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RESUMEN 

 

    El presente trabajo de grado, consiste en evaluar una nueva línea de negocio para la 

agencia DR Marketing; agencia especializada en manejo de redes sociales, pauta digital y 

creación de contenido. 

    Para realizar dicho proyecto de grado se tuvo en cuenta, un modelo de investigación 

mixto, que consistió en realizar entrevistas a expertos en marketing digital en Colombia y 

América latina, encuestas a posibles clientes de la nueva línea de negocio y evaluaciones 

a personas que se les realizó pruebas sobre la misma. 

    Por otro lado, se tuvo en cuenta como metodología 3 modelos en evaluación de modelos 

de negocio, como el Triángulo de Viabilidad, el Modelo Canvas y el Manual del 

Emprendedor de Steve Blank y Bod Dorf. 

    Dentro de este recorrido se diseñó el modelo de negocio, se estableció el nicho objetivo 

(hombres y mujeres emprendedores entre los 18 a 39 años de edad en la ciudad de 

Bucaramanga), se encontró un valor para las capacitaciones y se validó financieramente 

arrojando resultados positivos. 

    El trabajo de grado tiene como objeto generar una nueva línea de negocio rentable, 

sostenible y escalable para la agencia DR Marketing. 
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SUMMARY 

 

    The present degree work consists of evaluating a new line of business for the DR 

Marketing agency; agency specialized in social media management, digital guidelines and 

content creation. 

    To carry out this degree project, a mixed research model was taken into account, which 

consisted of conducting interviews with experts in digital marketing in Colombia and Latin 

America, surveys of potential customers of the new line of business and evaluations of 

people who were tested on it. 

    On the other hand, 3 models in business model evaluation were taken into account as a 

methodology, such as the Viability Triangle, Canvas Model and the Entrepreneur's Manual 

by Steve Blank and Bod Dorf. 

    Within this journey, the business model was designed, the target niche was established, 

a value was found for the trainings and it was evaluated financially yielding positive results. 

    The degree work aims to generate a new profitable line of business for the DR Marketing 

agency.
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INTRODUCCIÓN 

 

    Este proyecto nació de la necesidad identificada por la agencia DR Marketing al crear 

una nueva línea de negocio, teniendo en cuenta la oportunidad generada a raíz de la 

pandemia COVID-19 cuando se evidenció la creación de varios emprendimientos en redes 

sociales como Instagram y de la búsqueda de asesoramiento para el manejo de redes 

sociales de los mismos. 

    El marketing digital ayuda a orientar a las empresas para que sean capaces de entender 

que es lo que dice el mercado, cómo se está comportando y saber que está buscando sus 

posibles clientes. Además de la creación de estrategias de pauta direccionadas a páginas 

web, blogs, redes sociales, buscadores online, plataformas de video para así segmentar el 

público de interés. 
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1. CAPÍTULO I.  PROBLEMA U OPORTUNIDAD. 

 

1.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 

    ¿Cuál sería el modelo de negocio para desarrollar un programa de marketing digital 

enfocado al comercio electrónico en web y redes sociales para emprendedores? 

    Con el inicio de la pandemia en marzo del 2020 muchos comercios y emprendedores en 

varias categorías de comercio minorista se vieron afectados debido a la falta de 

implementación temprana de canales de venta digital en Colombia. La pandemia pues, creó 

la necesidad de las empresas por dar el salto a la digitalización, lo que llevó a muchos 

comerciantes y emprendedores a requerir a agencias digitales y expertos en la materia; 

servicios relaciones con el manejo de redes sociales, creación de campañas publicitarias 

en redes sociales, creación de contenidos digitales como fotos, videos y piezas de diseño 

de gráfico de productos o servicios, diseño de estrategias de marketing digital, consultorías 

particulares de forma online para emprendedores y cursos del tema, creación de negocios 

digitales en Facebook, Instagram y WhatsApp; generando una nueva oportunidad o 

creación de una nueva línea de negocio para las agencias ya existentes.  

    Por su parte, la agencia DR Marketing analizó este comportamiento y decidió crear una 

nueva línea de negocio que consiste en un programa que abarca aspectos importantes del 

marketing digital con una metodología aprende, implementa, analiza y ejecuta. (Modelo 

AIAE). 

    Dicho programa se enseña de forma online y presencial con un lenguaje y una 

metodología sencilla y didáctica, teniendo en cuenta las medidas de seguridad sanitarias 

decretadas por el gobierno nacional.  
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    Colombia con la pandemia tuvo un comportamiento bastante inusual que se mostrará a 

continuación: Según Hotsuite 2021 (una de las plataformas web y móvil más poderosas 

para gestionar redes sociales de personas y organizaciones que tiene gran analítica del 

comportamiento de las personas en plataformas como Facebook, Twitter, LinkedIn, Google, 

Instagram, Youtube y Foursquare que cuenta con integración con Google Analytics y 

Facebook Insights) en el año 2021 las conexiones móviles crecieron 1,4% con respecto al 

año 2020 y los usuarios de redes sociales se incrementaron en un 11%. La edad media por 

su parte es de 31 años siendo esta la edad promedio que más tiene consumo digital 

(Millenials). El 98% de las personas poseen un smartphone y un 76% manejan dispositivos 

tipo computador. El tiempo promedio en internet es de 10 horas y 7 minutos por día, el 

tráfico web es de 52% en Mobile y la audiencia dominante en social media es de 24 a 35 

años con un 15,6% como se mencionaba anteriormente.1  

    A continuación, se muestran algunas gráficas que ayudan a entender lo anteriormente 

mencionado en la contextualización y las cifras presentadas en el informe anual de 

Hootsuite en el panorama a nivel digital en Colombia. Dichas gráficas e ilustraciones se 

enfocan en aspectos importantes como el comportamiento de ventas en línea, el 

comportamiento de las ventas en categorías de comercio electrónico, el comportamiento 

de las ventas online con el inicio de la pandemia en 2020, las plataformas más visitadas: 

 

 

 

 

 

                                                      
1 Digital Global Overview Report. We Are Social and Hootsuite. 2021. Informe anual. Consultado el 7 de enero 
de 2021. 
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Gráfica 1:   

Valor de las ventas expresados en billones de pesos en línea para el primer trimestre del 

2019 al 2021 desagregado por meses. 

 

Fuente: Diseño y cálculos de la CCCE con información de Credibanco, Redeban y ACH sobre 

transacciones aprobadas de compra realizadas y pagadas a través de Internet (2020 & 2021) 

Consultado en informe del comercio electrónico en el tercer trimestre del 2021, en la página web 

Cámara Colombiana de Comercio Electrónico el día 7 de enero del 2022, disponible en 

https://www.ccce.org.co/gestion-gremial/ 

 

    En dicha gráfica se puede constatar que las ventas en enero del 2021 fueron de 2,9 

billones de pesos, en enero de 2020 fueron de 2,09 billones de pesos y en enero del 2019 

fueron de 1,6 billones de pesos; esto quiere decir que año tras año fueron aumentando y 

que del año 2020 al año 2021 para el mes de enero incrementó casi en 0,81 billones de 

pesos.  

    Dicha tendencia incremental se ve también reflejada para los meses febrero y marzo para 

los años 2019, 2020 y 2021.  
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Gráfica 2:  

Comportamiento de las categorías de comercio electrónico en el tercer semestre del 2020. 

     
Fuente: Diseño y cálculos CCCE con información de Pay U. Mercado Pago, PoyValida y Place to 

Pay (2021) *Datos preliminares: como parte del proceso de producción estadística, la CCCE realiza 

análisis y actualización continua de la información en cada una de las fases del proceso; como 

consecuencia de este proceso se puede presentar cambios en la serie histórica por actualización de 

la información recibido de parte de las fuentes primarias. Consultado en informe del comercio 

electrónico en el tercer trimestre del 2021, en la página web Cámara Colombiana de Comercio 

Electrónico el día 7 de enero del 2022, disponible en https://www.ccce.org.co/gestion-gremial/ 

Evertec-Place to Pay, Mercado Pago, PayU, Pay Valida, Elaboración de la CCCE. 

 

    Como se puede evidenciar el año 2020 fue un año caótico en el sentido que la pandemia 

ocasionó aceleradas transformaciones que activaron los procesos de digitalización en 

diferentes sectores económicos. Se puede ver que para la mayoría de sectores no ha sido 

uniforme en cuanto al consumo.  
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Gráfica 3:  

Contraste del comercio minorista total frente al comercio electrónico en el inicio de la 

pandemia en índices de ventas.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fuente: Encuesta Mensual de Comercio, DANE (2020); Credibanco, Redeban, ACH. Elaboración de 

la CCCE. Fuente: enero de 2019 = 100; en comercio electrónico solo se incluyen TX de compra 

realizadas y pagadas a través de internet. Consultado en informe del comercio electrónico en el 

tercer trimestre del 2021, en la página web Cámara Colombiana de Comercio Electrónico el día 7 de 

enero del 2022, disponible en https://www.ccce.org.co/gestion-gremial/ 

 

    En dicha gráfica se puede observar que el comportamiento del comercio minorista cayó 

a partir de marzo del 2020 (índices de ventas) en el inicio de confinamiento en Colombia y 

por su parte el comercio electrónico tiene un efecto incremental desde abril de 2020, lo que 

se relaciona con la adaptación de comercios hacia el comercio electrónico y digital.  

    Por otra parte, las redes sociales mostraron gran número de visitas y preferencias en los 

colombianos. Dichas plataformas más visitadas fueron Facebook, Instagram, WhatsApp, 

Facebook Messenger, Twitter y Snapchat.   
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Gráfica 4:  

Porcentaje de visitantes según las plataformas Vs algunos países.  

Fuente: GlobalWeblndex's flagship report on the latest trends in social media Flagship report 2020 

globalwebindex.com Resultados durante la pandemia. Consultado en informe del comercio 

electrónico en el tercer trimestre del 2021, en la página web Cámara Colombiana de Comercio 

Electrónico el día 7 de enero del 2022, disponible en https://www.ccce.org.co/gestion-gremial/ 

 

 

    Esta gráfica muestra el número de visitantes en redes sociales en Colombia. Facebook 

tiene casi un 94% de visitas, Instagram un 80%, WhatsApp un 92%, Facebook Messenger 

un 74%, Twitter un 35%. Adicionalmente, ayuda a evidenciar el comportamiento de los 

usuarios en Colombia y la creciente necesidad de los emprendedores por tener sus 

negocios en estas plataformas.  En cuanto a las generaciones que más consumen redes 

sociales en Colombia se puede afirmar que los Millennials tienen el siguiente 

comportamiento:  
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Gráfica 5:  

Top 5 de las plataformas más visitadas según el tipo de generación   

Fuente: GlobalWeblndex's flagship report on the latest trends in social media Flagship report 2020 

globalwebindex.com Resultados durante la pandemia. Consultado en informe del comercio 

electrónico en el tercer trimestre del 2021, en la página web Cámara Colombiana de Comercio 

Electrónico el día 7 de enero del 2022, disponible en https://www.ccce.org.co/gestion-gremial/ 

 

 

    De esta gráfica se puede decir que las dos generaciones que más visitan plataformas o 

consumen contenido son la generación Z y la generación Millennials. También se afirma 

que los Millenials consumen más contenido en Instagram y Facebook que todas las 

generaciones y adicionalmente, están más presentes en WhatsApp como medio de 

comunicación. Esto se debe en parte a las temáticas existentes del tipo de contenido que 

empresas, medios de información o personas dedicadas al entretenimiento usan como los 

videos, carruseles y piezas unitarias y nuevas formas de comunicación que usan las nuevas 

generaciones. Este comportamiento lo ha venido analizando la agencia DR Marketing con 

los clientes que se manejan para la creación de contenido de redes sociales y cuyo factor 

fue tenido en cuenta para el desarrollo de este proyecto.  

    A continuación, algunas gráficas que refuerzan lo anteriormente mencionado en gráficas 

anteriores.  
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Gráfica 6:  

Plataformas más usadas a nivel mundial, datos hasta el 25 de enero de 2021.   

 

Fuente: The un; local government bodies; gsma inteligence; itu; gwe eurosta}, cnnig, api; octi, social 

media platforms' self-service advertising tools company Earnings reports. Consultado en Hootsuite 

07 de enero del 2022.  

 

Gráfica 7:  

Uso de las redes sociales en Colombia 

 

Fuente: Kepios january 2021, base on extrapolations of data from company earnings announcements 

and media statements, plataforms self service advertising tools. Consultado en Hootsuite 07 de enero 

del 2022 

 

 



 
Capitulo I. Problema 

 

25 
 

Gráfica 8:  

Perfil de la audiencia publicitaria en Colombia por edades y géneros 

  

Fuente: Extrapolations of data from social media plataforms self services advertising tools january 

2021. Hootsuite 

 

Gráfico 9:  

Plataformas más usadas de redes sociales en Colombia enero de 2021.  

  

Fuente: GWI (Q3 2020. Figures represent the findings of a broad global survey of internet users aged 

16 to 64. January 2021. Hootsuite  
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  En el gráfico 8 se muestra la edad promedio de personas que más realiza publicidad digital 

(variable muy importante para este proyecto) Esto evidencia que la edad promedio es de 

25 a 34 años, mujeres con 15,3% y hombres con 15,6% respectivamente. Información que 

se ha venido corroborando porque se ha encontrado que las personas que están 

emprendiendo en Bucaramanga y que se han estado capacitando con la agencia DR 

Marketing son mujeres comprendidas en este rango de edad. 

    En el gráfico 9 se puede ver que las plataformas usan más por los colombianos es 

YouTube con el 95,7%, Facebook con 93,6%, WhatsApp con 90,7% e Instagram con 82,0% 

(plataformas que utilizan más (los emprendedores digitales). 

    En cuanto a comercio digital, se puede decir que el 87,7% de los colombianos busca 

productos o servicios para comprar en cualquier dispositivo, el 87,3% ha visitado una tienda 

online, el 66,3% ha usado una app de compra y el 67,1% ha comprado algún producto o 

servicio a nivel online. (Rango de edad entre los 16 a 64 años de edad). 

    Por otro lado, en Bucaramanga universidades como la UNAB, la Pontificia Bolivariana, 

Santo Tomás, la UDI, e instituciones y entidades como la Cámara de Comercio y Fenalco 

realizan algunos diplomados o se tiene algunas materias destinadas al tema en algunos 

pensums académicos de ciertas carreras, pero no se tiene registro de escuelas o carreras 

afines al marketing digital y al entrenamiento en ventas digitales especializadas y con 

seguimiento de implementación.  

    Esto sigue siendo un problema porque el modelo de educación es a manera de 

diplomado o de materia y no se centra en el negocio particular de la persona como tal 

(negocio del emprendedor). La experiencia dice que cada negocio o emprendimiento tiene 
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diferentes tácticas, nichos y estrategias a nivel digital y que es muy importante manejarlo 

de forma personalizada.  

    En estos momentos a nivel de Bucaramanga no se ha debatido la importancia de este 

tipo de educación porque es un área nueva en Colombia y no se tienen las bases jurídicas 

y los programas a nivel de educación por la mayoría de universidades. Si dicho problema 

no se resuelve, a nivel Colombia el país puede verse afectado a nivel competitivo puesto 

que, en países como España, Estados Unidos e India ya se tienen programas tipo master 

que abarcan áreas importantes para el comercio digital que siguen avanzando con la 

globalización y, por ende, con la tecnología. 

    En Colombia y más que todo a nivel Bucaramanga, se pretende sentar las bases para 

futuros Programas de Educación Digital que ayudarán a las generaciones actuales y futuras 

a ser más competitivas en estas nuevas tendencias y ayudará en gran parte a disminuir o 

mitigar el desempleo. (14,1% es la tasa de desempleo en Bucaramanga según la página 

oficial la alcaldía de Bucaramanga)2 

    Este proyecto tiene por objetivo sentar las nuevas bases y un precedente en la ciudad 

para los nuevos programas de educación a nivel digital y busca que tanto las personas de 

todos los rangos de edad reciban educación personalizada para el manejo de su empresa 

o emprendimiento. 

    La agencia DR Marketing cuenta con 7 años de creación y maneja los siguientes temas: 

creación de contenidos, fotografía profesional con cámara de alta resolución, fotografía con 

dispositivos móviles como celulares de alta gama, creación y edición de videos publicitarios, 

                                                      
2 https://www.bucaramanga.gov.co/noticias/mientras-que-en-ciudades-del-pais-crece-la-tasa-de-desempleo-
en-bucaramanga-se-reduce/ Consultada el 3 de octubre de 2021. 
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estrategia digital, posicionamiento en buscadores, pauta digital en Facebook, Instagram y 

Google y consultorías en marketing digital a particulares y empresas.   

    Teniendo en cuenta dichos servicios y conocimientos en las diferentes áreas y con la 

creciente necesidad de la digitalización y de otros ingresos debido a la pandemia, un gran 

número de personas solicitaron a la agencia DR Marketing entrenamientos puntuales para 

implementarlos en sus emprendimientos; volviéndose esta una gran oportunidad para 

ampliar y mejorar los servicios que ya se venían prestando. 

 

1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN  

    ¿Cuál sería el modelo de negocio para desarrollar un programa de marketing digital 

enfocado al comercio electrónico en web y redes sociales para emprendedores? 

 

1.3. OBJETIVOS      

    A continuación, se hace referencia a el objetivo general y tres objetivos específicos que 

se cumplirán en el desarrollo del proyecto de Modelo de Negocio que fortalezca el portafolio 

de la agencia DR Marketing en Programas de Marketing Digital para emprendedores en 

Bucaramanga. 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL  

    Diseñar un Modelo de Negocio que fortalezca el portafolio de DR Marketing en 

Programas de Marketing Digital enfocado a emprendedores en Bucaramanga. 
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1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 Validar el potencial de mercado por medio de la identificación de necesidades y 

características del mismo orientado a emprendedores en Bucaramanga, 

mediante análisis sectoriales y de mercado. 

 Determinar la viabilidad administrativa y técnica para el diseño de una nueva 

línea de servicios enfocada en programas de Marketing Digital orientado a 

emprendedores en Bucaramanga mediante análisis de procesos y 

procedimientos. 

 Determinar la viabilidad financiera para el diseño de un Modelo de Negocio 

enfocada en programas de Marketing Digital orientado a emprendedores en 

Bucaramanga a través de indicadores de bondad (EBITDA, ROE y Punto De 

Equilibrio). 

 

1.4. JUSTIFICACIÓN  

    A continuación, se identifica dos tipos de usuarios impactados que se van a beneficiar 

con la realización del proyecto.  

    En la caracterización del usuario final se va a tener en cuenta dos aspectos: para la 

agencia DR Marketing y para los emprendedores.  

    Para la agencia DR Marketing dicho modelo de negocio puede beneficiarlo en otra línea 

que antes no se manejaba y que puede generar otros ingresos distintos a los actuales.  

   Actualmente las líneas de negocio que se manejan son las siguientes:  

 Manejo de Redes Sociales para empresarios y/o profesionales del sector salud. 
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 Creación de contenido visual para redes sociales. 

 Creación de pauta publicitaria para Google Ads y Facebook e Instagram Ads.  

 Toma de material audiovisual (fotografías y videos.) 

 Creación de estrategia digital y comercial.   

 

    Es importante para la agencia DR Marketing estudiar o desarrollar dicha línea porque a 

raíz de la pandemia Covid-19 se comenzó a evidenciar una necesidad por parte de los 

emprendedores para generar ingresos por medio de herramientas del marketing digital.  

    El beneficio del desarrollo de este proyecto permite que la agencia DR Marketing tenga 

ingresos adicionales a través de esta línea de negocio que no se manejaba y además dicha 

experiencia de la agencia de 7 años contribuye a que los emprendedores puedan ejecutar 

de manera correcta una estrategia digital guiada para su negocio.  

    En adición, tener dicha línea de negocio beneficia a nivel social a muchas personas ya 

que al realizar dicha implementación se va a necesitar capital humano, y como 

consecuencia va a existir la necesidad de contratar personas que se encarguen de ciertas 

áreas relacionadas generando mayores oportunidades de trabajo.  

    Por otro lado, para los emprendedores acceder a dicho programa en marketing digital los 

beneficia en los siguientes aspectos: 

 Optimización en recursos económicos al tener mejor conocimiento y manejo de las 

plataformas de pauta publicitaria.  

 Creación de estrategia de contenido clara para mostrar de forma correcta sus 

productos o servicios en redes sociales y plataformas digitales. 
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 Les permite ser más competitivos frente a grandes marcas abordando los nuevos 

canales comerciales digitales.  

 Posibilita o favorece el aumento de ventas debido a la exposición de productos y 

servicios en nuevos canales o plataformas digitales.  

 Apertura de nuevos mercados y nuevos canales comerciales. 
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2. CAPÍTULO II.  MARCO TEÓRICO Y ESTADO DEL ARTE. 

 

2.1. MARCO TEÓRICO. 

2.1.1    DEFINICIÓN DE TÉRMINOS.  

 Las personas que están inmersas en el marketing digital utilizan constantemente cierta 

terminología que es importante conocer para entender el modelo de negocio para 

emprendedoras planteado por la agencia DR Marketing. Estas definiciones ayudarán a 

entender al lector cada acción que se desarrolla en el proyecto de grado. A continuación, 

algunas definiciones:  

 Social Media Marketing: “Se refiere a todas las actividades de mercado ejecutadas 

por una marca en el entorno de las redes sociales, bien sea utilizándolas de forma 

pagada o sencillamente haciendo publicaciones sin costo con las que se busque 

que el público interactúe y/o se informe sobre productos, servicios, actividades o 

atributos de la marca”.3   

 Marketing Directo: “Conjunto de instrumentos de promoción directa que engloba 

actividades tales como, la publicidad por correo, por teléfono (telemarketing), por fax 

y red informática, para hacer proposiciones de ventas dirigidas a segmentos de 

mercados específicos, elegidos generalmente a través de sistemas de bases de 

dato”.4 

                                                      
3 Revista PayU. (2016). 180+ Términos que debes conocer para hablar de e-commerce. Bogotá, Colombia: PayU. 
4 Gamarra, G.G., (2017). Marketing. Bogotá, Colombia: Alfaomega. 
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 Marketing Digital: “El marketing digital consiste en mucho más que canales o 

plataformas. Es una metodología o forma de trabajo que tenemos que saber cómo 

utilizar para aplicar a nuestro negocio o empresa. Este se compone tanto de medios 

propios (página web y blog), medios ganados (canales que nos mencionan), y 

medios pagados, como (publicidad en redes sociales, publicidad en Google y 

publicidad por medio de banners)”.5 

 Plan de Marketing Digital: “Es utilizado habitualmente como herramienta de gestión 

de gestión y guía, para que los responsables de ejecutar la estrategia sepan lo que 

se pueden gastar y lo que no y en qué tipo de acciones”.6  

 Tráfico: “El tráfico se refiere a la cantidad de visitas que recibe tu sitio web o tu tienda 

online”7 

 Tráfico orgánico: “Es aquel tráfico que obtiene tu página web a través de los 

resultados arrojados por los diferentes buscadores o directorios web que se 

encuentren en línea, como por ejemplo aquel conseguido por medio de búsquedas 

en Google”8 

 Tráfico referido: “Es el tráfico obtenido cuyo ingreso se realiza a través de clics 

realizados en medios como redes sociales u otras páginas web, que re direccionan 

al usuario hacia tu página web o hacia un producto particular de tu tienda online”9 

                                                      
5 Florido, M. (2020). Curso de marketing digital. Madrid, España: Ediciones Anaya Multimedia 
6 Somalo, N. (2017). Marketing digital que funciona. España: Ediciones de la u 
7 Revista PayU. (2016). 180+ Términos que debes conocer para hablar de e-commerce. Bogotá, Colombia: PayU.    
8 Revista PayU. (2016). 180+ Términos que debes conocer para hablar de e-commerce. Bogotá, Colombia: PayU.    
9 Revista PayU. (2016). 180+ Términos que debes conocer para hablar de e-commerce. Bogotá, Colombia: PayU.    
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 Social media: “Son espacios en los que las personas y empresas generan contenido 

para comunicarse entre ellos, con el fin de establecer canales de comunicación 

bidireccionales”10 

 Redes sociales: “Son espacios digitales de comunicación que dan el poder al 

usuario para generar contenidos y compartir información a través de perfiles 

privados o públicos”.11 

 Medios sociales: “Es la agrupación de las diferentes redes sociales. Entre estas 

podemos incluir a Facebook, Twitter y Pinterest. En conjunto se habla de medios 

sociales”.12 

 Publicidad: “Técnica de comunicación que la empresa realiza a través de medios 

masivos, presentando al mercado sus productos, servicios e ideas”13 

 Ads: “La abreviación de la palabra inglesa advertaising”.14 

 AdWords: “Es programa publicitario de Google. Permite crear anuncios sencillos y 

eficaces para mostrar a los usuarios”.15 

 Lead: “Es cuando el usuario o cliente tiene interés por la marca y llena u ofrece su 

información básica, como correo, teléfono, cuenta de redes sociales, entre otros. 

Actualmente el lead se encuentra en la parte superior del embudo de conversión de 

marketing conocido como TOFU (Top of The Funnel)”.16 

                                                      
10 Merodio, J. (2016). Estrategia y táctica empresarial en redes sociales. Bogotá, Colombia: Ediciones de la u 
11 Merodio, J. (2016). Estrategia y táctica empresarial en redes sociales. Bogotá, Colombia: Ediciones de la u 
12 Gomez, M.A.J. (2017). Estrategias de internet haga crecer su empresa y venda más. Bogotá, Colombia: Ecoe 
ediciones 
13 Gamarra, G.G., (2017). Marketing. Bogotá, Colombia: Alfaomega. 
14   S, X, Y. (2019). Marketing digital navegando en aguas digitales sumérgete conmigo. Bogotá, Colombia: 
Ediciones de la u 
15   S, X, Y. (2019). Marketing digital navegando en aguas digitales sumérgete conmigo. Bogotá, Colombia: 
Ediciones de la u 
16   S, X, Y. (2019). Marketing digital navegando en aguas digitales sumérgete conmigo. Bogotá, Colombia: 
Ediciones de la u 
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 Buyer Persona: “Es entender los individuos, grupos u organizaciones entendiendo 

su comportamiento para determinar nuestros consumidores y nuestro marketing.”17 

 Modelo Canvas: “Es lo que nos va a permitir plasmar una idea de negocio en un 

documento estratégico para analizar la viabilidad económica del mismo o no”.18 

 Business Model Canvas: “Es una herramienta creada por Alex Osterwalder, que se 

divide en nueve módulos que representan las piezas que necesita una empresa para 

conseguir ingresos”.19 

 Modelo de Negocio: “Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una 

empresa crea, proporciona y capta valor”.20 

 Conversión: Se refiere al momento cuando un usuario o visitante a una presencia 

en internet, realiza una acción que deseamos. Por ejemplo, cuando un usuario se 

registra en una lista de correo electrónico, está haciendo una conversión.21 

 Segmentación: Una técnica de marketing utilizada para diferenciar los públicos 

objetivos a los que nos dirigimos.22  

 SEO: Consiste en el proceso de optimización del contenido, nombres de archivo, 

títulos, tags, y metatags de un sitio web, con el fin de mejorar el ranking de página 

web dentro de los resultados arrojados por un motor de búsqueda.23 

                                                      
17 Ana Cruz ans Stelios Karatzas, University Of Sheffield International Faculty, city College, Greece 
18 Florido, M. (2020). Curso de marketing digital. Madrid, España: Ediciones Anaya Multimedia 
19 Yves P, A. (2011). Business Model Generation. Recuperado e https://cecma.com.ar/wp-
content/uploads/2019/04/generacion-de-modelos-de-negocio.pdf 
20 Yves P, A. (2011). Business Model Generation. Recuperado e https://cecma.com.ar/wp-
content/uploads/2019/04/generacion-de-modelos-de-negocio.pdf 
21 Andrés Julián Gómez Montes. Ecoe Ediciones (2017). Estrategias de internet Haga crecer su empresa y venda 
más. Bogotá, Colombia 
22 Isra García, Víctor Ronco, Aitor Contrertas, Álex Rubio, Oscar Valdelvira. Editorial Bolívar (2018). Marketing 
Digital para Dummies. Bogotá, Colombia. 
23 Revista PayU. (2016). 180+ Términos que debes conocer para hablar de e-commerce. Bogotá, Colombia: 
PayU. 
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 SEM: Se refiere a las actividades pagadas que realiza una marca para anunciar sus 

productos, servicios, aplicaciones o sitios web en los resultados arrojados por 

motores de búsqueda cuando un usuario utiliza términos específicos en su 

búsqueda.24 

 SMM: Se refiere a todas las actividades de mercadeo ejecutadas por una marca en 

el entorno de las redes sociales, bien sea utilizándolas de forma pagada o 

sencillamente haciendo publicaciones sin costo con las que se busca que el público 

interactúe y/o se informe sobre productos, servicios, actividades o atributos de la 

marca.25 

 Analítica Web: Es la metodología a través de la cual puedes ver con mayor detalle 

el comportamiento de los usuarios que visitan tu sitio web y los resultados de las 

acciones de marketing y tomar las decisiones más acertadas sobre su sitio web o 

ecommerce para captar más clientes.26 

 

2.2. MARCO CONCEPTUAL 

    A continuación, se hace una breve introducción sobre la agencia DR Marketing y se pone 

en contexto la situación que llevo a tomar la decisión de desarrollar este proyecto. 

                                                      
24 Revista PayU. (2016). 180+ Términos que debes conocer para hablar de e-commerce. Bogotá, Colombia: 
PayU. 
25 Revista PayU. (2016). 180+ Términos que debes conocer para hablar de e-commerce. Bogotá, Colombia: 
PayU. 
26 Revista PayU. (2016). 180+ Términos que debes conocer para hablar de e-commerce. Bogotá, Colombia: 
PayU. 
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    La agencia DR Marketing nace en el año 2018; una agencia enfocada al marketing digital 

para el sector salud siendo sus clientes mayoritariamente profesionales como lo son los 

médicos especializados.  

    Durante estos 4 años ha tenido gran variedad de clientes como el Centro Oftalmológico 

Virgilio Galvis en Bucaramanga, el Dr. Camilo Reyes en Floridablanca, Dr. José Suárez en 

Bogotá, la Dra. Sara Velásquez en Cali, la Dra. Sandra Ortega en Bogotá, la Dra. Denisse 

Ventura en Bogotá, Dra. Sandra Beltrán en Floridablanca, el Dr. Diego Roa en 

Bucaramanga, la Dra. Yolanda Parales en Arauca, el Dr. Johnch Navarro en Bucaramanga, 

Orobela Centro de Estética en Floridablanca, Opticalia, entre otros. Con dichos clientes se 

ha realizado distintos proyectos para el posicionamiento, mejoramiento de sus redes 

sociales y la captación de pacientes por medio del contenido y de la pauta publicitaria. 

    Las estrategias que se desarrollan son digitales y son diseñadas basándose en el 

comportamiento del consumidor, evaluando los canales que usan para conectarse con el 

público objetivo como Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp o TikTok.  

    En plena pandemia se evidenció que varias marcas empezaron a reinventarse debido a 

la situación que se vivía mundialmente y uno de los focos fue el uso e implementación de 

redes sociales. El objetivo consistía en llegar a personas de interés y ofrecerles sus 

productos o servicios en redes sociales o a través de internet.  

    Actualmente, estos son los canales por donde los usuarios pueden llegar a conocer una 

marca, un negocio o un profesional:27 

 33,9% en los motores de búsqueda 

                                                      
27 https://yiminshum.com/tendencia-marketing-digital-2021/ 
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 32,6% por anuncios en televisión 

 29,4% por recomendaciones de boca a boca o Word – Of – Mouth 

 28,2% en anuncios en redes sociales 

 27,6% por los sitios web de marca o productos 

 26% en los sitios web de minoristas en línea o retail online 

 25,3% en anuncios en sitios web 

 24,4% por recomendaciones o comentarios en redes sociales 

 24,2% en programas de tv o películas 

 24% por sitios web de reviews. 

 

    El crecimiento de cuentas en redes sociales tuvo un incremento del 11,4% que sería unos 

4 millones de nuevos usuarios debido a que las personas tenían la necesidad de 

mantenerse conectadas, informadas y entretenidas a través de las diversas plataformas 

que ofrecen el mundo digital.28 Plataformas como Instagram, Facebook y WhatsApp 

empezaron a adaptar sus canales para la venta de productos o  servicios y al ver este auge, 

la agencia DR Marketing estudió la oportunidad y creó una nueva línea paralela a lo que ya 

se venía trabajando en el sector salud, pero esta vez enfocado en capacitar personas que 

deseaban vender y dar a conocer su marca a través de las redes sociales.  

    Las cifras a nivel digital eran alentadoras para esta iniciativa ya que en el 2021 hubo 4,2 

mil millones de usuarios activos en todos los medios sociales en el mundo, esto representa 

el 53,6% de la población global, presentando un crecimiento importante del 13,2% (esto es 

igual a 490 millones de nuevos usuarios).  

                                                      
28 https://yiminshum.com/redes-sociales-colombia-2021/ 
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    De todas las personas que acceden a estos medios sociales, 4,15 mil millones ingresan 

desde teléfonos móviles, esto representa casi el 99% de todos los usuarios, un número de 

vital importancia para comprender el tipo de dispositivo que se utiliza para ingresar a la web 

o plataformas digitales y de esta forma adaptar todo el contenido publicitario, informativo y 

estrategias desde las pequeñas pantallas ofreciendo una experiencia cómoda y 

agradable.29  

 

¿Cómo se encuentra las pymes en la implementación del marketing digital en 

Colombia? 

    Las empresas que iniciaron la implementación en Colombia fueron los bancos y las 

empresas multinacionales. Con dicha implementación se tomó más en serio el marketing 

digital, el uso de páginas web, masificación e internet y surgimiento de dispositivos móviles 

inteligentes.  Dicha implementación se alineó para desarrollar estrategias de mercadeo para 

obtención de nuevos negocios comerciales, captación de leads y consumo de productos.  

    Según el uso de aplicaciones o programas informáticos del Boletín técnico DANE Total 

Nacional a 2015 entre las razones por las que las pymes aseguran no adentrarse en la 

publicidad digital esta que 47% no tienen página web, 35% no saben con quién hacerlo, 

34% nunca lo ha pensado, 31% no pueden medir conversiones y 29% no cree que funcione 

para el negocio.30 

                                                      
29 https://yiminshum.com/social-media-redes-sociales-2021/ 
30 Cesar Augusto Medina, Acero Luis Eduardo, Lizcano Garzón Nayibe, Esmeralda Salamanca, Alix Eugenia 
Martínez, Alexis Aguirre Vásquez. (2017). Aplicación para la gestión del cambio del marketing tradicional al 
Marketing Digital e innovación abierta con énfasis en investigación aplicada para la planeación, para las Pymes 
y Mipymes en la ciudad de Bogotá Application for Management of the Change from Traditional Marketing to 
Digital Marketing and Open Innovation with Emphasis on Applied Research for Planning, for SMEs and MSMEs 
in the city of Bogota. Bogotá, Colombia. 
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2.3. MARCO TEÓRICO 

    A continuación, se describe el uso de los modelos que se van a realizar en este proyecto, 

para identificar la viabilidad del mismo. 

    Para el marco teórico se va a desarrollar tres modelos que son el modelo del triángulo 

de viabilidad, el lienzo del modelo de negocio y el manual del emprendedor de Steve Blank 

y Bob Dorf.  

2.3.1 MODELO DE TRIANGULO DE VIABILIDAD:  

En dicho modelo se explora tres aspectos importantes como el mercado, la técnica y el 

factor financiero.  

 Mercado: Hace referencia a identificar el segmento de mercado, tamaño y 

proyecciones de ingresos.  

 Técnica: Hace referencia a recursos, procesos, proveedores y costos.  

 Factor Financiero: Hace referencia a rentabilidad, sostenibilidad, escalabilidad o 

crecimiento.   

2.3.2 MODELO DE LIENZO DE NEGOCIO (CANVAS):  

El Modelo de Osterwalder y Pigneur es una herramienta visual práctica que tiene como 

objetivo fomentar la comprensión de manera sencilla, el análisis y la comprensión de 

diversos factores de un proyecto. Esta herramienta permite identificar y ayuda a la 

introducción de cambios innovadores en modelos de negocio a lo largo del tiempo.  
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También da claridad al lector sobre la propuesta de valor de una empresa y su sostenibilidad 

en el tiempo. Según Osterwalder y Pigneur los módulos que componen el lienzo son los 

siguientes: 

 Segmentos de Mercado: Los clientes como centro de cualquier modelo de negocio. 

Sin clientes una empresa no sobrevive según los autores. En un modelo de negocio 

se pueden identificar uno varios segmentos de mercado. 

 Propuestas de valor: La propuesta de valor como factor que hace que un cliente se 

incline por una u otra empresa. En este punto se busca es satisfacer la necesidad 

del cliente.  

 Canales: Los canales de comunicación, distribución y venta como forma de contacto 

entre la empresa y los clientes. En este punto es importante identificar el canal 

correcto para satisfacer al cliente de forma correcta.  

 Relaciones con los clientes: Las empresas deben definir el tipo de relación (personal 

o automatizada) que desean tener con los diversos segmentos del mercado.  

 Fuentes de ingresos: Como su nombre lo indica, es tener claro de dónde, la forma 

y como provienen los ingresos. 

 Recursos clave: Activos necesarios para ofrecer y dar valor a los clientes. 

 Actividades clave: Acciones más importantes para que funcione el modelo de 

negocio.  

 Asociaciones clave:  Actividades y recursos que se adquieren por fuera de la 

empresa. 

 Estructura de costes: Estructura de Costos.  
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2.3.3 MANUAL DEL EMPRENDEDOR DE STEVE BLANK Y BOB DORF:  

Este manual es una guía para:  

 Descubrir los clientes: determinar las hipótesis del modelo de negocio, confirmar el 

problema, comprobar la solución producto, comprobar el modelo de negocio y 

pivotar o continuar. 

 Validación de clientes: prepararse para vender y desarrollar el posicionamiento de 

la empresa y el producto.  

    Teniendo en cuenta el anterior marco teórico es pertinente también tener en cuenta los 

siguientes conceptos. 

    Philip Kotler asegura que el mercadeo es una disciplina, un proceso social y 

administrativo mediante el cual, grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a 

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. existen 

elementos enfocados para que el producto y los valores de éste fortalezcan en todos los 

niveles el lazo con los consumidores y también con los inversionistas, empleados, 

distribuidores, proveedores y todo aquel que forme parte del equipo, pues su finalidad es 

generar una relación ganar-ganar.31 

 Marketing tradicional: En estas estrategias había (y continúa habiendo) un consenso 

en que existen 4 variables sobre las que giran las diferentes ideas y acciones de 

comunicación de las empresas.  Estas son el precio, el producto (o servicio), la 

distribución y la promoción con las que podemos componer nuestro mix de oferta. 

                                                      
31 KOTLER, Philip. Philip Kotler y su definición de mercadotecnia [en línea]. En: Merca2.0. 06 de noviembre de 
2010, párr. 1 y 2. [Consultado 23 de marzo, 2018]. Disponible en Internet: https://www.merca20.com/philip-
kotler-da-su-definicion-de-mercadotecnia/ 
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 Marketing Digital: En el marketing digital u online se comparte información de forma 

multidireccional y el control de la información lo tiene ahora el usuario, que, a través 

de los buscadores, de las redes sociales, de los blogs y de los comentarios de otros 

usuarios accede a todo tipo de información. 

 Digital: Dicho de algunos medios de comunicación, especialmente de prensa: que 

se ubican en internet en formato electrónico. 

 Redes sociales: En sentido amplio, una red social es una estructura social formada 

por personas o entidades conectadas y unidas entre sí por algún tipo de relación o 

interés común. El término se atribuye a los antropólogos británicos Alfred Radcliffe-

Brown y John Barnes.32 Las Redes Sociales son una plataforma digital de 

comunicación global que pone en contacto a gran número de usuarios.33 

 Facebook: Es la red social que más usuarios tiene en el mundo. Es una red donde 

personas conocidas, participan en grupos de interés, comparten contenido, envían 

y reciben mensajes; además se pueden hacer amigos nuevos, tener nuevos 

contactos, realizar búsquedas o anunciar. 

 Instagram: Es una aplicación y red social de origen estadounidense, propiedad de 

Facebook, cuya función principal es poder compartir fotografías y vídeos con otros 

usuarios; además de hacer anuncios publicitarios. 

 Emprendimiento: El emprendimiento es el proceso de diseñar, lanzar y administrar 

un nuevo negocio, que generalmente comienza como una pequeña empresa o una 

emergente, ofreciendo a la venta un producto, servicio o proceso.34 

                                                      
32 Fuente: Antropólogos británicos: Alfred Radcliffe-Brown y John Barnes 
33 Fuente: Monográfico: Redes Sociales, Isabel ponde-k idatzia 
34 AK Yetisen; LR Volpatti; AF Coskun; S Cho; E Kamrani; H Butt; A Khademhosseini; SH Yun (2015). 
«Entrepreneurship». Lab Chip 15 (18): 3638-60. PMID 26245815. doi:10.1039/c5lc00577a 
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 Emprender: Es tener la iniciativa de llevar a la práctica una idea de negocio. 

 

2.4. ESTADO DEL ARTE 

    A continuación, se describe como ha sido el incremento de las redes sociales con la 

pandemia y como las empresas se han visto en la necesidad de ingresar en la nueva era. 

    Un 85% de los internautas de 16 a 70 años utilizan Redes Sociales, lo que representa 

cerca de 27 millones de personas. Actualmente el 51% corresponde a mujeres y el 49% a 

hombres. 

    El crecimiento de las redes sociales ha sido exponencial, donde WhatsApp es la red 

social con más usuarios, seguida por Facebook (que decrece vs 2020 (81%) y 2019 (87%)). 

TikTok por su parte es la red que más crece en usuarios (+9pp vs 2020 (16%)). Actualmente 

los usuarios utilizan 5.4 redes en promedio, 1 más que en 2020 (se usaban 4.5 redes y en 

20193.7)35 

    Las redes sociales se han convertido en el fenómeno más influyente en la comunicación 

en las últimas décadas. En ellas se permite y facilita la interacción de la comunidad, 

ayudando a fomentar la confianza y un sentimiento común entre los miembros. Las redes 

sociales son un fenómeno global, pero sólo algunas plataformas son dominadoras, tales 

como Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, TikTok, y otras con menos usuarios 

como LinkedIn, Pinterest y Kwai.  Facebook, por ejemplo, ha alcanzado alrededor de 2.700 

                                                      
35 https://ilifebelt.com/cuales-son-las-redes-sociales-mas-utilizadas-en-2021/2020/11/ 
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millones de usuarios activos mensuales en el 2021, siendo hoy en día la más grande del 

mundo.36 Y la segunda página más visitada en Internet.  

    Las empresas teniendo en cuenta el crecimiento de la actividad de las redes sociales, 

están comenzando a utilizarlas en su estrategia de marketing debido al bajo costo de uso y 

su popularidad, siendo utilizadas para la construcción de marca y para medir la reputación 

de las relaciones con los clientes.37 

    Por esta razón se habla del marketing digital como una plataforma para sobresalir y 

marcar la diferencia del producto o servicio y empresa, teniendo en cuenta los distintos 

aspectos que se pueden presentar, tales como implementar y ejecutar estrategias 

acertadas que permitan el cumplimiento adecuado y oportuno de los objetivos propuestos 

por la empresa. 

    Hay ejemplos de compañías que no migraron rápidamente al mundo digital y 

desaparecieron o disminuyeron su presencia de mercado, la importancia de que las 

empresas se dirijan hacia una buena práctica del marketing digital es que les ayuda a 

conocer mejor a su consumidor, entenderlo, encontrar nichos y los diferentes perfiles de 

personas que compran sus servicios y las razones por que lo hacen y las que no.38 

    Las redes sociales se han vuelto aliadas para los emprendedores que desean vender 

sus servicios y/o productos por la facilidad de conectar a sus potenciales clientes con su 

                                                      
36 https://ilifebelt.com/cuales-son-las-redes-sociales-mas-utilizadas-en-2021/2020/11/ 
37 URIBE SAAVEDRA, Felipe; RIAL CRIADO, Josep y LLONCH ANDREU, Joan.  El uso de las redes sociales digitales 
como herramienta de marketing en el desempeño empresarial. [en línea].  En: Cuadernos de administración, 
octubre de 2013. p. 207. [Consultado 12 de mayo de 2018]. Disponible en Internet: 
http://revistas.javeriana.edu.co/index.php/cuadernos_admon/article/viewFile/7105/5673 
38 CUEVAS, Stepanie. Falta de marketing digital seputal a empresas [en línea]. En: El financiero, Falta de 
marketing digital sepulta a empresa: Oracle. párr. 2 y 8. [Consultado: 12 de mayo de 2018]. Disponible en 
Internet: http://www.elfinanciero.com.mx/power-tools/falta-de-marketing- digital-sepulta-a-empresas.html 
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marca, además porque representan un medio publicitario accesible para cualquier persona 

y por lo tanto la inversión que el emprendedor debe realizar para introducir su marca es 

muy económica comparado con la inversión en medios tradicionales como los medios 

impresos, TV o la radio.  

    Algo a tener presente hoy en día es la valoración que le dan los usuarios a las marcas 

por su presencia en redes ya que los inspiran a tener más confianza al momento de hacer 

una compra. 

    La pandemia del COVID–19, ha desestabilizado el sistema socioeconómico del país, 

principalmente afectado a las Pymes, siendo 28% del PIB, el 67% del empleo y el 37% de 

la producción nacional. El marketing digital se ha convertido en una herramienta de apoyo 

para las empresas, gracias a esto son más competitiva en el mercado siendo posible por la 

internet.                                                

    Actualmente está en riesgo de cierre un 20% de las pymes del país, lo que significaría 

perder medio millón de unidades productivas, es por esto que se expone los beneficios del 

uso de estrategias de marketing digital para la exploración de los mercados digitales, con 

el fin de salvaguardar la economía nacional, durante y después de la pandemia.39  

    Estas son algunas investigaciones que se realizaron desde la pandemia donde se 

describe la manera cómo el COVID–19 fue una oportunidad o un problema en relación con 

el marketing digital enfocado a emprendedores: 

                                                      
39 Hoyos-Estrada, S., & Sastoque-Gómez, J. (2020). Marketing Digital como oportunidad de digitalización de las 
PYMES en Colombia en tiempo del Covid – 19. Revista Científica Anfibios, 3(1), 39-46. 
https://doi.org/10.37979/afb.2020v3n1.60 
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2.4.1 INVESTIGACIONES INTERNACIONALES. 

 Perú. 2020. Claudia Patricia Mendoza Saldaña. Tesis. Marketing digital como 

herramienta para ventas en plataformas en los emprendedores de Tumbes. “Este 

estudio tiene como finalidad identificar como las estrategias de marketing digital 

contribuyen a las ventas de productos que ofrecen los emprendedores de Tumbes 

por plataformas como Facebook e Instagram; las ventas generadas por parte de 

estos emprendimientos en los espacios virtuales son oportunidades laborales que 

le permiten un ingreso económico, siendo indispensable debido a la crisis sanitaria 

por la COVID-19” 

 San Salvador. 2021. Enrique Merlos & Beatriz Acosta. Manual De Marketing Digital 

Para Emprendedores. “Hoy en día, el internet y las redes sociales están 

incorporadas a nuestra vida de tal manera que es casi imposible hacer cualquier 

actividad de promoción sin estas herramientas. El Marketing Digital es el conjunto 

de estrategias utilizadas para la promoción de una marca o producto haciendo uso 

del internet y las redes sociales. Se diferencia del marketing tradicional por incluir el 

uso de herramientas que permiten el análisis de los resultados en tiempo real” 

 Cuenca. Ecuador. 2021. Izquierdo Pérez Xavier Alejandro. Estrategias de marketing 

digital de bajo costo para emprendedores y Mi PYMES en el comercio de productos 

de consumo masivo en Ecuador. “El propósito de este trabajo es proporcionar una 

guía base en esta temática para este grupo empresarial. Para ello se recuperó el 

estado del arte identificando las principales limitaciones al definir y aplicar una 

estrategia de Marketing Digital. Luego se definió el avatar del cliente, se construyó 

una escalera de valor que permita atraer clientes potenciales y producir un efecto 

de escalabilidad en la adquisición de productos” 
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 La libertad. Ecuador. 2021. Martha Lissette Bajaña Acosta. Ensayo: Canales de 

distribución y relaciones con los clientes para el emprendimiento digital bussiness 

center dirigido a emprendedores del Canton La Libertad, Provincia de Santa Elena 

año 2020. “El presente ensayo tiene como finalidad dar a conocer las funciones de 

los canales de distribución y la importancia de las relaciones con los clientes, que 

se implementaran en el emprendimiento de asesorías de marketing digital ‘‘Digital 

Bussiness center’’ dirigido a los emprendedores del cantón la libertad. El objetivo de 

este estudio es analizar el correcto uso de los componentes a estudiar como canales 

de distribución., el cual se enfoca en los medios que utilizamos para comunicarnos 

e interactuar con los mismos y las relaciones con los clientes donde se especifica 

cómo se va adquirir, retener y hacer crecer la cartera de clientes, los cuales brindan 

mayor fiabilidad y rentabilidad al abarcar en su totalidad estas áreas” 

 Ecuador. 2021. Torres Torres, Ángel O., Bernal Álava, Ángel F., & Peñafiel 

Moncayo, I. R. (2021). La afectación de los emprendedores en época de pandemia. 

Revista Publicando, 8(32), 51-60. “El objetivo general de esta investigación es 

analizar la afectación de los emprendedores en época de pandemia. La metodología 

utilizada se basó en un diseño bibliográfico de tipo documental donde a través de la 

búsqueda de documentos con base científica enfocados en el tema de la 

investigación permitirá el desarrollo de este trabajo que servirá de precedente para 

futuras investigaciones” 

 Venezuela. Julio 2021. María Laura Arteaga-García & María Hercilia Menéndez-

Mera. Redes Sociales: Recurso innovador para emprendedores. “La investigación 

tiene por objetivo analizar las redes sociales como recurso innovador para 

emprendedores de la parroquia Andrés de Vera del cantón Portoviejo, provincia de 

Manabí-Ecuador. Facebook, Instagram, figuran como las plataformas de mayor uso 
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por parte de los usuarios o potenciales compradores. Instagram, se constituye en 

una plataforma que permite no solo promover el negocio, sino, interactuar 

socialmente con los clientes. El principal reto de los emprendedores, es posicionar 

su negocio en una sociedad competitiva, donde las marcas consolidadas, tienen la 

primera opción de compra, por lo tanto, deben diseñar estrategias de venta, pero 

sobre todo de confianza, credibilidad, para atraer al público” 

 Ecuador.2020. Leticia Aurora Becilla García, Joel Steven Umanante Torres, Franklin 

Rodríguez Ponce. Redes sociales como medio de comunicación publicitaria por 

emprendedores en la ciudad de Babahoyo periodo marzo mayo 2020. “Existe un 

gran cambio en la comunicación de la sociedad, esto se debe al surgimiento de 

nuevas tecnologías que hacen posible que el individuo pueda expresarse bajo 

distintos medios según su necesidad. Tal es el caso de las redes sociales que han 

facilitado la comunicación, entretenimiento e incluso oportunidades de negocio a 

distintas personas.” 

 España. 2020.Valladolid. Raquel Aires Calviño. Crecer sin recursos. Aplicación del 

marketing digital a una aventura emprendedora. “Galleria Store es una marca de 

ropa urbana que nació en Vigo, en el año 2018, como una aventura emprendedora. 

Desarrollan la totalidad de su actividad a través del mundo online. La web y, 

especialmente, las redes sociales, han sido dos herramientas clave del éxito de este 

negocio. Ahora los propietarios tienen un objetivo: crecer. Mi finalidad en este 

trabajo es aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo del Grado en Marketing e 

Investigación de Mercados contribuyendo a la mejora de la situación y al crecimiento 

de la marca a través del marketing digital” 

 Perú. 2020. Arequipa. Alessandra Ximena Cornejo & Delgado Daniela Valeria Yanac 

Benavente. Marketing digital como herramienta en la gestión de pymes. “El presente 
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artículo busca destacar cómo el marketing digital se ha convertido en una 

herramienta valiosa para las empresas debido al impacto que ha tenido el internet 

en la vida de las personas. Además, tiene por objetivo resaltar la importancia del 

marketing digital como herramienta para la gestión de pymes, enfocándose en el 

impacto que esta tendría sobre el desempeño empresarial. Para ello se analiza la 

manera en que las PYME aplican esta herramienta, las diferentes estrategias que 

usan y el poco valor que en algunos casos se le da, debido a que los empresarios 

no se encontrarían capacitados en temas digitales” 

 Indonesia. 2021. Miftahul Rozaq, Sri Hastjarjo, Yulius Slamet. How Novice 

Entrepreneurs Learn About Digital Marketing Communication Strategies, en donde 

dicen “El Covid-19 ha desafiado a muchas empresas a orientarse hacia soluciones 

digitales para su supervivencia. Debido a la creciente ola digital durante Covid-19, 

ha habido una gran cantidad de oportunidades para que los aspirantes a 

empresarios entrar en el mercado. Por lo tanto, este estudio se centra en la 

comprensión de las áreas y tecnologías emergentes para lo digital. emprendimiento. 

Este estudio adoptó un enfoque cualitativo con entrevistas semiestructuradas a 

través de la lente de la difusión de la teoría de las innovaciones. Un total de 23 

emprendedores respondieron y presentaron sus puntos de vista sobre las 

oportunidades inducidas por Covid19 para el emprendimiento digital. Un proceso 

estructurado de codificación abierta, axial y selectiva” 

 Malaysia. 2020. Hazrita Ab Rahim, Shafaf Ibrahim, Saadi Bin Ahmad Kamaruddin, 

Nor Azura Md. Ghani, Ismail Musirin. Exploration on digital marketing as business 

strategy model among Malaysian entrepreneurs via neurocomputing. “En donde 

hacen referencia a que la Inteligencia Artificial es excelente cuando se trata de 

actividades rutinarias y vastas se analizan cantidades de datos. Esto se puede hacer 
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de manera más rápida y eficiente. que los hombres. En el mundo del marketing 

digital, la Inteligencia Artificial es rápida entrando en juego. Con la Inteligencia 

Artificial uniéndose al marketing digital entorno, predicción del comportamiento del 

usuario, ciclos de búsqueda y mucho más será fácil” 

 Philippines. 2022. Lavinia Javier Cueto 1, April Faith Deleon Frisnedi, Reynaldo 

Baculio Collera, Kenneth Ian Talosig Batac and Casper Boongaling Agaton. Digital 

Innovations in MSMEs during Economic Disruptions: Experiences and Challenges 

of Young Entrepreneurs. En donde hablan sobre “El aumento de los casos de 

COVID-19 en todo el mundo plantea un impacto masivo en varios sectores de la 

sociedad. La economía mundial no es una excepción, ya que se ha visto gravemente 

afectada por la situación sin precedentes. crisis de salud pública lleva a empresarios 

a cerrar establecimientos comerciales y dramáticamente trasladar las empresas a 

plataformas digitales. Los inmensos desafíos traídos por la pandemia se han vuelto 

en grandes oportunidades entre empresarios de diferentes partes del mundo. Este 

estudio explora los impulsores y las barreras a las innovaciones digitales en micro, 

las pequeñas y medianas empresas (MIPYME) durante las perturbaciones 

económicas desde la perspectiva de Jóvenes empresarios filipinos”. 

 Thailand. 2021. Siriporn Chouyluam, Panita Wannapiroon, and Prachyanun Nilsook. 

Creative Design Thinking Learning Model Integrated Immersive Experiential 

Marketing to Enhance Digital Entrepreneurs. “Esta investigación tiene como objetivo 

la investigación y el desarrollo desarrollar un modelo de aprendizaje de pensamiento 

de diseño creativo (CDTL) marketing experiencial inversivo integrado para mejorar 

lo digital competencia de los empresarios” 

 India. 2021. Tamilnadu. Dr. D. Deepa. Digital Marketing Perspectives And 

Challenges Among Rural Entrepreneurs In Madurai City Of Tamilnadu. “Este estudio 
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intenta capturar el estilo de Marketing Digital entre los empresarios rurales en 

Madurai, Tamilnadu, India. Resultados sobre los modos de e-marketing preferidos 

por los empresarios rurales y los desafíos a los que se enfrentan con el comercio 

electrónico allanarían una vía para futuros estudios de investigación” 

 United States. 2022. Alina Sawy and Dieter Bögenhold. Small Business Owners and 

Social Media Behavior: How Entrepreneurs Use and are Used by New Digital 

Platforms. Su investigación trata de “El emprendimiento se lleva a cabo en múltiples 

sitios y espacios y los investigadores deben especificar y contextualizar en lugar de 

descontextualizar sus casos. Las redes sociales influyen en aquellos hombres 

propietarios de empresas privadas y comerciales, pero las redes sociales son 

también un objeto de influencia ya que los empresarios utilizan plataformas para ser 

orquestadas en Internet. Las plataformas en línea sirven como herramientas para 

publicitar donde las personas crean su propia identidad y marca típica” 

 India.2022. Sachin Modgil Yogesh, K. Dwivedi Nripendra, P. Rana Shivam Gupta, 

Sachin Kamble. Accelerated opportunities for digital entrepreneurship? An Indian 

perspective. “El Covid-19 ha desafiado a muchas empresas a orientarse hacia 

soluciones digitales para su supervivencia. Debido a la creciente ola digital durante 

el Covid-19. En este Estudio, los emprendedores presentaron sus puntos de vista 

en base a su experiencia con la plataforma o tecnología que funcionado. Con este 

fin, el presente estudio ofrece implicaciones tanto para los académicos como para 

los empresarios que trabajan en y aspirando al emprendimiento digital junto con el 

alcance futuro de la investigación” 
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2.4.2 INVESTIGACIONES NACIONALES. 

 Junio 9 de 2020. Manizales. Marín López, J. C., & López Trujillo. Análisis de datos 

para el marketing digital emprendedor: caso de estudio Parque de Innovación 

Empresarial - Universidad Nacional sede Manizales. Revista Universidad Y 

Empresa. “El marketing digital o e-marketing ofrece diferentes oportunidades y 

beneficios que pueden ser aprovechadas por las pymes para mejorar su eficiencia 

y competitividad. Sin embargo, el desafío real es analizar los datos recopilados y 

utilizarlos para optimizar procesos y recursos. A pesar de la considerable 

importancia que se le ha dado a este tema, se han realizado pocas investigaciones 

que unan los conceptos de e-marketing y análisis de datos en el contexto 

emprendedor. Este estudio se propuso explorar y describir el panorama del análisis 

de datos para el marketing digital en el Parque de Innovación Empresarial de 

Manizales, mediante la realización de 20 encuestas” 

 2021. Cúcuta. Definición de las necesidades de los emprendedores patienses 

respecto al uso del social media marketing en sus modelos de negocio. “En la 

actualidad, los beneficios y ventajas que el Social Media Marketing ofrece a los 

emprendimientos no son desconocidos por quienes desean proyectar el crecimiento 

de sus modelos de negocio y gestionar su posicionamiento de marca en el mercado 

regional, nacional o internacional. Aún más, al considerar que la implementación de 

estrategias sustentadas en este tipo de marketing favorecen el afianzar la confianza 

entre un emprendimiento y su comunidad, captar clientes potenciales, fidelizar 

antiguos clientes, visibilizar su marca, mejorar las ventas, y, por ende, la rentabilidad 

de una unidad productiva” 
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 2018. Bogotá. Rubén Hernando Prieto Solano. El Marketing Digital, beneficios y guía 

rápida para implementarlo en los canales de promoción y venta online para 

empresas del sector cosmético. “La presente investigación tiene como objetivo 

realizar un análisis cualitativo para determinar el beneficio económico de la 

implementación del marketing e iniciativas digitales en el sector cosmético y belleza, 

otorgando una herramienta digital para ejercer las iniciativas más exitosas 

encontradas en el análisis” 

 2021. Bogotá. Diana Marcela Chacón Quiroga, Johan Nicolay Guerrero Gonzales, 

Johan Nicolay Guerrero Gonzales. La estratégica solución de la empresa creaciones 

Marvel, el Marketing Digital. Universidad Agustiniana. “El siguiente documento 

pretende resaltar la importancia de la implementación del Marketing Digital en las 

organizaciones, tomando como guía a la empresa colombiana Creaciones Marvel, 

dedicada a la comercialización, producción y venta de material textil, cuya 

investigación se centró en la evaluación del análisis (DOFA), identificación de los 

procesos relevantes (ventas, producción y logística), descripción de actividades y 

entendimiento en la operatividad de esta” 

 2022. Medellín. Muñoz Garzón, Catalina. Verbel Soleno, María José. Retrepo Parra, 

Sergio, Implementación de estrategias digitales frente la pandemia del covid-19 en 

las tiendas de mascotas en el barrio de Laureles en la ciudad de Medellín. “Las 

mascotas hoy en día tienen un papel muy importante en los hogares colombianos, 

pues con el pasar de los años se han ido humanizando y ahora hacen parte de la 

familia, como consecuencia de esto, nace la oportunidad de asegurarles el cuidado 

y el bienestar de estos nuevos miembros que llegan a los hogares, cuyo fin es 

ofrecerles cariño y protección, esta tendencia ha tenido un alto impacto en el 

mercado, ya que han surgido nuevos servicios como colegios y guarderías que han 
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sido afectados por la situación pandémica, no obstante, los servicios de domicilios, 

desde la venta de productos hasta spa y veterinaria, han tenido una gran acogida 

por parte de los dueños” 

 2021. Bogotá. Sergio Alejandro Mendoza Salazar. Estudio de prefactibilidad para la 

creación de una agencia de marketing digital para empresas pymes de la ciudad de 

Bogotá D.C. Fundación Universidad de América. “El estudio de prefactibilidad 

presentado tiene como objetivo la creación de una Agencia de marketing digital 

enfocada a microempresas y personas que presentan servicios, durante el 

desarrollo del proyecto se fue determinando la viabilidad del ofrecer los servicios 

específicos de social media, es decir realizar estrategias y campañas de marketing 

en redes sociales, así mismo de acuerdo a las necesidades de los clientes y al 

desarrollo del proyecto se revisará la posibilidad de ir incorporando otros servicios 

tales como, creación de páginas web, diseño, y otros los cuales irán surgiendo” 

 2020. Cartagena. Atala Isabella Salom Di Filippo, Rosa María Herrera Valdez, 

Rosalba María Nieves Osorio. Diseño de un plan estratégico organizacional que 

permita el posicionamiento de la empresa somoscode en el sector de desarrollo web 

y marketing digital en Colombia. Universidad del Sinú Elías Bechara Zainúm. “El 

presente trabajo tiene como objeto de estudio a Somoscode, una empresa dedicada 

al desarrollo web y marketing digital en la ciudad de Medellín y que actualmente se 

encuentra operando sin una dirección estratégica, desconociendo los factores 

externos e internos que inciden en ella, así como sus fortalezas, debilidades, 

amenazas y oportunidades, corriendo el riesgo de entrar en etapa de incertidumbre 

empresarial y cierre permanente” 

 2021. Bogotá. Oscar Mauricio Gómez Miranda. Conocimiento del estudiante 

universitario emprendedor sobre la franquicia el caso de una institución de 
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educación superior en Colombia. Universidad de Nariño. “El presente estudio buscó 

identificar el conocimiento del estudiante frente a la franquicia, a partir de la 

aplicación de una encuesta en una muestra compuesta de estudiantes de toda 

Colombia. Se halló como resultados, que el estudiante tiene un conocimiento bajo 

sobre el modelo de la franquicia para emprender, además, los participantes tienen 

una predilección por conocer a la franquicia desde la institución de educación 

superior, y de igual forma, si decidieran invertir en el modelo de franquicia, los 

sectores preferidos serían el sector tecnológico y el gastronómico” 

 2021. Bogotá. María Pía Gallego E. Mariana Rojas L. Cómo influye el éxito de los 

emprendimientos sociales. Colegio de Estudios Superiores de Administración 

(CESA). “En este trabajo de grado se analiza la influencia de implementación de 

estrategias de mercadeo digital en el éxito de los emprendimientos sostenibles. Para 

poder llegar a una conclusión sobre esto, se hizo una investigación con 10 

emprendimientos sostenibles colombianos y determinar la importancia de la era 

digital en cada empresa. Para esto, se recopiló información de primera mano de los 

emprendedores para así llegar a la conclusión sobre qué tan importantes son estas 

estrategias” 

 2021. Bogotá. Delgado Ángel, Ángela María. AD Agencia de Marketing Digital. 

Universidad del Rosario. “Actualmente, la oportunidad de mercado en para el 

departamento del Cauca es cada vez más alta, los emprendedores sienten 

progresivamente la necesidad de conocer y aprender de la mano de expertos mucho 

más, sobre estrategias de mercadeo digital, las cuales puedan implementar en el 

día a día para sus negocios, además, de los ocho emprendedores escogidos como 

muestra para validar la investigación, mencionan que se han visto estancados con 
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sus ventas y necesitan un impulso para crear contenido y conocer mucho más sobre 

cómo actualmente están funcionando las redes sociales” 

2.4.3 INVESTIGACIONES REGIONALES. 

 2020. Bucaramanga. Juan Daniel Nariño Saavedra. Diseño de estrategias de 

marketing digital para la empresa Punto León S.A.S. Universidad Autónoma de 

Bucaramanga. “Este trabajo pretende mostrar a través de un análisis cualitativo 

descriptivo, el desarrollo de un Plan de Marketing Digital a realizar en el periodo 

2021, en donde los objetivos están enfocados en impulsar las ventas buscando 

generar un impacto positivo en los resultados económicos de la empresa. Este 

análisis se hizo a través de dos etapas, antes y durante la pandemia en donde se 

describen los principales procesos internos que la empresa realiza diariamente tales 

como su abastecimiento, la forma en cómo se lleva a cabo los procesos de 

inventarios, la gestión en los procesos de venta y post venta” 

 2020. Bucaramanga. Juan Felipe Ortega. Proceso de ventas para la adquisición de 

clientes internacionales Mipymes de la Agencia de Marketing Digital Mundo 

Mediators. Universidad Autónoma de Bucaramanga. “Esta investigación partió de la 

necesidad identificada por la agencia de marketing Mundo Mediators ubicada en la 

ciudad de Bucaramanga en Colombia de crear un nuevo proceso de ventas 

estandarizado acorde al mercado internacional, teniendo en cuenta la oportunidad 

derivada de la necesidad de implementación del comercio electrónico en las 

empresas PYMES como herramienta indispensable para la venta de productos y 

servicios a través de internet en tiempos de post pandemia” 

 2021 Bucaramanga, Edwin Samith Contreras. Universidad Nacional Abiertas y a 

Distancia – UNAD. Análisis del comportamiento del consumidor en el escenario del 
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marketing digital en tiempos de pandemia en Colombia. “La presente monografía 

abordó uno de los temas de auge más importantes en la actualidad, siendo el 

comportamiento del consumidor en las trasformaciones digitales con el paso de la 

globalización, la pandemia y la fuerza del marketing digital; por otra parte, el objetivo 

general fue analizar el comportamiento de compra del consumidor colombiano en el 

entorno digital, a través de una revisión bibliográfica que permita conocer el impacto 

las nuevas transformaciones en el Marketing que han implementado las empresas 

en tiempos de pandemia” 
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3. CAPÍTULO III.  METODOLOGÍA. 

 

3.1. METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN.  

    El método de investigación utilizado en este proyecto es mixto, quiere decir, que tiene un 

enfoque cualitativo y cuantitativo.  

    La fuente primaria fue el principal método para recolectar la información ya que se hace 

por medio de la encuesta y las entrevistas. 

 

3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA 

    Para el enfoque cualitativo se enfocó a dos grupos, el primero dirigido a tres expertos en 

Marketing Digital referentes en Colombia, América Latina y Estados Unidos, y el segundo 

dirigido a veinte emprendedoras de Bucaramanga que querían incursionar y profundizar en 

temas de Marketing Digital para empresas y nuevos emprendimientos. Los dos tipos de 

entrevista se desarrollaron por medio de una conversación abierta que permitía en su 

trascurso añadir nuevas preguntas al documento. 

    Para el enfoque cuantitativo se realizó encuestas enfocadas a personas con perfiles que 

podían apuntar a ser emprendedores (nicho objetivo) en la ciudad de Bucaramanga.  

 

3.3. INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

3.3.1 ENFOQUE CUALITATIVO: 
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    Para el enfoque cualitativo se realizó tres entrevistas a expertos en Marketing Digital a 

nivel Colombia, América Latina y Estados Unidos, como Vilma Nuñez, Felipe Vergara y 

Michel Edery, quienes hablaron sobre la importancia del Marketing Digital en los 

emprendedores y como la pandemia del Covid19 aceleró dicho proceso.  

Imagen 1:  

Foto de Vilma Nuñez CEO del Grupo Convierte Más 

 

 

 

 

 

Fuente: Imagen tomada de: https://vilmanunez.com/sobre-vilma/ 

     

    Nacida en República Dominicana, Vilma es Ceo del Grupo Convierte Más, la Academia 

de Consultores y es considerada como una de las personas más influyentes en Marketing 

Digital en América Latina.  Cuenta con un doctorado en publicidad y relaciones públicas 

(ph.D Cum Laude), licenciada en publicidad (Magna Cum Laude), master en publicidad y 

un master en negocios (MBA) 

    El grupo Convierte Más comprende agencias, firmas de consultoría y softwares y 

academias online. Vilma actualmente, ayuda a potencializar negocios y profesionales en 

áreas del marketing digital como contenidos, redes sociales, emailing y ads. Actualmente 

lidera un grupo de 40 personas y cuenta con una oferta de cursos, blogs, contenidos y 
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materiales digitales para capacitar a profesionales en la gestión de redes sociales y la 

estrategia digital.  

    Según la entrevista Vilma considera que es indispensable el marketing digital a la hora 

de emprender puesto que ya no se habla como un extra sino como un recurso indispensable 

para conseguir conversiones y ventas. En su concepto, el marketing digital da más 

oportunidades para llegar a la comunidad que se necesita escalar.  

    En adición, Vilma menciona que los resultados con marketing digital pueden ser más 

rápidos siempre y cuando se tenga estrategias, tácticas, recursos, asesorías, 

actualizaciones y capacitaciones constantes.  

    Para Vilma emprender no es lanzarse a vender, por lo contrario, hay que generar 

credibilidad, hay que educar, hay que demostrar y el cliente debe saber el por qué vale la 

pena adquirir productos.  

    Finalmente, con el Covid-19 ella afirma que esto hizo ver el marketing digital pasó de ser 

un beneficio a una necesidad y evidenció una falta de conocimiento que se debe tomar 

como una lección más allá de algo negativo. 

Imagen 2: 

Página web Vilma Nuñez  
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Fuente: Imagen tomada de: https://vilmanunez.com/marketing-digital/ 

Imagen 3:  

Michel Edery CEO y Cofundador de SmartBeemo 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Imagen tomada de: https://smartbeemoeventos.com/meet-and-greet-charla-gratis-en-lima-

introduccion-al-pentagono-digital/ 
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  Michel es CEO y Cofundador de SmartBeemo y cofundador de Asylum Marketing.  

Smartbeemo es una compañía de educación online basada en el talento emprendedor y el 

contenido basado en la experiencia. Smartbeemo desarrolla educación de alto nivel para 

emprendedores y profesionales en América Latina en áreas de los negocios del marketing 

digital. Su oferta comprende diplomados online en video, sesiones en vivo, tutorías 

académicas, libros digitales, plantillas descargables, eventos virtuales y presenciales.  Su 

presencia abarca a más de 15 países, más de 50.000 alumnos y cerca de 230.000 

seguidores.  

    Michel considera que digital es el lugar para emprender para la gente y considera que 

cualquier empresa que no tenga página web, esté en motores de búsqueda, optimizada 

para SEO, redes sociales, videos y contenido; tiene el 10% del público a su disposición. 

Considera que es muy importante para los emprendedores aprender a pautar 

correctamente, realizar, analizar y usar las métricas y herramientas que nos proporciona 

Facebook Ads como el Pixel. Esto en su concepto, es realmente estar inmerso en marketing 

digital.  

    La pandemia para Smartbeemo fue muy positiva puesto que las personas sintieron la 

necesidad de ese conocimiento digital. También Michel menciona que las personas de 

diversas edades, mejoraron su conocimiento en herramientas digitales como zoom, 

herramientas de agenda y calendario. Por otro lado, con la pandemia se incrementó las 

suscripciones a Smartbeemo y esto evidenció la necesidad y la carencia del conocimiento 

en marketing digital.  
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Imagen 4:  

Página web Michel Edery 

 

Fuente: Imágenes tomadas de: 

https://smartbeemo.com/?utm_source=google&gclid=EAIaIQobChMI17SF24zJ9wIVvPLjBx2J2Q2G

EAAYASAAEgJwq_D_BwE 

Imagen 5:  

Página web Michel Edery 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Imágenes tomadas de: 

https://smartbeemo.com/?utm_source=google&gclid=EAIaIQobChMI17SF24zJ9wIVvPLjBx2J2Q2G

EAAYASAAEgJwq_D_BwE 
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Imagen 6:  

Felipe Vergara Cediel Consultor en Marketing Digital   

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Imagen tomada de: https://www.mastekhw.com/noticias/felipe-vergara-nos-habla-de-

tendencias-del-marketing-digital/ 

 

    Felipe es consultor desde hace siete años en marketing digital, media buyer, scaling e-

ccomerce brands y experto en online ads. Los temas que suele tratar en su canal de 

YouTube son Facebook, Facebook ads, eccomerce, Instagram, Google ads y marketing 

digital. Ha tenido la oportunidad de ayudar a casi 120 marcas a aumentar sus ventas por 

internet en países como Colombia, Estados Unidos, México, Inglaterra, España, Argentina 

y Canadá.  

    Felipe ha tenido la oportunidad de manejar presupuestos publicitarios desde los $150 

dólares hasta los $3.900.000 dólares, lo que le ha permitido tener gran experiencia y 

medición en rendimientos de anuncios online.  
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    Actualmente ha desarrollado un curso online donde enseña estrategias que funcionan 

para vender en Facebook e Instagram y cuenta con una gran comunidad en su canal de 

YouTube con casi 170.000 suscriptores.  

Imagen 7:  

Canal de youtube de Felipe Vergara Cediel 

 

 

 

Fuente: Imagen tomada de: https://www.youtube.com/channel/UC3zV8DkzAUzpJjJ8Dm7Qo2A 

 

    Felipe en entrevista afirma que no necesariamente es indispensable el marketing digital 

para emprender puesto que actualmente hay tiendas físicas que son un éxito, sin embargo, 

la parte digital ayuda a agilizar a dar a conocer el producto y tener un feedback del cliente 

para poder mejorar ya sea el producto o servicio.   

    Para los emprendedores es muy importante el marketing digital en el sentido que permite 

romper ciertas barreras físicas para hacer conocer un producto o servicio a otros mercados 

a nivel nacional e internacional y crear comunidad.  

    En su concepto, la pandemia hizo que se evolucionará en compras digitales para todas 

las edades y evidenció que las empresas estaban desnudas en marketing digital porque a 

pesar de tener página web o redes sociales, no se desarrollaban correctamente y se vieron 

en la necesidad de evolucionar. Por ejemplo, Felipe cuenta que uno de sus clientes era una 

tienda de ventas de sopas que a raíz de la pandemia se vio en la necesidad de cerrar y 
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mejorar sus ventas online. Actualmente dicho negocio vende físicamente y uno de sus 

mejores canales es el e-commerce. 

Imagen 8:  

Página web Felipe Vergara Cediel   

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Imagen tomada de: https://felipevergara.co/curso-

online/?gclid=EAIaIQobChMI2uKss43J9wIVTzizAB1qHAunEAAYASAAEgK29_D_BwE 

     

    Para concluir de estas tres entrevistas, se puede decir que, los tres entrevistados 

afirmaron que efectivamente el COVID-19 fue ese factor de impulso para que empresas y 

personas comenzaran a ver la necesidad del marketing digital como complemento de la 

actividad comercial. También, los entrevistados afirmaron que si es necesario el marketing 

digital pero que se requiere de cierto manejo más técnico de las plataformas si por ejemplo 

se quiere comprar anuncios publicitarios. Finalmente, los entrevistados concordaron que 

dicha industria está en auge y que las personas están buscando capacitarse cada día más 

en estos temas, lo cual, es muy positivo para el modelo de negocio planteado.  



 
Capitulo IV.  Resultados 

70 
 

3.3.2 VALIDACIÓN DEL PROYECTO CUALITATIVO: 

    Para la validación del proyecto a nivel cualitativo se realizaron varias pruebas piloto de 

capacitación teniendo en cuenta la modalidad de clases grupales e individuales, temarios, 

forma de la capacitación y tutor. 

    Los resultados arrojados fueron los siguientes:  

 A las capacitadas les gusto el entrenamiento de forma presencial para 

emprendedoras en marketing digital. 

 Como oportunidad de mejora es mejor realizar las capacitaciones de forma 

individual y no grupal, porque manifestaron que no pudieron abarcar temas 

específicos sobre sus emprendimientos y hay personas que tienen conocimientos 

básicos por no decir que nulos sobre marketing digital. 

 Manifestaron que quisieran que familiares o amigos tomarán la capacitación. Dichas 

personas se encuentran en otras ciudades. 

 Les gustó la modalidad una vez por semana para poder desarrollar la metodología: 

Aprender, practicar, implementar y revisión.  

 Les gustó que se les revisará sus implementaciones en busca de un error.  

 Les gustó que se centrará lo aprendido en su negocio especifico y las características 

del mismo.  

 Otros temas de interés para futuras capacitaciones son: pauta digital en plataformas 

que no han hecho apertura en Colombia, como TikTok, creación de contenido, 

plataformas para programar las publicaciones, tipos de respuestas programadas.  

 Manifiestan estar dispuestas a referir o recomendar las capacitaciones y los 

docentes. 
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 Como oportunidad de servicios alternos o complementarios manifiestan: Toma de 

fotografías de alta calidad, Videos corporativos, Diseños de marca, Creación de 

páginas web, SEO.  

    A continuación, algunas fotos de las emprendedoras impactadas con los pilotos del 

servicio: 

Imagen 9:  

Emprendedoras de la ciudad de Bucaramanga de pruebas piloto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
Capitulo IV.  Resultados 

72 
 

Rango de Edades Emprendedor/a

Entre 26 a 39 años 65,31%

Entre 18 a 25 años 28,06%

Entre 40 a 60 años 5,95%

Menor de 18 años 0,34%

Mayor de 60 años 0,34%

Total general 100,00%

Fuente: Fotos tomadas por el equipo de DR Marketing y elaboración propia. 

3.3.3 ENFOQUE CUANTITATIVO: 

Se realizó una creación de preguntas y análisis de datos que se van a tener en cuenta en 

el desarrollo del mismo. Mediante este tipo de investigación se pretende recopilar 

información cuantificable para que pueda ser utilizada en el análisis multivariado y 

extrapolación estadística.  

3.3.4 VALIDACIÓN DEL PROYECTO CUANTITATIVO: 

Para la validación cuantitativa y la creación de propuesta se realizó una encuesta con 17 

preguntas a público objetivo en la ciudad de Bucaramanga. Se tomó en cuenta los datos 

relacionados con los emprendedores puesto que es este el nicho objetivo del proyecto. 

Estos fueron los resultados arrojados: 

Tabla 1:  

Caracterización del mercado de emprendedores por rangos de edad. 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 
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Nivel de Escolaridad Emprendedor/a

Pregrado 55,95%

Posgrado 37,41%

Bachillerato 4,25%

Técnico 1,19%

Maestria 0,85%

Especialidad 0,17%

Ninguno 0,17%

Total general 100,00%

Gráfica 10:  

Caracterización del mercado de emprendedores por rangos de edad. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 

    De las personas encuestadas los que afirmaron ser emprendedores el 65,31% están las 

personas que comprenden rangos de edades entre los 26 a 39 años de edad. En este 

sentido la población a concentrar los esfuerzos de promoción y divulgación de los servicios 

son empresarios jóvenes, pero con experiencia y sin importar el género. 

Tabla 2:  

Caracterización del mercado de emprendedores por nivel de formación 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 
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Gráfica 11:  

Caracterización del mercado de emprendedores por nivel de formación 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 

    De las personas encuestadas que afirmaron ser emprendedores el 55,95% tienen 

estudios de pregrado, el 37,41% tienen estudios de posgrado y el 4,25% tienen estudios 

bachilleratos. Es por esto que las Instituciones de Educación se convierten en un foco de 

aliados estratégicos, por concentrar el público objetivo de los servicios de capacitación a 

ofrecer. 

Tabla 3:  

Redes sociales más utilizadas por el público investigado.  
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Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 

Gráfico 12: 

Redes sociales más utilizadas por el público investigado 

Plataformas Porcentaje

Facebook, Instagram, Tiktok 31,58%

Facebook, Instagram, Whatsapp 24,45%

Facebook, Instagram 15,79%

(en blanco) 8,66%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube 6,11%

Instagram, Tiktok 2,89%

Instagram 2,72%

Facebook, Instagram, Youtube 2,38%

Instagram, Tiktok, Youtube 1,36%

Facebook 0,85%

Facebook, Instagram, GOOGLE 0,34%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, WhatsApp 0,34%

WhatsApp 0,34%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, Linkedin 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, Canva, editores de audio, vídeo y fotos etc 0,17%

Instagram, Youtube 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, Whatsapp 0,17%

Instagram, LinkedIn 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, No 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, LinkedIn 0,17%

Twitter 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, Pinterest, Vimeo 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, Mercado libre, Linio, twiter 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, Blogs - anuncios 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, Boca a boca 0,17%

Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, Página web propia 0,17%

Total general 100,00%
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Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 

 

    De las personas que afirmaron ser emprendedores, el 31,63% afirmaron que es 

necesario utilizar Facebook, Instagram y Tiktok para el desarrollo digital de sus 

emprendimientos. El 24,49% afirmaron que eran necesarios Facebook, Instagram y 

WhatsApp. El 15,82% únicamente Facebook e Instagram. El restante otras plataformas u 

otras formas de comerciales como se muestra. De esta manera se identifican claramente 

las líneas y temáticas de formación para incluir en los servicios de capacitación, orientados 

a hacerlas de forma personalizada para ser coherentes con los hallazgos de las entrevistas 

realizadas a expertos temáticos. Así mismo fortalecer las capacitaciones con Facebook 

Ads, y Google Ads., porque en los hallazgos se identifica que el público encuestado 

desconoce este tema. 
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Rango de Valores Porcentaje

Entre $500.001 y $800.000 44,39%

Entre $350.000 y $500.000 30,44%

Menor a $350.000 14,29%

Entre $800.001 y $1.500.000 10,88%

Total general 100,00%

Tabla 4:  

Capacidad de pago del público investigado 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 

Gráfica 13: 

Capacidad de pago del público investigado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 

    De las personas que afirmaron ser emprendedores y emprendedoras, el 44,39% estaría 

dispuesta a pagar por la capacitación entre los $500.000 a $800.000, el 30,44% entre 

$350.000 a $500.000. Con base en esta información se establece el valor a manejar que 

más adelante se muestra su viabilidad financiera, construida con esta información de 

capacidad de pago. 
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Modalidad % de Encuestados

Virtual 56,37%

Presencial 40,92%

(en blanco) 2,72%

Total general 100,00%

Tabla 5:  

Modalidad preferida para las capacitaciones. 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 

Gráfica 14:  

Preferencia para tomar las capacitaciones. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria 

    De las personas que afirmaron ser emprendedores o emprendedoras, el 56,46% prefiere 

una modalidad virtual y el 40,99% una modalidad presencial. De esta manera se debe tener 

en cuenta para el diseño del portafolio de capacitaciones tener la capacidad instalada de 

contenidos virtuales (asincronía), contenidos y encuentros presenciales mediados por TIC. 
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Frecuencia % de Personas.

2 veces por semana durante 2 semanas. 68,71%

1 vez por semana durante 1 mes. 26,53%

4 días consecutivos. 4,76%

Total general 100,00%

    De esta manera se optimizan los recursos, se amplía la cobertura geográfica del 

portafolio y se brinda flexibilidad de acuerdo con las necesidades y disponibilidad del 

mercado. 

Tabla 6:  

Frecuencia de capacitaciones. 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria 

Gráfica 15:  

Frecuencia de capacitaciones. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria 

    De las personas que afirmaron ser emprendedoras el 68,71% afirmó que prefiere tomar 

la capacitación 2 veces por 2 semanas y el 26,53% afirmo que prefiere 1 vez por semana 

durante 1 mes.  
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Etiquetas de fila Cuenta de Emprendedor

Pregrado 55,95%

Entre $350.000 y $500.000 22,79%

Entre $500.001 y $800.000 16,67%

Entre $800.001 y $1.500.000 10,03%

Menor a $350.000 6,46%

Posgrado 37,41%

Entre $350.000 y $500.000 5,78%

Entre $500.001 y $800.000 27,04%

Entre $800.001 y $1.500.000 0,85%

Menor a $350.000 3,74%

Bachillerato 4,25%

Entre $350.000 y $500.000 0,85%

Entre $500.001 y $800.000 0,51%

Menor a $350.000 2,89%

Técnico 1,19%

Entre $350.000 y $500.000 0,17%

Menor a $350.000 1,02%

Maestria 0,85%

Entre $350.000 y $500.000 0,68%

Entre $500.001 y $800.000 0,17%

Especialidad 0,17%

Entre $350.000 y $500.000 0,17%

Ninguno 0,17%

Menor a $350.000 0,17%

Total general 100,00%

    Sin embargo, en las pruebas realizadas a las personas que se capacitaron y según sus 

entrevistas, se encontró que la frecuencia más acorde es una vez por semana durante un 

mes. 

3.3.5 ANÁLISIS MULTIVARIADO: 

Tabla 7: 

Primer análisis.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria 

    De este gráfico se puede inferir y como primer análisis multivariado es que de los 

entrevistados los que están dispuestos a pagar entre los $1.500.000 a menos de $350.000 

en su mayoría son las personas que tienen un pregrado. (55,95%). Sin embargo, el público 

donde se debe enfocar esta línea de negocio y como primer nicho a atacar quizás con pauta 
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Etiquetas de fila Cuenta de Emprendedor

Entre 18 a 25 años 28,06%

Desempleado 0,51%

Empleado 5,78%

En busca de empleo 0,17%

Estudiante 11,22%

Estudiante y empleada 0,17%

Independiente 10,20%

Entre 26 a 39 años 65,31%

Empleado 37,41%

Empleado y independente 0,17%

En busca de empleo 0,17%

Estudiante 0,85%

Independiente 26,70%

Entre 40 a 60 años 5,95%

Empleado 3,06%

Independiente 2,89%

Mayor de 60 años 0,34%

Independiente 0,17%

Pensionado 0,17%

Menor de 18 años 0,34%

Estudiante 0,17%

Independiente 0,17%

Total general 100,00%

publicitaria son las personas que están en postgrado porque casi el 27,04% pagaría entre 

los $500.000 a $800.000.  

Tabla 8: 

 Segundo análisis.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria 

 

    En este segundo análisis podemos afirmar que las personas más interesadas en 

capacitarse están entre los rangos de los 26 años a los 39 años que en su mayoría son 

empleados o independientes, pero ven la necesidad y la importancia del marketing digital 

para implementarlo como fortalecimiento de la parte comercial en sus emprendimientos.  

    En esta misma tabla se puede afirmar que los mayores de 60 años y los menores de 18 

años no ven la importancia del marketing digital quizás por desconocimiento de sus 
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Etiquetas de fila Cuenta de Emprendedor

Entre 26 a 39 años 65,31%

Presencial 26,87%

Virtual 37,24%

(en blanco) 1,19%

Entre 18 a 25 años 28,06%

Presencial 10,88%

Virtual 16,67%

(en blanco) 0,51%

Entre 40 a 60 años 5,95%

Presencial 2,89%

Virtual 2,21%

(en blanco) 0,85%

Menor de 18 años 0,34%

Presencial 0,17%

Virtual 0,17%

Mayor de 60 años 0,34%

Presencial 0,17%

Virtual 0,17%

Total general 100,00%

funciones en los mayores de 60 años y en los menores quizás por falta de necesidad de 

emprender o de interés. 

Tabla 9: 

 Tercer análisis.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia con base en los resultados de investigación primaria. 

    Este tercer análisis es un análisis confirmatorio del nicho objetivo: personas entre los 26 

a 39 años que quieren aprender de marketing digital para sus emprendimientos pero que 

hay una tendencia por tomar la modalidad virtual en su preferencia. Quizás por cuestiones 

laborales, desplazamientos o comodidad que surgieron producto de efecto Covid-19. Cabe 

resaltar que con el efecto del covid-19 diversas empresas adoptaron la modalidad home 

office, lo que también afecto la manera de adquirir conocimiento desde casa.  
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3.4. ANÁLISIS DE DATOS 

    Por la información cualitativa recopilada, las pruebas y la información cuantitativa se 

presenta la siguiente propuesta de negocio: 

3.4.1 PROPUESTA DE NEGOCIO 

    Para la propuesta de negocio se tuvo en cuenta los siguientes aspectos y factores: 

 Los algoritmos hacen muy cambiante el manejo y el uso de ciertas plataformas. Esto 

ocasiona que salgan nuevas métricas, usos, herramientas y formas de manejarlas. 

 Con los datos obtenidos se evidenció que los empresarios usan diferentes 

plataformas y las implementan para sus emprendimientos o negocios. 

 El modelo de negocio debe ser diferencial a la oferta que actualmente se tiene como 

cursos pregrabados en video o cursos o diplomados presenciales con temas 

específicos con un temario previamente establecido. 

 El contenido y el material gratuito que se encuentra en la nube trata de temas 

específicos generalizados más no por tipo de emprendimiento, lugar, costumbres, 

producto o servicio. 

 Surgimiento permanente de nuevas plataformas que puedan usarse para una 

estrategia digital en un negocio. 

 Personalización y actualización en temas y tendencias de plataformas. Se debe 

tener en cuenta el enfoque derivado de las necesidades particulares del negocio de 

cada cliente, dirigidos a segmentos específicos, con soluciones específicas y bajo 

condiciones diferentes. 

 Aparición de nuevos formatos dentro de las mismas plataformas. Se ha visto que 

ciertas plataformas compiten por los usuarios y una forma es que constantemente 
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van cambiando los formatos. Ejemplo: Instagram lanzó los Reels para competir 

contra el formato de TikTok. 

 Diversidad de negocios, productos y servicios. La experiencia ha arrojado que no 

todos los negocios se pueden correr igual en digital. Lo que funciona para unos no 

funciona para otros. Por ende, las estrategias y metodologías deben ser diferentes. 

 Un factor clave es que ciertos alumnos tienen dudas puntuales en ciertos temas que 

los cursos pregrabados no pueden resolver. 

 Gustos y preferencias de los usuarios por ciertas plataformas. 

 Diversos objetivos. Algunos objetivos son la venta, reconocimiento de marca, tráfico 

en sitio web, entre otros. La oferta existente tiene en cuenta solamente un tipo de 

objetivo. 

 Los datos arrojados en las encuestas y las validaciones presenciales con los 

emprendedoras y emprendedoras. 

3.4.2 MODELO DE NEGOCIO 

    Teniendo en cuenta la información anterior, a continuación, se presenta el modelo de 

negocio:  

    El modelo de negocio debe enfocarse en “Aprender y Aplicar” es decir Teórico práctico. 

Dicho modelo permite que el alumno pueda ir haciendo cambios reales siempre de la mano 

del tutor para lograr mejores resultados. 

    Por otra parte, el modelo de monetización consiste en paquetes de horas de capacitación 

presenciales o virtuales donde se desarrolla temas, tips, estrategias o metodologías según 

lo que la persona quiera aprender o mejorar y enfocándose en su tipo de negocio. 
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    Dicho paquete es personalizado con un tutor o coach individual que el cliente puede 

escoger teniendo en cuenta horarios disponibles de los tutores, conocimientos del tutor en 

las diversas áreas y dichas clases o reuniones pueden ser consumidas a la medida de la 

necesidad del cliente. 

    El tipo modelo consiste en una suscripción mensual con derecho a 12 horas con los 

diversos tutores. El pago de la suscripción es anticipado, el cual, se puede realizar en el 

portal web mediante diversas pasarelas de pagos teniendo en cuenta los nuevos canales 

de recaudo como Daviplata, Nequi, etc. Para pagos a nivel online y/o para presenciales se 

puede hacer el recaudo mediante cuenta bancaria, efectivo en el lugar físico o tarjeta de 

crédito. 

Dicho modelo permite: 

 Que se pueda actuar en tiempo real frente a un cambio en la plataforma o en el 

algoritmo de la misma. 

 Que las personas pueden aprender o mejorar en las plataformas de su preferencia 

y en las cuales han sido efectivas para sus emprendimientos. 

 Este modelo se diferencia a los modelos existentes de negocio, siendo un valor 

agregado derivado de la flexibilidad y personalización realizada por el usuario. 

 Si aparecen nuevas plataformas se puede reaccionar oportunamente si dicha 

plataforma funciona como vitrina o canal de promoción. 

 Permite la actualización permanente de contenidos, de acuerdo a la dinámica del 

área de conocimiento. 

 El modelo permite la personalización de la educación puesto que tendría en cuenta 

el tipo de producto, servicio e industria. Al usuario se le enseñaría o entrenaría en 

temas que funcionan para su tipo de negocio y sus objetivos. 
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 El modelo de negocio permite resolver dudas puntuales que puedan llegar a tener 

los alumnos frente a las plataformas y enfocados a su negocio o emprendimiento. 

 El estudiante puede escoger el tema y la plataforma que quiera mejorar. En dicho 

punto se puede pensar en escalar el negocio si se tiene diversos expertos en los 

muchos temas que abarcan el marketing digital. En la industria del marketing digital 

se puede tener expertos en muchos temas como: contenido, pauta publicitaria, 

fotografía, posicionamiento web, construcción de páginas web de ventas, etc. 

 El modelo de negocio puede abarcar los diversos objetivos que se pueden tener en 

marketing digital. Esto debido a que muchas empresas buscan por ejemplo leads 

para atacar con sus departamentos comerciales, o dar a conocer un nuevo producto 

o servicio, invitar a visitar una nueva tienda o simplemente vender. 

 El modelo de negocio abarca nuevas tendencias como el metaverso. Se ha creado 

un espacio en el metaverso para el desarrollo del proyecto. 

 El modelo de negocio abarca las plataformas que consideraron los emprendedores 

más necesarios para el desarrollo de la actividad económica y algunos temas que 

consideramos también muy necesarios como creación de contenidos y pago de 

anuncios. 

 Por el paquete se va a cobrar $800.000 teniendo en cuenta los datos recopilados 

en la encuesta. Posteriormente se realizará la validación financiera. 

 El modelo de negocio presenta una modalidad flexible en relación al tiempo, lugar, 

disponibilidad del tomador y del tutor.  

 Los tutores deben tener amplio conocimiento en diversas áreas del marketing digital 

como creación de contenido, compra de anuncios, posicionamiento web, manejo de 

plataformas, entre otras.  
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3.4.3 LUGARES DONDE EL ESTUDIANTE PUEDE TOMAR SUS CONSULTORÍAS 

PERSONALIZADAS: 

    Para el desarrollo del proyecto es necesario contar con un espacio físico inicialmente en 

la ciudad de Bucaramanga o Floridablanca donde el estudiante podrá sentarse con el tutor 

a desarrollar sus horas de estudio. Aunque esto se puede reevaluar con acompañamientos 

sincrónicos pero mediados por TIC (Zoom, Teams, etc). Esto para disminuir los costos de 

operación y ser coherentes con la oportunidad de la ampliación de la cobertura. 

    A continuación, se muestra la agencia digital Agência Conteúdo - Comunicação Digital 

en Brasil para ayudar a visualizar una idea de lo que se pretende físicamente. 

Imagen 10:  

Agencia digital Agência Conteúdo - Comunicação Digital 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Imagen tomada de https://www.agenciaconteudo.net.br/marketing-digital-deixar-dentro-da-

empresa-ou-contratar-uma-agencia 

    Teniendo en cuenta las nuevas tendencias y los nuevos cambios en la plataforma 

Facebook ahora Meta, se dispone actualmente de un espacio virtual en el metaverso. Dicho 



 
Capitulo IV.  Resultados 

88 
 

espacio se ha diseñado para que el alumno pueda tomar su consultoría y disponer de varios 

materiales que faciliten su educación.  

    A continuación, se muestra el espacio que dispone la agencia DR Marketing en 

www.spatial.io un sitio web para crear y diseñar espacios para el metaverso. 

Imagen 11:  

Espacio en el metaverso de la agencia DR Marketing  

 

Fuente: Imagen tomada de la página www.spatial.io del espacio diseñado para el proyecto. 

    A continuación, se describe el desarrollo de los 3 modelos que se tuvieron en cuenta 

para ver la viabilidad del proyecto.  

 



 
Capitulo IV.  Resultados 

89 
 

3.5. MANUAL DEL EMPRENDEDOR DE STEVE BLANK Y BOB DORF APLICADO AL 

MODELO DE NEGOCIOS 

    Según este modelo se va a desarrollar un paso básicamente, el descubrimiento de los 

clientes con sus fases respectivas (4 fases) según el manual del emprendedor de Steve 

Blank y Bob Dorf.  

    Para desarrollar el modelo de negocio es importante resolver las siguientes preguntas: 

 ¿Hay identificación de un problema que los clientes quieran resolver? 

 ¿El producto o servicio soluciona este problema o necesidad? 

 ¿Hay un modelo de negocio rentable y viable? 

 ¿Se ha aprendido lo suficiente para salir a vender este servicio? 

    Estas preguntas son la primera etapa a resolver y se realiza a través de 4 fases.  

Primera Fase: Determinar la hipótesis del modelo de negocio: 

    En esta fase hay que estimar un posible tamaño de mercado para poder establecer el 

tamaño de la oportunidad para el modelo de negocio. Para esto es importante tener en 

cuenta el informe del Observatorio de Competitividad de la Cámara de Comercio de 

Bucaramanga, el cual, afirma que se crearon 4.873 empresas en el 2020. (Periodo de 

interés para el modelo de negocio.) 

    También en el informe se afirma que el 54,3% son empresas del sector comercio, hoteles 

y restaurantes, 21% servicios y un 10% industrias. Por otra parte, del 99,6% de las nuevas 

empresas registradas o matriculadas, el 84,6% corresponden a personas naturales y el otro 

15,4% son personas jurídicas.  
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    En adición, según Cámara de Comercio de Bucaramanga para el año 2021 se crearon 

cerca de 12.800 empresas las cuales el 52% fueron creadas por mujeres frente a un 48% 

de hombres.  

    Por lo tanto, se estima un mercado total de aproximadamente 12.800 empresas 

registradas en Cámara de Comercio y el mercado objetivo sería cerca de 6.656 empresas 

creadas por mujeres.  

Hipótesis sobre la propuesta de valor 

    Para el desarrollo de esta hipótesis es muy importante tener en cuenta los siguientes 

puntos:  

 Visión sobre el producto: Con este servicio la empresa a largo plazo quiere ser 

reconocida por el aporte de enseñanza a nivel digital para las empresas de 

Bucaramanga. Así pues, quiere ayudar a que los empresarios y emprendedores 

tengan herramientas para desarrollarse a nivel digital. En 5 años la empresa quiere 

expandir su portafolio de servicios de enseñanza digital en Colombia y América 

Latina. 

 Características y Ventajas: Es un servicio que consiste en paquetes de horas de 

capacitación presenciales o virtuales en marketing digital donde se desarrolla temas, 

tips, estrategias o metodologías y según lo que la persona quiera aprender o mejorar 

para aplicar a su emprendimiento o negocio.  

Las ventajas de este servicio es que es al ritmo de cada persona, teniendo en cuenta 

su negocio, su conocimiento y los aspectos en los que se quiere mejorar. 

 Producto viable mínimo (PVM): Se identificó que después de la pandemia y durante 

la misma, muchos negocios y empresas se encontraban desnudas en términos de 
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comercialización a nivel digital. Como consecuencia de lo anterior, diversas 

personas en diferentes gremios empresariales solicitaron capacitaciones diseñadas 

para su tipo de negocio; lo que generó como producto un servicio de capacitación 

en marketing digital para el nicho emprendedor. 

Segmentos de clientes. La hipótesis quién/problema (físico) 

    A continuación, se describe quienes son los posibles clientes y sus problemas, 

necesidades o pasiones. Para detectar sus problemas se entrevistaron cerca de 20 

personas con las que se realizó algunas pruebas de pivoteo para el desarrollo del servicio.  

Los posibles clientes tienen problemas de tipo activo, pasivo y visión.  

 Problema activo: Los posibles clientes que se entrevistaron o a los que se les 

realizaron pruebas detectaron un problema que es su desconocimiento en 

habilidades comerciales digitales y la forma de atraer clientes a sus plataformas, 

pero no han hecho ningún esfuerzo por resolver dicho problema. 

 Problema pasivo: Los posibles clientes que se entrevistaron o a los que se les 

realizaron pruebas no estaban motivados o no eran conscientes del problema que 

tenían en sus empresas o emprendimientos por el no desarrollo de la estrategia 

comercial a nivel digital. Dicho problema se evidenció durante la pandemia puesto 

que se restringió la modalidad presencial en comercio.  

 Problema visión: Los posibles clientes que se entrevistaron o a los que se les 

realizaron pruebas han hecho improvisaciones para resolver los dos anteriores 

problemas, pero dichas improvisaciones no les han generado resultado. Por 

ejemplo, muchos manifestaron que las pautas publicitarias no habían obtenido los 

resultados esperados o algunos de ellos manifestaron que no veían la razón de 

realizar contenido orgánico.  
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Imagen 12 

Segmento de clientes 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

    La necesidad se desprende de los problemas anteriores y es mejorar a nivel digital sus 

empresas o emprendimientos y poder mostrar sus productos a manera de vitrina para poder 

vender en algún canal comercial digital.  

    Pasiones: Sin duda un factor en común es la pasión por las ventas, por los negocios y 

por mejorar sus números comerciales.  

Hipótesis sobre canales.  

    En este apartado se debe especificar como llega el servicio a los usuarios finales, lo cual 

es de 3 formas:  

 El primer canal puede ser presencial en un establecimiento físico diseñado y con 

todas las adecuaciones para el correcto aprendizaje. Se podría pensar que dicho 

establecimiento este adecuado para el funcionamiento habitual de la agencia y para 

impartir educación de este tipo.  
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 El segundo canal puede ser por medio de plataformas como Zoom o Meet de 

Google, en donde el docente puede impartir sus clases con alumnos en varias 

ciudades del mundo. Acá es muy importante tener en cuenta que dichos canales 

digitales nos permiten abarcar otras ciudades en Colombia y en otras ciudades, 

haciendo que la oferta pueda aumentar.  

 El tercer canal y como valor agregado del proyecto es poder tener un espacio virtual 

en el metaverso y poder impartir las clases o tutorias en dicho espacio. Lo 

interesante de este canal es que el alumno puede tener a la mano varios recursos 

de aprendizaje y estará sumergido en una atmosfera novedosa y exclusiva. De igual 

forma al punto anterior, el metaverso permite que se pueda llegar a otras personas 

en diversas ciudades nacionales o internacionales.  

Imagen 13 

Hipótesis sobre canales 

 

 

  

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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    Por pruebas de pivoteo se han probado los dos primeros canales y se han obtenido 

experiencias favorables distintas.  

Hipótesis sobre la propuesta de valor: Competencia. 

    En dicho sector se encuentran varias personas en el sector de la educación en Colombia 

desde personas con habilidades en ciertas áreas del marketing digital como el SEO, 

Contenido, Pauta Digital, Copywrite, etc.  

    A nivel de Latinoamérica existen varias ofertas como se evidenció con los expertos 

entrevistados, los cuales, tienen una gran oferta de cursos y consultorías.  

    Por otra parte, a nivel nacional se puede decir que existe la siguiente oferta:  

Unab Creative: Promover la generación de ideas con metodología de grupo de la UNAB. 

 Conferencias y talleres. 

 Equipos innovadores. 

 Innovación docente. 

 Innovación empresarial. 

 Solución creativa de problemas. 

Diplomado Marketing digital – E-Commerce de la UNAB. 

 Introducción al marketing digital. 

 E-commerce. 

 Herramientas del marketing digital. 

 Estrategia digital y contenidos. 

 Analítica digital: métricas del éxito. 
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 Posicionamiento en buscadores. 

 Taller de aplicación. 

Diplomado Competencias Digitales para Maestros de la UNAB. 

 Idea: planteamiento de la necesidad educativa. 

 Grafick: diseño y producción de contenidos gráficos educativos. 

 Sonos: contenidos sonoros educativos. 

 Videomax: contenidos audiovisuales. 

 Interactivia: contenidos educativos interactivos. 

Especialización Universitaria en Comunicación Digital y Medios Interactivos de la UPB. 

 Comunicación digital y cultura transmedia en medios sociales.  

 Diseño y producción de estrategias y contenidos digitales.   

 Liderazgo para el cambio.  

 Solución creativa de problemas. 

 Electiva profundización ecd.  

 Evaluación de estrategias de comunicación digital.  

 Gestión de la comunicación digital con tecnologías y nuevos medios. 

Especialización en Gerencia de Marketing de la Universidad de la Universidad Santo 

Tomas.  

 Marketing y economía. 

 Producto y Empaque. 

 Comportamiento del consumidor. 

 Servicio. 
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 Comunicación y Promoción. 

 Sistemas de información e investigación de mercados.  

 Logística. 

 Planeación del Marketing Corporativo. 

 Gerencia contemporánea.   

 Finanzas y estrategias de precios.  

 Electiva II. 

Curso Especializado en Estrategia Digital de la Cámara de Comercio de Bucaramanga. 

 El paisaje digital. 

 Estructura y Estrategia digital. 

 Ecosistema digital. 

 Branding, posicionamiento de marca y contenido digital. 

 ¿Cómo ser el CM Community Manager de mi compañía? 

 Google Marketing. 

 Facebook - Instagram Marketing. 

 Su móvil el mejor fotógrafo de sus proyectos. 

Publicidad y Marketing Digital de la UDI. 

 Historia del arte universal. 

 Fundamentos de la comunicación.  

 Introducción a la publicidad. 

 Cultura digital.  

 Técnicas de expresión oral y escrita. 

 Deporte y cultura. 
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 Diseño publicitario. 

 Fundamentos de marketing. 

 Teoría crítica. 

 Matemática aplicada. 

 Narrativa universal. 

 Deporte y cultura. 

 Fotografía básica. 

 Diseño publicitario. 

 Investigación de mercados. 

 Semiótica de lo audiovisual. 

 Estadísticas y probabilidades. 

 Fundamentos de programación. 

 Fotografía publicitaria. 

 Marketing en la era digital. 

 Psicología del consumidor.  

 Fundamentos y análisis de medios. 

 Diseño web. 

 Optativa libre. 

 CRM y marketing relacional. 

 Herramientas básicas de emprendimiento. 

 Realización audiovisual. 

 Diseño web. 

 Narrativa audiovisual.  

 Optativa libre. 
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 Análisis y métricas online. 

 Redacción publicitaria. 

 Proyecto emprendedor. 

 Postproducción audiovisual. 

 Programación en móviles. 

 Electiva profesional. 

 Plan de medios. 

 Branding. 

 Metodología de la investigación. 

 Comercio electrónico. 

 Narrativa transmedia. 

 Gerencia publicitaria. 

 Campañas publicitarias. 

 Gestión de redes sociales. 

 Plan de medios digital.  

 Ética ciudadana y profesional. 

 Práctica profesional. 

 Portafolio profesional. 

 Gerencia marketing digital. 

 Seminario nuevas formas de creación. 

Diplomado Virtual en Marketing Digital en EAFIT. 

 Introducción al mercadeo en canales y medios digitales para el diseño de 

estrategias de mercadeo. 
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 La marca y la comunicación en la era digital como referencia para la mejora de la 

experiencia del cliente y usuario. 

 Diseño de estrategias de contenido y el mercadeo en redes sociales. 

 Posicionamiento en medios digitales y diseño de campañas. 

 Analítica Web, SMART DATA y CRM aplicada a mercadeo. 

Diplomado virtual en Gestión de Contenidos Digitales de la EAFIT.  

 Hipertextextualidad, crossmedialidad y transmedialidad. 

 Experiencia de usuario y arquitectura de información. 

 Gestión de comunidades y estrategias de medios sociales. 

 Ciencia de datos para la producción de contenidos. 

    En adición, existen cursos con convenios como el de Cajasan con un curso virtual de 

marketing digital y el Sena con la alianza con MDA Latam de Bogotá. Cabe resaltar que 

MDA Latam es una de las academias más grandes en Colombia en Marketing Digital pero 

solo tienen presencia física en Bogotá y Medellín.   

    Como conclusión inmediata este es un mercado abierto según el manual del 

emprendedor de Bob Dorf y Steve Blank, donde en la actual oferte no se tiene la 

metodología de acompañar al hacer y su respectiva revisión.  

Hipótesis sobre las relaciones con los clientes. 

    Muy importante en esta parte describir cómo se consiguen los clientes, cómo acceden al 

canal, cómo se busca retenerlos y cómo se pueden generar más ingresos.  

 ¿Cómo se consiguen los clientes?  
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    Se consiguen de tres formas básicamente: 1. Mediante Pauta publicitaria en Facebook e 

Instagram. 2. Mediante posicionamiento Web en búsquedas en Google de frases como: 

clases de marketing digital Bucaramanga o cursos de marketing digital en Bucaramanga y 

3. El voz a voz que se genere de las personas que han tomado la consultoría.  

Imagen 14.  

Clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 ¿Cómo acceden al canal? 

    Anteriormente se mencionaba que se puede acceder mediante plataformas como zoom, 

meet, metaverso y también de forma física en un establecimiento.  

 ¿Cómo se busca retenerlos?  

    La retención es un producto de la evolución digital. A medida que las plataformas van 

avanzando o nacen nuevas plataformas, se van creando necesidades distintas inclusive a 
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personas que ya se han entrenado. En marketing digital el conocimiento es constante 

debido al desarrollo constante. También se podría pensar en estrategias de fidelización 

para próximas consultorías.  

 ¿Cómo se pueden generar más ingresos?  

    Se genera ampliando los canales y la oferta de enseñanza. Los canales digitales 

permiten llegar a otras ciudades y posibles estudiantes en todo el mundo. La oferta también 

nace del desarrollo.  

    Se puede implementar un embudo de ventas cuyo tope es la atención mediante anuncios 

publicitarios o blogs en nuestra página web, seguido de interés mediante la oferta de cursos 

e información que se tiene como oferta, compra del curso con su respectivo desarrollo y 

finalmente recompra debido a las diversas evoluciones de plataformas antiguas y 

surgimiento de nuevas.  

Imagen 15 

Embudo  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Hipótesis sobre alianzas y socios que generan tráfico.  

Para alianzas y socios se puede pensar en utilizar tres fuentes de tráfico:  

 Influencers o emprendedoras de la ciudad los cuales se les obsequia el curso para 

que posteriormente den a conocer el curso.  

 Artículos y entrevistas en medios digitales contando sobre la agencia y su oferta de 

servicios entre ellos los entrenamientos en marketing digital.  

 Publicidad paga en perfiles de alto tráfico como cuentas de Instagram.  

Hipótesis de ingresos y precios.  

    Para el desarrollo de la hipótesis de ingresos y precios se va a desarrollar se va a tener 

en cuenta la encuesta en donde se va a tomar el valor predominante por los encuestados 

(séptimo análisis) y posteriormente se realizará proyecciones con indicadores de tipo 

financiero.  

Tabla 10 

Estimado de ingresos y precios  

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Gráfico 16  

Estimado de ingresos y precios  

 

 

Etiquetas de fila Cuenta de Emprendedor

Entre $500.001 y $800.000 44,39%

Entre $350.000 y $500.000 30,44%

Menor a $350.000 14,29%

Entre $800.001 y $1.500.000 10,88%

Total general 100,00%
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Fuente: Elaboración propia 

 

    De las personas que afirmaron ser emprendedoras, el 44,39% estaría dispuesta a pagar 

por la capacitación entre los $500.000 a $800.000, el 30,44% entre $350.000 a $500.000.  

    Para efectos de validación se usará la suma de $800.000 como valor para la 

capacitación.  

Tabla 11 

Cifras de la Línea de Negocio.  
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Fuente. Elaboración propia. 

     

    Es muy importante tener en cuenta que para la realización de las proyecciones 

financieras y al ser este proyecto una validación de una línea de la agencia únicamente, se 

le asigna el 30% del arrendamiento y servicios públicos, ya que el restante se carga a los 

otros ingresos de la agencia.  

    A continuación 3 posibles oficinas para arrendar para la agencia DR. Marketing: 

 

 

 

ITEM VALOR 

Precio de la Capacitación 800.000,00$        

Arrendamiento del establecimiento al mes
2.000.000,00$     

Servicio público de agua 200.000,00$        

Servicio de luz 250.000,00$        

Servicio de Internet 120.000,00$        

Servicio de telefonía móvil 120.000,00$        

Servicio de administración 500.000,00$        

Valor aproximado de inversión en equipos
10.000.000,00$  

Otros ingresos de la agencia por concepto de

manejo de redes sociales a clientes externos. 
20.000.000,00$  

Suscripciones y pagos a plataformas online
240.000,00$        

Nomina mensual: (En dicho valor se encuentra

2 personas que pueden ser docentes, pero

también trabajan en la agencia.)

6.000.000,00$     
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Imagen 16 

Oficinas para arrendar por la agencia 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Búsqueda realizada el 20 de junio de 2022. Imagen tomada del portal www. fincaraiz.com 

 

Tabla 12 

Estado de Resultados 
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Resumen anual

Estado de Resultados Unidades 2021 2022p 2023p 2024p 2025p 2026p

Ingresos Operacionales COP MM 20.000.000      53.600.000    84.096.000    91.027.356      123.188.203    133.397.247    

Costo de Venta COP MM 6.900.000        12.480.944    19.582.043    21.196.033      28.684.797      31.062.008      

Utilidad Bruta COP MM 13.100.000     41.119.056   64.513.957   69.831.323     94.503.407     102.335.240   

Margen Bruto % 65,5% 76,7% 76,7% 76,7% 76,7% 76,7%

Gastos Administrativos COP MM 22.555.200      24.540.756    26.206.467    27.467.686      28.974.565      30.391.063      

Gastos de Ventas COP MM 6.000.000        6.337.200      6.622.374      6.837.084        7.060.300        7.292.397        

EBITDA COP MM 15.455.200-     10.241.100   31.685.116   35.526.553     58.468.542     64.651.779     

Margen EBITDA % -77,3% 19,1% 37,7% 39,0% 47,5% 48,5%

Ajustes al EBITDA COP MM -                  -                -                -                  -                  -                  

EBITDA Ajustado COP MM 15.455.200-     10.241.100   31.685.116   35.526.553     58.468.542     64.651.779     

Margen EBITDA Ajustado % -77,3% 19,1% 37,7% 39,0% 47,5% 48,5%

Depreciaciones, Amortizaciones y ProvisionesCOP MM 1.100.000        1.200.000      1.560.000      1.920.000        2.280.000        2.640.000        

Utilidad Operacional COP MM 16.555.200-     9.041.100     30.125.116   33.606.553     56.188.542     62.011.779     

Margen Operacional % -82,8% 16,9% 35,8% 36,9% 45,6% 46,5%

Ingresos No Operacionales COP MM -                  -                -                -                  -                  -                  

Gastos No Operacionales

Intereses Obligaciones COP MM -                  -                -                -                  -                  -                  

Otros Gastos No Operacionales COP MM -                  -                -                -                  -                  -                  

Total Gastos No operacionales COP MM -                  -                -                -                  -                  -                  

Utilidad Antes de Impuestos COP MM 16.555.200-     9.041.100     30.125.116   33.606.553     56.188.542     62.011.779     

Impuestos COP MM -                  3.164.385      10.543.791    11.762.294      19.665.990      21.704.123      

Utilidad Neta COP MM 16.555.200-     5.876.715     19.581.326   21.844.260     36.522.552     40.307.657     

Margen Neto % -82,8% 11,0% 23,3% 24,0% 29,6% 30,2%

Flujo de caja Unidades 2021 2022p 2023p 2024p 2025p 2026p

EBITDA COP 15.455.200-      10.241.100    31.685.116    35.526.553      58.468.542      64.651.779      

(+/-) Inversión capital de trabajo COP -                  -                -                -                  -                  -                  

(-) Inversión CAPEX COP 10.000.000-      -                3.000.000-      3.000.000-        3.000.000-        3.000.000-        

(-) Flujo de impuestos COP -                  -                3.164.385-      10.543.791-      11.762.294-      19.665.990-      

Flujo de caja libre COP 25.455.200-     10.241.100   25.520.731   21.982.762     43.706.248     41.985.790     

(+) Ingresos no operacionales COP -                  -                -                -                  -                  -                  

(-) Gastos no operacionales COP -                  -                -                -                  -                  -                  

(+) Desembolsos deuda COP -                  -                -                -                  -                  -                  

(-) Amortizaciones deuda COP -                  -                -                -                  -                  -                  

(-) Intereses deuda COP -                  -                -                -                  -                  -                  

(+/-) Inversiones COP 10.000.000      -                -                -                  -                  -                  

(+) Capitalización COP -                  -                -                -                  -                  -                  

Flujo de Caja Disponible COP 15.455.200-     10.241.100   25.520.731   21.982.762     43.706.248     41.985.790     

(+) Caja inicial COP 0 15.455.200-    5.214.100-      20.306.631      42.289.394      85.995.642      

Excedentes de liquidez COP 15.455.200-     5.214.100-     20.306.631   42.289.394     85.995.642     127.981.432   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 13 

Flujo de Caja de la línea de negocio 

 

 

TIR y VNA

Flujo Unidades ene-21 dic-21 dic-22 dic-23 dic-24 dic-25 dic-26

Inversión COP 10.000.000-    

Flujo de caja financiero COP 15.455.200-      5.214.100-      20.306.631    42.289.394      85.995.642      127.981.432    

Flujo a descontar COP 10.000.000-   15.455.200-     5.214.100-     20.306.631   42.289.394     85.995.642     127.981.432   

WACC 18,00%

TIR.NO.PER 70,16%

VNA.NO.PER 93.726.678      
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Periodo de recuperación de la inversión

ROIC Unidades 2021 2022p 2023p 2024p 2025p 2026p

EBIT COP 16.555.200-      9.041.100      30.125.116    33.606.553      56.188.542      62.011.779      

NOPAT COP 10.760.880-      5.876.715      19.581.326    21.844.260      36.522.552      40.307.657      

Activo neto COP 6.555.200-        678.485-         18.902.841    40.747.100      77.269.653      117.577.309    

ROIC -866,2% 103,6% 53,6% 47,3% 34,3%

33% de los gastos a la linea. 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 14 

Punto de Equilibrio 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 15 

Periodo de la recuperación de la inversión 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Análisis según cifras financieras:  

    Tener una TIR de 70,16% anual y un VNA de $93.726.678 nos indica que el negocio es 

rentable ya que este indica la tasa interna de retorno en porcentaje de beneficio. Por otro 

lado, si el VAN es positivo indica que la línea de proyecto es viable, ya que el valor actual 

de los flujos es mayor al desembolso inicial o inversión.  

Punto de equilibrio

Punto de equilibrio Unidades 2021 2022p 2023p 2024p 2025p 2026p

Costos COP 575.000           1.040.079      1.631.837      1.766.336        2.390.400        2.588.501        

Gastos admin COP 1.879.600        2.045.063      2.183.872      2.288.974        2.414.547        2.532.589        

Gastos de venta COP 500.000           528.100         551.865         569.757           588.358           607.700           

Costos y gastos promedio COP 2.954.600        3.613.242      4.367.574      4.625.067        5.393.305        5.728.789        

Ingreso por una capacitación COP 500.000           800.000         876.000         948.202           1.026.568        1.111.644        

Break even COP 6,00                5,00               5,00               5,00                6,00                6,00                

Ya que el precio de venta cambia todos los años, el punto de equilibrio de igual forma varía. En la tabla anterior se muestra el punto de equilibrio mensual para cada 

año. 

Tener en cuenta que para generar ganancia se deben hacer más capacitaciones que las propuestas en el punto de equilibrio.
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Análisis de la TIR encontrada frente a 3 posibles escenarios de inversión (costo de 

oportunidad) 

1. Primer Escenario: Invertir en un CDT.  

    Según el portal Web www.rankia.co los mejores CDT en Colombia a 360 días (1 año) 

son de: La Hipotecaria con 6,80%, IRIC CF con 6,20%, Banco W S.A con 5,88%, 

Credifamilia con 5,85%, Banco Pichincha S.A con 5,83%, Banco Davivienda con 5,16%, 

Bancolombia con 4,04% y AV Villas con 3,17% E.A para el año 2022.  

    Como se puede verificar la TIR de la línea de negocio es superior a las tasas de retorno 

de inversión de las anteriores entidades.  

2. Segundo Escenario: Renta promedio en inmuebles en Colombia.  

Según la Lonja de Medellín un inmueble puede llegar a rentar un promedio de 3,55% anual, 

lo cual, es una tasa muy baja para la inversión40 

3. Tercer Escenario: Renta promedio en inmuebles consignadas en aplicaciones 

como Airbnb. 

    Según el portal web www.valoranalitik.com un inmueble puede llegar a rentar un 8% a 

un 12% anual en esta modalidad. En este escenario sigue siendo baja la rentabilidad con 

respecto a la inversión41.  

    Teniendo en cuenta estos tres escenarios, se puede afirmar que la TIR de la línea de 

negocio es superior a los tres escenarios posibles de inversión en Colombia. Un factor 

                                                      
40 https://www.valoraanalitik.com/2022/04/19/cuatro-inversiones-en-finca-raiz-con-30-de-ganancia/ 
41 https://www.valoraanalitik.com/2022/04/19/cuatro-inversiones-en-finca-raiz-con-30-de-ganancia/ 

http://www.rankia.co/
http://www.valoranalitik.com/
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llamativo es la inversión tan baja que requiere, factor que no sucede en los otros dos últimos 

escenarios planteados.  

    Según el punto de equilibrio, se necesitan 5 capacitaciones mensuales para no tener 

pérdidas y mayor de 5 capacitaciones mensuales para tener ganancia. En cifras de dinero 

esto significa facturar $4.000.000 en esta línea de negocio.  

    En la tabla de punto de equilibrio se puede apreciar que el valor debe cambiar para el 

año 2023 en aproximadamente $876.000 y $948.202 para el 2024 según las proyecciones 

financieras.  

    La inversión se recupera en el año 2024 donde se detecta el periodo de recuperación de 

la inversión. ($31.926.726) 

    En cuanto a la línea este corresponde al 33% de los gastos de la línea de negocio y como 

se muestra en la tabla el ROIC, es un resultado positivo, lo que indica que la inversión está 

trayendo un retorno.  

 

3.6. MODELO CANVAS. 

Grafica 17  

Modelo de Negocios Canvas. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfica 18 

Análisis FODA 
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Fuente: Elaboración propia 

 

3.7. TRIÁNGULO DE VIABILIDAD.  

    En dicho modelo se explora tres aspectos importantes como el mercado, la técnica y el 

factor financiero.  

    El mercado hace referencia a identificar el segmento de mercado, el tamaño y las 

proyecciones de ingresos. La técnica hace referencia a recursos, procesos, proveedores y 

costos y el factor financiero hace referencia a rentabilidad, sostenibilidad, escalabilidad o 

crecimiento.  
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    El segmento de mercado se identificó con el manual del emprendedor de Steve Blank y 

Bob Dorf junto a las encuestas realizadas teniendo en cuenta el punto de localización de la 

agencia. En cuanto a la técnica como se observó anteriormente algunos recursos hacen 

parte de la agencia y se evaluó otros para contratar y/o comprar como lo son equipos.  

    Finalmente, en el factor financiero se encontró el punto de equilibrio, el número de 

capacitaciones a realizar, el momento de recuperación de la inversión, flujos de caja a futuro 

e indicadores de rentabilidad.  

 

3.8. ASPECTOS ÉTICOS. 

    Los videos y fotos que se utilizaron como evidencia del desarrollo de este proyecto 

cuentan con la aprobación previa de las personas entrevistadas, sin embargo, no se 

autoriza la comercialización de este proyecto para fines ajeno. 
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CAPÍTULO I. 

RESULTADOS. 
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4.  

5. CAPÍTULO IV. RESULTADOS. 

 

4.1. RESULTADOS ASOCIADOS CON EL MODELO DE NEGOCIO.  

 

1. Como primer resultado palpable se afirma que se realizó y creó una nueva línea de 

negocio para la agencia DR Marketing, la cual, abarca la demanda creada en la 

ciudad de Bucaramanga por el Covid-19. 

 

2. Se realizó tres validaciones: Una cualitativa con expertos en el tema con enfoque 

de educación en marketing digital; una cualitativa a un grupo de emprendedoras que 

validaron algunos temas, modalidades, frecuencias y actividades y; una cuantitativa 

con encuestas para detectar nicho objetivo, valor del servicio, frecuencia, modalidad 

y plataformas de preferencia. (Para ver las validaciones ver el numeral 3.3.2, 3.3.3 

y 3.3.4 en las paginas 69 hasta la página 80). 

 

3. De las personas encuestadas el 65,31% afirmaron ser emprendedores o 

emprendedoras. Dichas personas están en los rangos de edad entre los 26 a 39 

años de edad.  

 

4. De las personas encuestadas que afirmaron ser emprendedores el 55,95% tienen 

estudios de pregrado, el 37,41% tienen estudios de posgrado y el 4,25% tienen 

estudios de bachillerato. Estos datos nos ayudaron para enfocar la estrategia de 

captación en Instituciones de educación convirtiéndolas como foco de aliados 

estratégicos.  

 

5. De las personas que afirmaron ser emprendedoras, el 44,39% estaría dispuesta a 

pagar la capacitación entre los $500.001 y los $800.000, el otro 30,44% entre los 

$350.000 a $500.000.  
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6. De las personas que afirmaron ser emprendedoras el 56,46% prefiere una 

modalidad virtual y el otro 40,99% una modalidad presencial.  

 

7. Se realizó también análisis multivariado donde se encontró los siguientes datos: de 

las personas que están dispuestas a pagar $1.500.000 a menos de $350.000 en su 

mayoría tienen un pregrado. El 27,04% que son de postgrado sería el nicho objetivo 

porque es allí donde hay mayor positivismo a pagar entre los $500.000 a $800.000 

por la capacitación.  

 

8. Con el análisis multivariado se encontró que las personas más interesadas en 

capacitarse están entre los rangos de edad de los 26 años a los 39 años en su 

mayoría empleados o independientes, pero con necesidad de fortalecer sus 

conocimientos en marketing digital.  

 

9. Mediante análisis financiero y proyecciones se obtiene una TIR de 70,16% y un VNA 

de $93.726.678, cifras muy positivas las cuales nos indican que el proyecto es viable 

y rentable.  

 

10. Se comparó la TIR de la línea de negocio con 3 posibles escenarios de costo de 

oportunidad (invertir en un CDT, una renta promedio de inmuebles, y una renta 

promedio en inmuebles consignados en Airbnb) y la TIR de la línea de negocio sigue 

siendo mejor en términos de rentabilidad.  
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6. CAPÍTULO V. CONCLUSIONES. 

 

    Terminado el modelo de negocio podemos afirmar que:  

 Con la pandemia COVID-19 las empresas se vieron desnudas en términos de 

implementación de estrategia comercial digital. Debido a la misma pandemia, la 

población sintió la necesidad de mejorar sus conocimientos en marketing digital para 

implementar en sus empresas, emprendimientos o inicios de emprendimiento. Por 

esta, razón nace en la agencia DR Marketing la necesidad de validad una nueva 

línea de negocio para atender dicha demanda.  

 En entrevistas con expertos se evidenció dicha necesidad ya que los entrevistados 

manejan una oferta relacionada con la educación en marketing digital y desde sus 

negocios argumentaron tener mayor demanda de sus programas de educación.  

 A través de validaciones cualitativas y cuantitativas se llegó a una línea de negocio 

diseñada en preferencias de temas, personalización, plataformas, modalidades; 

basado en el modelo: aprender, implementar y revisión por parte de nuestros coach.  

 Se realizaron validaciones financieras encontrándose como un modelo viable con 

una TIR muy llamativa con respecto a tres escenarios de inversión.  

 Finalmente, es una línea de negocio que atiende distintas necesidades debido a su 

personalización por tipo de negocio, su facilidad para tomar las clases (virtual y 

presencial), acompañado del factor disruptivo al proyectarse al metaverso y 

enfocado a un nicho objetivo y un valor encontrado en la validación.   
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