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RESUMEN

El presente modelo de negocios, tiene como finalidad generar el
fortalecimiento del actual portafolio de Prospective ING S.A.S.
para satisfacer las necesidades de marketing digital del mercado
empresarial santandereano, donde a través de los siguientes
capitulos de realizard validacion administrativa, técnica y
financiera junto con el mercado objetivo, al cual se espera impactar
con una oferta vanguardista y visionaria de un servicio asociado a
la inteligencia del marketing solucionando las necesidades actuales.

A raiz del impacto del COVID -19, los constantes cambios
tecnoldgicos y las nuevas necesidades originadas por la dindmica
de los mercados, las empresas han evidenciado la importancia de
innovar, con la generacion de estrategias que permitan el
cumplimiento de sus objetivos. Por lo que la captacion de clientes,
es un reto que deben afrontar las empresas, gracias a que las TIC
han transformado sus habitos y nivel de exigencia, y que cada vez
estan mas informados y con mayor conocimiento, ademas de la
buisqueda constante de nuevas experiencias. Es por lo anterior, que
el marketing digital es una solucion que permite integrar distintas
estrategias y diferentes activos digitales para satisfacer la demanda
moderna de las empresas.

Por lo tanto, la presente investigacion se enfoca en disefiar un
modelo de negocios para el fortalecimiento del portafolio de
Prospective ING S.A.S, a partir del desarrollo de la unidad de
negocios Tu Imagen Digital como solucion a las necesidades en
temas de marketing digital emanadas por el mercado
santandereano.

ABSTRACT

The purpose of this business model is to strengthen the current
portfolio of Prospective ING S.A.S. to meet the digital marketing
needs of the Santander business market, where through the
following chapters of administrative, technical and financial
validation together with the target market, which is expected to
impact with an avant-garde and visionary offer of a service
associated with intelligence of marketing solving current needs.

As a result of the impact of COVID-19, the constant technological
changes and the new needs caused by the dynamics of the markets,
companies have shown the importance of innovating, with the
generation of strategies that allow the fulfillment of their
objectives. Therefore, attracting customers is a challenge that
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companies must face, thanks to the fact that ICTs have transformed
their habits and level of demand, and that they are increasingly
more informed and knowledgeable, in addition to the constant
search for new experiences. It is for the above that digital marketing
is a solution that allows the integration of different strategies and
different digital assets to satisfy the modern demand of companies.
Therefore, this research focuses on designing a business model to
strengthen the portfolio of Prospective ING S.A.S, based on the
development of the Tu Imagen Digital business unit as a solution
to the needs in digital marketing issues emanating from the market.
santanderean

Linea de Conocimiento
Direccion general y estrategia, marketing e internacionalizacion.

Palabras Clave
CANVAS, Marketing Digital, MIPYMES.

1. INTRODUCCION

Actualmente se esta desarrollando la revolucion de la industria
publicitaria, creativa y digital en Colombia, Latinoamérica y el
mundo. La tecnologia ha permitido la optimizacion de procesos
productivos, en especial, en temas comunicacionales, hoy en dia,
son pocas las empresas que ain no han adoptado un ecosistema
digital dentro de su estrategia de marketing, es mas, por lo tanto las
empresas que han implementado estas herramientas, consideran en
sus proyecciones el incremento del presupuesto de asignacion para
este medio, esto se evidencia en la importancia de comercializar
bienes o servicios de manera digital, esto se puede evidenciar en la
participacion del total de la industria publicitaria logré un 50% a
cierre de 2021, con un aumento de cinco puntos porcentuales en
comparacion al 2020 en inversion en pauta publicitaria (Bureau,
2022)

Tanto es asi que la utilizaciéon de Smartphone para investigar un
producto y tomar una decision de compra en linea estd por encima
del 80% en el pais. En 2018, la creacion de publicidad en Colombia
crecié anualmente aproximadamente 9%, en promedio, razén por
la cual la dindmica de la industria creativa de marketing digital
estimula el consumo, acelera la difusion de la informaciéon y
promueve la competencia en otros campos (Hootsuite, 2021)

Sin embargo, la lucha es cada vez mas fuerte, todas estan
compitiendo sobre el mismo canal, por lo tanto, la diferenciacion



no se gesta a partir de la intensificacion del uso del medio, sino més
bien, de como las empresas son capaces de interpretar y tomar
decisiones con inteligencia a partir del gran flujo de informacion
que se pueda desprender desde estas mismas tecnologias. Por lo
tanto, el crecimiento de esta industria esté ligado al crecimiento de
la economia naranja que cada vez mas se arraiga a las necesidades
de las MIPYMES y Grandes Empresas del pais.

Desde el punto de vista de las agencias, la industria publicitaria ha
presentado una lenta evolucion en cuanto a la innovacién de sus
actividades se trata, sus productos carecen de diferenciacion y
tienden a comportarse como un commodity tecnoldgico.
Actualmente la inversion en material publicitario se posiciona en
las cuentas contables como un gasto, sin embargo, este rubro para
los empresarios y emprendedores es considerado mds como una
inversion, dado que permite obtener, en un escenario altamente
competitivo, un valor intangible que se genera gracias a la
reputacion e imagen que adquieren las empresas a través del
tiempo.

Durante 2017, la inversion total en medio digitales fue de mas
$600.000 millones a nivel nacional, y logr6 una participacion del
22% dentro de los medios publicitarios solicitados, ocupando el
segundo lugar después de la television nacional2. Para Colombia el
89% de la inversion en publicidad digital estd dirigido a Google y
Facebook. Hoy la inversion en publicidad mobile representard el
2/3 del total invertido en medios digitales.

Es por esto, que la participacion alcanzard el 81,3% en 2023,
resultando en un mercado de US$ 10.470 billones, segtin el informe
eMarketer Latin America Digital Ad Spending 2019. Con el
incremento de las compras por medio de dispositivos méviles,
cambian también las categorias de consumo: comestibles / grocery
(68%), moda (66%), medicamentos (61%) y deportes (58%)
encabezan las preferencias de los colombianos3.

A febrero de 2020 en Santander estan constituidas 34.942
empresas, de las cuales el 18,8% son personas juridicas y 81,2%
son personas naturales. A su vez, del total de empresas constituidas
el 0,22% son grandes empresas, 0,82% son medianas empresas,
3,5% son pequefias empresas y el 95,4% son microempresas. (Ruiz,
2021) Las cuales para resolver sus necesidades internas creativas
tuvieron dos opciones, contratar una agencia especializada en
marketing digital o crear una dependencia interna en su empresa
para el manejo de su posicionamiento.

Sin embargo, a partir de la experiencia del mercado, se ha podido
denotar que si bien la mayor proporcion de las empresas consideran
la inmersion de su marca en la nueva era digital como algo
fundamental, son las MIPYMES las que a raiz de su débil miisculo
financiero han tenido que recurrir a ser sus propios gestores de
contenido de manera empirica o han tenido que enfrentarse a la
inexperiencia de diferentes agencias que provocan un alto grado de
disgusto y preocupacion por el retorno de la inversion en marketing
digital, generando un alto grado de incertidumbre ante el quehacer
de la gestion digital.

Lo que atn presenta un desconocimiento es que para una debida
gestion de marketing digital, es necesario contar con diferentes
conocimientos profesionales para el planteamiento, la generacion y
la divulgacion de contenido, ademas de una amplia gama de
herramientas tecnoloégicas que requieren un entrenamiento
significativo de los encargados. Dentro del grupo de profesionales
requeridos para la creacion de una dependencia se requiere nueve
profesionales de distintas areas. Por lo que la contratacion directa
seria un gasto elevado para la empresa, y la contratacion por
prestacion de servicios tendria un desgaste administrativo al tener

que supervisar la ejecucion de las responsabilidades de cada
contratista.

Por consiguiente, se puede evidenciar que actualmente dentro de la
demanda del servicio de marketing digital, es importante contar con
el acompaiiamiento de diferentes profesionales que permitan
desarrollar una gestién integral, por lo tanto la opcién de una
agencia externa que brinde todos los servicios en una misma oferta
se torna como una opcion atractiva para los ejecutivos de la region.

Asi mismo, el Marketing digital ha sido una herramienta que han
tenido que adoptar las empresas y negocios tradicionales que
tuvieron que cerrar sus puertas al publico tras la crisis del
coronavirus y acudir a la venta por internet para poder seguir
operando, es una realidad que los restaurantes, tiendas de ropa y
librerias han tenido que adoptar sus ventas online, liderando y
duplicando el mercado de los sectores relacionados con la
alimentacion, cuidado personal y del hogar. En lo que se refiere a
las pymes y comercios minoristas también han adoptado la venta
online con resultados positivos. (Vega & Gonzélez, 2019)

Desde el 2020, la forma en como las empresas desarrollan los
negocios tuvo un cambio de 180 debido a que la pandemia generada
por el Covid-19 ha provocado que la mayoria de las organizaciones
tengan pérdidas en el ambito de recursos humanos y econémicos,
viéndose obligadas a modificar sus procesos de trabajo ya que los
clientes han variado sus patrones de comportamiento, de decision y
de compra, por lo tanto se requiere entender que los métodos
tradicionales de marketing para llegar a los consumidores ya no
funcionan de la misma manera, asi que para poder sobrevivir es
necesario una reinvencion que les permita adaptarse a la nueva
“normalidad” y para lograrlo, el marketing digital es el camino més
optimo.

Dado el contexto anteriormente expuesto, se presenta un modelo de
negocios enfocado en fortalecer el portafolio de Prospective ING
S.A.S. buscando entregar productos y servicios vanguardistas e
innovadores centrados en el cliente que busca el posicionamiento
de sus estrategias de marketing digital direccionado a brindar
servicios de desarrollo de soluciones de marketing digital,
generacion de contenido grafico y audiovisual y administracion de
redes corporativas, para el posicionamiento de las marcas en el
mercado digital.

2. CONTENIDO DEL ARTiCULO

2.1 Contenido Segun Categorias de
Participacion

2.1.1 Investigacion Terminada

La presente investigacion tiene el siguiente orden: Objetivos,
metodologia de investigacion, métodos y técnicas desarrolladas,
referentes tedricos, resultados obtenidos, conclusiones y
recomendaciones.

3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de negocios para el fortalecimiento del
portafolio de Prospective ING S.A.S. que satisfaga las necesidades
de marketing digital del mercado empresarial santandereano

3.2 OBJETIVOS ESPECIFCIOS

° Identificar el estado actual de las necesidades en
Marketing Digital por parte de las MIPYMES de Santander.



° Determinar la viabilidad administrativa y técnica para el
disefio del fortalecimiento del portafolio de Prospective ING S.A.S.
que satisfaga las necesidades de Marketing Digital.

° Disefiar las proyecciones financieras para los escenarios
optimista, pesimista y tendencial para el disefio del fortalecimiento
del portafolio.

Informacion propietaria no puede ser citada.

4. METODOLQGiA DE LA
INVESTIGACION

La presente investigacion es de enfoque mixto debido a que
representa un conjunto de procesos empiricos y criticos que
implican en la recoleccion y andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, para poder lograr asi un mayor entendimiento y poder
formular un planteamiento de necesidades empresariales con
mayor claridad!, en donde la caracterizacion de las empresas
potenciales junto con los resultados tendran un enfoque cuantitativo
y el planteamiento de estrategias un enfoque cualitativo. De igual
manera integra el enfoque explicativo, puesto que esta dirigido a
identificar el estado actual de las necesidades en marketing digital
por parte de las MIPYMES de Santander (Sampieri, 2018) . Desde
el enfoque explicativo-aplicado, a partir de la revisién de fuentes
primarias, secundarias y terciarias de informacién, se busca
explorar la el modelo CANVAS como modelo de negocio para
fortalecer el portafolio de Prospective ING S.A.S que satisfaga a
cabalidad las necesidades en marketing digital del mercado
empresarial en Santander. Desde el enfoque cuantitativo, se busca
analizar la base de datos el precio, asi como las principales
variables que describen el comportamiento de este a partir de la

ASPECTOS METODOLOGICOS
Objetivo especifico Actividad
Revision bibliografica de fuentes primarias, secundarias y
terciarias de informacion acerca del estado actual del
1.1 comportamiento de la inversion en comunicacion digital por

parte de las grandes, peq y microemp de
Santander.
Fase 1 Caracterizacion de las fuentes de informacion consultadas,
Estado Actual de las necesidades en 12 revisando para ello antigiiedad, idad y apropiacion del
Marketing Digital por parte de las tema.

MIPYMES de Santander. Disefio de herramientas de discusion focus group y encuestas

digitales
Identificacion de las necesidades del proceso de

1.4 comunicacion digital externa mediante focus group y
encuestas digitales.

L5 Documentacion Fase 1

Definicion de los elementos que componen el servicio
principal de la empresa

Fase 2 22 Determinacion propuesta de valor de la empresa
Determinacion de la viabilidad
administrativa y técnica para el 23 Determinacion del precio potencial y/o cantidad de inversion
disefio del fortalecimiento del ) de las empresas
portafolio de Prospective ING 24 Documentacion Fase 2
S.A.S. que satisfaga las necesidades ) .
de Marketing Digital. 25 Rtng‘IO dela Marca Tu Ilnggen Digital gnlr: la
Superintendencia de Industria y Comercio
26 Estr on de la on d | para la
} preparacion de los requisitos para la certificacion de calidad

2.7 Portafolio de producto validado
Fase 3 3.1 Estr 0 dologia seleccion de clientes
Disefio de las proyecciones 32 Proyeccion de Estados Financieros de la empresa
financieras para los escenarios 33 Creacion de escenarios optimista, pesimista y tendencial
optimista, pesimista y tendencial N . . B
para el disefio del fortalecimiento 34 Disefio de modelo de negocios bajo la metodologia
del portafolio. CANVAS

' HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto;, FERNANDEZ COLLADO, Carlos;
BAPTISTA LUCIO, Pilar. Metodologia de la investigacion. La Habana:
Editorial Félix Varela, 2003, vol. 2.

proyeccion de escenarios, con el cual se pudiese probar la hipotesis
planteada.

A continuacion, se observarad la triangulacion de la informacion del
siguiente proyecto investigativo desarrollado.

Técnica:

Para realizar la triangulacion de la informacion se debe tener en
cuenta los diferentes elementos por el que estd compuesto, que son
la teoria, la experiencia y el conocimiento, puesto que estos juntos
arrojan una serie de datos los cuales son procesados y analizados,
con el fin de entregar una informacion fiable con sustento teérico —
préctico de lo que se realizo.

Real:

El conocimiento que se adquiri6 en la clase de mercadotecnia y
ventas, conlleva a la realizacion de este trabajo de investigacion,
puesto que el siguiente proyecto se enfoca en esta area; también se
tomd como referencia a Marti Parrefio con su libro Marketing y
publicidad en internet.

Para el desarrollo del proyecto de grado, se consideran un total de
tres (3) fases relacionadas directamente con los objetivos
especificos del proyecto, las cuales son presentadas en la tabla 1.

Tabla 1 Aspectos metodolégicos

Fuente: Elaboracién propia

5. METODOS Y TECNICAS

5.1 METODQLOGiA HERRAMIENTAS DE
RECOLECCION DE INFORMACION

Los instrumentos que se utilizan durante el desarrollo de este
proyecto son la encuesta que segun Sampieri es un instrumento de
investigacion de mercados que consiste en obtener informacion de
las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios
diseflados en forma previa para la obtencién de informacion
especifica, con un instrumento de cuestionario, el donde
habitualmente la informacién que se trata de obtener tiene que ver
con aspectos de la empresa, interés en los activos digitales y montos
de inversion. . Para poder identificar el estado actual de las
necesidades en marketing digital por parte de las MIPYMES de
Santander a través de una encuesta digital y un FOCUS GROUP.

Asi mismo, el instrumento de focus group, herramienta cualitativa
que busca reunir a personas afines con el proyecto, los cuales seran
empresarios de la region, en el cual se expondran opiniones sobre
la importancia del marketing digital para sus empresas.

5.2 DISENO DE HERRAMIENTAS DE
RECOLECCION DE INFORMACION
ENCUESTAS DIGITALES



A continuacién se evidencian los objetivos especificos del
instrumento de cuestionario en conjunto con la ficha técnica la cual
establece las caracteristicas del proyecto.

La investigacién de mercados permite identificar la informacion
mas relevante del mercado objetivo en especifico, con el fin de
analizar el potencial, la participacion, los prondsticos, las
necesidades y las tendencias comerciales dentro del mercado de las
agencias de marketing digital.

5.2.1.1 HIPOTESIS

Disefiar un modelo de negocios para la creacion de una empresa de
marketing digital que atienda las necesidades digitales de las
empresas en Santander

5.2.1.2 COBERTURA
La muestra se tomara de la poblacion objetivo residente en el
departamento de Santander.

5.2.1.3 DISENO DE INSTRUMENTOS

El instrumento desarrollado para la recoleccion de informacion de
la encuesta consta de una serie de preguntas relacionadas con la
informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion.

5.2.1.4 TIPO DE MUESTREO
De acuerdo con los objetivos y las caracteristicas del marco, se optd
por una muestra probabilistica,
e  Investigacion Exploratoria: Muestreo por juicio.
e Investigacion Conclusiva: Probabilistico: Aleatorio
Simple

5.2.1.5 METODO DE INVESTIGACION

Probabilistica Cada unidad de la poblacion objetivo tiene una
probabilidad de seleccion conocida y superior a cero. Este tipo de
muestra permite establecer anticipadamente la precision deseada en
los resultados principales y calcular la precision observada en todos
los resultados obtenidos.

5.2.1.6 DEFINICION DE POBLACION
Actualmente existen 34.942 empresas constituidas, de las cuales, el
0,22% son grandes empresas, 0,82% son medianas empresas, 3,5%
son pequefias empresas y el 95,4% son microempresas, por lo tanto
la poblacion total de Pequefias y Medianas Empresas en Santander
es del 98,9%, es decir un total de 34.557.

5.2.1.7 ELEMENTO MUESTRAL

Empresas MYPIMES constituidas formalmente ante la Camara de
Comercio de Bucaramanga, Directivos y/o administrativos, de las
empresas consideradas como el mercado potencial del proyecto.
Para un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% se
obtiene una muestra de 245 MIPYMES.

5.2.1.8 IDENT’IFICACI(')N DE LA TEQNICA DE
RECOLECCION DE LA INFORMACION

Investigacion concluyente - Cuantitativa: Encuesta Personal.

5.2.1.9 FUENTES DE INFORMACION

Primarias: Tales como la observacion y la comunicacion con los
encuestados es decir. Encuestas y Focus Group a empresarios que
hagan parte de este grupo de empresarios definidos.

5.2.1.10 DETERMINACION DE LA ENCUESTA
Se han determinado un tipo de encuestas para realizar el sondeo a
una muestra de la poblacion de empresarios.

5.2.1.11 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA
HERRAMIENTA DE RECOLECCION

V' Identificar las caracteristicas principales de las empresas
encuestadas, el sector en el que se encuentran, y su capacidad
de contar con marketing digital dentro sus estrategias de
fidelizacion.

V' Reconocer las caracteristicas conductuales de los
empresarios al momento de utilizar activos digitales,
temporalidad, objetivos, entre otros.

V' Determinar las caracteristicas de inversion de las estrategias
de marketing digital.

5.2.1.12 ASPECTOS ETICOS
A continuacion, se presentan los postulados éticos que prevalecen
en la investigacion:

o  E] investigador debera dirigirse con respecto a las demés
personas para solicitar la informacion.

®  Reconocer apropiadamente las contribuciones de terceras
personas a la investigacion.

®  Revelar los conflictos de intereses que puedan presentarse
en sus distintos roles como autor, evaluador y tutor.
El investigador reserva los derechos de autor
El investigador aplica correctamente las normas
establecidas por la universidad

®  Describir sus experimentos tal como los realizé. Mostrar su
trabajo, metodologia y andlisis de la forma mas precisa
posible.
El investigador debe comunicar el proyecto completo.
Responder con todas las actividades solicitadas por la
compailia de manera profesional.

° Coordinar y formar esfuerzos entre varios colaboradores,
para lograr objetivos y metas comunes.

e  Elinvestigador no presentara ausencias injustificadas.

5.2.2 DISEN O DE HERRAMIENTAS DE
DISCUSION FOCUS GROUP

Se plantea el disefio e implementacion del Focus Group como parte
del método de investigacion cualitativa planteado, con el objetivo
de analizar las opiniones acerca de las necesidades de marketing



digital emanadas directamente por ejecutivos que desempefien
cargos directivos y representen empresas pequefias y medianas del
Area Metropolitana de Bucaramanga. Investigacion
Exploratoria - Cualitativa: Focus Group — Grupos Focales
Objetivos Especificos del Focus Group

«  Conocer las necesidades de las empresas consultadas a la
hora de configurar su ecosistema digital

«  Identificar las percepciones de las empresas a la hora de
contratar servicios de agencias de Marketing

5.2.3 DISENO DE HERRAMIENTA
BENCHMARKING

Herramienta de comparacion de aspectos fundamentales de
diferentes empresas las cuales se les puede dar una ponderacion, y
un indicador ser analizadas con respecto a una empresa especifica.

Permite identificar los desajustes de la empresa y observar con
claridad donde estan las debilidades y fortalezas internas y
externas, en este caso el modelo de negocio para el fortalecimiento
del portafolio de Prospective ING SAS con relaciéon a otras
empresas del sector de marketing digital.

Los factores se eligen a través de los resultados de las encuestas y
el focus group como se evidencia en el anexo E, para proceder a
desarrollar planes de accion para optimizar o adaptar las mejores
précticas, con la finalidad de aumentar el desempefio a corto,
mediano o largo plazo

6. REFERENTES TEORICOS
6.1.MODELOS DE NEGOCIO

De acuerdo con Cerezo (Cerezo, 2018) en su libro titulado Los
Medios Liquidos: “La transformacion de los Modelos de Negocio”,
el impacto de la digitalizacion en el sector de medios digitales tal
como el sector del que hace parte la empresa Prospective ING
S.A.S, ha sido tan amplio que ha transformado la cadena de valor
de las organizaciones de inicio a fin. Este tipo de empresas y
organizaciones han avanzado en el desarrollo de sus negocios y de
los productos y servicios que ofrecen, pero se hace necesaria la
busqueda de un modelo de negocio universal para soportar la
estructura y la necesidad de adaptacion continua que el entorno
impulsa en el sector empresarial para que mantengan su nivel
competitivo.

Por su parte, Clares (Clares, 2014) en el libro Distribucion
audiovisual en internet: VOD y nuevos modelos de negocio expresa
que la digitalizacién ha afectado no solo a los negocios sino a las
cadenas de distribucion de contenidos y la forma como las
organizaciones hacen negocios en la actualidad, pasando de medios
netamente fisicos a operar en internet. Asi mismo, (Clares, 2014)
manifiesta que el usuario también ha evolucionado y ya no solo
consume contenido por medio de los canales tradicionales, sino que
los dispositivos de consumo se han ampliado gracias a la
transformacion digital en todos sus aspectos. Por ello, en el
mercado han surgido diferentes modelos de negocio que buscan
atender estos cambios y necesidades de las organizaciones frente al
nuevo contexto mundial.

Un libro mas reciente es el de Redondo (Redondo, Barrera, &
Duque, 2020) en este texto titulado Nuevos Modelos de Negocio
los autores expresan que la globalizacion ha sido otro de los
factores que ha incidido en el impacto a las organizaciones desde
sus modelos de negocio. Este fenomeno ha incidido en propiciar
los procesos de internacionalizacién, el aumento de la

estandarizacion y la mayor exigencia de calidad para lograr ingresar
a los mercados globales (Redondo, Barrera, & Duque, 2020) . Los
nuevos modelos de negocio que han surgido han nacido bajo este
ambiente y responden a las necesidades de las organizaciones para
lograr mantener niveles Optimos de productividad y
competitividad.

6.2. MARKETING DIGITAL

El autor Zuccherino (Zuccherino, 2016) en su libro Social Media
Marketing: la revolucion de los negocios y la comunicacion digital
expone que en el mundo de la informacién hay muchos desafios
nuevos en materia de marketing, gracias a que con la llegada del
internet de las cosas el mundo duplica la informacién que se genera
en una mayor velocidad. La revolucién tecnologica obliga a las
organizaciones a reencender el mundo para adecuarse a los
consumidores y a los nuevos ciclos de vida de los productos y
servicios (Zuccherino, 2016).

Para el marketing digital hay desafios importantes que hacen
relevante el estudio de esta temadtica en las organizaciones. Con la
aparicion de las redes sociales, el teletrabajo, la conciencia por la
salud y la sostenibilidad y el cambio de comportamientos basados
en nuevos habitos de vida, el marketing pasa de ser una herramienta
que entiende el pensamiento del consumidor a descifrar “como
buscan informacién, como compran, como son influenciados y
coémo reparten su dinero entre sus gastos personales” (Zuccherino,
2016, pag. 20).

Otro fendémeno que ha influenciado el marketing digital es
planteado por Sanagustin (Zuccherino, 2016) en el libro Vender
mas con marketing digital. La autora expone que la transformacion
digital ha cambiado a las organizaciones desde la cultura
empresarial hasta sus procesos, modelos de negocio y estrategias,
entre ellas las definidas desde el marketing; el cual, ha
evolucionado desde el mundo 1.0 donde la pagina web es sélo un
“escaparate online” (Zuccherino, 2016, pag. 15) a la web 2.0 donde
empieza un didlogo sencillo con los clientes y las empresas.
Posteriormente llega el marketing 3.0 que se enfoca en los
sentimientos del consumidor y actualmente, la 4RI permea este
concepto apalancando de otros recursos llegando asi al marketing
4.0 (Zuccherino, 2016).

6.3. TEORIA DE VIABILIDAD

El tridangulo de viabilidad se implementa en la formulacion de
proyectos para determinar la factibilidad de los mismo, en estos
analisis tienen presente tres ejes fundamentales que responden a
aspectos (i) Técnicos o administrativos, (ii)) Mercado y; (iii)
Financieros, los cuales responden a un proceso metodoldogico que
se compone de las siguientes etapas: idea, perfil, pre factibilidad,
factibilidad y disefio definitivo. Estos estudios, por consiguiente,
hacen parte del grupo de analisis con un nivel de profundidad
significativa para una debida formulacion, con el fin de obtener
unas conclusiones referentes al proyecto en términos de
compatibilidad, consistencia y sostenibilidad, con el fin de
proyectar un escenario que disipe la incertidumbre a partir de la



identificacion de la capacidad del proyecto para generar buen
desempefio, es decir, un rendimiento aceptable?.

Figura 1 Teorias aplicadas

Estado del arte

Fuente: Elaboracion propia

7. RESULTADOS OBTENIDOS

71. PRIMERA FASE: ESTADO ACTUAL DE LAS
NECESIDADES EN MARKETING DIGITAL POR PARTE
DE LAS MIPYMES DE SANTANDER.

7.1.1 REVISION BIBLIOGRAFICA EN

FUENTES primarias, secundarias y terciarias de informacion
acerca del estado actual del comportamiento de la inversion en
comunicacion digital por parte de las grandes, medianas, pequefias
y microempresas de Santander.

Se consultaron un total de sesenta fuentes (primarias, secundarias y
terciarias) sobre el modelo de negocios Canvas, el triangulo de
validacion (finanzas, mercado y técnica) y marketing digital. Se
realizd una Revision Sistematica de la Literatura de articulos
cientificos en las bases de datos: EBSCOhost, Springerlink, Scielo,
Scopus y Google Scholar. Adicionalmente se obtuvo informacion
de fuentes diferentes bases de datos (DANE, UPME, etc), revistas
(Dinero, Portafolio, El Tiempo, etc), sitios web institucionales
privados y gubernamentales (DANE), entre otros. De igual
maneraSe caracterizaron de las fuentes de informacion consultadas,
revisando para ello antigiiedad, veracidad y apropiacion del tema.
7.1.2 DISENO Y APLICACION DE HERRAMIENTAS DE
DISCUSION FOCUS GROUP Y ENCUESTAS DIGITALES
Con el fin de identificar el estado actual de las necesidades en
marketing digital por parte de las MIPYMES de Santander, se
realizo el disefio de dos herramientas de recoleccion de informacion
cuantitativas y cualitativas, tales como (i) Encuesta Digital y (ii)
Focus Group.

7.1.3 IDENTIFICACION DE LAS NECESIDADES DEL
PROCESO DE COMUNICACION DIGITAL EXTERNA
MEDIANTE FOCUS GROUP Y ENCUESTAS DIGITALES

El Focus Grupo es de Tipo Tradicional aplicado tuvo el
direccionamiento de la investigadora Nathalia Cristina Vargas
Bethencourt, la moderacion de Sergio Ivan Ferreira Traslavifia y el

2 Entre otros, MIDEPLAN, “Inversion, eficiencia y equidad”, Pag 21;
Herndndez Herndandez, pag 189 ; Alberto Garcia Mendoza, “Evaluacion de
Proyectos de Inversion”, Mc Graw hill, pag 179 y ss;, Baca Urbina, Mc
Graw Hill “Evaluacion de Proyectos”; Ocampo Eliseo, CECSA UNAM,
“costos y Evaluacion de Proyectos”, pag 107; Coss Bu, Raul, Limusa,

acompafiamiento logistico de Nelson Javier Hernandez Bueno.
Igualmente se cont6 con la presencia de los doce (12) participantes
invitados (gerentes y directivos de empresas santandereanas).

Se desarrollé una conversacion de manera fluida con los doce (12)
ejecutivos participantes, como se observa en la ilustracion 3,
iniciando con la pregunta detonante acerca del principal
requerimiento de una empresa respecto al ecosistema digital,
mencionando las necesidades de conocimientos y/o servicios
elementales a contratar o desarrollar inhouse en la empresa, ademas
de aspectos claves a tener en cuenta como parte fundamental de una
propuesta de valor pertinente para la region.

De manera paralela a la socializacion de experiencias, se
implemento una herramienta llamada padlet, como instrumento de
recoleccion cualitativa. Los participantes podian compartir su
registro oralmente pero a su vez, se solicitd una intervencion escrita
en la herramienta, con el fin de capturar datos importantes a partir
de una serie de preguntas detonantes que fueron debidamente
socializadas por el moderador con el fin de obtener respuestas mas
concretas y alineadas con la motivacion del Focus Group. Se logrd
identificar aspectos fundamentales en el uso e implementacién de
sitio web, redes sociales, campafias digitales y demas factores clave
de interés a los directamente responsables.

Como respuesta a la pregunta detonante, se propuso trabajar tres
frentes para conocer la manera en que la empresa comunica en su
ecosistema digital: (i) Sitio Web; (ii) Redes Sociales y; (iii)
Caracteristicas del administrador del ecosistema digital de la
empresa.

7.1.4. DEFINICION DE LOS ELEMENTOS QUE DEBEN
COMPONER EL SERVICIO PRINCIPAL DE LA EMPRESA
La unidad de negocio de Prospective ING S.A.S denominada Tu
Imagen Digital, hace parte de la presente propuesta de proyecto de
grado y es el resultado de los hallazgos de la investigacion, que se
enfoca en gestionar los activos digitales de las empresas incluyendo
una serie de actividades periodicas para garantizar el cumplimiento
del objetivo del plan. Como se evidencia en la tabla 6 las
actividades van desde un cliente nuevo hasta las mensuales. Ver
Anexo P.

Tabla 6 Flujograma de procesos Tu Imagen Digital

“Analisis y Evaluacion de Proyectos de Inversion”, pag 16 y ss; Victor
Amordés, Ediciones Gestion 2000, Barcelona. “Estudios de Viabilidad”,

pag 1y ss;



Fuente: Elaboracion propia

Estos elementos hacen referencia al valor agregado de la filosofia
institucional que no integran propiamente un resultado concreto y
medible pero que si bien mediante la implementacion de diferentes
acciones aportan a lo que de manera intrinseca buscan los
ejecutivos: (i) Apropiacion del conocimiento; (ii) Medicion de
resultados; (iii) Servicio integral y; (iv) Creacién de contenido
disruptivo. Los elementos especificos que componen el servicio
son los siguientes: (i) Manejo de redes corporativas; (ii) Definicion
de imagen empresarial y publicitaria; (iii) Creacion de contenido;
produccion audiovisual, (iv) Estrategias de marketing; (v)
Administraciéon de campaiias; (vi) Community manager; (vii)
Logistica de eventos; reunién de planeacion; (viii) Whatsapp
business; branding y; (ix) Sitio web. De acuerdo al benchmarking
realizado se puede evidenciar que en el sector de las agencias existe
una oportunidad de impacto en el precio, puesto que en el analisis
de la competencia los precios del 72% representan en promedio 4
SMMLYV por mes, y teniendo en cuenta que el precio fue uno de los
factores con mayor ponderacién por parte de los ejecutivos
encuestados, el cual fue la estrategia propuesta por parte de las
agencias para sus clientes se encuentra que ninguna empresa tiene
un planteamiento claro de su gestion. Es decir, al momento de
revisar su informacion y analizar los clientes que manejan, se
encuentran brechas, las cuales se pueden aprovechar.

PROPUESTA DE VALOR: “Nos camuflamos con el ADN de tu
marca para posicionar el valor de tu empresa en el mundo digital”.

Tu Imagen Digital brinda una paquete mensual al servicio Digital
Partner a las empresas para que puedan gestionar sus activos
digitales al ritmo que deseen, sin la necesidad de contratar a
diferentes profesionales para hacer esta labor.

El fortalecimiento del portafolio de Prospective ING S.A.S
contempla la creacién de una unidad de negocio denominada Tu
Imagen Digital, la cual pertenece a la estructura organizacional de
las agencias creativas que brindan soluciones de marketing digital.
Sin embargo, a partir del presente trabajo de grado se han
determinado una serie de caracteristicas que componen la propuesta
de valor, tanto a nivel intrinseco en la esencia de la unidad de
negocio, como a nivel especifico dentro de las cualidades del
servicio. En primera instancia, se busca ofertar la tercerizacion
especializada de las areas de marketing digital en las empresas, es
decir, se busca sustituir la contratacién de un equipo completo de
profesionales que requiere la atencion integral a la gestion de los
activos digitales. En segunda instancia, se propende por ofrecer una
solucién a partir de un equipo de trabajo, que propenda por
adaptarse al entorno y la identidad corporativa de la empresa que
se busca como cliente, es decir, que comprenda la realidad (metas,
expectativas, preocupaciones y escenarios) y el entorno que afronta
la empresa, trabajando por ser una agencia creativa especialistas en
redes sociales que busquen camuflarse en el core de las empresas y
en su posicionamiento. De igual manera, la apuesta del modelo de
ingresos se enfoca en un modelo low cost — profit, es decir, que es
un bajo precio en comparacion con los beneficios adquiridos por el
precio fijado. Acorde al segmento establecido, el precio se
contempla como justo y accesible, y en contraste con la
competencia, se puede catalogar como un precio bajo.

Adicionalmente, es un servicio ajustado a la realidad del negocio,
es decir, no es un paquete en el que se va a utilizar un porcentaje
del total de items que incluye el servicio, sino que se adapta a las
necesidades especificas de los clientes en temas de dindmicas y
cantidades, que seré explotado desde la experticia de los miembros
del equipo de la unidad de negocio, por lo se que se logra una
personalizacion de la tarifa.

Se cuenta con la experiencia en el uso y gestion de los activos
digitales, ademas de la validacion del portafolio, permitiendo
identificar y evaluar précticas, técnicas y conocimientos con el fin
de ofrecer una optimizacion de recursos que marca la diferencia en
contraste con la competencia en el mercado, debido a que se cuenta
con un componente altamente administrativo, permitiendo tener
una eficiencia en los tiempos de trabajo estimados, que sumado a
la integralidad del servicio, reduce la asignacion de esfuerzos del
cliente hacia la contratacién y direccionamiento de servicios extras
como manejo de sitio web, captacion de fotografia y videos,
estrategias de pauta, entre otras. El entendimiento del mercado, a
partir del estudio de la competencia constante, ademds del
seguimiento a la ejecucién son factores que sumados a las
metodologias de Tu Imagen Digital, hacen un factor diferencial
respecto al mercado.

De igual manera, se ha determinado el factor denominado OCID,
que integra Organizacion, Creatividad, Integralidad y el tema
Digital, que son los pilares de la propuesta de valor, a partir del
conocimiento, organizacion y espontaneidad creativa para
posicionar los activos digitales.

8. CONCLUSIONES

Se pudo comprender cada una de las necesidades de las MIPYMES
con su marca en el ecosistema digital, por lo que requieren de un
equipo que gestione sus activos digitales de manera integral y aun
precio que se ajuste a su realidad. Por lo tanto, es necesario contar
con un equipo multidisciplinar para atender la demanda del
mercado, sin embargo se evidencia que se presenta un cuello de
botella en el cargo de community manager en la prestacion del
servicio Digital Partner propuesto para la unidad de negocio Tu
Imagen Digital, la cual a su vez tiene indicadores de bondad
financiera positivos que presentan una viabilidad para la unidad de
negocio inclusive ante un escenario pesimista.

9. RECOMENDACIONES

El presente proyecto presenta la necesidad de tener presente los
cambios que se presentan en el mercado, en especial a nivel de
requerimientos de la demanda, inversion necesaria, cargos en el
equipo de trabajo y licenciamiento de software.

De igual manera, es importante revisar la competencia, comprender
la realidad a nivel pais de las empresas que brinden un servicio
similar y que estén realizando un depdsito de estados financieros.

Por lo cual, también es fundamental ahondar en cada una de las
etapas del proceso productivo para identificar un valor agregado en
el nivel de escalabilidad del proyecto, ademas de buscar eficiencias
en métodos o herramientas que sustituyan procesos complejos por
unos mas practicos
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