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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 capítulos de realizará 
validación 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 raíz del impacto del COVID -19, los constantes cambios tecnológicos y las nuevas 
necesidades originadas por la dinámica de los mercados, las empresas han evidenciado la 
importancia de innovar, con la generación de estrategias que permitan el cumplimiento de sus 
objetivos. Por lo que la captación de clientes, es un reto que deben afrontar las empresas, gracias 
a que las TIC han transformado sus hábitos y nivel de exigencia, y que cada vez están más 
informados y con mayor conocimiento, además de la búsqueda constante de nuevas 
experiencias. Es por lo anterior, que el marketing digital es una solución que permite integrar 
distintas estrategias y diferentes activos digitales para satisfacer la demanda moderna de las 
empresas. 

Por lo tanto, el presente trabajo se enfoca en diseñar 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 solución a las necesidades en temas de marketing digital 
emanadas por el mercado santandereano 

La metodología de investigación implementada para abordar este proyecto tiene un 
enfoque mixto y alcance explicativo, se desarrolló a partir de tres fases que se enfocan en 
identificar el estado actual de las necesidades en Marketing Digital por parte de las MIPYMES de 
Santander, determinando la viabilidad técnica y administrativa de una nueva propuesta de valor 
para el portafolio de Prospective ING S.A.S, a partir de las proyecciones financieras realizadas 
para diferentes escenarios.  

A partir de la investigación desarrollada, se realizó el análisis de mercado a través del 
diseño y aplicación de encuestas y un focus group, que permitió identificar cual es el uso, 
percepción e implementación de activos digitales por parte de las empresas en Santander, 
identificando el panorama, necesidades y características elementales de la demanda de 
marketing digital y agencias publicitarias en mercado. Se logra vislumbrar el interés por fortalecer 
la gestión de los activos digitales con el enfoque de encontrar nuevos clientes y fidelizar los 
actuales, así como se identifican los factores principales de la demanda de agencias publicitarias, 
identificando el desconocimiento de las herramientas y el uso de las mismas por parte de los 
empresarios y su equipo de trabajo, presupuesto de un equipo completo, entre otras razones. 
Igualmente se estructura el modelo CANVAS para el fortalecimiento del portafolio de 
Prospective ING S.A.S, además de determinar viable la propuesta planteada, desde el punto de 
vista técnico y administrativo para satisfacer las necesidades de marketing digital en el mercado 
santandereano, que además presenta una viabilidad financiera a partir de las proyecciones 
realizadas para cada uno de los escenarios planteados. 
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Por lo tanto, la solución propuesta para esta problemática es el desarrollo de un portafolio 
integral, entendiendo las nuevas tecnologías junto con las necesidades del marketing digital, 
denominadas MarTechs, el cual tiene como objetivo generar una información digital de los 
clientes, y generar una respuesta efectiva e inteligente de las demandas de los consumidores.  

El resultado de esta investigación es el diseño del modelo de negocios idóneo para el 
fortalecimiento del portafolio de Prospective ING S.A.S en el mercado santandereano, que 
permite a los usuarios y clientes elegir la cantidad y la frecuencia de los servicios ofrecidos por 
la empresa, por lo que se fortalece la propuesta de  personalización dentro del sitio web 
www.tuimagendigital.co así como asesorías de planeación y estrategias digitales, además de 
bonus track de capacitaciones para las empresas en la alineación del marketing digital con el 
servicio al cliente, los proceso administrativos, entre otros.   
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SUMMARY 

The purpose of this business model is to strengthen the current portfolio of Prospective 
ING S.A.S  to satisfy the digital marketing needs of the Santander business market, where through 
the following chapters administrative, technical and financial validation will be carried out together 
with the target market, which is expected to impact with an avant-garde and visionary offer of a 
service associated with the marketing intelligence 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 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, the present work focuses on designing a business model to strengthen the 
portfolio of Prospective ING S.A.S, based on the development of the business unit Tu Imagen 
Digital as a solution to the needs in digital marketing issues emanated by the Santander market 

The research methodology implemented to address this project has a mixed approach 
and explanatory scope, it was developed from three phases that focus on identifying the current 
state of Digital Marketing needs by MSMEs in Santander, determining the technical feasibility and 
administrative of a new value proposal for the portfolio of Prospective ING S.A.S, based on the 
financial projections made for different scenarios. 

Based on the research developed, the market analysis was carried out through the design 
and application of surveys and a focus group, which allowed identifying the use, perception and 
implementation of digital assets by companies in Santander, identifying the overview, needs and 
elementary characteristics of the demand for digital marketing and advertising agencies in the 
market. It is possible to glimpse the interest in strengthening the management of digital assets 
with the focus of finding new clients and retaining the current ones, as well as identifying the main 
factors of the demand for advertising agencies, identifying the lack of knowledge of the tools and 
the use of same by the entrepreneurs and their work team, budget for a complete team, among 
other reasons. Likewise, the CANVAS model is structured to strengthen the portfolio of 
Prospective ING S.A.S, in addition to determining the viability of the proposed proposal, from the 
technical and administrative point of view, to satisfy the needs of digital marketing in the 
Santander market, which also presents financial viability. based on the projections made for each 
of the proposed scenarios. 

Therefore, the proposed solution for this problem is the development of a comprehensive 
portfolio, understanding the new technologies together with the needs of digital marketing, called 
MarTechs, which aims to generate digital information from customers, and generate a response 
effective and intelligent response to consumer demands. 



 

8 
 

The result of this research is the design of the ideal business model to strengthen the 
portfolio of Prospective ING S.A.S in the Santander market, which allows users and clients to 
choose the quantity and frequency of the services offered by the company, therefore that the 
personalization proposal within the website www.tuimagendigital.co is strengthened, as well as 
planning advice and digital strategies, in addition to bonus training tracks for companies in the 
alignment of digital marketing with customer service, administrative processes, among others. 
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INTRODUCCIÓN 

Actualmente se está desarrollando la revolución de la industria publicitaria, creativa y 
digital en Colombia, Latinoamérica y el mundo. La tecnología ha permitido la optimización de 
procesos productivos, en especial, en temas comunicacionales, hoy en día, son pocas las 
empresas que aún no han adoptado  un ecosistema digital dentro de su estrategia de marketing, 
es más, por lo tanto las empresas que han implementado estas herramientas, consideran en sus 
proyecciones el incremento del presupuesto de asignación para este medio, esto se evidencia 
en la importancia de comercializar bienes o servicios de manera digital, esto se puede evidenciar 
en la participación del total de la industria publicitaria logró un 50% a cierre de 2021, con un 
aumento de cinco puntos porcentuales en comparación al 2020 en inversión en pauta publicitaria 
(Bureau, 2022) 

Tanto es así que la utilización de Smartphone para investigar un producto y tomar una 
decisión de compra en línea está por encima del 80% en el país. En 2018, la creación de 
publicidad en Colombia creció anualmente aproximadamente 9%, en promedio, razón por la cual 
la dinámica de la industria creativa de marketing digital estimula el consumo, acelera la difusión 
de la información y promueve la competencia en otros campos (Hootsuite, 2021) 

Sin embargo, la lucha es cada vez más fuerte, todas están compitiendo sobre el mismo 
canal, por lo tanto, la diferenciación no se gesta a partir de la intensificación del uso del medio, 
sino más bien, de cómo las empresas son capaces de interpretar y tomar decisiones con 
inteligencia a partir del gran flujo de información que se pueda desprender desde estas mismas 
tecnologías. Por lo tanto, el crecimiento de esta industria está ligado al crecimiento de la 
economía naranja que cada vez más se arraiga a las necesidades de las MIPYMES y Grandes 
Empresas del país.  

Desde el punto de vista de las agencias, la industria publicitaria ha presentado una lenta 
evolución en cuanto a la innovación de sus actividades se trata, sus productos carecen de 
diferenciación y tienden a comportarse como un commodity tecnológico. La clave, al parecer, 
radica en entender y anticiparse a las necesidades de los clientes en función los cambios 
tecnológicos y cómo estos pueden generar nuevas oportunidades de negocio en torno al 
marketing digital.  

Actualmente la inversión en material publicitario se posiciona en las cuentas contables como un 
gasto, sin embargo, este rubro para los empresarios y emprendedores es considerado más como 
una inversión, dado que permite obtener, en un escenario altamente competitivo, un valor 
intangible que se genera gracias a la reputación e imagen que adquieren las empresas a través 
del tiempo. 

Durante 2017, la inversión total en medio digitales fue de más $600.000 millones a nivel 
nacional, y logró una participación del 22% dentro de los medios publicitarios solicitados, 
ocupando el segundo lugar después de la televisión nacional2. Para Colombia el 89% de la 
inversión en publicidad digital está dirigido a Google y Facebook. Hoy la inversión en publicidad 
mobile representará el 2/3 del total invertido en medios digitales.  
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Es por esto, que la participación alcanzará el 81,3% en 2023, resultando en un mercado 
de US$ 10.470 billones, según el informe eMarketer Latin America Digital Ad Spending 2019. 
Con el incremento de las compras por medio de dispositivos móviles, cambian también las 
categorías de consumo: comestibles / grocery (68%), moda (66%), medicamentos (61%) y 
deportes (58%) encabezan las preferencias de los colombianos3. 

A febrero de 2020 en Santander están constituidas 34.942 empresas1, de las cuales el 18,8% 
son personas jurídicas 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 
pequeñas 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 
proporción de las empresas consideran la inmersión de su marca en la nueva era digital como 
algo fundamental, son las MIPYMES las que a raíz de su débil músculo financiero han tenido que 
recurrir a ser sus propios gestores de contenido de manera empírica o  han tenido que 
enfrentarse a la inexperiencia de diferentes agencias que provocan un alto grado de disgusto y 
preocupación por el retorno de la inversión en marketing digital, generando un alto grado de 
incertidumbre ante el quehacer de la gestión digital.  

2Lo que aún presenta un desconocimiento es que para una debida gestión de marketing digital, 
es necesario contar con diferentes conocimientos profesionales para el planteamiento, la 
generación y la divulgación de contenido, además de una amplia gama de herramientas 
tecnológicas que requieren un entrenamiento significativo de los encargados. Dentro del grupo 
de profesionales requeridos para la creación de una dependencia se requiere que tengan 
formación en las siguientes áreas: diseño gráfico, artes audiovisuales, comunicación, publicidad, 
fotografía, manejo de plataformas y redes sociales, diseñador web entre otras. Por lo que la 
contratación directa sería un gasto elevado para la empresa, y la contratación por prestación de 
servicios tendría un desgaste administrativo al tener que supervisar la ejecución 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 acompañamiento de diferentes profesionales que 
permitan desarrollar una gestión integral, por lo tanto la opción de una agencia externa que brinde 
todos los servicios en una misma oferta se torna como una opción atractiva para los ejecutivos 
de la región. De igual manera es importante que el equipo de trabajo cuente con la experiencia 
en su campo y con la disposición para adoptar la esencia de la identidad corporativa de la 

 

1 https://directorio-empresas.einforma.co/departamento/santander/ 

2 http://bi.mineducacion.gov.co:8380/eportal/web/men-observatorio-laboral/ibcestimado-por-programa  
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empresa, así como la disposición de la capacidad instalada por parte por parte de la unidad de 
negocio, por lo anterior, visto desde la óptica financiera de la empresa es viable contratar los 
servicios de una agencia de marketing integral que resuelva todas las necesidades en ámbitos 
de publicidad y marketing, lo anterior teniendo en cuenta que la inversión en temas digitales es 
una realidad que el mercado exige para mantener los niveles de competitividad y producción. 

Así mismo, 3el Marketing digital ha sido una herramienta que han tenido que adoptar las 
empresas y negocios tradicionales que tuvieron que cerrar sus puertas al público 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 librerías han tenido que adoptar sus ventas online, liderando y 
duplicando el mercado de los sectores relacionados con la alimentación, 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 & González, 2019) 

Desde el 2020, la forma en cómo las empresas desarrollan los negocios tuvo un cambio 
de 180 debido a que la pandemia generada por el Covid-194 ha provocado que la mayoría de las 
organizaciones tengan pérdidas en el ámbito de recursos humanos y económicos, viéndose 
obligadas a modificar sus procesos de trabajo ya que los clientes han variado sus patrones de 
comportamiento, de decisión 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, 
así que para poder sobrevivir es necesario una reinvención que les permita adaptarse a la nueva 
“normalidad” y para lograrlo, el marketing digital es el camino más óptimo. 

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, generación de contenido gráfico y audiovisual y administración de redes 
corporativas, para el posicionamiento de las marcas en el mercado digital. 

 

 
3 Jiménez Velasco, M. Y., & Segura, M. J. (2020). La pandemia por covid 19 y su relación con el marketing digital y 

neuromarketing. 

4 Jamaica Barbosa, S. (2020). Implementación del marketing digital para la captación de clientes en tiempos de pandemia. 

https://co.talent.com/salary?job=dise%C3%B1ador+gr%C3%A1fico#:~:text=El%20salario%20dise%C3%B1ador%20gr%C3%A1fico
%20promedio,m%C3%A1s%20experimentados%20perciben%20hasta%20%2426.897. 

https://www.adlatina.com/marketing/colombia-tendr%C3%ADa-el-mayor-crecimiento-de-inversi%C3%B3n-publicitaria-

digital-de-2020 
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1. CAPÍTULO I.  PROBLEMA U OPORTUNIDAD 

 

1.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 

El COVID-19 ha impactado al mundo en varios aspectos y las empresas han 
empezado a revisar sus estrategias, sin embargo, los retos que se están presentando 
actualmente debido a la crisis genera una oportunidad para que las empresas evolucionen a 
un nuevo panorama inmerso en una realidad novedosa donde predomina lo digital. 

 
Es por esto que se ha convertido en un “termómetro empresarial” para medir qué tan 

preparadas se encontraban las organizaciones, tanto a nivel privado como público, en la ruta 
de la transformación digital. Las diferentes corporaciones han tenido que responder de 
manera instantánea desarrollando e implementando diversas soluciones digitales, 
automatizando procesos y soluciones en la nube; así como haciendo la transición al 
teletrabajo o trabajo remoto, con el fin de garantizar la continuidad en el mercado. 

 
Por lo tanto, la evolución que se venía presentando antes de la pandemia sumado al 

impacto de la misma y las consecuencias ocasionadas por el COVID-19 en la generación de 
una nueva realidad, conlleva a que empresas a nivel mundial, y dentro de ellas, las 
organizaciones santandereanas, deban prepararse para mantener la continuidad de cada 
negocio, aprender de esta situación y encaminar esfuerzos del músculo financiero para 
afrontar el panorama cambiante a partir de la ideación de soluciones creativas y proactivas 
con base en la aceleración de la transformación digital y el refuerzo en la inversión en activos 
digitales para la creación e implementación de un plan estratégico que responda a las 
necesidades actuales. (Villalobos, 2019)  

 
Por lo tanto, actualmente en el mercado en Santander se encuentra una necesidad 

latente, las empresas regionales evidenciaron que la comunicación digital con sus clientes, 
y el posicionamiento de marca son necesidades que van mucho más allá que una inversión 
en servicios de lujo, dado que en la actualidad son el canal más eficaz para lograr impactar 
en el mercado, sin embargo, la creación de una dependencia interna o inhouse es un costo 
significativo para gran parte de las MIPYMES, por lo cual, surge como respuesta la 
constitución de empresas dedicadas a brindar servicios de marketing digital, las cuales se 
direccionan en brindar una solución a una necesidad identificada, sin embargo y acorde a la 
trayectoria adquirida, se puede evidenciar que el servicio tiene un foco creativo más no 
corporativo por la mayoría de estas agencias, razón por la cual impacta negativamente 
llegando a perjudicar gravemente las marcas de las cuales están a cargo. (Villalobos, 2019) 
De acuerdo a lo anterior, el servicio es ineficiente e improductivo, generando un gasto en los 
balances financieros de las empresas contratantes y provocando la incapacidad del logro de 
objetivos corporativos.  
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Para atender estas necesidades latentes, es inminente la generación de una solución 
digital orientada a subcontratar una dependencia completa de marketing digital que supla la 
demanda del mercado en temas de comunicación digital y posicionamiento de marca con un 
modelo de negocios, con precio justo y calidad del servicio. (Sarasvuo, Rindell, & Kovalchuk, 
2021) 

 

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN  

Teniendo en cuenta las evidencias mostradas anteriormente surge la siguiente 
pregunta ¿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? 

 

1.3 OBJETIVOS 
1.3.1. 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 

 
1.3.2. 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. 

 

 
 



 
Capítulo I. Problema 
 

23 
 

1.4 JUSTIFICACIÓN  
 

A febrero de 2020 en Santander están constituidas 34.942 empresas5, sin embargo 
las MIPYMES presentan estructura administrativa y financiera reducida, con capacidad de 
marketing limitada para la creación de una dependencia de marketing digital, dado que para 
una debida gestión es necesario contar con diferentes conocimientos, profesionales para el 
planteamiento, la generación y la divulgación de contenido, también la constante 
actualización de algoritmos, usos, política, regulaciones, herramientas, etc,  que requieren un 
entrenamiento significativo de los encargados. Dentro del grupo de profesionales requeridos 
para la creación de una dependencia se requiere que tengan formación en las siguientes 
áreas: diseño gráfico, artes audiovisuales, comunicación, publicidad, fotografía, manejo de 
plataformas y redes sociales, entre otras. Sin embargo y acorde al Observatorio Laboral, la 
desviación estándar del promedio salarial de estos profesionales está por encima del 
SMLMV, por lo que la contratación directa sería un egreso elevado para la empresa, y la 
contratación por prestación de servicios tendría un desgaste administrativo al tener que 
supervisar la ejecución de las responsabilidades de cada contratista. 

Por lo anterior, las organizaciones han tenido que recurrir a ser sus propios gestores 
de contenido de manera empírica o han tenido que enfrentarse a la inexperiencia de 
diferentes agencias que provocan un alto grado de disgusto y preocupación por el retorno de 
la inversión en marketing digital, generando un alto grado de incertidumbre ante el quehacer 
de la gestión digital. (Nieves & Lozada, 2020) 

De igual manera, la consecución de clientes en el panorama actual donde las 
necesidades digitales son latentes, no sería una prioridad, pero el manejo del perfilamiento 
del cliente ideal y la segmentación son clave al interior de una organización de servicios, dado 
que la debida selección del cliente al cual se quiere llegar, “ ¿Qué valores y objetivos guían 
nuestra estrategia de marca, qué capacidades impulsan la excelencia en marketing ” (Arons, 
Van den Driest, & Weed , 2014)  es parte fundamental para el posicionamiento de marca, 
dado que se quiere mitigar el impacto del riesgo reputacional al cual se enfrenta la marca al 
brindar servicios a empresas que no componen este grupo de mercado. Por lo tanto, es 
importante diseñar dentro del modelo de negocios, una metodología para la segmentación y 
selección del cliente ideal, con el fin de que cualquier costo administrativo por desgaste se 
minimice y conlleve a un precio más competitivo del servicio. 

 
5 https://directorio-empresas.einforma.co/departamento/santander/ 
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Por lo tanto, este proyecto se dirige a la creación de un modelo de negocios apropiado 
para el fortalecimiento del portafolio de Prospective ING S.A.S. que satisfaga las 
necesidades de marketing digital del mercado empresarial santandereano 

 

1.5 GLOSARIO 

 
KPI Key Performance Indicator o indicadores claves de gestión y rendimiento, 
especial para evaluar proyectos.  

SEM: Search Engine Marketing, es el proceso de obtener tráfico del sitio web 
mediante la compra de anuncios en motores de búsqueda.  

SEO: Search Engine Optimization, proceso de obtener la calificación más alta de 
manera natural en la primera página del motor de búsqueda a través de palabras claves. 

SMO Social Media Optimization, estrategias especiales para las redes sociales, 
de las cuales un Community manager debe encargarse. 

SERP Search Engine Results Page o página de resultados en buscadores, aquí 
se encuentran google, yahoo, entre otros, esta palabra es utilizada en el marketing digital 
en especial para las estrategias SEO y SEM.  

SEGMENTACIÓN DE MERCADO El proceso de subdividir un mercado en 
subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan 
necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se 
alcanzará con una estrategia distinta de comercialización.6 

ANALÍTICAS WEB Es el análisis y presentación de datos procedentes de 
plataformas digitales conectadas a la red, la medición, procesamiento y reporte de trafico 
de internet para entender y optimizar el uso de un sitio web. 7 

MARKETING DIGITAL Podría definirse como el conjunto de estrategias de 
mercadeo que ocurren en la web (mundo digital) y que buscan algún tipo de conversión 
por parte del usuario.8  

 
6 Thompson, I. (2005). La segmentación del mercado. Promonegocios. net, 2-5. 

7 Maldonado, S. (2015). Analítica web: Medir para triunfar. ESIC Editorial. 

8  Selman, H. (2017). Marketing digital. Ibukku. 
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MARTECH Es la fusión de marketing y tecnología. La generación de 
herramientas tecnológicas como la analítica digital o el Big Data para mejorar 
las estrategias de marketing y así crear oportunidades y poder medir mejor los 
resultados. 9 

 1.6 CONTEXTUALIZACIÓN  

Actualmente, en el mercado se encuentra una necesidad latente, y después de la 
pandemia se fortaleció, las empresas del mercado santandereano evidenciaron que la 
comunicación digital con sus clientes, y el posicionamiento de marca las obliga a entrar a 
una nueva dinámica; “ conllevando a crear una dependencia de mercadeo conformada 
por un de equipo multidisciplinar de profesionales o tercerizar este servicio con un 
proveedor de servicios creativos”, (Ruiz, 2021) es por esto que Prospective ING S.A.S. 
quiere fortalecer su portafolio para satisfacer las necesidades digitales de las empresas, 
a través de estrategias de marketing digital.  

Por lo tanto, la evolución que se venía presentando antes de la pandemia en temas 
de inmersión digital tuvo un hito de aceleración debido al impacto del COVID-19 en la 
generación de una nueva realidad, conlleva a que las empresas a nivel mundial, y dentro 
de ellas, las organizaciones santandereanas, deban prepararse para mantener la 
continuidad de cada negocio, aprender de esta situación y encaminar esfuerzos financiero 
para afrontar el panorama cambiante a partir de la ideación de soluciones creativas y 
proactivas con base en la aceleración de la transformación digital y el refuerzo en la 
inversión en activos digitales para la creación e implementación de un plan estratégico 
que responda a las necesidades actuales.  

1.7 CARACTERIZACIÓN DEL USUARIO FINAL 

Los efectos del COVID-19 llevaron a que diversas empresas afrontaran grandes cambios, 
principalmente la inmersión en el mundo digital (Ruiz, 2021). Sin embargo, cada empresa 
presenta una necesidad particular diferente y acorde a la trayectoria trazada por 
Prospective ING S.A.S no todas las empresas saben valorar de manera adecuada los 
servicios brindados. Por lo tanto, a partir del conocimiento empírico, se procede a 
segmentar los clientes potenciales, con el fin de identificar aspectos comunes y relevantes 
de un cliente ideal, con el fin de garantizar el debido desarrollo del servicio sin alterar el 
clima laboral o anteponerse a la misión y visión de la empresa. 

Una de las bases de la filosofía de Prospective ING S.A.S se centra en un buen 
relacionamiento con el cliente, antes, durante y después de finalizar un servicio, debido a 

 
9 Baltes, L. P. (2017). Marketing technology (Martech)–the most important dimension of online 

marketing. Bulletin of the Transilvania University of Brasov. Economic Sciences. Series V, 10(2), 43-48. 
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que de lo contrario se generará un riesgo de marca a partir de la insatisfacción del cliente, 
conllevando a un bajo posicionamiento. Por esta razón, se identificaron las causas de 
cada una de las situaciones donde un cliente estuvo indispuesto o finalizó el contrato. A 
partir de estas características se desarrollaron una serie de estrategias que de manera 
anticipada cierre las brechas que posibiliten a un cliente disgustado o molesto por temas 
de desinformación o desconocimiento del alcance del servicio. 

Por lo tanto, para la caracterización del cliente ideal se diseña el concepto SÍ CLIENTE, 
que surge como respuesta a qué tipo de clientes benefician significativamente a la 
empresa dejando de lado, inicialmente, la parte financiera, un proceso de selección 
natural como el desarrollado por Charles Darwin, una depuración antes de vender. El 
cliente ideal es un cliente que más allá de demandar un producto o servicio, comprende 
la propuesta de valor de Prospective ING S.A.S, que es afín al propósito de la empresa, 
que va en la misma dirección de la misión, visión y los valores corporativos, un cliente 
que seguramente va a valorar los resultados obtenidos del servicio contratado. Por lo 
tanto, se describen a continuación las características que debe tener el perfil del cliente 
con el cual la empresa estaría dispuesta a ofrecer sus servicios:  

● Cliente que su principal objetivo no estén relacionados con ventas 
(desesperadamente) 

● Músculo financiero para soportar costos de agencia para contratación anual 
● Experiencia obligatoria con otras agencias o profesionales que brinden servicios 

similares a los contratados. 
● Empresas pequeñas y/o medianas 
● Que busque subcontratar servicios digitales 
● Que tenga productos o servicios innovadores 
● Pago anticipado (0 es 3) – 0% riesgo no pago y cancelación del contrato 

A febrero de 2020 en Santander están constituidas 34.942 empresas10 ,sin embargo las 
MIPYMES presentan un músculo financiero limitado para la creación de una dependencia 
interna de marketing digital, así como la necesidad de contar con un equipo 
multidisciplinar que gestione y administre los activos digitales, la experticia en estos temas 
y demás factores diferenciales, dado que es necesario contar con diferentes 
conocimientos profesionales para el planteamiento, la generación y la divulgación de 
contenido, además de una amplia gama de herramientas tecnológicas que requieren un 
entrenamiento significativo de los encargados. Dentro del grupo de profesionales 
requeridos para la creación de una dependencia se requiere que tengan formación en las 

 

10 https://directorio-empresas.einforma.co/departamento/santander/ 
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siguientes áreas: diseño gráfico, artes audiovisuales, comunicación, publicidad, 
fotografía, manejo de plataformas y redes sociales, entre otras. Sin embargo y acorde al 
Observatorio Laboral, la desviación estándar del promedio salarial de estos profesionales 
está por encima del SMLMV, por lo que la contratación directa sería un gasto elevado 
para la empresa, y la contratación por prestación de servicios tendría un desgaste 
administrativo al tener que supervisar la ejecución de las responsabilidades de cada 
contratista. (Nieves & Lozada, 2020) 

Por lo anterior, las organizaciones han tenido que recurrir a ser sus propios gestores de 
contenido de manera empírica o han tenido que enfrentarse a la inexperiencia de 
diferentes agencias que provocan un alto grado de disgusto y preocupación por el retorno 
de la inversión en marketing digital, generando un alto grado de incertidumbre ante el 
quehacer de la gestión digital. 

De igual manera, la consecución de clientes en el panorama actual donde las 
necesidades digitales son latentes, no sería una prioridad, sin embargo, el manejo del 
perfilamiento del cliente ideal y la segmentación son clave, dado que la debida selección 
del cliente al cual se quiere llegar, es parte fundamental para el posicionamiento de 
marca, debido a que se quiere mitigar el impacto del riesgo reputacional al cual se 
enfrenta la marca al brindar servicios a empresas que no componen este grupo de 
mercado.  

De modo que es importante diseñar dentro del modelo de negocios, una metodología 
para la segmentación y selección del cliente ideal, con el fin de que cualquier costo 
administrativo por desgaste se minimice y conlleve a un precio más competitivo del 
servicio como la mencionada al inicio de esta sección. 

Por lo tanto, este proyecto se dirige a la creación de un modelo de negocios apropiado y 
pertinente para el fortalecimiento del portafolio de marketing digital que brinde un servicio 
rentable y acorde a las necesidades digitales de las empresas en Santander.
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2. CAPÍTULO II.  MARCO TEÓRICO Y ESTADO DEL ARTE 

A partir de lo evidenciado en el capítulo anterior respecto de la empresa Prospective 
ING S.A.S, se presenta a continuación el marco teórico y el estado del arte del proyecto, el 
cual consigna tres temáticas principales: i) modelos de negocio, ii) marketing digital y iii) 
teoría de viabilidad, a fin de soportar la propuesta de valor diferenciadora a desarrollar en el 
trabajo desde el enfoque teórico de cada uno de estos temas y, desde los estudios previos 
existentes sobre cada una de las temáticas en el medio científico y académico nacional e 
internacional.  

 
En tal sentido, este capítulo se estructura en dos partes; la primera, consigna el marco 

teórico del proyecto en donde se explica cada temática atendiendo a resolver que es cada 
tema, cuáles su importancia, cuáles son sus elementos y cuáles son sus características 
principales. La segunda parte del capítulo se centra en el estado del arte, el cual inicia con 
un apartado denominado conceptos y contexto, en donde se evidencian algunos datos 
sectoriales y cifras relevantes que dan cuenta de la pertinencia del proyecto en el contexto 
nacional actual. Acto seguido, se ubica el estado del arte para cada uno de los temas 
expuestos en el marco teórico: i) modelo de negocios, ii) marketing digital y iii) teoría de 
viabilidad. Para cada tema se han encontrado cuatro trabajos previos, siendo así un total de 
doce antecedentes de investigación que se relacionan al presente proyecto.  

 
La estructura que se presenta en este apartado de estudios previos se centra en 

explicar cuál fue el objetivo de cada estudio, qué métodos utilizaron, cuáles fueron los 
principales resultados obtenidos y de qué forma pueden aportar valor a este trabajo. A 
continuación, se presenta el contenido del presente capítulo. 

 

2.1 MARCO TEÓRICO 

Como se ha mencionado anteriormente, este apartado presenta la información teórica del 
proyecto a partir de tres temáticas centrales: i) los modelos de negocio, ii) el marketing digital y 
iii) teoría de viabilidad. A continuación, se presenta el contenido teórico de cada uno de estos 
temas: 

2.1.1 MODELOS DE NEGOCIO 

De acuerdo con Cerezo (Cerezo, 2018) en su libro titulado Los Medios Líquidos: “La 
transformación de los Modelos de Negocio”, el impacto de la digitalización 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 búsqueda 
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de un modelo de negocio universal para soportar la estructura y la necesidad de 
adaptación continua que el entorno impulsa en el sector empresarial para que mantengan 
su nivel competitivo. 

Por su parte, Clares (Clares, 2014) en el libro Distribución audiovisual en internet: VOD y 
nuevos modelos de negocio expresa que la digitalización ha afectado no solo a los 
negocios sino a las cadenas de distribución de contenidos y la forma como las 
organizaciones hacen negocios en la actualidad, pasando de medios netamente físicos a 
operar en internet. Así 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 transformación 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 más reciente es el de Redondo (Redondo, Barrera, & Duque, 2020) en este texto 
titulado Nuevos Modelos de Negocio los autores expresan que la globalización ha sido 
otro de los factores que ha incidido en el impacto a las organizaciones desde sus modelos 
de negocio. Este fenómeno ha incidido en propiciar los procesos de internacionalización, 
el aumento de la estandarización 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 óptimos de productividad y 
competitividad. 

Pero ¿qué es el modelo de negocio?; según Nielson (Nielson, 2015) este concepto surge 
gracias al desperdicio de recursos y tiempo que generaban las empresas en el diseño de 
planes de negocio extensos para sus inversionistas, por lo que, para el año 2008 
Alexander Osterwalder publicó una actualización para el proceso de creación de un plan 
de negocios de forma simplificada y lo denominó The Innovator´s Canvas, en él, se logró 
la simplificación y el enfoque del proceso para documentar los elementos esenciales del 
negocio en una sola página, convirtiéndose así, en la respuesta para mejorar los antiguos 
planes de negocio extensos y robustos.  

En tal sentido, el modelo de negocio es una herramienta para diseñar el plan de negocios 
de una empresa o idea de negocio, de forma simple y optimizada, siendo un elemento 
básico para la generación de valor empresarial de forma adaptativa y rápida (Nielson, 
2015) . “El modelo de negocio es un instrumento que describe las bases sobre las que 
una empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 14), 
Por lo tanto, el modelo de negocios define con claridad el producto o servicio que se va a 
ofrecer en el mercado, cómo se va a desarrollar, la segmentación de clientes potenciales, 
cómo se va a vender y de qué manera se generarán ingresos. 



 
Capítulo II. Marco teórico y estado del arte 
 

31 
 

Para el caso del presente proyecto, se ha tomado como modelo de negocio, el propuesto 
por (Osterwalder & Pigneur, 2010) ya que este es un modelo estándar, simple, optimizado 
y entendible para cualquier grupo de interés, permitiendo así que su utilización en el 
negocio sea provechosa para la generación de valor y crecimiento en el tiempo. Este 
modelo, recopila una serie de elementos básicos en diferentes bloques, integrando así 
los procesos de negocio que van desde el interior de la organización y desde el cliente, y 
los converge en un punto central donde se ubica la propuesta de valor del negocio, por lo 
tanto, el modelo Canvas de (Osterwalder & Pigneur, 2010) no se centra en la visión de 
describir que vende la empresa, sino de qué forma genera valor. Según (Osterwalder & 
Pigneur, 2010) el modelo cuenta con nueve módulos en su estructura, estos son: 

Segmentos de mercado 

“En este módulo se definen los diferentes grupos de personas o entidades a los que se 
dirige una empresa” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 20) En este apartado la 
organización define los grupos de clientes a los cuales dirige su oferta de valor a partir de 
la identificación de sus necesidades, relaciones, rentabilidad y disposición a pagar 
(Osterwalder & Pigneur, 2010) 

Propuesta de valor 

“En este módulo se describe el conjunto de productos y servicios que crean valor para un 
segmento de mercado específico” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 22). Es aquí donde 
la organización define el factor que hace que el cliente prefiera sus productos o servicios 
para solucionar sus problemas y necesidades, la propuesta de valor se enfoca en resolver 
los problemas de sus segmentos de mercado de la mejor manera posible (Osterwalder & 
Pigneur, 2010) 

Canales 

“En el siguiente módulo se explica el modo en que una empresa se comunica con los 
diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de 
valor” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 26). En este apartado la organización define 
los canales bajo la funcionalidad de dar a conocer sus productos y servicios, ayudar a 
evaluar la propuesta de valor de parte del cliente, permitir que los clientes adquieran 
ciertos productos o servicios, proporcionar una propuesta de valor y manejar un servicio 
de atención continua dentro de todo el proceso, incluyendo la post venta. (Osterwalder & 
Pigneur, 2010) 

Relaciones con clientes 

“En este módulo se describen los diferentes tipos de relaciones que establece una 
empresa con determinados segmentos de mercado” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 
28). Es aquí donde se define la forma de comunicación para captar clientes, fidelizar 
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clientes, estimular las ventas, y para tratar a sus clientes con calidez, empatía y 
personalidad (Osterwalder & Pigneur, 2010). 

Fuentes de ingresos 

“El presente módulo se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes 
segmentos de mercado” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 30). Es aquí donde la 
organización define cuales van a ser sus fuentes de ingresos, ya sea por transacción o 
derivados de pagos periódicos según corresponda a su propuesta de valor (Osterwalder 
& Pigneur, 2010). 

Recursos clave 

“En este módulo se describen los activos más importantes para que un modelo de negocio 
funcione” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 34); en este espacio, se especifican cuáles 
son los recursos físicos, intelectuales, humanos y económicos que la empresa requiere 
para operar de forma continua (Osterwalder & Pigneur, 2010). 

Actividades clave 

“En el presente módulo se describen las acciones más importantes que debe emprender 
una empresa para que su modelo de negocio funcione” (Osterwalder & Pigneur, 2010, 
pág. 36) . Es aquí donde se definen las actividades propias del negocio para la 
producción, la resolución de problema o bien, para la plataforma o red dependiendo del 
tipo de propuesta de valor y de las características propias del negocio que se encuentre 
empleando el modelo (Osterwalder & Pigneur, 2010). 

Asociaciones clave 

“En este módulo se describe la red de proveedores y socios que contribuyen al 
funcionamiento de un modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 38) . Aquí, 
se definen las alianzas estratégicas con otras entidades, la forma de cooperación entre 
empresas competidoras (clúster), los Join Ventures (empresas conjuntas) y las relaciones 
con los proveedores para facilitar los suministros que la empresa necesita en su operación 
(Osterwalder & Pigneur, 2010). 

Estructura de costos 

“En este último módulo se describen todos los costos que implica la puesta en marcha de 
un modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010, pág. 40) . De acuerdo con los 
autores, los costos más importantes son los costos fijos, costos variables, las economías 
de escala, las economías de campo y dependen del enfoque diferencial que la 
organización desee: según costes o según valor (Osterwalder & Pigneur, 2010). 
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Cada uno de los módulos expuestos conforman el lienzo del Canvas Model, este modelo, 
en suma, se caracteriza por ser una herramienta que apoya a empresarios y 
emprendedores a pensar, validad e invalidar ideas de innovación y los ítems requeridos 
en sus modelos de negocio, el Canvas permite completar los detalles de una idea de 
forma rápida y simple para evidenciar su viabilidad de implementación en la realidad 
(Nielson, 2015). 

      

2.1.2 MARKETING DIGITAL 

El autor Zuccherino (Zuccherino, 2016) en su libro Social Media Marketing: la 
revolución de los negocios y la comunicación digital expone que en el mundo de la 
información hay muchos desafíos nuevos en materia de marketing, gracias a que con la 
llegada del internet de las cosas el mundo duplica la información que se genera en una 
mayor velocidad. La revolución tecnológica 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 desafíos importantes que hacen relevante el estudio 
de esta temática en las organizaciones. Con la aparición de las redes sociales, el 
teletrabajo, la conciencia por la salud y la sostenibilidad y el cambio de comportamientos 
basados en nuevos hábitos de vida, el marketing pasa de ser una herramienta que 
entiende el pensamiento del consumidor a descifrar “cómo buscan información, como 
compran, como son influenciados y cómo reparten su dinero entre sus gastos personales” 
(Zuccherino, 2016, pág. 20).  

Otro fenómeno que ha influenciado el marketing digital es planteado por 
Sanagustín (Zuccherino, 2016) en el libro Vender más con marketing digital. La autora 
expone que la transformación 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 
página web es sólo un “escaparate online” (Zuccherino, 2016, pág. 15) a la web 2.0 donde 
empieza un diálogo sencillo con los clientes y las empresas. Posteriormente llega el 
marketing 3.0 que se enfoca en los sentimientos del consumidor y actualmente, la 4RI11 
permea este concepto apalancando de otros recursos llegando así al marketing 4.0 
(Zuccherino, 2016). 

De acuerdo con Estrade, Jordán y Hernández (Estrade, Jordán, & Hernández, 
2015) el marketing digital es una nueva etapa del marketing tradicional cuya diferencia 

 
11 4RI: Cuarta revolución industrial (revolución digital). 
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principal es disponer de una mayor variedad de medios o herramientas para llegar a los 
usuarios, algunas de estas herramientas son la localización, la proximidad, las 
aplicaciones, los anuncios en línea, los mensajes, los cupones de descuento y las 
búsquedas online en motores de búsqueda. En tal sentido, es observable que el 
marketing digital corresponde a las estrategias que se apalancan de herramientas 
digitales para su desarrollo y contacto con los clientes que se pretenden captar. Algunos 
de los elementos o estrategias de marketing digital los plantea (Martínez, Martínez, & 
Parra, 2015) en el libro Marketing digital: guía básica para digitalizar tu empresa, estos 
elementos son el e – mail marketing y el marketing de afiliación, respectivamente: 

E - mail marketing 

Es una herramienta que permite promocionar productos, servicios y contenidos 
por medio del correo electrónico, en esta estrategia entran en juego factores como la 
entrega, la tasa de apertura y la generación de tráfico de calidad (Martínez, Martínez, & 
Parra, 2015), es de destacar que este tipo de herramienta de contacto solo se desarrolla 
con usuarios que así lo desean y para ello, en los sitios web se diseñan herramientas que 
permiten este filtro.  

Marketing de afiliación 

Esta es una de las vías de generación de ingresos para empresas de contenidos 
digitales y consiste en el anuncio y oferta de productos de terceros a cambio de 
comisiones por cada venta (Martínez, Martínez, & Parra, 2015) . Esta estrategia según 
se puede evidenciar permite relaciones gana – gana entre la empresa y quien quiere 
pautar, puesto que, para la organización se generan incrementos en ingresos, y para el 
tercero se generan mayores ventas.  

Otros autores tales como Zuccherino (Zuccherino, 2016) mencionan además las 
estrategias de suscripción que consiste en el acceso a suscripciones del servicio a cambio 
de una suma de dinero periódica; y, plantea además las monedas virtuales, que, si bien 
no son un modelo de negocio, permiten explotar posibilidades del marketing digital a partir 
de su utilización (Zuccherino, 2016) . Por su parte, (Zuccherino, 2016) expone que todas 
estas estrategias deben apalancarse de un plan que de manera genérica posee los 
siguientes ítems: 

● Análisis del entorno 
● Fijación de objetivos 
● Conocimiento de usuarios 
● Elección de estrategias 
● Determinación de tácticas 
● Calendarización del plan 
● Fijación de presupuestos 
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● Medición de resultados 

Dentro de este plan, se analiza el entorno interno, externo y la competencia, 
se estudia el consumidor, se definen estrategias que se apalancan de elementos 
como el SEO o el SEM y el SMM que son instrumentos para incrementar la 
visualización de la empresa en el mercado digital a partir de las tácticas que se 
definan, se plantean fechas de ejecución de las actividades y un presupuesto para 
su desarrollo, y finalmente, por medio de KPI’s o indicadores se miden los 
resultados obtenidos de lo ejecutado en un periodo determinado (Zuccherino, 
2016) 

Finalmente, es de mencionar que el marketing digital se ha visto 
influenciado directamente por el e- commerce, el cual es definido por Martín y Botey 
(2020) como la compra y venta de productos y servicios realizados por internet. 
Este elemento, ha sido el impulsor de crecimiento de diferentes empresas a nivel 
internacional, tal es el caso de Barraber.biz, Filmijob, DIA, Ideas4all, Abiquo y 
Ducksboard y Euroresidentes y Mis Recetas/ Cookpad Spain (Martínez, Martínez, 
& Parra, 2015) 

2.1.3 TEORÍA DE VIABILIDAD  

El triángulo de viabilidad se implementa en la formulación de proyectos 
para determinar la factibilidad de los mismo, en estos análisis tienen presente tres 
ejes fundamentales que responden a aspectos (i) Técnicos o administrativos, (ii) 
Mercado y; (iii) Financieros, los cuales responden a un proceso metodológico que 
se compone de las siguientes etapas: idea, perfil, pre factibilidad, factibilidad y 
diseño definitivo. Estos estudios, por consiguiente, hacen parte del grupo de 
análisis con un nivel de profundidad significativa para una debida formulación, 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 identificación de la capacidad del proyecto 
para generar buen desempeño, es decir, un rendimiento aceptable12. 

 

 
12

 Entre otros, MIDEPLAN, “Inversión, eficiencia y equidad”, Pág 21; Hernández Hernández, pag 189 ; Alberto García 

Mendoza, “Evaluación de Proyectos de Inversión”, Mc Graw hill, pág 179 y ss; Baca Urbina, Mc Graw Hill “Evaluación de Proyectos”; 

Ocampo Eliseo, CECSA UNAM, “costos y Evaluación de Proyectos”, pág 107; Coss Bu, Raúl, Limusa, “Análisis y Evaluación de 

Proyectos de Inversión”, pag 16 y ss; Víctor Amorós, Ediciones Gestión 2000, Barcelona. “Estudios de Viabilidad”, pag 1y ss;  
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2.1.3.1 VIABILIDAD DE MERCADO 

Dentro de los aspectos a tener en cuenta en la Teoría de Viabilidad, la 
investigación de mercado es uno de ellos, debido a que es una herramienta que permite 
comprender la dinámica de la industria y el sector en el cual se encuentra inmerso el 
proyecto a evaluar, identificando los clientes potenciales y sus principales necesidades, 
así como la oportunidad ante los competidores y su accionar en el mercado. De igual 
manera, permite identificar las tendencias del mercado, así como los cambios 
económicos y su impacto en la sostenibilidad del tiempo del proyecto a evaluar, con el fin 
de delinear los esfuerzos que se requieren en temas de marketing y los posibles puntos 
de inflexión en los cuales se deberá realizar una toma de decisiones de negocio para 
impactar positivamente en los resultados del proyecto. Por lo tanto, es imprescindible 
tener en cuenta: competidores (analizar fortalezas y debilidades a partir de una matriz de 
perfil competitivo para analizar los contendores del mercado), target o público objetivo y, 
las oportunidades o brechas que presenta el mercado para aportar a la propuesta de valor 
del proyecto13. 

Dentro de este análisis es importante investigar acerca de: (i) Producto: 
percepción del producto o servicio para definir si acorde con la concepción inicial es 
bienvenido o no por el público objetivo. Generalmente se realiza este estudio a partir de 
encuestas o focus group. De igual manera es importante conocer la cadena productiva 
del bien o servicio que se plantea en la actividad principal del proyecto. (ii) Mercado: es 
necesario estudiar minuciosamente el entorno, por ende se debe conocer a profundidad 
los competidores, los proveedores para la generación de un plan estratégico de impacto, 
los clientes o consumidores con sus necesidades o deseos que se obtendrá a partir del 
estudio de mercados realizado por medio de instrumento de recolección primaria de 
análisis multivariado para conocer estas necesidades y características del mercado 
potencial, la oportunidad de financiamiento, la capacidad productiva, la cadena de 
suministros y el flujo de caja. Estos estudios permitirán conocer a lo que se enfrenta el 
proyecto, las tendencias actuales y pronosticadas, la competencia directa e indirecta y 
las diversas situaciones que pueden afectar o beneficiar (iii) La administración: conocer 
la capacidad de la empresa y los recursos con los que se cuenta para atender de manera 
adecuada las necesidades y requerimientos del mercado. Permitiendo identificar la 
logística, los esfuerzos necesarios y la carga de trabajo de diversas de las áreas 
contempladas (iv) Economía: estructurar un estudio financiero pertinente que permita 
identificar la cantidad idónea de inversión para iniciar con el proyecto y el flujo de caja 
esperado. (v) Riesgos:  conocer los beneficios y los riesgos inherentes al proyecto, con 

 
13 Caballero Romero, A., & Zúñiga Giraldo, L. S. (2019). Técnicas de evaluación de mercado para determinar la viabilidad 

de un proyecto en la etapa de formulación. 
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datos claros que permitan calcular tasas de rentabilidad y costos. Esta viabilidad de 
mercado tiene como resultados elementos clave en la construcción del modelo CANVAS, 
permitiendo identificar aspectos importantes acerca de aliados estratégicos, relación con 
los clientes, canales, recursos claves, propuesta de valor y en especial la segmentación 
de los clientes. 

 

2.1.3.2  VIABILIDAD TÉCNICA O ADMINISTRATIVA 

Es una herramienta que permite comprender la capacidad organizacional y 
técnica de llevar a cabo un proyecto, identificando todo tipo de factor que afecte positiva 
y negativamente en su desarrollo. Es necesario determinar el tamaño del proyecto y su 
modelo administrativo, así como las características tecnológicas y naturales involucradas. 
Lo anterior con el fin de identificar elementos claves como procesos organizacionales, 
cantidad de colaboradores necesarios para servicio eficiente, análisis de niveles 
académicos, experiencia, posibles capacitaciones implicadas dentro del proceso, 
funcionalidad del modelo operativo, propiedades físicas o recursos necesarios, proceso 
del bien ofertado, localización, entre otros aspectos pertinentes. Por consiguiente, este 
estudio permite determinar si es posible desde el punto de vista tecnológico y 
organizacional, desarrollar eficientemente nuestros servicios14. 

 

Este estudio cobra importancia porque deriva las aptitudes técnico operativas 
necesarias para el desarrollo de un proyecto, las cuales al no ser contempladas en los 
estudios de viabilidad conllevan en gran parte a desarrollar una serie de debilidades en 
temas de tiempos inoportunos en procesos y retrasos en entregas, incrementos en los 
costos, entre otros elementos que impactan negativamente y requieren planes de 
contingencia con costos adicionales significativos. Por lo tanto, este apartado permite 
identificar la capacidad técnico operativa del proyecto, permitiendo identificar ventajas 
competitivas de cada dimensión. Esta viabilidad de técnica o administrativa tiene como 
resultados elementos en la construcción del modelo CANVAS, permitiendo identificar 
aspectos importantes acerca de actividades clave, recursos claves y propuesta de valor. 

 

 
14 Sosa, A. J. (2019). Analizar la viabilidad técnica, administrativa y financiera de generar un esquema asociativo en los 

municipios de la Provincia Sur Oriente del Tolima. [Monografía]. Repositorio Institucional UNAD. 
https://repository.unad.edu.co/handle/10596/30956. 
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2.1.3.3 VIABILIDAD FINANCIERA  

La viabilidad financiera es el tercer y último aspecto que compone el triángulo de 
viabilidad, el cual incluye uno de los puntos más importantes en todo análisis de viabilidad 
de proyectos, debido a que es importante tener en cuenta una estructura financiera sólida, 
que tenga en cuenta los principios de endeudamiento, solvencia y liquidez. Lo anterior 
con el fin de conocer si con la inversión inicial se puede soportar la operación del proyecto, 
el retorno de la inversión y los flujos de caja proyectados para el desarrollo de este. 

De acuerdo a los aportes del estudio de viabilidad financiera que se deben 
implementar, debe seguir el proceso necesario para la cobertura de planes de mercado y 
corporativos, acorde a unos supuestos estructurados y planteados en la propuesta, con 
el fin de conocer sus flujos de caja y aceptar o rechazar un proyecto acorde a su inversión 
y resultados esperados. Lo anterior bajo un concepto de riesgo y un nivel de aceptación 
que incluye un margen de error aceptable. Hay diversos métodos financieros para el 
estudio de viabilidad, Para (Cerezo, 2018), se recomienda utilizar la metodología de flujo 
de caja libre descontado teniendo en cuenta variables en la estructura de ingresos y 
egresos aceptadas en la empresa; por su parte, (Hoyos, 2016) indica que se debe realizar 
una simulación de la inversión con la mayor precisión posible en la empresa como si fuese 
implementada con posible resultado. En cuanto a los métodos de valoración, (Hoyos, 
2016) se refiere a la valoración de libros, valoraciones por resultados, descuento de flujos 
proyectados, creación de valor y evaluación de opciones reales. De igual forma, (Magno, 
Rodrigues da Silva, & Cyreneu da Silva, 2017) indican que estos métodos permiten la 
medición de “la rentabilidad de la inversión, tomar decisiones adecuadas durante la 
implementación del mismo, tener una idea real sobre la inversión y si esta dará los 
rendimientos que se esperan y tener un tiempo estimado para el retorno de la inversión” 
(p.7).  

Estos métodos involucran movilización de recursos, la implementación de diversas 
actuaciones y la implementación de planes y operaciones (Sanagustín, 2016). De esta 
manera, la viabilidad financiera según Restrepo (Auson, Noboa, & Restrepo, 2011), 
requiere un análisis para estimar costos de operación en distintas opciones, buscando el 
Valor Actual Neto (VNA) más bajos, con estimaciones para períodos de 10 años. Para 
(Calderón Daza & Henao Jaramillo, 2009) , es necesario un diseño de modelo 
parametrizado económico y financiero que determine las variables de entrada del modelo 
que sirvan de hipótesis del plan de negocio proveniente de un estudio de mercado (p. 28). 
Sin embargo, para  (Comoretto, Andrade, & Marchi, 2017) se requiere recopilar, analizar 
y estudiar los diferentes tipos de información para identificar el riesgo económico de las 
empresas a partir de la viabilidad técnica, de mercado y financiera.  

Se puede evidenciar que la información para este estudio proviene del análisis del 
Flujo de Caja y, la cual se utiliza para obtener indicadores de desempeño financiero del 
proyecto (TIR, VAN, entre otros), por lo cual se obtienen resultados en forma paralela y 
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simultánea. De igual manera, cuando los inversión disponible, en forma preliminar, son 
insuficientes y se exploran opciones de financiamiento complementario, las distintas 
posibilidades que se analizan para viabilizar el financiamiento se exponen con sus costos 
y perfiles de repago asociados de modo tal que viabilidad y desempeño financiero, se 
obtienen en forma conjunta.  

De igual manera es importante esclarecer al diferente entre viabilidad y rentabilidad, 
los cuales responden igualmente al análisis financiero. Sin embargo, viabilidad indica sobre 
el grado de seguridad de la disposición de inversión necesaria mientras que rentabilidad 
es una de las medidas de desempeño financiero que mide la aptitud del Proyecto para 
satisfacer ese objetivo. Esta viabilidad de mercado tiene como resultados elementos clave 
en la construcción del modelo CANVAS, permitiendo identificar aspectos importantes 
acerca de recursos claves, estructura de costos y flujo de ingresos. 

Figura 1 Teorías aplicadas 

 

Fuente: Elaboración propia 
 

 
 
2.2 ESTADO DEL ARTE 

2.2.1 REFERENTES INVESTIGATIVOS 

Para el estado del arte de este proyecto, se ha realizado una búsqueda web en diferentes 
bases de datos académicas de manera internacional, nacional y local; para cada una de las 
temáticas relacionadas a este trabajo se han encontrado cuatro investigaciones previas con 
un nivel de antigüedad no mayor a diez años y para el caso del contexto se han encontrado 
datos sectoriales del último año. A continuación, se presentan los resultados obtenidos en la 
revisión documental de estos estudios. 
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2.2.1.1 REFERENTES INTERNACIONALES 

El primer estudio relacionado con los modelos de negocio se ubica en el año 2015, es el 
caso de la investigación de Naggar (Naggar, 2015) la cual se titula El lienzo de la 
creatividad: un modelo de negocio para la gestión de ideas y conocimientos. En este 
trabajo el autor propone que lo que se debe desarrollar es un conocimiento y gestión de 
ideas diseñado como un ecosistema coherente que toma en cuenta los factores de control 
y que se basa en las necesidades y preferencias de las partes interesadas. Para ello el 
autor hace uso de un método cualitativo a partir del análisis del Canvas Model, dentro de 
su proceso obtiene conclusiones relevantes como la inclusión de la propuesta de valor no 
solo de forma genérica sino a partir de la comprensión de recursos y actividades que se 
requieren para lograrla, la importancia de la innovación como responsable de la 
construcción de ideas y la generación de valor, y, la importancia de entender el modelo 
como un ecosistema conjunto e interrelacionado.  

Para este trabajo, la investigación de Naggar (Naggar, 2015) opera como una guía 
complementaria del modelo de (Osterwalder & Pigneur, 2010) al momento del diseño del 
modelo de negocio para el fortalecimiento del portafolio de Prospective ING S.A.S.  que 
satisfaga las necesidades de marketing digital, esto, gracias a que dentro de su contenido 
detalla cada uno de los componentes del modelo desde una perspectiva propia, que 
complementa el lienzo planteado en el marco teórico de este proyecto. 

Dos investigaciones de interés realizadas anteriormente se encuentran en el año 2017, el 
primero de ellos es el trabajo titulado El proceso emprendedor: asociar el modelo de 
negocio Canvas (BMC) con el ciclo de vida Canvas (LCC), autoría de (Magno, Rodrigues 
da Silva, & Cyreneu da Silva, 2017). En este trabajo, los autores proponen una asociación 
del modelo Canvas con la gestión de proyectos a través del ciclo de vida Canvas; para ello 
analizaron ambos modelos de forma independiente y luego asociaron los mismos bajo 
elementos priorizados y comunes. Como resultado, (Magno, Rodrigues da Silva, & 
Cyreneu da Silva, 2017) obtuvieron una asociación positiva como metodología 
complementaria para la gestión de proyectos en la medida que su aplicación incrementa 
el desempeño del proceso de gestión. Para efectos de este proyecto, la investigación de 
estos autores sirve como referente para validar elementos del Canvas Model y su enlace 
con una herramienta posiblemente viable para incluir en el trabajo, como es el caso del 
LCC.  

Por su parte, (Comoretto, Andrade, & Marchi, 2017) en su estudio titulado El uso conjunto 
de modelos de gestión de LONA y BSC como apoyo al desarrollo de objetivos estratégicos: 
el caso de una incubadora de tecnología investigaron el uso conjunto de los modelos 
Canvas y BSC para el desarrollo de objetivos estratégicos. Para ello realizaron un estudio 
de caso como estrategia de investigación y lo complementaron con el análisis documental, 
el uso de grupos focales y la aplicación de entrevistas semiestructuradas. Como resultado, 
los autores encontraron que el uso conjunto de ambas herramientas otorga resultados 
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satisfactorios para el desarrollo de los objetivos estratégicos en las empresas de tecnología 
y además brindan los medios para la visión holística del negocio y el análisis y medición 
del desempeño de este. Para este trabajo, la investigación de (Comoretto, Andrade, & 
Marchi, 2017) otorga información de análisis pertinente para tener en cuenta en la 
ejecución de los objetivos de la investigación, principalmente desde su contenido enfocado 
en el Modelo Canvas. 

Para el año 2019 se encontró el trabajo de Ruiz (Ruiz C. R., 2019) titulado Creación de un 
Modelo Canvas para planificación académica aliado a herramientas de design thinking. En 
ella, Ruiz (Ruiz C. R., 2019) construyó un Modelo Canvas integrado a la herramienta 
Design Thinking para abordar la problemática encontrada en su proceso de investigación. 
Como método, Ruiz (Ruiz C. R., 2019) analizó siete Modelos Canvas para construir un 
modelo nuevo que se adaptara a las necesidades de la organización. Los resultados 
obtenidos en su aplicación “muestran que un entorno más creativo y alentador señalan de 
forma más amplia los aspectos de ideas y estimulan la creación de estas para reducir las 
incertidumbres empresariales” (Ruiz C. R., 2019, pág. 2). Este trabajo presenta un trabajo 
aplicado que puede complementar otros trabajos como guía en algunos aspectos al 
momento de la construcción del modelo de negocios en busca del fortalecimiento del 
portafolio de Prospective ING S.A.S. 

En el 2020 Nieves y Lozada (Nieves & Lozada, 2020) desarrollaron el estudio Objetivos de 
comunicación de marketing a través de marketing de contenidos digitales en las redes 
sociales. En la investigación, Nieves y Lozada (Nieves & Lozada, 2020) determinaron qué 
tipos de objetivos de comunicación de marketing están presentes en el marketing de 
contenido digital desarrollado por marcas de automóviles de lujo con presencia en redes 
sociales como Facebook. Para ello realizaron un estudio de caso múltiple longitudinal para 
analizar cinco marcas mediante el análisis de contenido de las publicaciones de Facebook 
de estas. Los resultados mostraron que los objetivos más utilizados son el conocimiento 
de marca, la personalidad de marca y la prominencia de marca (Nieves & Lozada, 2020). 
El aporte de esta investigación en este trabajo corresponde a la identificación de los 
objetivos de comunicación de marketing para tener en cuenta en el diseño dentro de la 
propuesta de valor para Prospective ING S.A.S.  desde el enfoque de marketing y su 
medición por medio de los KPI´s. 

Para el 2021 se encuentra el estudio de Yongvongphaiboon y Chantamas titulado 
Influencia de la comunicación de marketing digital y la eficacia del rendimiento entre 
empresas B2B y clientes en Tailandia (Yongvongphaiboon & Chantamas, 2021). En este, 
los autores investigaron la importancia relativa de la comunicación de marketing digital y 
CRM para influir en diferentes conceptos de confianza y cómo conduce a la eficacia en el 
desempeño de las empresas y los clientes en las industrias del acero en Tailandia. Para 
ello, los autores utilizaron una metodología mixta, exploratoria y secuencial. En los 
resultados, encontraron el impacto positivo y significativo entre el marketing digital y la 
gestión de la relación con el cliente, incluyendo la confianza y el desempeño de la empresa 



 
Capítulo II. Marco teórico y estado del arte 
 

42 
 

frente al cliente (Yongvongphaiboon & Chantamas, 2021). En cuanto a redes sociales, se 
encontró que el uso es mayormente en Facebook por parte de empresas y los clientes. Si 
bien este trabajo no ofrece la misma guía que los anteriores, presenta datos de análisis 
pertinentes para tener en cuenta al momento de montar los elementos de marketing que 
se han de desarrollar en este trabajo, teniendo en cuenta los resultados de este trabajo y 
los efectos positivos de su aplicación. 

Así mismo, COSMING GONZÁLEZ, Carlos Andrés15, aspirante al título de 
MAGÍSTER EN GESTIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD DE CHILE 
del año 2017 realizó su proyecto titulado “PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACIÓN DE 
UNA AGENCIA DE MARKETING DIGITAL EN CHILE” quien basó su investigación en el 
libro BEST,R.J. (2007) Marketing Estratégico, cuyo principal objetivo era diseñar un plan 
de negocios para la creación de una agencia de Marketing digital en Chile, en busca de la 
innovación y la satisfacción de los empresarios, como una MarTechs vanguardista, este 
proyecto tuvo un enfoque cualitativo y exploratorio, con técnica de recolección de 
información a través de encuestas orientadas a líderes de opinión, profesionales de 
agencias y ejecutivos de empresas entorno al Marketing Digital, en donde se analizaron 
tendencias, necesidades de los clientes para contratar una agencia digital, y un perfil del 
cliente, así mismo, se realizó un análisis competitivo de agencias chilenas e 
internacionales, y se realizó el modelo de negocios desarrollando la validación de mercado, 
propuesta de valor, creación de marca, el plan organizacional, operacional y KPIs de 
resultados. 

En 201916 se encuentra el trabajo de Vega y González de la Universidad de Espíritu Santo 
de Guayaquil, Ecuador, que se titula Los desafíos del marketing en la era digital. En este 
trabajo plantearon los principales desafíos del marketing en la era de las tecnologías 
disruptivas y las oportunidades que brindan estas frente a la posibilidad de obtener ventaja 
a partir de su uso. Para ello, los autores tomaron fuentes bibliográficas reconocidas 
internacionalmente en el campo de marketing desde el año 2011 hasta la fecha de la 
investigación. Como resultado, los autores encontraron que las tecnologías disruptivas 
generan economías disruptivas en donde el marketing no es ajeno a la realidad dado que 
debe analizar las dificultades y desafíos del entorno e identificar soluciones que le permita 
a las organizaciones el mantener la visión y la innovación de negocio. Este trabajo permite 
complementar algunos conceptos, elementos y estrategias de marketing en la ejecución 

 
15 Cosming González, C. (2017).Plan de negocios para la creación de una agencia de marketing digital en Chile. Disponible 

en http://repositorio.uchile.cl/handle/2250/146664 

16 Mgtr. Mayra Vega Chica y Lic. Sandra González (2019) titula Los desafíos del marketing en la era digital. Disponible en  

 https://revistapublicando.org/revista/index.php/crv/article/view/1634/html_5 
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de lo correspondiente en este proyecto, así mismo, brinda una guía para determinar qué 
tecnologías pueden incluirse en la propuesta de valor de la empresa Tu Imagen Digital. 

MARTINEZ, Sebastian17, aspirante al título de MBA en la universidad de San 
Andrés, Buenos Aires, Argentina,  del año 2017 realizó su proyecto titulado “PLAN DE 
NEGOCIOS PARA LA CREACIÓN DE MEDIASUITE : E-COMMERCE, SOCIAL MEDIA Y 
MOBILE MARKETING” quien basó su investigación en el libro BEST,R.J. (2007) Marketing 
Estratégico, cuyo principal objetivo fue la creación de una empresa orientada a brindar 
productos y servicios con énfasis en plataformas móviles a través del e-commerce, en 
donde la empresa creada sólo contaría con un único producto llamado MediaSuite, 
plataforma informática para digitalizar productos a promocionar y vender en las redes 
sociales y plataformas (eCommerceday, 2012) junto con un previo estudio de big data e 
inteligencia comercial, focalizado a mobile marketing. Este proyecto realizó una previa 
investigación de fuentes secundarias y encuestas al contar con un enfoque cualitativo y 
exploratorio. Finalmente, el proyecto desarrolla un Plan de Marketing enfocado en las 4P, 
y un plan de producción y finanzas. 

Finalmente, América Retail (Retail, 2021) expresa que la gestión de redes sociales y de 
medios son proyectadas como las herramientas más utilizadas para reforzar la visibilidad 
y reputación de las marcas en la nueva normalidad post Covid 19. Así mismo, (Retail, 
2021) expone que, aunado a lo anterior, la creación de contenido y todos aquellos negocios 
relacionados con la gestión de redes, estrategias de marketing digital, creación de 
contenidos y relacionamiento de medios de comunicación son otras estrategias que 
permitirán la mejora competitiva de las organizaciones en el mundo. Por lo anterior, se 
resalta la relevancia de negocios en el escenario post pandémico, como aliados 
estratégicos de las empresas de los diferentes sectores para su evolución competitiva en 
el nuevo escenario mundial.  

Otro estudio de (Retail, 2021) presenta los datos de crecimiento de usuarios en 
plataformas digitales: tal es el caso del crecimiento digital de cerca del 61% de la población 
mundial con respecto al uso de internet para diferentes fines; en el caso de las redes 
sociales propiamente, estudios de Hootsuite y We Are Social, citados por América Retail 
(Retail, 2021) reflejan que ha incrementado en más del 13% en un año, lo que es 
equivalente a un crecimiento de más de quinientos millones de usuarios en este periodo. 
Otros datos señalados reflejan que el 61% de la población mundial cuenta con teléfono 
inteligente, el nivel de usuarios de internet en el mundo ha ascendido un 6%, el 99% de 
los usuarios de redes sociales acceden por sus teléfonos y el motivo principal para estar 

 
17 Martinez, Sebastián. (2015). Plan de negocios para la creación de MediaSuite : e-commerce, social media y mobile marketing en 

Argentina. Disponible en https://repositorio.udesa.edu.ar/jspui/handle/10908/10886 , 

https://repositorio.udesa.edu.ar/jspui/bitstream/10908/10886/1/%5bP%5d%5bW%5d%20MBA%20Mart%c3%adnez%2c%20Sebasti

%c3%a1n.pdf  
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en redes sociales es para comunicarse con familiares y amigos (Retail, 2021). Lo anterior 
evidencia un salto inminente al contenido digital, principalmente auspiciado por los 
teléfonos móviles que terminan siendo el motor principal de generación y consumo de 
contenido en línea. 

 

2.2.1.2 REFERENTES NACIONALES 

En Colombia, un estudio de EMIS (EMIS, 2021) con respecto al sector de la información y 
las comunicaciones expone datos pertinentes para el caso de este estudio, en primera 
instancia, se proyecta un incremento del sector en los próximos cinco años, impulsado por 
la telefonía móvil y el acceso al internet de forma masiva. EMIS (EMIS, 2021) plantea que 
el cambio tecnológico del sector TIC impulsa los negocios relacionados a la generación de 
contenido digital y a las suscripciones a diferentes plataformas online sin dejar de lado 
algunas restricciones que son de tipo geográfico, socioeconómico y estructural. Pese a ello, 
en datos, el uso de telefonía móvil y el acceso a las redes sociales desde los móviles ha 
incrementado en un 8,1% a nivel nacional en el último periodo y se esperan incrementos 
positivos en los próximos años (EMIS, 2021). 

Con relación a estudios previos sobre marketing digital, se ubica primeramente el estudio 
de Striedinger (Striedinger, 2018) que se titula El marketing digital transforma la gestión de 
MIPYMES en Colombia. En este, el autor presenta cómo el marketing digital se ha 
convertido en un complemento de la mercadotecnia en las MIPYMES.  Para ello, es notorio 
que el método de Striedinger (Striedinger, 2018) ha sido la revisión documental sobre el 
tema de investigación. Como resultado se ha obtenido que gracias al marketing digital las 
MIPYMES han logrado un salto importante en estrategias de comunicación. El contenido 
del trabajo  presenta un complemento al marco teórico de este capítulo (Striedinger, 2018), 
evidenciando para el momento de la ejecución de los objetivos correspondientes, una guía 
complementaria sobre las estrategias que utilizan las MIPYMES en su gestión de 
marketing, a fin, de que dentro de la propuesta de valor se tomen en cuenta estos factores.  

2.2.1.3 REFERENTES LOCALES  

Para el 2018 en Bucaramanga, CÁCERES TASCO, Karen y HERNÁNDEZ VALENCIA, 
Erika desarrollaron su proyecto titulado “PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACIÓN DE 
UNA EMPRESA DE ASESORÍAS DE MERCADEO EN LA CIUDAD DE BUCARAMANGA” 
en la Universidad de Santander UDES, en donde se buscaba apoyar a las empresas 
pequeña, medianas y grandes en temas de mercadeo, como posicionamiento de marca, 
estrategias, lanzamiento de nuevos productos o servicios, en este proyecto. Así mismo, en 
el proyecto se evidencia la creación de estrategias de mercado interno, proceso de 
planeación financiera, logística , de mercado, un análisis DOFA.  El aporte de esta 
investigación en este trabajo corresponde a la guía de creación del modelo de negocio, 
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junto con su identificación de competencia y la identificación de los objetivos de 
comunicación de marketing para tener en cuenta en el diseño dentro de la ejecución del 
presente proyecto para Prospective ING S.A.S.  desde el enfoque de marketing. 

Por su parte, LOZANO JURADO, Katty Milena realizó su proyecto titulado “PLAN DE 
NEGOCIOS PARA LLEVAR A CABO LA APERTURA DE LA EMPRESA E-COMMERCE 
LOZANO & GONZÁLEZ CONSULTORES EN BUCARAMANGA,SANTANDER”. 
Desarrollado en la Universidad Autónoma de Bucaramanga en el 2020, en donde se 
desarrolló un  análisis de mercado, de competencia, junto a una viabilidad financiera, y 
logística para desarrollar este modelo de negocios. Este proyecto fue desarrollado bajo un 
enfoque mixto con apoyo en una encuesta para el conocimiento del público objetivo, 
identificación de necesidades y establecimiento de precio. Para el desarrollo del 
fortalecimiento del portafolio de Prospective ING S.A.S. es una guía de cómo puede 
realizar la ejecución del nuevo modelo de negocio. 
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3. CAPÍTULO III. Metodología 
 

La presente investigación es de enfoque mixto debido a que representa un conjunto de 
procesos empíricos y críticos que implican en la recolección y análisis de datos cuantitativos y 
cualitativos, para poder lograr así un mayor entendimiento y poder formular un planteamiento de 
necesidades empresariales con  mayor claridad18, en donde la caracterización de las empresas 
potenciales junto con los resultados tendrán un enfoque cuantitativo y el planteamiento de 
estrategias un enfoque cualitativo. De igual manera integra el enfoque explicativo, puesto que 
está 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 
revisión de fuentes primarias, secundarias y terciarias de información, 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, así como 
las principales variables que describen el comportamiento de este a partir de la proyección de 
escenarios, con el cual se pudiese probar la hipótesis planteada. 

A continuación, se observará la triangulación de la información del siguiente proyecto 
investigativo desarrollado. 

Ilustración 1 Triangulación de la Información 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
Técnica: 
Para realizar la triangulación de la información se debe tener en cuenta los diferentes 

elementos por el que está compuesto, que son la teoría, 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 información fiable con sustento teórico – práctico de lo que se realizó.  

 
Real: 

 
18 HERNÁNDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNÁNDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA LUCIO, Pilar. Metodología de la 

investigación. La Habana: Editorial Félix Varela, 2003, vol. 2. 
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El conocimiento que se adquirió en la clase de mercadotecnia y ventas, conlleva a la 
realización de este trabajo de investigación, puesto que el siguiente proyecto se enfoca en esta 
área; también se tomó como referencia a Martí Parreño 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 específicos del proyecto, las cuales son presentadas 
en la tabla 1. 

 
Tabla 1 Aspectos metodológicos 

3.1 ASPECTOS METODOLÓGICOS 
Objetivo 

específico 
Actividad 

Fase 1 
Estado Actual de las 
necesidades en 
Marketing Digital por 
parte de las MIPYMES 
de Santander. 

1.1 Revisión bibliográfica de fuentes primarias, secundarias y 
terciarias de información acerca del estado actual del 
comportamiento de la inversión en comunicación digital por 
parte de las grandes, medianas, pequeñas y microempresas 
de Santander.  

1.2 Caracterización de las fuentes de información consultadas, 
revisando para ello antigüedad, veracidad y apropiación del 
tema. 

1.3 Diseño de herramientas de discusión focus group y encuestas 
digitales 

1.4 Identificación de las necesidades del proceso de 
comunicación digital externa mediante focus group y 
encuestas digitales. 

1.5 Documentación Fase 1 
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. 

 

2.1 Definición de los elementos que componen el servicio principal 
de la empresa 

2.2 Determinación propuesta de valor de la empresa 
2.3 Determinación del precio potencial y/o cantidad de inversión 

de las empresas 
2.4 Documentación Fase 2 

2
2.5 

Registro de la Marca Tu Imagen Digital ante la 
Superintendencia de Industria y Comercio 

2
2.6 

Estructuración de la organización documental para la 
preparación de los requisitos para la certificación de calidad 

2
2.7 

Portafolio de producto validado 

Fase 3 3
3.1 

Estructuración metodología selección de clientes 
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Diseño de las 
proyecciones 
financieras para los 
escenarios optimista, 
pesimista y tendencial 
para el diseño del 
fortalecimiento del 
portafolio. 

3
3.2 

Proyección de Estados Financieros de la empresa 

3
3.3 

Creación de escenarios optimista, pesimista y tendencial 

3
3.4 

Diseño de modelo de negocios bajo la metodología CANVAS                                 

Fuente: Elaboración propia 

3.2. METODOLOGÍA HERRAMIENTAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

Los instrumentos que se utilizan durante el desarrollo de este proyecto son la 
encuesta que según Sampieri es un instrumento de investigación de mercados que 
consiste en obtener información de las personas encuestadas mediante el uso de 
cuestionarios diseñados en forma previa para la obtención de información específica, con 
un instrumento de cuestionario, el donde habitualmente la información que se trata de 
obtener tiene que ver con aspectos de la empresa, interés en los activos digitales y 
montos de inversión.19.  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. 

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

3.2.1.      DISEÑO DE HERRAMIENTAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 
ENCUESTAS DIGITALES 

A continuación se evidencian los objetivos específicos del instrumento de 
cuestionario en conjunto con la ficha técnica la cual establece las características del 
proyecto. 

La investigación de mercados permite identificar la información más relevante del 
mercado objetivo en específico, con el fin de analizar el potencial, la participación, los 
pronósticos, las necesidades y las tendencias comerciales dentro del mercado de las agencias 
de marketing digital. 

 
19 HERNÁNDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNÁNDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA LUCIO, Pilar. Metodología de la 

investigación. La Habana: Editorial Félix Varela, 2003, vol. 2. 
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3.2.1.1. HIPÓTESIS 

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

3.2.1.2. COBERTURA  
La muestra se tomará de la población objetivo residente en el departamento de 

Santander. 
 
3.2.1.3. DISEÑO DE INSTRUMENTOS 
El instrumento desarrollado para la recolección de información de la encuesta consta de 

una serie de preguntas relacionadas con la información necesaria para el desarrollo de la 
investigación.  

 
3.2.1.4. TIPO DE MUESTREO 
De acuerdo con los objetivos y las características del marco, se optó por una muestra 

probabilística,  
● Investigación Exploratoria: Muestreo por  juicio. 
● Investigación Conclusiva: Probabilístico: Aleatorio Simple   

 
3.2.1.5. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN  
 
Probabilística Cada unidad de la población objetivo tiene una probabilidad de selección 

conocida y superior a cero. Este tipo de muestra permite establecer anticipadamente la precisión 
deseada en los resultados principales y calcular la precisión observada en todos los resultados 
obtenidos. 

 
3.2.1.6. DEFINICIÓN DE POBLACIÓN 
Actualmente existen 34.942 empresas constituidas, de las cuales, el 0,22% son grandes 

empresas, 0,82% son medianas empresas, 3,5% son pequeñas empresas y el 95,4% son 
microempresas, por lo tanto la población total de Pequeñas y Medianas Empresas en Santander 
es del 98,9%, es decir un total de 34.557. 

 
3.2.1.7. ELEMENTO MUESTRAL 

Empresas MYPIMES constituidas formalmente ante la Cámara 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. 

 



 
Capítulo IV. Resultados 

5 

 

3.2.1.8. IDENTIFICACIÓN DE LA TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE LA 
INFORMACIÓN  

 Investigación concluyente - Cuantitativa: Encuesta Personal.  
 
3.2.1.9. FUENTES DE INFORMACIÓN 

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

 
3.2.1.10. DETERMINACIÓN DE LA ENCUESTA  

Se han determinado un tipo de encuestas para realizar el sondeo a una muestra 
de la población de empresarios. 

 
3.2.1.11. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DE LA HERRAMIENTA DE RECOLECCIÓN 
✔ Identificar las características principales de las empresas encuestadas, el sector en 

el que se encuentran, y su capacidad de contar con marketing digital dentro sus 
estrategias de fidelización.  

✔ Reconocer las características conductuales de los empresarios al momento de utilizar 
activos digitales, temporalidad, objetivos, entre otros.  

✔ Determinar las características de inversión de las estrategias de marketing digital. 
 

3.2.1.11. ASPECTOS ÉTICOS  

A continuación, se presentan los postulados éticos que prevalecen en la 
investigación:   

● El investigador deberá dirigirse con respecto a las demás personas para solicitar la 
información. 

● Reconocer apropiadamente las contribuciones de terceras personas a la 
investigación. 

● 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 realizó. Mostrar su trabajo, metodología y 

análisis de la forma más precisa posible. 
● El investigador debe comunicar el proyecto completo. 
● Responder con todas las actividades solicitadas por la compañía de manera 

profesional. 
● Coordinar y formar esfuerzos entre varios colaboradores, para lograr objetivos y 

metas comunes. 
● El investigador no presentará ausencias injustificadas.  
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En el anexo C, se evidencia el instrumento de encuentras junto con las respectivas 

preguntas las conocer las características demográficas, conductuales, y psicográficas del 
mercado empresarial Santandereano.  
 

 
3.2.2.      DISEÑO DE HERRAMIENTAS DE DISCUSIÓN FOCUS GROUP  

 
Se plantea el diseño e implementación del Focus Group como parte del método de 

investigación cualitativa planteado, con el objetivo de analizar las opiniones acerca de las 
necesidades de marketing digital emanadas directamente por ejecutivos que desempeñen 
cargos directivos y representen empresas pequeñas y medianas del Área Metropolitana de 
Bucaramanga.  Investigación Exploratoria - Cualitativa: Focus Group – Grupos Focales 

Objetivos Específicos 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 

3.2.3.      DISEÑO DE HERRAMIENTA BENCHMARKING 

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

Permite identificar los desajustes de la empresa y observar con claridad dónde están las 
debilidades y fortalezas internas y externas, en este caso el modelo de negocio para el 
fortalecimiento del portafolio de Prospective ING SAS con relación 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 acción para optimizar o adaptar 
las mejores prácticas, con la finalidad de aumentar el desempeño a corto, mediano o largo plazo 
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4. CAPÍTULO IV. Resultados 
 
Dentro de este capítulo se desarrollará la ejecución de los objetivos específicos del 

presente proyecto, los cuales se identifican a continuación.   

 

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

 
4.1.1. REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA EN FUENTES primarias, secundarias y terciarias de 

información acerca del estado actual del comportamiento de la inversión en comunicación digital 
por parte de las grandes, medianas, pequeñas y microempresas de Santander. 

 
Se consultaron un total de sesenta fuentes (primarias, secundarias y terciarias) sobre el 

modelo  de negocios Canvas, el triángulo de validación (finanzas, mercado y técnica) y marketing 
digital.  Se realizó una Revisión Sistemática de la Literatura de artículos científicos en las bases 
de datos: EBSCOhost, Springerlink, Scielo, Scopus y Google Scholar. Adicionalmente se obtuvo 
información de fuentes diferentes bases de datos (DANE, UPME, etc), revistas (Dinero, 
Portafolio, El Tiempo, etc), sitios web institucionales privados y gubernamentales (DANE), entre 
otros.  

 
4.1.2. CARACTERIZACIÓN DE LAS FUENTES de información consultadas, revisando para ello 

antigüedad, veracidad y apropiación del tema. 
Figura 2 Revisión sistemática de la literatura 

 

Fuente: Elaboración propia 
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4.1.3.      DISEÑO DE HERRAMIENTAS DE DISCUSIÓN 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 realizó el diseño de dos herramientas de recolección de 
información cuantitativas y cualitativas, tales como (i) Encuesta Digital y (ii) Focus Group. 

 
4.1.3.1 DISEÑO DE ENCUESTA DIGITAL  
 
A continuación se presenta el resultado del diseño de la encuesta digital orientado 

a la recolección de la información para complementar la identificación de las necesidades 
en marketing digital por parte de las MYPIMES en Santander.  

 
En la tabla 1 se puede evidenciar la ficha técnica de la encuesta digital con cada 

una de las características planteadas acorde al público objetivo donde se aplicará.  
 

Tabla 2 Ficha técnica de encuesta digital 

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% 
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Periodo de la 
investigación Del 27 de enero al 31 de mayo de 2022 

Herramienta de 
aplicación de encuesta Google Meets 

Investigadores Nathalia Cristina Vargas Bethencourt 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
La estructura de la encuesta digital está compuesta por preguntas con opciones de 

respuestas abiertas y cerradas que permiten conocer: (i) Identificación de la empresa; (ii) 
Características demográficas; (iii) Características conductuales; (iv) Características psicográficas 
del mercado empresarial Santandereano.  

 
Se redactaron un total de diecinueve (19) preguntas, las cuales se alinearon de manera 

transversal en el formulario de Google Meets, de modo que fueran aplicados de acuerdo a la 
realidad de cada encuestado, es decir, preguntas con opciones de respuesta de tipo condicional 
para la continuidad de la misma. En la ilustración 1, se puede observar el diagrama de flujo 
definitivo de la encuesta digital. 

 
Ilustración 1 Diagrama de flujo encuesta digital 
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Fuente. Elaboración propia.  
La encuesta digital reposa en línea y se puede evidenciar en el ANEXO C. 

 
4.1.3.2 DISEÑO DEL FOCUS GROUP   

El diseño de este instrumento es realizado de manera complementaria al análisis 
cuantitativo resultante de la encuesta, por lo tanto se detallan en la tabla 2 los lineamientos 
planteados para el presente Focus Group. 

Tabla 3 Ficha técnica del focus group. 

Tipo Tradicional 
Número de sesiones Sesión única  
Número de participantes 12 
Características de los participantes Gerentes y directivos de empresas 

santandereanas 
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Herramientas a utilizar Guía de preguntas, material y 
didáctico. 

Tiempo de focus group 40 minutos 

Fuente. Elaboración propia.  

Una vez realizado y avalado el diseño de la encuesta digital y el focus group se procede 
a realizar su aplicación en la muestra determinada y en el grupo seleccionado, respectivamente.  

4.1.4  IDENTIFICACIÓN DE LAS NECESIDADES DEL PROCESO DE 
COMUNICACIÓN DIGITAL EXTERNA MEDIANTE FOCUS GROUP Y ENCUESTAS 
DIGITALES 

El mercado actual presenta una serie de necesidades respecto al ecosistema digital, por 
lo tanto en primera instancia se procede a realizar una caracterización del cliente potencial. 

4.1.4.1 DETERMINACIÓN DEL CLIENTE POTENCIAL  

Para determinar el segmento del cliente de la unidad de negocio Tu Imagen Digital, se 
implementa el embudo de marketing a partir de la identificación de: (i) Mercado potencial, (ii) 
Mercado disponible efectivo y (iii) Mercado Meta, a partir de la concepción del sí cliente y el 
número de empresas que conforman el mercado real de la agencia. 

La definición de la segmentación del mercado objetivo se tienen presente las siguientes 
características clave: localización geográfica, trayectoria de la empresa desde su constitución, 
es decir, objetivos corporativos con un enfoque transversal a las ventas, es decir que el objetivo 
sea optimizar los recursos y crecer en rentabilidad, tamaño de la empresa acorde, especialmente 
el interés principal para ingresar a las redes sociales, estado del indicador de liquidez financiera 
que permita identificar la capacidad económica que tiene el cliente para responder con 
obligaciones a corto plazo, que implica tener un presupuesto para el acceso al ecosistema digital 
y por ende con el monto de la contratación del servicio correspondiente a un salario mínimo más 
auxilio de transporte, tipo de actividad económica y nivel de innovación. 

En la tabla 3 se evidencia el segmento del mercado determinado para la unidad de 
negocio que corresponde a la serie de aspectos elementales de las empresas a las cuales se 
plantea llegar, por lo que se especifica las características propias de los clientes potenciales de 
Tu Imagen Digital de: (i) Ubicación geográfica de la sede principal, la cual corresponde al lugar 
a impactar; (ii) Tamaño de la empresa acorde al número de colaboradores; (iii) Etapa del ciclo de 
vida de la empresa teniendo en cuenta los años de constitución; (iv) Indicador de liquidez 
financiera; (v) Objetivo principal de marketing digital / mercadeo. 
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Tabla 4 Segmento de mercado 

Ubicación geográfica 
sede de principal 

Santander 

Tamaño de la empresa Micro, pequeñas y medianas empresas – MIPYMES en Santander 
(i) Microempresas: hasta 10 colaboradores 
(ii) Pequeñas: mayor a 10 y menor a 50 colaboradores 
(iii) Medianas: mayor a 50 y menor a 200 colaboradores  

Etapa del ciclo de vida 
de la empresa  

Etapa de madurez. Tiempo de constitución superior a diez años. 

Indicador de liquidez 
financiera 

Superior a 1,2 en capacidad de tener un egreso adicional superior a  
1 SMMLV incluyendo auxilio de transporte 

Fuente: Elaboración propia 

4.1.4.1.1 MERCADO POTENCIAL 

El mercado potencial de referente a la unidad de negocios Tu Imagen Digital son las 
empresas que cumplen con los criterios de clasificación del segmento de mercado y que 
adicionalmente, presentan la necesidad de contratar un externo para administrar sus activos 
digitales, por lo tanto, se puede determinar que el mercado potencial de la unidad de negocio 
que tiene por objetivo el fortalecimiento del portafolio de Prospective ING SAS para satisfacer a 
las necesidades del marketing digital corresponde a la cantidad de Micro, pequeñas y medianas 
empresas – MIPYMES formales en Santander que se encuentren en etapa de madurez que 
tengan una antigüedad de constitución superior a diez (10) años y con un indicador de liquidez 
superior a 1,2 que es equivalente al 50% del total de las MIPYMES en Santander, es decir, un 
total de 17.250 empresas. 

4.1.4.1.2 MERCADO DISPONIBLE  

El mercado disponible hace referencia a las empresas que hacen parte del mercado 
potencial, pero que su vez tienen necesidades específicas de la contratación de marketing digital 
y poseen tanto los recursos como el interés de adquirir el servicio brindado, es decir, empresas 
que busquen el posicionamiento dentro del ecosistema digital con el fin de realizar una transición 
hacia lo digital de su marca y trayectoria de mercado. Se espera impactar mínimo al 10% del 
total de las empresas en Santander, correspondiente a 1.752 empresas.  

4.1.4.1.3 MERCADO EFECTIVO  

El mercado efectivo integra la segmentación del mercado que se constituye de manera 
directa y sobre el cual la empresa realiza la planeación estratégica para la toma de decisiones a 
mediano plazo, por lo tanto, el mercado efectivo para Tu Imagen Digital, se orienta a las 
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empresas que tienen su sede operativa principal en Santander, de igual manera, se presentan 
diferentes aspectos del comportamiento de los clientes del servicio que plantea la unidad de 
negocio, de la siguiente manera: 

Clientes ocasionales son los usuarios que consumen los servicios o productos de la 
empresa de forma espontánea y recurrente, de igual manera, un aspecto destacado de estos 
clientes se basa en que fijan la oferta como una segunda opción en caso de contingencia por 
situaciones exógenas de operatividad, o dificultades en el acceso al servicio o producto que 
generalmente consumen. Los consumidores o clientes ocasionales se denotan teniendo como 
referente el mercado disponible como la unidad entera, es decir el 100% y se determina el 
porcentaje ideal que incurre en el rango entre el 10% y 20% del total del mercado disponible 
(Ortegón Castro, J. (2020))20. Por lo tanto se determina que los clientes ocasionales 
corresponden al 15% del mercado disponible, es decir un total de 263 empresas.  

Clientes Experimentales son los usuarios que están interesados en experimentar una 
sensación diferente y evaluar su rendimiento, por lo tanto este tipo de clientes consumen 
productos y servicios con el fin de verificar la calidad, el precio, la atención al cliente, lo cual 
determina si serán clientes ocasionales o frecuentes. Su cálculo es similar al ocasional y se 
recomienda estimar un porcentaje inmerso en un rango igual. Por consiguiente para la unidad de 
negocio planteada se proyecta un porcentaje del 15% del mercado disponible, es decir un total 
de 263 empresas. 

Clientes frecuentes o habituales son los usuarios que hacen uso del servicio o consumen 
productos de manera recurrente, que en primera instancia fueron clientes experimentales y 
consideraron fijar la empresa como la primera opción para consumir las soluciones brindadas, 
por lo tanto, estos clientes frecuentes tiene la atención principal de la empresa, por lo que todas 
las estrategias de conversión están orientadas a materializar este cliente potencial en un cliente 
frecuente. Para determinar el número de clientes frecuentes se calcula la diferencia entre el 
mercado disponible que es el 100% y los clientes ocasionales y experimentales que comprenden 
el 30% del mercado efectivo, por lo que los clientes frecuentes corresponden al 70% del total del 
mercado efectivo, es decir, un total de 1.226 empresas. 

En la ilustración 2 se puede evidenciar el embudo de clientes, el cual permite graficar la 
segmentación del mercado de manera más simplificada. 

Ilustración 2 Embudo de consumidores 

 
20 Ortegón Castro, C, Rangel Rojas, D, Raba González, Y y Cortes Martínez, J. (2020). Percepción audiovisual de los 

Consumidores Ocasionales en Spotify a partir del Marketing Musical. Fundación Universitaria Compensar. 
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Fuente: Elaboración propia. 
 

4.1.4.1.4 ESTRUCTURACIÓN METODOLOGÍA SELECCIÓN DE CLIENTES 
 

De igual manera, es importante reconocer aspectos claves adicionales que posicionarán ese 
cliente potencial como un cliente potencial superior al ideal, que no está directamente relacionado 
con la segmentación, pero sí con unas características que hacen esa empresa más atractiva 
para el área comercial de la unidad de negocio.  

En la tabla 4 se evidencian los aspectos esperados del cliente potencial. 

Tabla 4 Aspectos esperados del cliente potencial 

Objetivo de la contratación Tercerizar servicios de gestión de activos digitales 
Objetivos marketing Posicionamiento, alcance 
Experiencia en el servicio Experiencia en contratación de agencia de marketing digital 
Situación financiera Empresas con recursos financieros limitados para contratar un 

equipo completo de profesionales de marketing inhouse 
Tipo de producto/servicio Propuesta de valor diferenciadora e innovadora 

Fuente: Elaboración propia 
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A partir de la consideración de estos aspectos, se realiza la estructura de la metodología de 
selección de clientes, con el fin de crear valor a partir de la eficiencia en el área administrativa, 
de cartera, jurídica, relacionamiento con el cliente y recomendación del servicio. 

4.1.4.2 RESULTADOS HERRAMIENTAS ENCUESTA DIGITAL Y FOCUS GROUP  
 
4.1.4.2.1 ENCUESTA DIGITAL  

Para realizar la identificación de las necesidades del mercado respecto al ecosistema 
digital, se procede a realizar la aplicación y el análisis de las herramientas de recolección de 
información y discusión, encuesta digital y focus group. 

A continuación se mostrarán los resultados de las diferentes encuestas  que se aplicaron 
a los empresarios. 

 
Durante el primer semestre del 2022 se llevó a cabo la ejecución de 245 encuestas en 

Bucaramanga y el Área Metropolitana, en donde el 59,5% se realizaron en Bucaramanga, 7,35% 
en Floridablanca, 4,49% en Girón, 3,67%en Piedecuesta, 1,22% en San Gil, 2,45% en Barichara, 
4,90% en otras poblaciones de Santander, entre otras, con el fin de poder conocer características 
demográficas, conductuales y psicográficas de una población objetivo para poder establecer 
estrategias de satisfacción en las necesidades del mercado marketing digital del mercado 
empresarial santandereano.  

 
A continuación se realiza el análisis de los datos obtenidos a partir de la aplicación de la 

herramienta de recolección de información diseñada, determinando la correlación entre los 
diferentes factores implicados en la toma de decisiones y la forma de uso de los activos digitales, 
además de identificar, las variables de mayor y menor en las necesidades de marketing digital 
en el mercado estudiado. 

De acuerdo con Correa. F, la clasificación del tamaño las empresas a partir del número 
de colaboradores está dada de la siguiente manera: (i) Microempresas hasta 10 colaboradores; 
(ii) Pequeñas empresas mayor a 10 y menor a 50 colaboradores; (iii) Medianas empresas mayor 
a 50 y menor a 200 colaboradores y; (iv) Grandes más de 200 colaboradores21,en la gráfica 1 se 
evidencia un total de participación de MIPYMES del 85%, segmento que concentra la mayor 
proporción de la muestra. 

 

21 Correa, F., Leiva, V., & Stumpo, G. (2018). Mipymes y heterogeneidad estructural en América 

Latina. M. Dini y G. Stumpo.(Coords.), MIPYMES en América Latina Un frágil desempeño y nuevos 

desafíos para las políticas de fomento, 9-34. 
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Gráfica 1 Número de colaboradores 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
 

En la gráfica 2 se evidencia la relación entre el sector económico al que pertenecen y el 
tamaño de la empresa, identificando que los sectores de mayor presencia de la muestra, el 30,2% 
hacen parte del sector servicios, de las cuales el 23% son MIPYMES, y por otro lado, el 29,8% 
integran el sector manufactura de las cuales el 27,76% son MIPYMES. 

 
 

Gráfica 2 Sector económico VS Número de colaboradores 

 

 
 Fuente: Elaboración propia 
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En la gráfica 3 se presenta la relación entre el uso de activos digitales, sector económico y 
trayectoria de la empresa. El 98,3% del total de la muestra implementa activos digitales dentro 
de su empresa, mientras que menos del 2% no las usa. Se evidencia un mayor uso en las 
empresas con más de 4 años de edad, alrededor del 40% de las empresas que tienen activos 
digitales son empresas entre 4 y 6 años de edad, mientras que aproximadamente el 48% de las 
empresas tienen más de 6 años en el mercado. Se observa que las empresas que cuentan con 
activos digitales con mayor participación son la de los sectores Servicios y Manufactura 
representan el 28,98% y 29,39%, respectivamente. 

 
Gráfica 3 Años Vs Sector económico Vs Cuenta con activos digitales 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la gráfica 4 se puede evidenciar que las empresas que el uso de activos digitales está 

concentrado mayormente en empresas de 4 a 6 años, donde el 41,1% de las empresas entre 4 
a 6 años cuentan con activos digitales, y el 40,17% cuentan con redes sociales como Facebook 
e Instagram, y las empresas con más de 6 años, el 50,21% cuenta con todas las redes sociales 
como lo son Facebook, Instagram, Tiktok, LinkedIn y Youtube.  
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Así mismo, en las respuestas abiertas del 7,41% que fueron empresas entre 1 y 3 años, 
el 1,6% administran Facebook, Instagram, Página web y WhatsApp, del 39,92% de las empresas 
entre 4 y 6 años, el 9,88% utiliza está misma combinación, y del 49,3% de más de 6 años el 
12,7,23% también.  

 
Gráfica 4 . Tiempo VS Activo Digital 

 
Fuente: Elaboración propia 

En la gráfica 5 se puede observar la relación entre la antigüedad de la empresa y el 
enfoque que dan al uso de las redes sociales. Las empresas entre 1 y 3 años implementa las 
redes sociales con el enfoque de realizar búsqueda de nuevos clientes, mientras que las 
empresas entre 4 a 6 años las implementan principalmente para dar información acerca de 
horarios y actualizaciones de la empresa y por otro lado, las empresas con más de 6 años de 
antigüedad buscan con las redes sociales, comunicarse con los clientes y fidelizarlos, como 
enfoque principal. Por lo tanto, los principales objetivos de los activos digitales de las empresas 
son la comunicación y fidelización con los clientes, dar información de horarios y actualizaciones 
y como herramienta para buscar nuevos clientes. Respecto a la búsqueda de nuevos clientes 
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corresponde al 25,6% donde las empresas de 4 a 6 años tienen el 11,16% de participación y las 
empresas con más de 6 años un 10,7%, en la comunicación y fidelización con clientes el 20,6% 
las empresas con más de 6 años tienen un 10,7% y las de 4 a 6 un 8,26%,en el objetivo de  
comunicación y fidelización con un 26,86% las empresas de más de 4 años el 23%9% y utilizarlo 
para dar  información de horarios, actualizaciones, entre otras un 25,6%. 

 
 

Gráfica 5 Tiempo de creación VS Enfoque en redes sociales 

 

La gráfica 6 evidencia que la preferencia de las empresas acerca de las redes sociales y 
la frecuencia de uso de cada una de ellas. La frecuencia promedio en la que las empresas más 
gestionan sus redes sociales es de forma mensual, debido a que el 23,2% en promedio, de las 
cuales el 12,6% son empresas medianas que tienen entre 10 y 50 colaboradores, el 6,5% 
empresas grandes que tienen entre 51 y 200 colaboradores; 2,17% con más de 200 
colaboradores y las microempresas de menos de 10 colaboradores tan solo el 1,9%. De igual 
manera, se puede observar que la red social que más gestionan las empresas medianas que 
tienen entre 10 más de 50 colaboradores es Tik Tok, mientras que las empresas con menos de 
10 trabajadores tiene una mayor gestión mensual de Facebook. 

Del 20,3% de las empresas que lo hacen de manera diaria y semanal, el 5,3% son 
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de menos de 10 colaboradores tan solo el 1,8%. Sin embargo se puede evidenciar que en hay 
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las empresas están haciendo una gestión diaria y semanal sobre estas dos redes sociales. Se 
puede observar que las empresas con menos de 10 colaboradores usan más frecuentemente 
Instagram . 

Por lo tanto se puede observar que tan solo 55% aproximadamente gestiona sus redes 
de manera, diaria, semanal, mensual, trimestral o semestral. Sin embargo y debido a diferentes 
factores, del 44,7% de las empresas que gestionan sus redes, lo hacen de forma no tan periódica, 
debido a que del 55% de las empresas que lo hacen el 34,4% lo hacen de manera mensual, 
trimestral o semestral, y alrededor del 20,3% lo hace semanal y diariamente. 

 
Gráfica 6 Número colaboradores VS Nivel Uso redes sociales 

 
 
En la gráfica 7 se puede evidenciar que el 42,8% muestra interés por iniciar la inclusión 

de activos digitales su gestión empresarial, este porcentaje representa el total de empresas que 
hasta el momento no cuentan con Facebook, Instagram, Tiktok, WhatsApp o página web. Es 
decir, que existe a excepción del 0,41%, todas las empresas de la muestra que no tienen activos 
digitales, identifica su pertinencia en el desarrollo y crecimiento futuro de la empresa, por lo que 
se refleja la presencia de un mercado de empresas que aún no conocen los beneficios e impacto 
del marketing digital. Más del 34% del total, son empresas maduras, es decir con una trayectoria 
superior a los 4 años, por lo que es evidente la necesidad de la inmersión digital. De igual manera, 
es importante mencionar que alguna de las razones por las que manifestaban la aversión hacia 
los activos digitales, fueron la del alto riesgo por la manipulación y propagación de datos, bajo 
conocimiento en el área de marketing digital y en el uso de activos digitales, disponibilidad de 
tiempo y personal idóneo para hacer un debido uso y seguimiento. 

 
Gráfica 7 Años Vs Interés por iniciar los activos digitales 
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La gestión de las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, las aplicaciones de 
mensajería instantánea como WhatsApp y las redes sociales orientadas a uso empresarial como 
LinkedIn e incluso la página web, debe ser gestionadas constantemente como se evidencia en 
la gráfica 8. Sin embargo, más allá de la frecuencia, es importante analizar el responsable de 
realizar esta gestión en las empresas, debido a que requiere un esfuerzo adicional y por 
consiguiente la designación de recursos como la designación de tiempo del personal interno o 
presupuesto para la contratación de un equipo externo que realice esta tarea. Se puede 
evidenciar que el 10,2% del total de las empresas no están gestionando los activos digitales, 
concentrados principalmente en empresas en las empresas medianas y grandes. De igual 
manera, el 9,8% de las empresas grandes, el 18,7% de las empresas pequeñas, el 12,24% las 
empresas medianas y el 4% de las microempresas están gestionando sus activos digitales 
principalmente por medio de personal vinculado directamente y de servicios subcontratados a la 
empresa. 

Gráfica 8 Número de colaboradores VS Cómo se realiza la gestión 
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De igual manera, el 22,45% de las empresas que realizan el manejo de los activos 
digitales están dispuestos a invertir en la gestión de sus activos digitales. El 13,6% y el 19,8% de 
las empresas del sector manufactura  y del sector servicios, respectivamente, tienen un 
presupuesto activo destinado a gestión de redes sociales y demás activos digitales, siendo los 
dos sectores con mayor inversión en esta labor. Del total de empresas, el 24,3% tiene un 
presupuesto entre $500.000 y $1.000.000, seguido del 21,5% de empresas con un presupuesto 
de gestión entre $1.000.001 y $3.000.000, el 6,6% con presupuesto inferior a $500.000 y tan solo 
el 3,3% de las empresas tienen un presupuesto superior a $3.000.000. 

 
Gráfica 9 Sector Vs Presupuesto de gestión de activos digitales 
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Por consiguiente, es inminente analizar las plataformas donde se está realizando la pauta 
publicitaría. De lo anterior, se destaca que el 31% de las empresas mayores a 6 años han 
realizado pauta publicitaria, principalmente en Instagram y Google Ads, lo que permite confirmar 
que las empresas con mayor trayectoria realizan inversión en promoción de sus activos digitales, 
mientras que el 19,6% de las empresas que han realizado pauta tienen entre 4 y 6 años. La red 
social Instagram es el activo digital al que mayor inversión se realiza por parte del total de las 
empresas, al igual que Google Ads. 

Gráfica 10 Número de colaboradores VS Plataformas de pago 
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De igual manera, las empresas que realizan el manejo de los activos digitales están 
dispuestos a realizar una inversión adicional destinada para la pauta publicitaria con el fin de 
promocionar sus anuncios. Se puede observar en la gráfica 11 que las empresas del sector 
manufactura  y del sector servicios, son las que mayor presupuesto activo tienen destinado a 
pauta publicitaria, siendo los dos sectores con mayor inversión en esta labor. Del total de 
empresas, la mayor parte de las empresas tienen un presupuesto entre $500.000 y $1.000.000, 
seguido de presupuestos menores a $500.0000. 

Así mismo, las razones por las cuales las empresas no cuentan con este proceso de 
inversión en publicidad digital, están relacionadas con el desconocimiento técnico para realizar 
esta acción, carencia de presupuesto, baja disponibilidad de tiempo, trayectoria corta de las 
empresas, aversión al pago adicional prefiriendo resultados orgánicos, no hay un responsable 
de esta labor, no hay un mercado focalizado, entre otras.  
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Gráfica 11 Sector económico VS Inversión en pauta 

 

Se puede evidenciar en la gráfica 13 el panorama de la contratación de una agencia 
publicitaría como tercerización de la responsabilidad de los activos digitales por parte de las 
empresas, contratados con el sector al cual pertenece la empresa y su tamaño. Del total, el 
51,4% refleja un interés en la realización de esta inversión, en especial las empresas que tienen 
entre 10 y 50 colaboradores, debido a que el 24,9% de esta empresas presenta un interés 
positivo, mientras que 17,1% de las empresas que tienen entre 51 y 200 colaboradores tiene 
interés en contratar con la agencia, en especial los sectores económicos de manufactura y 
servicios con el 14%, servicios y el 10%, respectivamente. 

Las principales razones por las cuales justifican esta inversión están relacionadas con la 
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. 
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Gráfica 12 Contratar agencia Vs Sector económico Vs Número 
colaboradores 

 

4.1.4.2.2 RESULTADOS FOCUS GROUP  
 

El Focus Grupo es de Tipo Tradicional aplicado tuvo el direccionamiento de la 
investigadora Nathalia Cristina Vargas Bethencourt, la moderación de Sergio Iván Ferreira 
Traslaviña y el acompañamiento logístico de Nelson Javier Hernández Bueno. Igualmente se 
contó con la presencia de los doce (12) participantes invitados (gerentes y directivos de empresas 
santandereanas), dentro de los cuales se encontraban: 

● Angela Moreno Useche - Gerente de Quimiderm LTDA 
● Carlos Ardila - Gerente de comunicaciones de la UNAB 
● Daniela Colmenares - Gerente de inversiones de Redcol Holding 
● María Alejandra Barrera - Gerente de marcas propias de Baguer S.A.S 
● Reinaldo Silva - Gerente administrativo de Bancolombia 
● Jose Rodríguez - Gerente de Pizzería Caracol 
● Francy Manrique - Asesora creativa de Unab Creative Unab 
● Omaira Rivera - Gerente de RRHH de Ecoservir 
● Jhon Jairo Briceño - Gerente de sistemas del CDA 27 
● Gerardo Malagón - Gerente de comunicaciones del Acueducto Metropolitano de 

Bucaramanga 
● Martha Barrera - Gerente de seccional Santander de Macpollo. 
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Continuando con la metodología planteada del método de investigación cualitativa del 

presente trabajo, se desarrolló el Focus Group para profundizar acerca de las necesidades 
emanadas por altos ejecutivos representantes de PYMES santandereanas, con el fin de capturar 
experiencias, sensaciones e intereses que son difíciles de plasmar de manera escrita en una 
herramienta como la encuesta aplicada y que características debería tener un administrador de 
este ecosistema digital.  

 
Se desarrolló una conversación de manera fluida con los doce (12) ejecutivos 

participantes, como se observa en la ilustración 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, además de aspectos claves a tener en cuenta como parte fundamental de una 
propuesta de valor pertinente para la región. 

 
De manera paralela a la socialización de experiencias, se implementó una herramienta 

llamada padlet, como instrumento de recolección cualitativa. Los participantes podían compartir 
su registro oralmente pero a su vez, se solicitó una intervención 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 más concretas y 
alineadas con la motivación del Focus Group. Se logró identificar aspectos fundamentales en el 
uso e implementación de sitio web, redes sociales, campañas digitales y demás factores clave 
de interés a los directamente responsables. 

 
Ilustración 3 Focus Group empresarios 

 
Fuente: Elaboración propia 

En la ilustración 4 se puede observar la información que estos empresarios registraron 
en la herramienta padlet con su percepción, que complementa la encuesta, con los aspectos más 
importantes, según el tema de discusión. Ver anexo D. 

Ilustración 4 Padlet- focus group 
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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) Características del administrador del ecosistema digital de la empresa.  

 
Respecto al primer frente, se evidencia que dentro de los aspectos más representativos 

del por qué es necesario el sitio web, se mencionó el dinamismo que representaba, la experiencia 
de usuario, una fácil navegación, un excelente menú, una página intuitiva, sencilla, clara, 
organizada y amigable.  

 
Igualmente, se destacó  la importancia de contar en el equipo con un webmaster, que 

cuente con las habilidades y conocimientos que permitan interpretar datos de audiencia, tener 
una vinculación con las redes sociales, un repositorio de información, con espacios para el call 
to action que incentive la interacción con el cliente y la captación de los datos, incluyendo el SEO 
(Search Engine Optimization) para optimizar los procesos que visibilizarían en buscadores, con 
chat instantáneo, re marketing para poder llegar al cliente, carrito de compras, lenguaje coherente 
al perfil de los clientes, preguntas frecuentes, con carga rápida, información completa, llamadas 
directas, facilidad de compra, landing pages por producto, conexión de CRM, omnicanalidad, 
dinámico.  
 

En segunda instancia se abordó el frente de las redes sociales. En donde se evidencia la 
importancia de métricas que permitan realizar una evaluación o seguimiento de la gestión por 
periodos para generar contenido de valor, chatbox, respuesta oportunas, un acompañamiento al 
cliente, acercamiento, videos interactivos, contenido creativo, catálogo de productos, link para 
comunicación directa. Respecto a Instagram se evidencia que las historias destacadas con 
información clara sobre la empresa son fundamentales así cómo enlaces directos a WhatsApp, 
Linktree, Tienda Virtual y también realizar publicaciones periódicas con información importante, 
reels con contenido relacionado a productos y servicios. Por su parte, en Facebook se resaltó la 
relevancia conexión con WhatsApp, landing pages, chatbox, información concisa y un perfil 
publicitario para realizar constantemente pautas publicitarias enfocadas en Facebook e 
Instagram.  
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Respecto al tercer frente, el cual fue las características como administrador de este 

ecosistema, se mencionó que dentro de los principales problemas identificados, se encuentra el 
desconocimiento por parte de una entidad externa a la empresa y viceversa, pero a su vez, como 
aspecto positivo se destaca la 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. 

 
Como comentario de impacto, se mencionó que gracias a las redes sociales ellos podían 

realizar un acercamiento con su clientes, así como llegar a un público mayor (55-70 años), el 
cual por el COVID 19 se había visto obligado a aprender a utilizar estos recursos. De igual 
manera, conocer lo fundamental para realizar estrategias según el público de cada red social y 
sus gustos, mencionaron igualmente que aumentaron un 20% en sus ventas gracias a su canal 
de Instagram, WhatsApp y sitio web, esto especialmente en un público entre 20 y 35 años.  

 
Así mismo, se percibió una inconformidad compartida de los ejecutivos acerca del bajo 

interés por parte de los administradores de estos ecosistemas digitales en aprender de forma 
coherente la manera para alcanzar los logros y objetivos, debido a la escasa propuesta de 
estrategias por parte de los responsables. Sin embargo destacan que una solución, que todos 
han implementado o sigue vigente, es la de una agencia de marketing externa, que tercerice los 
servicios, pero que además estructuré planes de acción medibles, alcanzables y que se ejecute 
en el corto plazo. Así como el conocimiento y la experiencia, es importante la actualización 
continua  en materia de marketing digital, comunicación, redes sociales, siempre con una 
alineación estratégica con la empresa, en especial una correcta inducción, la cual es el 
conocimiento de la empresa. 

 
4.1.4.3. IDENTIFICACIÓN NECESIDADES DEL PROCESO DE COMUNICACIÓN 

DIGITAL 
 
Acorde al análisis multivariado cuantitativo y cualitativo se identifican las necesidades 
elementales que tienen las empresas, emanados desde los altos ejecutivos de las empresas, 
reflejados en los resultados de la encuesta digital y el Focus Group. En la tabla 4 se puede 
observar las necesidades identificadas agrupadas acorde a la taxonomía planteada por la unidad 
de negocios Tu Imagen Digital. 
 

Tabla 5 Necesidades del proceso de comunicación digital 

 
Medición de 
resultados 

Apropiación del 
conocimiento 

Creación de 
contenido Servicio Integral Página web 
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Métrica Conocimiento de la 
marca 

Publicación 
constante 

Captación de 
contenido 

Carro de 
compras 

Objetivos por 
periodo Actualización Contenido de valor Comunicación 

abierta y fluida Building link 

Menú claro Experiencia Marketing 
sensorial Creativa Remarketing 

Sitio intuitivo Capacitación 
permanente Videos tendencia Alineación 

estratégica 
experiencia de 
usuario 

Estadísticas Respuesta alterna 
chatbot y personal Interacción Inducción 

permanente 
Información de 
productos 

Interpretación 
de estadísticas CM 7/24 Call to action Propositivo Chatbot 

Diagnóstico Interconectividad: 
todas las redes 

Historias y 
publicación diaria Empatía Omnicanalidad 

Reuniones de 
seguimiento 

Empoderamiento de 
la marca 

 

Socialización 

 
 

Conocimiento de la 
cultura 
organizacional 

Síntesis 

Respuesta ágil Ortografía 

 
Versatilidad 
Acompañamiento 
a eventos 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

 
4.1.5. DOCUMENTACIÓN FASE 1 

Se realizó la documentación pertinente en el presente documento y en los respectivos 
anexos 

 
 

4.2. SEGUNDA FASE: 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. 
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4.2.1. DEFINICIÓN 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 
investigación, que se enfoca en gestionar los activos digitales de las empresas incluyendo una 
serie de actividades periódicas 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 

 

Fuente: Elaboración propia 

Acorde al análisis realizado con los resultados del focus group y las encuestas se 
determinaron que los principales factores claves para el desarrollo del servicio completo son los 
siguientes:  

4.2.2. ELEMENTOS GENERALES QUE COMPONEN EL SERVICIO - “LA MILLA 
EXTRA” 

Estos elementos hacen referencia al valor agregado de la filosofía institucional que no 
integran propiamente un resultado concreto y medible pero que si bien mediante la 
implementación de diferentes acciones aportan a lo que de manera intrínseca buscan los 
ejecutivos.  

4.2.2.1 APROPIACIÓN DEL CONOCIMIENTO 

Es importante contar con el conocimiento del Core de las empresas al momento de iniciar 
un servicio y de establecer un vínculo comercial entre la empresa y la unidad de negocio que 
será la encargada de gestionar y administrar los activos digitales. Como se evidencia en la 
ilustración 2 este primer aspecto es fundamental comprender el funcionamiento de la empresa 
desde el primer momento y la duración de la prestación del servicio. Por lo anterior, se plantea a 



 
Capítulo IV. Resultados 

34 

 

manera de estrategia como resultado de esta investigación, la conexión y disponibilidad de un 
responsable, en especial a lo largo del primer mes de planeación, con el fin de tener un 
entendimiento macro espacial de la totalidad de la marca, capacitando a todos y cada uno de los 
colaboradores implicados en la gestión de los activos digitales del cliente, y posteriormente, 
durante cada encuentro o reunión periódica donde se explique que la trayectoria, proceso de 
aprobación, ejecución, misión y visión, entre otros.  

Así mismo, se realiza una visita con todo el equipo implicado en la gestión de la marca, 
donde se realiza la primera captación de contenido, y finalmente se realiza un diagnóstico de 
este momento inicial donde se deja por consigna la situación en la que se encuentra la empresa 
en redes sociales, estadísticas, seguidores, interacción, visitas y alcance, así como una ejecución 
DOFA de que aspectos positivos y negativos tiene al interior y exterior que sean fundamentales 
al proceso creativo de marketing digital.  

De igual manera, es importante realizar una actualización constante, en cuanto al 
conocimiento de la cultura organizacional de la marca y la experiencia acerca de los servicios o 
productos que se ofrezcan. 

Ilustración 2 Misión 

 

Fuente: Elaboración Propia  

De igual manera a partir de esta necesidad identificada, se plantea un primer 
acercamiento por medio de la estructuración de un formulario, donde la empresa comparta 
información base con las claves de acceso, estilo de comunicación de la empresa hacia el 
exterior, términos o palabras clave,  y demás elementos en términos de recomendaciones, 
sugerencias o pautas elementales construidas previamente por la empresa con los que se sienta 
la afinidad para continuar. VER ANEXO Q.22  

 
22 https://docs.google.com/forms/d/1HZlPfsS3IpbALkuHsRoiLANJeLTr5dAyzUR6EBuHR_w/edit   
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4.2.2.2. MEDICIÓN DE RESULTADOS  

Acorde al análisis de los resultados se puede evidenciar que la medición de los resultados 
obtenidos a partir de los objetivos planteados para el periodo contratado y para cada una de las 
campañas que serán diseñadas. 

Por lo anterior se plantea la importancia de establecer KPI para contrastar el impacto de 
la estrategia desarrollada, el cual podrá observarse mediante la presentación de la reportería con 
una frecuencia de dos veces por mes, mediante correo electrónico y vía canales prácticos de 
revisión como  WhatsApp, donde además de adjuntar los gráficos arrojados por las plataformas 
como Facebook, Instagram, Google, se realizará un análisis detallado del crecimiento orgánico 
de la pauta, además de estrategias como planes de acción para contrarrestar o mitigar el impacto 
negativo. 

Adicionalmente, también se plantea la necesidad de socializar estas estadísticas en las 
reuniones periódicas del servicio, y de manera conjunta concretar los planes de acción que se 
van a desarrollar en torno a las estrategias de marketing digital de la empresa. Para el desarrollo 
de este elemento, se plantea el despliegue de actividades y tácticas a corto plazo, donde se tiene 
en cuenta la creación de contenido, la planeación de la capacitación, la estrategia publicitaria y 
el despliegue de pauta en redes y buscadores. 

4.2.2.3. SERVICIO INTEGRAL  

Una de las necesidades emanadas por los altos ejecutivos en el tema de la 
subcontratación de la administración de activos digitales es la de tener un servicio versátil, que 
integre diferentes frentes en un mismo lugar, sin dejar de lado la calidad. Por lo tanto, la tendencia 
es a delegar la responsabilidad de la gestión de sus activos digitales sin tener un costo adicional 
periódico o recurrente, sino que por el contrario, tenga presente las necesidades  elementales 
para que se encapsulan en una oferta integral que contemple la gestión total y no parcial. 

Por lo tanto, es indispensable realizar una gestión diaria, se plantea una solución que 
integre subir contenido diario como storys y compartirlo para replicar en estados y canales como 
WhatsApp. Es importante identificar pilares y temáticas a tratar, además de tener presente los 
mejores horarios de publicación para cada red social de la empresa. 

Se propone que durante todo el proceso el cliente tenga acceso al panel de mando, es 
decir, a la planeación estratégica con el fin de monitorear y realizar el debido seguimiento. De 
igual manera es importante destacar que uno de los valores agregados identificados durante este 
proceso, es que la unidad de negocio tiene un alto nivel administrativo, es decir, que además del 
tema creativo, el componente administrativo resalta el cumplimiento de los tiempos de entrega, 
la comunicación constante, clasificación de pendientes que permiten el cumplimiento eficiente de 
los objetivos. 
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Adicionalmente, se plantea dentro del servicio el acompañamiento a eventos con el fin de 
captar contenido o compartir la experiencia mediante la comunicación por redes. 

4.2.2.4. CREACIÓN DE CONTENIDO DISRUPTIVO  

Es importante compartir contenido de valor, pero la manera debe ser disruptiva, es decir, 
que trascienda en la memoria del consumidor e impacte en la atracción de la percepción del 
consumidor. Diversificar la manera en que se comunica, mediante todas las opciones que permite 
los activos digitales como piezas gráficas, videos, Reels, carretes, etc.  

4.2.3. ELEMENTOS ESPECÍFICOS QUE COMPONEN EL SERVICIO 
4.2.3.1 MANEJO DE REDES CORPORATIVAS   

Facebook e Instagram son redes que siempre deberán ejecutarse, pero 
adicionalmente el cliente puede elegir entre Tiktok, LinkedIn, Twitter, como una tercera o 
cuarta red principal dependiendo del plan seleccionado.  

4.2.3.2 DEFINICIÓN DE IMAGEN EMPRESARIAL Y PUBLICITARIA  
Se realiza mes a mes el diseño de piezas publicitarias mensuales para el contenido 

digital de las redes sociales con una línea gráfica, también, se trabajan diseños ontime 
para que los clientes puedan acceder en un día hábil. Así como podrán acceder a una 
portada por mes junto con un logo para constantemente estar refrescando los perfiles.  – 
copys  
 

4.2.3.3 CREACIÓN DE CONTENIDO  
Al realizar una gestión diaria se realiza una definición de servicios por medio de 

historias de lunes a sábado o domingo dependiendo de la selección del cliente, así mismo 
se potencializan las herramientas orgánicas de interacción para poder obtener más 
alcance y engagement.  
 

4.2.3.4 PRODUCCIÓN AUDIOVISUAL  

Mes a mes se realiza la captura y procesamiento de fotografías y videos para los 
productos y/o servicios, también, se realiza la edición de videos cortos como formato reels 
de treinta segundos, e historias de quince segundos.  

 
4.2.3.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING  
Con base en las estadísticas obtenidas mes a mes, más las necesidades del 

cliente, la temporada se realiza un acompañamiento estratégico para las redes sociales 
y el sitio web para generar un posicionamiento de marca, una fidelización de los clientes 
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y en temas de sitio web se realizan estrategias orgánicas y pagadas como lo es el SEO 
y el SEM.  

 
4.2.3.6 ADMINITRACIÓN DE CAMPAÑAS  
El Trafficker digital revisa todas las estadísticas obtenidas de manera gratuita y 

pagada para realizar de forma estratégica la creación de campañas en Facebook Ads y 
Google Ads, este informe de estadísticas se encuentra en conjunto con una socialización 
en una reunión, y unas estratégicas para realizar de acuerdo al mercadeo tradicional.  

 
4.2.3.7 COMMUNITY MANAGER  
Esta actividad es realizada por un profesional encargado en la gestión de las redes 

sociales, la organización de las parrillas de contenido mensual, la redacción de los copys, 
la publicación y divulgación del contenido, en conjunto con actividades estratégicas para 
poder encontrar más alcance y posicionamiento; así mismo, se realiza la respuesta a los 
leads que ingresan por Facebook, Instagram y el Chatbot de los sitios web. VER ANEXO 
F. 

 
4.2.3.8 LOGÍSTICA DE EVENTOS  
Acompañamiento en los eventos internos en un acompañamiento integral 

dependiendo de las necesidades, se realiza con los expertos que el cliente necesite con 
un previo agendamiento.  

  
4.2.3.9 REUNIÓN DE PLANEACIÓN  
Se realiza una reunión al mes para hablar de estrategia y nuevas ideas en donde 

se invita al equipo por parte de la empresa para realizar una lluvia de ideas, y conocer su 
pensamiento con nuestras ideas, en otra reunión se habla de la estrategia en conjunto 
con KPI y se realizan mini meetings para poder revisar la ejecución durante el mes.  

 
4.2.3.10 WHATSAPP BUSINESS  
Este plataforma de comunicación es importante para el desarrollo de la estrategia 

porque contiene excelente base de datos de los clientes finales, es por esto que se da 
una capacitación y adicionalmente se integra a las estrategias del mes, se trabaja un 
textcenter en donde se encuentran las respuestas principales para configurarlas como 
respuestas rápidas.  

 
4.2.3.11 BRANDING  
Se realiza un apoyo con temas de branding como lo son las tarjetas de 

presentación, pendones, prendas de vestir y todo lo que tenga que ver con el mercadeo 
tradicional, esto se trabaja bajo el concepto de obsequio para que no sea un pilar 
fundamental pero tampoco que el cliente tenga que contratarlo externamente.  
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4.2.3.12 SITIO WEB  

El sitio web al ser una estrategia de posicionamiento eficaz, se realiza 
quincenalmente, es decir el experto que es el webmaster analiza datos y solicita nuevos 
diseños con el fin de siempre darle un respiro al contenido, y que una persona cada vez 
que ingrese vea algo diferente, así mismo se realiza el cambio de información y estrategia 
del chatbox en los clientes que aplica. VER ANEXO F. 

En la tabla 7 se puede observar la descripción detallada de los productos que 
integran el servicio. 

Tabla 7 Descripción de la gestión de contenido 

Creación de contenido 
 

Gestión de contenido 
 

● Diseño de piezas gráficas: Post publicitarios 
para el feed 

● Animación 
● Fotografía 
● Producción audiovisual - Video - Edición video 

- Voz en off 
● Creación de stories  
● Branding 
● Creación guiones corporativos 

● Publicaciones en el muro o feed 
● Publicación de historias 
● Sitio Web 
● WhatsApp Business  
● Email Marketing 
● Creación de copys publicitarios 

 

Fuente: Elaboración propia.  
 
 

4.2.4. ESTRUCTURACIÓN DE LA UNIDAD DE NEGOCIO  

Prospective ING S.A.S es una empresa consultora con más de 7 años en el 
mercado, la cual realiza consultoría en temas de prospectiva organizacional, formación 
corporativa y apropiación TIC, como se evidencia en la ilustración 6 en el cual se 
encuentran los principales pilares de negocio.  

 

Ilustración 6 Modelo organizacional Prospective ING SAS 
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Elaboración: Catálogo Prospective ING SAS  

Dentro de las consultorías en gestión de prospectiva organizacional se identificó 
un factor común en la mayoría de las empresas, donde se desarrollaba el servicio, el cual 
era el bajo posicionamiento de marca, el limitado uso y administración de las redes 
sociales, por lo tanto como empresa emergente y, para aportar valor al desarrollo de la 
consultoría, se desarrolló un acompañamiento en el despliegue de estrategias, una de 
ellas era disminuir la brecha digital. 

En primera instancia se sugirió la contratación freelance de profesionales como 
comunicadores sociales, diseñadores gráficos, publicistas, artistas audiovisuales, entre 
otros, pero el liderazgo de ese equipo requería una disponibilidad de tiempo que no era 
presupuestada inicialmente por el cliente, ni contemplada en los costos de la consultoría, 
además de los retrasos en tiempos de entrega por parte de estos creativos.  

Posteriormente se propone un servicio de consultoría integrado con un paquete 
básico de community manager con el fin de acompañar al cliente y descubriendo una 
oportunidad de negocio. Por lo tanto se crean esfuerzos para crear una unidad de negocio 
especializada en el posicionamiento de marca, y en apoyar a empresas a entrar a un 
ecosistema digital.  

Así mismo, mediante el benchmarking, la encuesta digital y el grupo focal, se pudo 
revisar la competencia y las necesidades del mercado, donde se evidencia que a las 
agencias les falta sumergirse la identidad de las empresas y sus necesidades, es por eso 
que TU IMAGEN DIGITAL se representa con un camaleón, porque busca poderse 
“Camuflar en la empresa” para poder desarrollar lo mejor de sí como se evidencia en la 
ilustración 7. 

Ilustración 7 Misión empresarial Tu Imagen Digital 
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Fuente: Elaborado por Tu Imagen Digital  

 

 Dentro del manual de imagen creado para el presente proyecto de grado, se 
puede evidenciar el proceso de creación de marca y lo que representa, los valores 
corporativos,  el proceso del logo en conjunto con el personaje, los colores, papelería, 
aplicativos y la filosofía de la misma la cual se encuentra en la ilustración 8. Ver ANEXO 
J 

Ilustración 8 Filosofía y valor de TU IMAGEN DIGITAL 

 

Fuente: Elaborado por Tu Imagen Digital  

Los conceptos visuales los cuales se utilizaron para la creación del logo se ven 
reflejados en la ilustración 9,  las cuales fueron enviadas para el proceso de registro de 
marca.  

Ilustración 9 Representación del logo TU IMAGEN DIGITAL 
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Fuente: Elaborado por Tu Imagen Digital  

 

4.2.4.1 REGISTRO DE LA MARCA TU IMAGEN DIGITAL ANTE LA 
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO 

La Superintendencia de Industria y Comercio mediante una resolución expedida 
por la Secretaría General de la entidad, dio a conocer que a partir de enero del 2022 el 
registro de marca para jóvenes entre 18 y 28 años tendrán un precio accesible, y será 
asesorado gratuitamente. 23 

Es por eso que para el fortalecimiento del portafolio de Prospective ING SAS se 
realizará el debido proceso sobre la clase 35 que tiene que ver con publicidad, gestión de 
negocios comerciales, administración comercial, trabajos de oficina, el cual tiene un 
impacto fundamental en el sector de Marketing Digital. 

A continuación se adjuntan imágenes de evidencia del proceso de registro de 
marca con la empresa Casa Serrano Abogados de Propiedad Intelectual.  

Ilustración 10 Presentación marca 

 
23 https://www.sic.gov.co/ruta-pi/septiembre-2021/jurisprucencia/nuevas-tasas-para-registro-de-

marca-para-jovenes-entre-los-18-y-28-anos 
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Fuente: Elaborado por Tu Imagen Digital 

 
4.2.5  DETERMINACIÓN PROPUESTA DE VALOR DE LA EMPRESA 

Para determinar la propuesta de valor primero se revisará el posicionamiento de 
las agencias actuales en Bucaramanga y el Área Metropolitana como se evidencia en el 
Anexo E. 

4.2.5.1 BENCHMARKING DE POSICIONAMIENTO  

Después de COVID 19 el número de agencias aumentó significativamente, 
en la tabla 8 se puede observar que de manera local se encuentran treinta 
empresas creativas, los cuales son competidores directos, junto con su área de 
experiencia para proceder a realizar un análisis. Ver Anexo E. 

Tabla 8 Competidores en Santander 

Competidores Instagram Experticia 
1. Tesla Digital Agency agencia_tesla Fotografía - Video 

2. Agencia Poleta agenciapoleta Diseño 

3. Salmah Agencia agencia_salmah Fotografía -Diseño 

4. PVS Agencia pvs_agencia Diseño 

5. MAD Agencia mad_agencia Diseño - Fotografía 

6. Agencia Rosa agenciarosa Diseño - Fotografía 
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7. Mizaar agencia maximizaragencia Diseño 

8. Ideammos Agencia ideammos Diseño 

9. Agencia Elemento agenciaelemento Diseño - Fotografía 

10. Raios creativo raioscreativo Diseño 

11. Dardo creativo dardocreativo Video - Diseño 

12. Agencia NG nativa_agencia Video -Fotografía -Diseño 

13. Agencia Talenti agenciatalenti Video - Diseño 

14. Mediators mundomediators Video -Fotografía -Diseño 

15. Agencia Vectoria agenciavectoria Video - Diseño 

16. Makeit agencia makeit.agencia Video -Fotografía -Diseño 

17. Perros a cuadros  perroacuadrosagencia Video - Fotografía 

18. Agencia Publicity agenciapublicity Diseño - Fotografía 

19. Ovnitiva Ovnitiva Fotografía -Video 

20. Pixel Studioo_ pixelstudioo_ Video -Fotografía -Diseño 

21. Toro producciones toroproducciones Video - Diseño 

22. Galanés Agencia agencia_galanes Video - Diseño 

23. Imagen Group imagengroupdigital No Tiene Publicaciones 

24. SEO Bucaramanga seobucaramanga Diseño 

25. Voodoo somosvd Video -Fotografía -Diseño 

26. Amazing group amazinggroup.co Video -Fotografía -Diseño 

27. Cappi Agencia  AgenciaCappi Fotografía 

28. Eivos eivoscom Diseño - Fotografía 
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29. Papel Digital papeldigital Diseño- Video 

30. La Fábrica de Ideas lafabricadeideas_ Video -Fotografía -Diseño 

Fuente: Elaboración propia. 

Para poder conocer el posicionamiento de estas empresas se analizaron cada uno con 
unos factores claves con el grado de relevancia como se representa en la tabla 9, estos factores 
son resultado del focus group anteriormente realizado junto con las encuestas.  

Tabla 9 Grado de relevancia de los factores claves 

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% 

Fuente: Elaboración propia  
 
Conociendo los factores claves a tener en cuenta y la competencia se realiza el 

Benchmarking como se evidencia en la tabla 10. 

Tabla 10 Benchmarking - Agencias de Bucaramanga y área metropolitana. 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Por consiguiente al análisis, se puede evidenciar que en el sector de las agencias existe 
una oportunidad de impacto en el precio, puesto que en el análisis de la competencia los precios 
del 72% representan en promedio 4 SMMLV por mes, y teniendo en cuenta que el precio fue uno 
de los factores con mayor ponderación 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 gestión. Es decir, al momento de revisar su 
información y analizar los clientes que manejan, se encuentran brechas, las cuales se pueden 
aprovechar. 

 
4.2.5.2 DOFA  
 
De igual manera, como instrumento de diagnóstico adicional, se decide implementar la 

matriz Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas - DOFA. En la ejecución de la matriz 
DOFA se analizan los factores claves internos y externos con el fin de identificar oportunidades 
de impacto, y de esta manera realizar un planteamiento que aporte al modelo de negocios basado 
en los atributos hallados en la investigación, para complementar, como se evidencia en la tabla 
11. 

 
Tabla 11 Matriz DOFA 

DEBILIDADES OPORTUNIDADES  

● Está constituida como una línea de 
negocio dentro de una empresa 
consultora.  

● Nula gestión de talento humano.  
● Gente joven con poca experiencia 

laboral.  
 

● Equipo de trabajo constituido por 
consultores expertos en la 
organización empresarial.  

● Respaldo de una empresa con 
trayectoria.  

● Nos camuflamos con la identidad de las 
empresas.  

● Creativos y apasionados por sus 
responsabilidades.  

FORTALEZAS AMENAZAS 

● El COVID 19 agilizo la necesidad 
de potencializar la gestión de los 
activos digitales.  

● Modelo de negocio escalable en 
otras ciudades. 

● Mano de obra económica 
relacionada con el mercado 
internacional. 

● Gran número de competidores.  
● Alta velocidad de desarrollo digital. 
● Obsolescencia de funciones.  
● Alto riesgo de ciberseguridad 

(vulnerabilidad)  
● Concepción de facilidad (Considerar 

que todo el mundo tiene la capacidad 
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● Paso de necesidad a realidad el 
conocimiento de los activos 
digitales a todo el público.  

 

y los conocimientos porque se utiliza 
a diario)  

Fuente: Elaboración propia.  
 
 

4.2.5.3. PROPUESTA DE VALOR  
 

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 creación 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 características 
que componen la propuesta de valor, tanto a nivel intrínseco en la esencia de la unidad de 
negocio, como a nivel específico dentro de las cualidades del servicio. En primera instancia, se 
busca ofertar la tercerización especializada de las áreas de marketing digital en las empresas, 
es decir, se busca sustituir la contratación de un equipo completo de profesionales que requiere 
la atención integral a la gestión de los activos digitales. En segunda instancia, se propende por 
ofrecer una solución 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 comparación 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 ítems que incluye el servicio, sino que se adapta a las necesidades 
específicas de los clientes en temas de dinámicas y cantidades, que será explotado desde la 
experticia de los miembros del equipo de la unidad de negocio, por lo se que se logra una 
personalización de la tarifa.  
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Se cuenta con la experiencia en el uso y gestión de los activos digitales, además de la 
validación del portafolio, permitiendo identificar y evaluar prácticas, técnicas y conocimientos con 
el fin de ofrecer una optimización 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 asignación de esfuerzos del cliente hacia la contratación 
y direccionamiento de servicios extras como manejo de sitio web, captación de fotografía y 
videos, estrategias de pauta, entre otras. El entendimiento del mercado, a partir del estudio de la 
competencia constante, además del seguimiento a la ejecución son factores que sumados a las 
metodologías de Tu Imagen Digital, hacen un factor diferencial respecto al mercado. 

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

4.2.5.4 PERFIL DE CARGO PARA CADA UNO DE LOS COLABORADORES  

Para el desarrollo del servicio Digital Partner es necesario contar con profesionales 
expertos en cada área, es por esto que hemos realizado la creación de fichas de descripción de 
funciones y competencias laborales para poder encontrar un talento humano adecuado a cada 
responsabilidad.  

En la ilustración 11 se puede evidenciar la descripción de cargo del Trafficker Digital, el 
cual es especialista en la estrategia de pauta publicitaria desde Facebook, Instagram y Google, 
para poder apoyar a un crecimiento lineal de los activos digitales de los clientes. Así como los 
planes de ejecución según estadísticas y datos que las plataformas suministren. Ver Anexo F.  

 

Ilustración 11 Trafficker Digital 
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Fuente: Elaboración propia. 

El Social Media Manager debe ser responsable y ejecutor de las estrategias de cada 
cuenta, así como tener una comunicación directa entre el cliente y el equipo creativo, como se 
evidencia en la ilustración 12, debe tener capacidades de organización y dirección junto con 
temas de analítica de datos para poder ejecutar y responder a las necesidades de cada cliente.  
Ver Anexo F. 

Ilustración 12 Social Media Manager 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Para la creación de contenido es necesario contar con un creativo que tenga 
conocimientos de fotografía, y que lidere el proceso de captación y estrategia para mostrar los 
productos o servicios de la mejor manera. En la ilustración 13 se encuentra la ficha técnica para 
este cargo. Ver Anexo F. 

 

 

Ilustración 13 Fotógrafo 



 
Capítulo IV. Resultados 

49 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Este perfil es necesario como se evidencia en la ilustración 14 para contar siempre con 
un aporte de estrategia, en las reuniones con los clientes y con el equipo, es la persona que debe 
tener el sombrero negro (un perfil critico) y azul (ejecutor) para poder crear planes de trabajo 
claros para impactar y mejorar a futuro. Ver Anexo F. 

Ilustración 14 Estratega digital 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la ilustración 15 se puede observar la ficha técnica para la persona que debe mes a 
mes crear una línea grafica a cada cliente, pensar desde los colores, tipografía, y recursos según 
temporada para poder impactar con cada uno de sus resultados. Ver Anexo F. 

 

 Ilustración 15 Diseñador gráfica  
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Fuente: Elaboración propia. 

El ejecutor de cuenta, y encargado de publicar, ejecutar, crear en cada cuenta desde 
Facebook e Instagram es el community manager como lo representa la ilustración 16, el cual 
debe tener la capacidad de gestionar de manera eficaz y lograr reunir todos los pensamientos 
del cliente y del equipo de trabajo. Ver Anexo F. 

Ilustración 16 Community Manager 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Para la creación de contenido audiovisual es necesario contar con un perfil creativo y 
organizado que pueda trabajar de forma ágil con el diseñador y el community manager, para 
poder generar contenido de valor en especial ahora con las nuevas estrategias de reels o videos 
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cortos de 30 segundos y de historias para Facebook e Instagram de 15 segundos como se 
evidencia en la ilustración 17. Ver Anexo F. 

Ilustración 17 Artista audiovisual  

 

Fuente: Elaboración propia. 

El último cargo como se muestra en la ilustración 18, lo debe liderar una persona muy 
organizada y práctica, que tenga la capacidad de liderar el tema de pendientes, y organizar al 
equipo con todas sus actividades urgentes, prioritarias y moderadas, así como poder siempre 
recordar al cliente de lo que hace falta, programar reuniones, organizar carpetas, contenido de 
todo el equipo para evitar la pérdida del mismo. Ver Anexo F. 

Ilustración 18 Coordinador administrativo 
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Fuente: Elaboración propia. 

 
4.2.6 DETERMINACIÓN DEL PRECIO POTENCIAL Y/O CANTIDAD DE INVERSIÓN 

DE LAS EMPRESAS 

A continuación se revisarán los principales factores al momento de determinar el precio 
potencial del servicio. VER ANEXO G. 

4.2.6.1 . MANO DE OBRA 
 

En la tabla 12 se puede observar los profesionales que aportan a la oferta del servicio 
principal de la unidad de negocios Tu Imagen Digital, los cuales están inmersos en el proceso 
directo.  

Tabla 12 Mano de obra directa  

 

Fuente: Elaboración propia. 

De igual manera, la mano de obra indirecta, se relacionan los cargos directivos que 
apoyan la actividad principal productiva en la oferta del servicio, por lo cual se relacionan en la 
tabla 13. 
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Tabla 13 Mano de obra indirecta 

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.2.6.2. GASTOS OPERACIONALES MENSUALES 

Tu Imagen Digital ofrece un servicio para el cual es necesario contar con licencias de 
software, y transportes para realizar las captaciones de contenido y visitas a los clientes como 
se evidencia en la tabla 14.  

Tabla 14 Gastos mensuales 

 

4.2.6.3. INVERSIÓN INICIAL  
 

La inversión inicial refleja el valor de compra de los requerimientos en activos fijos, 
insumos, materiales o herramientas, gastos de funcionamiento y otros gastos necesarios del 
proyecto para su operación inicial. A continuación se presentan los componentes que se utilizan 
dentro la inversión fija para garantizar la operación del proyecto. 

 
4.2.6.3.1 DEPRECIACIONES 
Las depreciaciones a tener en cuenta son tomadas de acuerdo con los parámetros de 

vida útil de cada uno de los activos fijos. Este parámetro también apoya los criterios de compra 
de nuevas herramientas de trabajo para la empresa, como se evidencia en la tabla 15. 

 

Tabla 15 Depreciaciones y amortizaciones 
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Fuente: Elaboración propia.  
 
4.2.6.3.2 POLÍTICAS 
Las políticas se establecen de acuerdo con los parámetros requeridos por el proyecto. En 

este caso se evalúan las políticas de pago a proveedores, políticas de ventas (crédito o débito) 
y el porcentaje de pago de dividendos a los accionistas.  
● 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. 

 
4.2.6.3.3  VIDA DEL PROYECTO 
El horizonte de tiempo en el que se evalúa la viabilidad financiera es de cinco (5) años, 

iniciando en el año 2022 y finalizando en el año 2026. El valor de salvamento no se tiene en 
cuenta, debido a que los socios establecen que el proyecto será a perpetuidad. Este valor no es 
tomado para la evaluación de la viabilidad, debido a que la finalidad de este es determinar si 
durante un periodo de cinco (5) años se logra recuperar la inversión realizada. Para la prestación 
del servicio fue necesario en el momento cero contar con unos equipos operativos los cuales se 
pueden evidenciar en la tabla 16. 

 
TABLA 16 INVERSIONES 
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Fuente: Elaboración propia.  

Después del análisis de costos, gastos e inversión y conociendo los pilares 
fundamentales para la ejecución del servicio, se realiza un establecimiento del precio unitario 
teniendo en cuenta cada costo directo e indirecto a la inversión como se establece en la tabla 
17.  

TABLA 17 COSTO DE SERVICIO DIGITAL PARTNER 

 

Fuente: Elaboración propia.  

4.2.6.3. ESTABLECIMIENTO DEL PRECIO  

Finalmente se realiza el cálculo para el paquete mínimo el cual será el establecido en el 
sitio web con arma tu plan, en donde con los servicios básicos mínimos requeridos por una 
empresa se pueda  cobrar un SMMLV más auxilio de transporte, es decir que para el año 2022 
el precio mínimo esperado del servicio será $1.117.172 COP teniendo en cuenta que la 
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propuesta es que este servicio cuente con siete profesionales involucrados pero por el precio de 
un SMMLV como se evidencia en la tabla 18.  

Tabla 18 Digital Partner precio de venta unitario 

 

Fuente: Elaboración propia.  

4.2.6.4. CAPACIDAD INSTALADA 

Para un servicio básico con los requerimientos anteriores en la tabla 19 se observa 
quienes serán los profesionales necesarios para la ejecución del mismo, así como cuantas horas 
son laboradas por cada uno. 

Tabla 19 Capacidad instalada equipo 

 

Fuente: Elaboración propia.  

Es importante destacar que durante la operación proyectada, el community 
manager sería el primer cuello de botella, debido a que incurre 10 horas por servicio para 
un total de 20 servicios máximo al mes, es por esto que todo que se determina dentro de 
la estructura de costos la contratación de dos community manager con el fin de contar 
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con una capacidad instalada de hasta 40 servicios básicos al mes con el equipo 
anteriormente mencionado.  

4.2.7. DOCUMENTACIÓN FASE 2 
Se realizó la documentación pertinente en el presente documento y en los respectivos 

anexos. 
 
4.2.8. PORTAFOLIO DE PRODUCTO VALIDADO 

Teniendo en cuenta que el presente proyecto inicia en el Julio del 2019, año en el que se 
propone la unidad de negocio Tu Imagen Digital, como solución a una necesidad eminente de 
Prospective ING S.A.S, se inicia con el despliegue de manera empírica, complementando las 
estrategias y análisis a medida que avanza el proyecto. Por lo anterior, se resaltan a continuación 
los casos de éxito de algunas empresas a los cuales se les ha impactado con la ejecución de la 
unidad de negocio, es decir, a las cuales se les ha brindado este servicio integral, y se ha podido 
determinar una estrategia clara, con unos KPI realizables, que han apoyado al crecimiento y 
penetración de las empresas en nuevos mercados a las siguientes empresas.   

4.2.8.1. La Fundación las Rosas: es una entidad que hace parte del grupo empresarial 
Ecolimpieza, el cual está compuesto por diez mil trabajadoras, que hacen parte del equipo de 
limpieza de hospitales, entidades gubernamentales entre otros, así mismo, la mayoría de ellas 
son madres cabeza de familia, es por esto que junto a Tu Imagen Digital se han realizado 
estrategias de alcance para encontrar un apoyo de inversionistas que busquen hacer parte, y 
para informar de todos los beneficios, descuentos, y actividades que pueden acceder. Ver Anexo 
K. 

Ilustración 19 Caso de éxito Fundación las Rosas 

 

Fuente: Fotografía del video principal.  

4.2.8.2. Ricuras Marly: es una empresa que fabrica y comercializa productos de repostería con 
más de 30 años en el mercado, la empresa tenía únicamente canal B2B, sin embargo, la visión 
del nuevo gerente propendió por tener mayor alcance y posicionamiento de marca, ingresando 
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al canal B2C, inicialmente través de redes sociales. Hicieron esta transición desde el inicio junto 
a Tu Imagen Digital y, actualmente, después de 3 años de ejecución, han realizado el 
lanzamiento de tres puntos físicos de canal B2C, además de la distribución a otras ciudades. Ver 
Anexo L. 

Ilustración 20 Caso de éxito Ricuras Marly 

 

Fuente: Fotografía del video principal.  

4.2.8.3. Constructora Alfredo Amaya H CIA S.A.S: es una constructora del oriente 
colombiano que concentra sus esfuerzos en construcción Vivienda de Interés Social. Esta 
empresa busca a través de sus redes sociales divulgar, informar y crear contenido de valor para 
que el público conozca y evalúe la posibilidad de invertir en su propio hogar, aprovechando todos 
los subsidios que brinda el estado y las estrategias de las entidades bancarias. Desde el 
despliegue de estrategias de Tu Imagen Digital, se ha avanzado en el posicionamiento esperado 
y se han desarrollado estrategias de información para poder acceder a más interesados. Ver 
Anexo M  

Ilustración 21 Caso de éxito Alfredo Amaya H CIA SAS 

 

Fuente: Fotografía del video principal.  



 
Capítulo IV. Resultados 

59 

 

4.2.8.1 DESARROLLO ARMA TU PLAN  
 

En la actualidad empresas de la región tienen un precio promedio similar, sin embargo en 
el análisis ninguna cuenta con una propuesta de personalización variable de sus servicios, 
conociendo este bache se ha decidido realizar un impacto en el mismo a través del sitio web, en 
donde se desarrolló como se evidencia en la ilustración 22, una propuesta en la cual el cliente 
puede elegir las redes sociales, el número de contenido, publicación, gestión de redes sociales, 
número de visitas, captaciones, gestión de sitio web y pauta publicitaria, entre otros para su 
empresa.  

 
 
 
Ilustración 22 Personalización de los precios para el servicio. 

 

 
Fuente: Sitio web www.tuimagendigital.co/armatuplan 
 
Al contar este modelo de negocio con dos directivos especialistas en temas 

organizacionales como lo es un ingeniero quien es el CEO de Prospective ING SAS y mi 
profesión de Administración de empresas se puede evidenciar que en temas organizacionales 
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cuenta con un plus, ya que se maneja  procedimientos claros, los cuales nos brindan agilidad y 
respuesta pronta a cada cliente.  
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4.3. TERCERA FASE: DISEÑO DE LAS PROYECCIONES FINANCIERAS PARA LOS 
ESCENARIOS OPTIMISTA, PESIMISTA Y TENDENCIAL PARA EL DISEÑO DEL 
FORTALECIMIENTO DEL PORTAFOLIO. 

  
En primera instancia se realiza un Estudio de Viabilidad Financiera de la Línea de 

Negocios Tu Imagen Digital de Prospective ING S.A.S. El cual se enfoca en determinar 
los indicadores de bondad financiera sobre las proyecciones de los resultados estimados 
de la operación del proyecto. 

El estudio de viabilidad financiera permite revisar la información contable, 
económica y financiera para realizar estimaciones que permitan evaluar los posibles 
resultados a obtener con la operación y funcionamiento del proyecto. En primera instancia 
se realiza una estructuración de las salidas de dinero que genera el proyecto 
contemplando las Inversiones en Propiedad, Planta y Equipo, los gastos de personal 
como lo contempla la Ley Colombiana y los gastos de funcionamiento.  

Posteriormente, a partir de la información financiera estructurada, se identifica la 
metodología de costeo adecuada que permita cuantificar el punto de equilibrio en valor 
monetario que responda a las características de venta de la línea de negocios, la cual 
solo permite vender 28 unidades de punto de equilibrio.  

Para este ejercicio, se establece un escenario tendencial con un crecimiento de 
36 servicios en el mes doce, después de un crecimiento de uno, dos o tres servicios 
durante el primer año, el escenario pesimista en el cual el número de ventas será de 31, 
pero con un crecimiento más bajo, el cual será un incremento de una unidad al mes hasta 
el mes cinco y luego dos mensuales, y un escenario optimista de 36 unidades vendidas 
en el mes doce pero con un crecimiento más acelerado de 3 unidades. A partir del costo 
de venta por unidad de servicio/producto, las unidades vendidas y las diferentes salidas 
de dinero fundamentales para operar, se establece un margen de utilidad (%) con la 
finalidad de realizar las respectivas proyecciones en un horizonte de tiempo del primer 
año mensual y después de cinco (5) años, teniendo en cuenta el comportamiento 
proyectado de las variables económicas del sector en dicho tiempo. Para el presente 
ejercicio, se tienen en cuenta los valores de las variables económicas presentadas por 
Bancolombia en su informe trimestral de Proyecciones Económicas De Mediano Plazo 
(Bancolombia S.A., 2022). 

A partir de los resultados obtenidos se generan información objetiva, práctica y 
verás sobre las proyecciones e indicadores de la estimación del comportamiento de la 
operación de la línea de negocios propuesta. Por lo tanto, el presente informe genera una 
herramienta de decisión para Prospective ING S.A.S.  
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4.3.1 PROYECCIÓN DE ESTADOS - ESCENARIO TENDENCIAL  
 
Este escenario se realiza a partir de un incremento de ventas como se evidencia en la 

tabla 20, donde sobre el cuarto mes, las unidades vendidas de Digital Partner crecen 
mensualmente en dos servicios, y después del mes ocho, crece tres servicios al mes, esto 
gracias a unas estrategias de introducción al mercado, una buena recordación de los productos 
que apoya el posicionamiento de marca.  

 
Tabla 20 Crecimiento de ventas - tendencial 

 
  
  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 
Incremento 
(Unidades) 0 1 1 2 2 2 2 3 3 3 3 3 
Unidades 
vendidas 
(Max 40) 10 11 12 14 16 18 20 23 26 29 32 35 

Fuente: Elaboración propia 

ENTORNO ECONÓMICO 
 

Colombia es un país donde la evolución de los indicadores económicos mundiales ha 
generado una buena acogida por parte de los inversionistas, destacando la expansión global de 
la industria manufacturera, especialmente EE. UU. (González Bermúdez & Palacios Palacios, 
2017) Sin embargo, las perspectivas nacionales se han desacelerado a pesar del dinamismo de 
los sectores de servicios agrícolas, financieros y sociales. El panorama económico refleja un 
escenario de recuperación desacelerada. Para realizar las proyecciones de los presupuestos de 
gastos y costos durante la vida del proyecto se tienen en cuenta las variables presentadas en la 
Tabla 21.  

Tabla 21 Entorno económico 

Variables Año inversión Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
2022 2023 2024 2025 2026 2027 

Crecimiento del PIB (var. % 
anual) 3,50% 3,60% 3,60% 3,20% 3,30% 3,40% 

Inflación al consumidor (var. % 
anual, fin de año) 2,40% 3,00% 3,50% 3,70% 3,10% 3,00% 

Tasa de impuesto de renta 33% 33% 33% 33% 33% 33% 
Tasa libre de riesgo 4% 4% 4% 4% 4% 4% 
Beta del sector 1,5 1,5 1,6 1,8 1,5 1,5 
Tasa de riesgo del mercado 10% 10% 10% 12% 13% 13% 

Fuente: Elaboración propia 
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La Tasa libre de riesgo, la Tasa de Rendimiento del Mercado y el Beta del sector son 
variables implementadas para el cálculo del Costo de Capital o Costo del inversionista. 

 
La Tasa libre de riesgo refleja el rendimiento resultante de una inversión en un 

determinado país a un nivel de incertidumbre mínima que solo represente el riesgo país. En 
Colombia, esta tasa se calcula a partir de los rendimientos de los bonos de inversión financiera 
emitidos por el Estado Colombiano denominados Títulos de Tesorería - TES, que son 
presentados por la Superintendencia Financiera de Colombia (SUPERFINANCIERA DE 
COLOMBIA, 2022). Finalmente, se toma la Tasa de Rendimiento del Mercado que presenta el 
sector (REVISTA DINERO, 2022). De igual manera, la tasa del impuesto que cobra el estado 
colombiano a las empresas del mismo sector a partir del año 2022 es del 33%.  

4.3.1.1 ESTADO DE RESULTADOS 

En el estado de resultados se proyecta un incremento de ventas de dos servicios básicos 
al mes, debido a que en el mes 10 se plantea una utilidad positiva después de costos de venta y 
gastos administrativos y de venta, junto con las depreciaciones y amortizaciones, así mismo, 
también realiza a partir del año 1 un crecimiento de precio de venta del 10%, un costo de inflación 
y un incremento a los salarios de la inflación más el 2%, se realiza las proyecciones de ventas 
teniendo en cuenta que el crecimiento se realizará a partir del mes un servicio, del mes cuatro al 
siete de tres incrementará a dos servicios y del mes ocho al doce de tres servicios, para los 
siguiente 5 años se mantendrán las ventas con 35 servicios al mes, como se puede observar en 
la tabla 22. Ver Anexo G. 

Tabla 22 Estado de resultado - tendencial  

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.3.1.2 FLUJO DE CAJA DE TESORERÍA 
En el flujo de caja, como se observa la tabla 23, se encuentra incluido la recuperación de 

cartera y el aporte de los socios, en este caso, este servicio tiene una política de ventas de cobro 
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por mes vencido, es decir que las cuentas por cobrar no exceden los 35 días, que se puede 
evidenciar en el flujo de caja a partir del segundo mes. De igual manera, los socios deben realizar 
un aporte mensual en los primeros diez (10) meses del primer año del proyecto, para que 
asegurar un punto de equilibrio de la caja, con el fin de realizar la operación, después de llegar 
a superar este periodo, se puede observar la proyección de las ganancias del flujo de caja de 
esta línea de negocios. Ver Anexo G.  

Tabla 23 Flujo de caja - tendencial 

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.3.1.3 COSTO DE CAPITAL 

En el escenario tendencial, el WACC a partir del primer año será de 12,60%, que integra 
el 5,63% de inflación más el 7% de ganancia esperada. Este indicador es importante tenerlo 
presente junto con el Valor Presente Neto, debido a que es la tasa esperada de rendimiento por 
parte de los socios durante los primeros diez meses, que en comparación con la tasa que ofrece 
un CDT generalmente, del 12%, como se evidencia en la tabla 24. 

Tabla 24 Costo promedio de capital WACC - tendencial 

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.3.1.4 FLUJO DE CAJA LIBRE 

El flujo de caja libre, como se puede apreciar en la tabla 25, indica que los socios deben 
realizar una aporte durante los primeros diez meses, y posteriormente, cuando esta unidad de 
negocio llega a su punto de equilibrio se normaliza, debido a que a partir del segundo año se 
puede tomar en cuenta un pago de aportes a estos mismos.  

Tabla 25 Flujo de caja libre - tendencial 
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Fuente: Elaboración propia. 

4.3.1.5 INDICADORES DE BONDAD FINANCIERA 
 
A partir del análisis de la información del proyecto, se estima una Tasa Interna de Retorno 

sobre las inversiones del 24,68% (TIR), un Valor Presente Neto de $67.776.570 y un Retorno de 
la Inversión de 2,52; como se puede observar en la tabla 26. De igual manera, se define para 
este escenario un punto de equilibrio mensual de 27,96 servicios al mes aproximadamente, una 
cantidad alcanzable. Para el nivel de riesgo definido en el escenario tendencial y acorde a los 
indicadores presentados, se puede evidenciar que la unidad de negocio Tu Imagen Digital es un 
proyecto financieramente viable.  

 
Tabla 26 Indicadores escenario tendencial 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4.3.2 PROYECCIÓN DE ESTADOS - ESCENARIO OPTIMISTA  
En la tabla 27 se evidencia el crecimiento de las ventas para este escenario, el cual a 

través de diversas estrategias de posicionamiento y crecimiento se espera al final del mes doce 
un total de 34 servicios, los cuales según la capacidad instalada, se puede trabajar con los 
mismos colaboradores. Ver Anexo G. 

 
Tabla 27 Crecimiento de ventas – optimista  

 
  
  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 
Incremento 
(Unidades) 0 1 1 2 2 2 2 2 3 3 3 3 
Unidades 
vendidas 
(Max 40) 10 11 12 14 16 18 20 22 25 28 31 34 

Fuente: Elaboración propia 



 
Capítulo IV. Resultados 

66 

 

4.3.2.1 ESTADO DE RESULTADOS – OPTIMISTA 

El crecimiento de las ventas representa un impacto positivo en el estado de resultados, 
como lo evidencia la tabla 28, los costos de ventas se mantienen, junto con los costos de 
administración y ventas. Ver Anexo G. 

Tabla 28 Estado de resultado - optimista  

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.3.2.2 FLUJO DE CAJA DE TESORERÍA – OPTIMISTA 
 

En el flujo de caja para tesorería en donde se ingresa todas las operaciones financieras, 
y de inversión de los socios, se puede observar en la tabla 29 que la variación depende 
principalmente de las ventas anteriormente mencionadas, sin embargo deben apoyar este 
modelo hasta el mes once. Ver Anexo G.  

Tabla 29 Flujo de caja - optimista 

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.3.3.3 COSTO DE CAPITAL – OPTIMISTA 

El WACC o costo promedio de capital, es el rendimiento esperado de los socios por hacer 
destinado recursos para inversión, es decir, la tasa que espera el accionista por el dinero que 
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tuvieron que invertir para poder fortalecer la unidad de negocios, se mantiene con la misma 
inflación y adicionalmente con el mismo porcentaje de ganancia.  

 

Tabla 30 Costo promedio de capital WACC - optimista 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4.3.3.4 FLUJO DE CAJA LIBRE – OPTIMISTA 

Para el escenario del flujo de caja libre se evidencia que sobre el mes once (11) los socios 
dejan de apoyar el proceso financiero, sin embargo, en el segundo año, retorna esta inversión 
para los accionistas, como se evidencia en la tabla 31.  

Tabla 31 Flujo de caja libre - optimista 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4.3.3.5 INDICADORES DE BONDAD FINANCIERA – OPTIMISTA 
 

Este sería el mejor escenario, el cual proyecta un crecimiento acelerado, y reinversión, 
con un valor presente neto $124.440.615, así como una Tasa Interna de Retorno del 37,40% lo 
cual presenta una rentabilidad positiva, así como un retorno del ROI de 3,35, lo cual indica que 
por cada peso invertido, la ganancia es tres veces mayor, como se evidencia en la tabla 32. 

Tabla 32 Indicadores escenario optimista 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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4.3.3 PROYECCIÓN DE ESTADOS - ESCENARIO PESIMISTA 
En el escenario pesimista, se puede observar que aunque la empresa trabaja a la mínima 

capacidad posible, en el último mes alcanza unas ventas de 31 unidades, y se mantienen en el 
transcurso de los años siguientes, el crecimiento de forma desacelerada, incrementando solo 
una unidad hasta el mes cuatro, y después dos hasta el mes diez, en los dos últimos meses del 
año un crecimiento de tres unidades como se evidencia en la tabla 33.  

 
Tabla 33 Crecimiento de ventas – pesimista  

 
  
  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 
Incremento 
(Unidades) 0 1 1 1 2 2 2 2 2 2 3 3 
Unidades 
vendidas 
(Max 40) 10 11 12 13 15 17 19 21 23 25 28 31 

Fuente: Elaboración propia 

4.3.3.1 ESTADO DE RESULTADOS – PESIMISTA 

En el estado de resultados se puede evidenciar las modificaciones pertinentes por la 
variación de las ventas, pero al llegar a 31 unidades al último mes, el equipo de trabajo se 
mantendría, así como el incremento de venta, los costos de inflación y de salarios.  Ver Anexo 
G. 

Tabla 34 Estado de resultado - pesimista  

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.3.3.2 FLUJO DE CAJA DE TESORERÍA 
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Para este flujo de cada, se tiene en cuenta los ingresos según el crecimiento 
anteriormente mencionado, y el aporte de los socios para poder apalancar a la empresa los 
primeros once (11) meses, así mismo, se incluye el impuesto de renta a partir de segundo año, 
como se observa en la tabla 35. Ver Anexo G.  

Tabla 35 Flujo de caja - pesimista 

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.3.3.3 COSTO DE CAPITAL 

El  WACC se mantendría, debido a que el crecimiento de la inflación más el porcentaje 
de inversión se mantiene en el 7% como se evidencia en la tabla 36. 

Tabla 36 Costo promedio de capital WACC - pesimista 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4.3.3.4 FLUJO DE CAJA LIBRE 

Para este escenario, el flujo de caja sin tener en cuenta los socios y la recuperación de 
cartera de puede observar que en la tabla 37, a pesar de ser un escenario pesimista, los socios 
dejarían de aportar en el mes doce (12), y así mismo, prestaría a la empresa $128.612.269 en el 
primer año de actividad, el cual para este escenario se espera solicitar en el segundo año, esto 
para conocer si el modelo de negocio puede tener algún efecto negativo.  

Tabla 37 Flujo de caja libre - pesimista 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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4.3.3.5 INDICADORES DE BONDAD FINANCIERA 
 
En este escenario pesimista se puede observar que aunque la empresa trabaja a la 

mínima capacidad posible, se estima una tasa interna de retorno sobre las inversiones del 
18,48% (TIR) lo cual sigue siendo superior a otra fuente de rentabilidad como lo es un CDT, un 
valor presente neto de $24.925.767 y un retorno de la inversión el cual por cada peso que los 
socios inviertan, estarían ganando 1,55 pesos, como se puede observar en la tabla 38.  
 

Tabla 38 Indicadores escenario pesimista 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Para concluir, se puede evidenciar que en los tres escenarios, el proyecto demuestra ser 
viable, pero hay que tener en cuenta los cuellos botellas que se presentan en la operación, y la 
posibilidad de demandar recursos extra para generar crecimiento más acelerado, por lo que para 
sostener la oferta estable, cada veinte servicios es necesario contar con un nuevo community 
manager, así mismo, el retorno de la inversión de los socios presentan el indicador <1, lo que 
quiere decir que esta unidad de negocio es productiva para el fortalecimiento del portafolio de 
Prospective ING S.A.S. 
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4.3.4. DISEÑO DE MODELO DE NEGOCIOS BAJO LA METODOLOGÍA CANVAS + 
TRIÁNGULO DE VALIDACIÓN 

A continuación se puede evidenciar un CANVAS aplicado al modelo de negocio, en donde 
junto con la teoría de la validación de mercadeo, financiera, técnica y administrativa.Ver anexo 
O. 

Tabla 39 The Innovator’s Canvas 

 

Fuente: Elaboración propia.  
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5. Capítulo V. CONCLUSIONES 
 

A partir de la investigación desarrollada, se acepta la hipótesis planteada inicialmente, 
donde se observa que las MIPYMES presentan una estructura administrativa y financiera 
reducida, con capacidad limitada para la creación de una dependencia inhouse de marketing 
digital, esto se puede observar en los hallazgos realizados en el diagnóstico sobre el estado 
actual del comportamiento de la inversión en comunicación digital por parte de las empresas de 
Santander. Lo anteriormente mencionado, se puede evidenciar en los resultados obtenidos en la 
encuesta digital aplicada, donde más del 98% de los empresarios implementan activos digitales 
dentro de su empresa y, además, tienen un presupuesto definido tanto para la gestión como para 
la promoción o pauta, por lo que se puede identificar la oportunidad de negocio, debido a que en 
primera instancia hay un interés generalizado en la contratación de un tercero para la gestión, y 
de igual manera se puede observar el esfuerzo económico actual que se está realizando para la 
contratación de los profesionales que requiere un servicio elemental de gestión de redes sociales, 
sitio web y demás activos digitales. 

De igual manera, se logra vislumbrar el interés por fortalecer la gestión de los activos 
digitales, con el enfoque de encontrar nuevos clientes y fidelizar los actuales, así como se 
identifican los factores principales que juegan un papel importante en la selección de agencias 
de marketing. A partir del focus group, en primera instancia se pudo observar los temas que más 
preocupan a los empresarios respecto a la subcontratación del servicio de administración de 
activos digitales, debido a que dejar la identidad corporativa en manos de un tercero genera un 
riesgo de marca o reputacional, al estar expuestos a una gestión inadecuada por 
desconocimiento de la marca o por falta de pertinencia del gestor digital. Este riesgo se identifica 
a partir de la experiencia de las empresas a raíz de los principales errores cometidos por las 
agencias y/o personas independientes que brindan el servicio de administración de activos 
digitales, dentro de los de mayor impacto se encuentra el desconocimiento de la esencia misional 
y visional de la marca, falta de sentido de apropiación con la empresa, desactualización de 
herramientas y conocimientos, carencia de todos los conocimientos requeridos para brindar un 
servicio integral, incumplimiento en los tiempos de entrega, falta de constancia en el manejo 
periodico de los activos y acompañamiento integral de los servicios. 

Por lo tanto, se determinaron las necesidades y características elementales de la 
demanda de marketing digital y agencias publicitarias por parte de las empresas en Santander 
se dividen en cuatro grandes pilares: (i) Apropiación del conocimiento; (ii) Servicio integral; (iii) 
Medición de resultados y; (iv) Creación de contenido disruptivo; a su vez, los aspectos 
específicos que hacen referencia al valor agregado, detallado, concreto y medible del servicio 
principal Digital Partner: (i) Creación de contenido; (ii) Producción audiovisual; (iii) Administración 
de campañas estrategias de marketing; (iv) Community manager; (v) Logística de eventos; (vi) 
Reunión de planeación; (viii) Gestión de sitio web; (ix) Branding y; (x) Whatsapp business.  
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Por consiguiente, a partir de esta investigación se plantea una solución para atender esta 
problemática, enfocada en el desarrollo de un portafolio integral de Prospective ING S.A.S en 
el cual desde una nueva unidad de negocio se oriente a fortalecer el área de marketing digital de 
las empresas, entendiendo las nuevas tecnologías junto con las necesidades del ecosistema 
digital, denominadas MarTechs, una respuesta efectiva e inteligente a las demandas de los 
consumidores. Por lo tanto, el resultado principal de esta investigación es el diseño del modelo 
de negocios idóneo para el fortalecimiento del portafolio de Prospective ING S.A.S en el 
mercado santandereano que permita satisfacer las necesidades de marketing de las MIPYMES. 

Por lo tanto, se logró estructurar el modelo CANVAS para el fortalecimiento del portafolio 
a partir de la creación de la nueva unidad de negocio denominada Tu Imagen Digital, la cual se 
orienta a tercerizar el servicio de gestión de los activos digitales de las empresas, obtenido de 
igual manera, la concepción del servicio principal de la unidad de negocios: Digital Partner, que 
ofrece al usuario final la posibilidad de tener una agencia de marketing digital a la medida, 
permitiendo elegir la cantidad y la frecuencia de los servicios que integran los paquetes 
mensuales, así como la duración o alcance de la contratación. Así mismo, se realizó el diseño 
del sitio web, en el cual de manera automática, guía en el proceso de toma de decisiones la 
construcción del servicio personalizado para el usuario. A partir del modelo de negocios se puede 
determinar que la propuesta planteada es viable, desde el punto de vista técnico y administrativo 
para satisfacer las necesidades de marketing digital en el mercado santandereano. Sin embargo, 
es importante mencionar que hay un alto número de competidores que están en el mercado, lo 
cual hace que la propuesta de valor sea fundamental para posicionar la unidad de negocio como 
competitiva. 

De igual manera, a partir de la respectiva evaluación financiera se concluye que la unidad 
de negocio presenta una viabilidad financiera a partir de las proyecciones realizadas para cada 
uno de los escenarios planteados, identificando que el talento humano juega un papel 
fundamental en la oferta de este servicio y en las erogaciones periódicas que tiene la empresa. 
De igual manera, se determinó que para brindar el servicio de Digital Partner Basico se requiere 
de un equipo de trabajo de cinco (5) profesionales como mano de obra directa y tres (3) 
profesionales como parte de la nómina directiva que integran la mano de obra indirecta del 
servicio. Sin embargo se identifica un cuello de botella en la operación de la unidad de negocio, 
basada en el alto número de horas de ejecución por cliente por parte del community manager 
para lo cual, si se espera un mayor crecimiento, se requerirá contratar un mayor número para 
atender la totalidad de necesidades del servicio, dado que un community manager alcanza a 
cubrir un total de 20 servicios máximos al mes. Por lo anterior, se determina que la unidad de 
negocios Tu Imagen Digital, presenta una viabilidad administrativa y técnica, fortaleciendo el 
portafolio de Prospective ING S.A.S. para satisfacer las necesidades de Marketing Digital. 
Consecuentemente, se determina el precio de venta para el servicio básico  con un valor de UN 
SMMLV incluyendo auxilio de transporte. De igual manera, se realizó el estudio de viabilidad 
financiera permitió revisar la información contable y económica, para realizar la respectiva 
evaluación de los posibles resultados a obtener con la operación y funcionamiento del proyecto. 
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Dentro de los hallazgos, se identifica que para una oferta única, el servicio se indexe al 
crecimiento del salario mínimo colombiano, con el fin de mantener un flujo de efectivos que se 
adapte a la realidad económica y que no afecte las proyecciones financieras de la empresa. 

Se estructuró el flujo de efectivo, evidenciando las salidas de dinero que genera el 
proyecto contemplando las Inversiones en Propiedad, Planta y Equipo, los gastos de personal 
como lo contempla la Ley Colombiana y los gastos de funcionamiento. Por lo tanto, se halla el 
punto de equilibrio en valor monetario que responda a las características de venta de la línea de 
negocios, la cual permite crecer de a un servicio durante los primeros tres meses, a partir del 
cuarto mes hasta el séptimo de dos unidades, y desde el mes noveno hasta el doce un 
crecimiento de tres. Para este ejercicio, se establece un escenario pesimista en el cual el número 
de ventas en el mes es 31 y un escenario optimista de 36 unidades vendidas al mes 12. A partir 
del costo de venta por unidad de servicio/producto, las unidades vendidas y las diferentes salidas 
de dinero fundamentales para operar, se establece un margen de utilidad (%) con la finalidad de 
realizar las respectivas proyecciones en un horizonte de tiempo del primer año mensual y 
después de cinco (5) años, teniendo en cuenta el comportamiento proyectado de las variables 
económicas del sector en dicho tiempo. De igual manera se evidencia que en el escenario 
tendencial los socios deben realizar un aporte mensual para que la caja tenga un resultado 
superior al equilibrio, con el fin de poder operar, esto durante los primeros 10 meses, después 
de llegar a superar el punto de equilibrio y en los siguientes 5 años se pueden denotar los 
resultados el flujo de caja de esta línea de negocios. En el escenario tendencial, el WACC nos 
indica que a partir del primer año será de 12,60%, y alcanzará en el segundo año un incremento 
a 16,20% lo cual es muy bueno conociendo que otros negocios aportan un promedio de capital 
de 8%, 10% o máximo 12%. Este WACC está considerado con una inflación superior al 7%.  

 
Se estimó una Tasa Interna de Retorno sobre las inversiones del 24,68% (TIR), un Valor 

Presente Neto de $67.776.570 y un Retorno de la Inversión de 2,52. De igual manera, se define 
para este escenario un punto de equilibrio mensual de 27 servicios al mes aproximadamente, 
una cantidad alcanzable. Para el nivel de riesgo definido en el escenario tendencial y acorde a 
los indicadores presentados, se puede evidenciar que la unidad de negocio Tu Imagen Digital es 
un proyecto financieramente viable.  

 
A partir de los resultados obtenidos se generó información objetiva, práctica y verás sobre 

las proyecciones e indicadores de la estimación del comportamiento de la operación de la línea 
de negocios propuesta, para escenarios tendencial, optimista y pesimista, identificando que, aún 
en el escenario con mayor dificultad económica, el proyecto es viable y presenta unos 
indicadores de bondad financiera atractivos para la inversión. Por lo tanto, el presente trabajo 
permite generar el diseño del modelo de negocios de una nueva unidad validada para el 
fortalecimiento del portafolio, el cual, desde un punto de vista financiero es viable. 
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ANEXOS 

 

ANEXO A Carta de aceptación de proyecto FIRMADA 

En esta carta evidencia que el proyecto en desarrollo fue autorizado por el director de 
proyecto Sergio Iván Ferreira para ser desarrollado durante los años 2020-2022. 

ANEXO B Cuestionario final 

En este Excel se puede evidenciar los resultados de las encuestas digitales realizadas, 
junto con el análisis multivariado.  

ANEXO C. Encuesta digital  

En este documento se podrá evidenciar el instrumento de cuestionario diseñado para 
determinar las características conductuales de los empresarios en el marketing digital. 

Anexo D. Grupo focal Tu Imagen Digital 

En este documento se puede evidenciar las respuestas del padlet realizado 
durante el grupo focal.   

Anexo E. Bechmark editable  

En este documento se encuentra la comparación de la competencia junto con los 
indicadores clave de ejecución.  

Anexo F. Fichas técnicas  

En esta carpeta se podrá evidenciar las fichas de cargo de la persona 
administrativa, audiovisual, community manager, diseñadora gráfica, fotógrafo, social 
media manager y trafficker digital.  

Anexo G. Evaluación Financiera  

Una validación financiera del modelo de negocios estructurado con ingresos, 
costos, gastos e indicadores KPI. 

Anexo H. Portafolio Tu Imagen Digital  
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En este documento se puede evidenciar el portafolio junto con los productos al detalle 
según cada especialista.  

 Anexo I. Presentación Power Point proyecto  

Presentación final para la sustentación 

Anexo J. Manual de imagen  

El desarrollo de la marca se puede evidenciar en este documento, sobre cuáles 
son los usos, colores, y el logo propuesto.   

Anexo K. Video caso de éxito 1.  

En este video se evidencia un cliente el cual ha trabajado junto con la marca.  

Anexo L. Video caso de éxito 2.  

En este video se evidencia un cliente el cual ha trabajado junto con la marca.  

Anexo M. Video caso de éxito 3.  

En este video se evidencia un cliente el cual ha trabajado junto con la marca.  

Anexo N. Tabla de necesidades  

Se desarrolla en este documento una tabla de necesidades validado después de 
encuestas digitales y focus group.  

Anexo O. Innovator Canvas  

Una descripción mayor de cada componente del Canvas se puede observar en 
este documento.  

Anexo P. Flujograma  

El proceso de ejecución de cada servicio, después de realizar las fichas técnicas 
y la capacidad instalada del modelo de negocio.  
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