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Inmersión digital

Posicionamiento de marca

Inversión digital

Equipo responsable

Necesidades 
MYPYMES PANORAMA OPORTUNIDAD 

DEL MERCADO
VALIDACIÓN DEL 

MERCADO

Transformación en procesos acelerada

Actualización de vitrinas digitales de venta

Alteración de factores que influencian la compra

Profesionales aptos para el desarrollo

Altos costos departamento inhouse

Eficiencia en procesos

Técnica y administrativa

Mercado

Financiera

Fortalecimiento de 
portafolio

Modelo de negocio

Descripción del problema



¿Cuál es el modelo de negocios
apropiado y pertinente para
fortalecer el portafolio de
Prospective ING S.A.S. que
satisfaga las necesidades de
marketing digital del mercado
empresarial santandereano?

Pregunta de investigación 



Objetivo General 

Diseñar 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

Objetivos específicos 
• 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 diseño del fortalecimiento del 
portafolio de Prospective ING S.A.S.  que 
satisfaga las necesidades de Marketing Digital 

• Diseñar las proyecciones financieras para los 
escenarios optimista, pesimista y 
tendencial para el diseño del fortalecimiento 
del portafolio.



Estado del arte

Fuentes de información 
consultadas

+50

Caracterización de las fuentes 
consultadas

1 2

Se consultaron diferentes 
bases de datos, revistas de 
investigación, diarios, sitios 

web de instituciones privadas 
y gubernamentales, entre 

otros.

Las fuentes consultadas fueron 
revisadas y clasificadas según su 

año, antigüedad, veracidad y 
apropiación del tema.



Estado del arte

• Proceso
• Proveedores
• Actividades
• Costos
• Capacidad 

instalada y 
utilizada

• Caracterización del cliente
• Necesidades
• Tamaño mercado
• Competencia
• Proyecciones de ventas

• Flujo de caja
• TIR
• VPN
• ROI
• Punto de equilibrio



Metodología

Objetivo 
final 

• Marketing Digital
• Modelo de negocios
• Triángulo de validación

Revisión bibliógrafica de fuentes
(Primarias, secundarias y terciarias)

Inicio

1

2

5 6

8

13

Año, antigüedad, veracidad y 
apropiación de la materia

Caracterización de las fuentes 
de información consultadas

FASE 1: ESTADO ACTUAL DE LAS NECESIDADES EN MARKETING 
DIGITAL POR PARTE DE LAS MIPYMES DE SANTANDER

Principal de la empresa
Composición del servicio

11

FASE 3: DISEÑO DE LAS PROYECCIONES FINANCIERAS PARA 
LOS ESCENARIOS OPTIMISTAS, PESIMISTA Y TENDENCIAL, 

PARA EL DISEÑO DEL FORTALECIMIENTO DEL PORTAFOLIO

ante la Superintendencia de 
Industria y Comercio

Registro de la Marca Tu 
Imagen Digital

de la empresa proyectados
Estados Financieros

TU IMAGEN DIGITAL
CANVAS

FASE 2: DETERMINACIÓN DE LA VIABILIDAD
ADMINISTRATIVA Y TÉCNICA PARA EL DISEÑO DEL
FORTALECIMIENTO DEL PORTAFOLIO DE PROSPECTIVE
ING S.A.S. QUE SATISFAGA LAS NECESIDADES DE
MARKETING DIGITAL

3

Identificación de las 
necesidades del proceso de 

comunicación digital externa
De la unidad de negocio

Propuesta de valor

7
Cantidad de inversión 

de las empresas

Precio potencial y/o

validado
Portafolio
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Documentación
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1. Encuestas 

Tipo de 
investigación Investigación conclusiva

Tipo de 
muestreo Muestreo Probabilístico. Aleatorio Simple

Objetivo
Conocer las características conductuales y de inversión de 
las empresas que tienen como objetivo el posicionamiento 
de marca en estrategias de marketing digital.

Instrumentos Encuesta
Modo de 
aplicación Virtual

Tipo de 
Preguntas Abierta y Cerrada.

Definición de 
población

Micro, Pequeñas y Medianas Empresas - MIPYMES de 
Santander.

Unidad de 
muestreo Empresarios

Alcance - Ámbito 
Geográfico Santander

Nivel de 
confianza 95%

Margen de error 5%
Número de 
encuestas 245 empresas

Entre 10-50 
colaboradores

48%

Entre 51 -200 
colaboradores

27%

Más de 200 
colaboradores

15%

Menos de 10 
colaboradores

10%

(en blanco)
0%

• MIPYMES  85%

Gráfica 1. Número de colaboradores

RESULTADOS FASE 1: ESTADO ACTUAL DE LAS NECESIDADES EN 
MARKETING DIGITAL POR PARTE DE LAS MIPYMES DE SANTANDER

ü 30,2% hacen parte del sector servicios, 
de las cuales el 23% son MIPYMES.

ü 29,8% integran el sector manufactura
de las cuales el 27,76% son MIPYMES.
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Gráfica 2 Años Vs Sector económico Vs Cuenta con activos digitales

• El 98,3% del total de la muestra implementa
activos digitales dentro de su empresa.

• Se evidencia un, alrededor del 40% de la mayor
uso en las empresas con más de 4 años de
edad

Empresas 4 a 6 años:
• 41,1% cuentan con activos

digitales
o 40,17% Facebook e

Instagram
Más de 6 años
• 50,21% cuenta con todas las

redes sociales (Facebook,
Instagram, Tiktok, LinkedIn y
Youtube).

IMPLEMENTACIÓN  Activos digitales

AÑOS VS Búsqueda de nuevos clientes: 
• 4 a 6 años: 11,16%
• +6 años: 10,7%

• 4 a 6 años: 9,9%
• +6 años: 14,8%

Comunicación y fidelización:

• 4 a 6 años: 11,57%
• +6 años: 12,4%

Informar horarios y actualización:

REDES ENFOQUE



44,7% No frecuencia:
34,4% lo hacen de manera mensual, trimestral o semestral.
20,3% lo hace semanal y diariamente.

42,8% Total - +34% son empresas maduras, +4 años.

Gestión mensual: 23,2% total
12,6% entre 10 y 50 colaboradores (Tik Tok e Instagram) 
6,5% 51 y 200 colaboradores (Facebook) 
2,17% +200 colaboradores (Facebook  e Instagram)

18.4% Personal vinculado directamente
22.6% Servicios subcontratados a la empresa

Gráfica 8. Número de colaboradores VS Cómo se realiza la gestión

5,71%
2,86%

0,82% 0,82%

9,39%
6,12%

3,67% 2,86%

9,39%
6,12% 6,12%

0,82%0,00% 0,00% 0,00% 0,41%
0,00%

5,00%

10,00%

Entre 10-50
colaboradores

Entre 51 -200
colaboradores

Más de 200
colaboradores

Menos de 10
colaboradores

No lo estamos gestionando

Por medio de personal vinculado directamente a la empresa

Por medio de servicios subcontratádos

Solamente para el cambio de imagen y se contrató una empresa para ello

• Las principales razones por las cuales quieren una agencia son:
• Oportunidad de acceder a nuevos clientes,
• Carencia de habilidades y conocimientos para el debido

uso de los activos digitales,
• Generar mayor impacto en la promoción de los bienes y/o

servicios,
• Para evitar sobrecostos relacionados con la contratación

de personal, generación de empleo, entre otras.

GESTIÓN DE  Activos digitales

FR
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2. Focus Group 

• Unab Creative Unab
• Ecoservir
• CDA 27
• Acueducto Metropolitano

de Bucaramanga
• Macpollo

(i) Sitio Web; (ii) Redes Sociales y; 
(iii) Características del administrador 

del ecosistema digital de la 
empresa. 

Tipo Tradicional
Número de sesiones Sesión única
Número de participantes 12
Características de los
participantes

Gerentes y directivos de
empresas santandereanas

Herramientas a utilizar Guía de preguntas,
material y didáctico.

Tiempo de focus group 40 minutos

• Quimiderm LTDA
• UNAB
• Redcol Holding
• Baguer S.A.S
• Bancolombia
• Pizzería Caracol

TEMAS 



webmaster



ü Historias destacadas
con información clara

ü Enlaces directos a
WhatsApp

ü Tienda Virtual
ü Publicaciones

frecuentes
ü Reels
ü Pautas publicitarias

ü WhatsApp
ü Landing pages
ü Chatbox,
ü Información concisa
ü Perfil publicitario

(ii) Redes Sociales Instagram Facebook

Community 
manager



ü Desconocimiento por parte de una entidad externa a la empresa y
viceversa.

ü Posibilidad de que la empresa se centre en trabajar en su core de
negocio mientras que un equipo de expertos en el tema de marketing
digital realice la gestión de la mejor manera estos recursos a partir de la
generación de nuevas ideas, actualizaciones, tendencias,
recomendaciones y estrategias digitales.

(iii) Características como administrador de este ecosistema



Comentarios de impacto

“Nosotros aumentamos un 20% en ventas gracias al canal de
Instagram, WhatsApp y Sitio Web, esto especialmente en un
público entre 20 y 35 años”.

Conocimiento y experiencia; Actualización continua del
marketing digital, siempre con una alineación estratégica con
la empresa, una correcta inducción de la empresa.

Acercamiento con los clientes, y a nuevos públicos (55-70
años), el cual por el COVID 19 se vio obligado a aprender a
utilizar estos recursos.

Administración de estos ecosistemas de forma coherente para
alcanzar logros y objetivos, con estructuración de planes de
acción medibles y alcanzables.



• MIPYMES de Santander
• Etapa de madurez
• Músculo financiero para tener un egreso

de más de 1SMMLV
• Objetivo de posicionamiento
• Con experiencia en contratación de

agencia
• Recursos limitados de contratar un

equipo In House
• Busquen una propuesta valor

innovadora

Si cliente 



13%

19%

13%

23%

11%

IDENTIFICACIÓN NECESIDADES DEL PROCESO DE 
COMUNICACIÓN DIGITAL

11% Medición de resultados
Métrica
Objetivos por periodo
Estadísticas
Interpretación
Diagnóstico
Reuniones de seguimiento

19% Apropiación del conocimiento
Conocimiento de la marca
Actualización
Experiencia
Capacitación permanente
Respuesta alterna chatbot y personal
CM 7/24
Interconectividad: todas las redes
Empoderamiento de la marca
Conocimiento de la cultura organizacional
Respuesta ágil

13% Creación de contenido
Publicación constante
Contenido de valor
Marketing sensorial
Videos tendencia
Interacción
Call to action
Historias y publicación diaria

23% Servicio integral
Captación de contenido

Comunicación abierta y fluida
Creativa

Alineación estratégica
Inducción permanente

Propositivo
Empatía

Socialización
Síntesis

Ortografía
Versatilidad

Acompañamiento a eventos

13% Sitio web
Carro de compras

Building link
Remarketing

Experiencia de usuario
Información de productos

Chatbot
Omnicanalidad



1. Flujograma

RESULTADOS FASE 2: VIABILIDAD ADMINISTRATIVA Y TÉCNICA PARA EL 
DISEÑO DEL FORTALECIMIENTO DEL PORTAFOLIO DE PROSPECTIVE ING 

S.A.S. QUE SATISFAGA LAS NECESIDADES DE MARKETING DIGITAL



Estructuración

Consultora de prospective Organizacional con más 
de 7 años en el mercado.  

Unidad de negocio especializado en el posicionamiento 
de marca, y en apoyar a empresas a entrar a un 

ecosistema digital. 



RESULTADO



Bechmarking

Factor clave Ponderación
Precio del servicio 10%
Planeación creativa y organizacional 20%
Estrategia enfocada al ecosistema 
digital

25%

Contenido de valor 10%
Comunidad e interacción 15%
Organización y orden 20%
Total 100%

CalificaciónAspectos

empresas 
revisadas31



DOFA 



ü Low Cost Profit
ü Personalización del precio 

ADN

Ecosistema digital
De tu marca



§Contabilización de
documentos empresariales.
§Interactuar con los clientes y
mantener actualizado la
información corporativa.

Administrativa

§Liderar y acompañar equipos en
procesos estratégicos digitales.

§Explorar al máximo los insumos
de data del equipo y traducirlos
al negocio del cliente desde
estrategias innovadoras.

Social Media 
Manager

§Estructurar los procesos
estratégicos digitales.
§Fortalecer la estrategia
digital del cliente, llevando
el ecosistema digital al
siguiente nivel.

Estratega

Digital

§Administrar y gestionar las
campañas publicitarias de
clientes externos e internos en
los diferentes medios on-line.

§Creación de cuentas y
campañas publicitarias en
Facebook ADS

Trafficker

Perfil de Cargo 
Ficha técnica

§Liderar y acompañar equipos
en procesos estratégicos
digitales.

§Explorar al máximo los
insumos de data del equipo y
traducirlos al negocio del
cliente desde estrategias
innovadoras.

Webmaster



§Dar soluciones de comunicación
gráfica.
§Responsable de la creación de
piezas gráficas digitales e impresas
que apunten a objetivos de
comunicación específicos.

Diseño

La producción de videos
institucionales, con el fin de
dar conocer la imagen de la
institución, su labor, y crear
una cercanía con el
espectador.

. 

Audiovisual

§Preproducción de fotografías
encaminadas a alimentar: sitio web,
redes sociales y catálogos de
productos.
§Captación y creación de contenido
bajo parámetros de campañas.

Fotógrafo

§Responsable de la comunidad
online, responsable de dar frente
a cualquier problema.

§Identificar y crear vínculos.

Community

Perfil de Cargo 
Ficha técnica



Precio potencial
Determinación

MANO DE OBRA  

GASTOS DE OPERACIÓN



Precio potencial
Determinación

• Proveedores: El pago de los insumos necesarios para el buen
funcionamiento de los equipos se realiza al 100%, de tal forma que no se
reflejen cuentas por pagar.

• Clientes: La venta de los servicios se realiza con un 100% al finalizar el
servicio del mes. De esta forma no se genera cartera por cobrar superior a
30 días ya que la operación promedio de cada venta es de 30 días hábiles.

POLÍTICAS 

INVERSIONES 



Precio potencial
Determinación

Digital Partner – Servicio ofertado 



Punto de Equilibrio – Servicio ofertado 

Capacidad Instalada

Precio potencial
Determinación

Cuello de Botella - Community Manager



Casos de éxito 



Estado de resultados “Pesimista”



PROYECCIÓN DE ESTADOS 
• RESULTADOS FASE 3: DISEÑAR LAS PROYECCIONES 
FINANCIERAS PARA LOS ESCENARIOS OPTIMISTA, 
PESIMISTA Y TENDENCIAL PARA EL DISEÑO DEL 
FORTALECIMIENTO DEL PORTAFOLIO.

PESIMISTA TENDENCIAL OPTIMISTA
Ventas mes 34 35 36

Utilidad positiva 12 11 10

WACC 12.6% 12.6% 12.6%

TIR 21,49% 27,6% 39.72%

VPN $41.160.559 $87.141.110 $140.216.142

ROI 1.87 2,89 3.66

P.E 29 29 29



DESARROLLO ARMA TU PLAN 

Fuente: Sitio web 
www.tuimagendigital.co/armatuplan

http://www.tuimagendigital.co/armatuplan


Conclusiones

Necesidad 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. 

Validación técnica y administrative TU IMAGEN 
DIGITAL

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 

Viabilidad financiera
Los indicadores de bondad financiera positivos presentan una 

viabilidad para la unidad de negocio inclusive ante un escenario 
pesimista.



Recomendaciones
DINÁMICA EN EL MODELO

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, inversión necesaria, 
cargos en el equipo de trabajo y licenciamiento de software. 

ANÁLISIS A PROFUNDIDAD DE LOS ESTADOS FINANCIEROS
De la competencia, comprender la realidad a nivel país de las 

empresas que brinden un servicio similar y que estén realizando un 
depósito de estados financieros. 

DETALLAR EN LA CADENA DE VALOR
Ahondar en cada uno de las etapas del proceso productivo para 

identificar un valor agregado en el nivel de escalabilidad del 
proyecto, además de buscar eficiencias en métodos o 

herramientas que sustituyan procesos complejos por unos más 
prácticos. 

1

2

3
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