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RESUMEN

En este trabajo se investiga el uso de publicidad digital en PYMES dedicadas a la
actividad econémica del servicio de comidas y bebidas en la provincia de la Sabana
de Occidente (Segun la Camara de Comercio de Facatativd), se realizd una
encuesta personal no probabilistica a 30 duefios y/o administradores de

restaurantes o locales de comidas rapidas.

El propésito es determinar la viabilidad de crear una empresa de marketing digital
que ofrezca su servicio a los negocios dedicados a la actividad econdmica

mencionada.

Como resultado se encontré que el 70% de los encuestados no utiliza el marketing
digital como medio publicitario para sus negocios y de los que si lo han usado, el
78% manifestd que volveria a contratar este servicio porque ha obtenido buenos

resultados.

Palabras clave: marketing digital, PYMES, publicidad, Sabana de Occidente,

agencia de marketing

ABSTRACT

This paper investigates the use of digital advertising in Small Enterprises dedicated
to the economic activity of the food and beverage service in the province of the
Sabana de Occidente (According to the FacatativA Chamber of Commerce), a non-
probabilistic personal survey was conducted at 30 owners and / or administrators of

restaurants or fast food stores.

The purpose is to determine the feasibility of creating a digital marketing company
that offers its service to the businesses dedicated to the aforementioned economic

activity.



As a result, it was found that 70% of respondents don’t use digital marketing as an
advertising medium for their businesses and those who have used it, 78% said they

would hire this service again because they have obtained good results.

Keywords: digital marketing, SMESs, advertising, Western Sheet, marketing agency



INTRODUCCION

En el presente documento se presenta una investigacion acerca del uso de
marketing digital como medio publicitario para PYMES del sector de servicios de
comida en los municipios que comprenden la Sabana de Occidente que es la
provincia mas grande de las seis que tiene la jurisdiccién de la Camara de Comercio
de Facatativa (Cdmara de Comercio de Facatativa, 2019).

La investigacion busca determinar qué tipo de publicidad (tradicional o digital)
utilizan los comerciantes de la actividad comercial del servicio de comidas en la
Sabana de Occidente, que segun la Cadmara de Comercio de Facatativa comprende
los municipios de; Bojaca, El Rosal, Facatativa, Funza, Madrid, Mosquera,
Subachoque y Subachoque y si es viable implementar una agenda de marketing
digital que les provea el servicio disminuyendo sus costos en publicidad y

aumentando sus ingresos

La pregunta central del trabajo es ¢ Los restaurantes y locales de comidas rapidas
de la Sdbana de Occidente utilizan la publicidad digital para aumentar su clientela,
posicionar su negocio y aumentar las ventas? La hipotesis planteada es que este
tipo de negocios no utilizan como herramienta de mercadeo los medios digital para
hacer publicidad, es decir, no aprovechan las nuevas tecnologias para atraer a mas
clientes y de esta forma cumplir sus objetivos comerciales. El objetivo general de la
investigacion es: “Elaborar un plan de negocios para determinar la viabilidad de
crear una agencia de marketing dedicada a proveer servicios de publicidad en redes
sociales cuyo diferencial es el enfoque en micro y pequefia empresa de la Sdbana

de Occidente”
El documento esta dividido en 8 capitulos en los cuales se aborda lo siguiente:

e Capitulo 1: “Naturaleza del proyecto”, esta relacionado con el origen de la
idea de negocio, descripcion de esta y los objetivos
e Capitulo 2: “Andlisis del sector”, Se realiza la caracterizacion, analisis de

oportunidades, amenazas y viabilidad del plan de negocio



Capitulo 3: “Estudio piloto del mercado”, Incluye la definicién del estudio de
mercado, disefio del herramienta investigacion, metodologia del andlisis de
competidores y los resultados.

Capitulo 4: “Estrategia plan de introduccion al mercado”, Se definen los
objetivos mercadoldgicos, las estrategias de mercadeo, productos y
servicios, distribucion, precio, comunicacién y promocion, fuerza de ventas y
mix de mercadeo.

Capitulo 5: “Aspectos técnicos”, Se describen los objetivos de la prestacion
del servicio, ficha técnica de los productos y descripcion del proceso.
Capitulo 6: “Aspectos organizacionales legales”, En este apartado se realiza
un analisis estratégico del plan de negocios, se definen la mision, vision,
estructura organizacional y los aspecto legales de requeridos para la
creacion de la empresa.

Capitulo 7: “Aspectos financieros “, En este capitulo se elabora el
presupuesto, los estados financieros y se revisa la viabilidad del negocio
desde el aspecto monetario.

Capitulo 8: “Enfoque hacia la sostenibilidad”, Se revisan las diferentes
dimensiones que son impactadas al crear la empresa y la ejecucion de los

objetivos de negocio



RESUMEN EJECUTIVO

El propdsito de la investigacion es determinar si es viable la creacion de una agencia
de marketing digital que ofrezca realizar publicidad para la actividad econémica del
“servicio de alimentos” en los municipios que comprenden la provincia de la Sabana

de Occidente.

Para determinar si los restaurantes o locales de comidas rapidas del sector usan el
marketing digital como herramienta de publicidad se disefié una encuesta en la que
se les hacian preguntas a los duefios o administradores de dichos negocios
relacionadas con el tipo de publicidad que utilizan, la frecuencia, el dinero que
invierten y la posibilidad de invertir en otros medios si les representan llegar a mas
clientes por un costo menor. La metodologia utilizada fue la de investigacion

cualitativa por medio de encuestas personales y/o telefonicas.

Las encuestas se aplicaron a 30 personas cuyo perfil era duefio o administrador del
negocio (restaurante o local de comidas rapidas) en los municipios que conforman

la Sabana de Occidente.

Como resultados generales de la investigacion se pudo determinar que el 70% de
los encuestados manifiesta que no usan publicidad digital, sin embargo, la usarian
si con esta herramienta pueden llegar a nuevos clientes y aumentar sus ventas y
del 30% restante que si la usa el 78% esta dispuesto a seguir contratandola porque

consideran que si le trae beneficios a su negocios.

El valor agregado que se quiere ofrecer es poner al alcance de las PYMES en la
Sabana de Occidente dedicada a la actividad comercial del servicio de comidas, la
posibilidad de usar el marketing digital como herramienta de publicidad para atraer
mas clientes a su negocio sin tener que incurrir en altos costos y obteniendo
beneficios tangibles como son la medicion de la efectividad de los diferentes
anuncios y tener una base de datos de clientes a los que les puede ofrecer su
producto, todo esto de una manera profesional y realizado por especialistas en la

materia que lo apoyaran e implementaran las mejores practicas del mercado para



hacer que como cliente, el negocio pueda cumplir sus objetivos comerciales

trazados y sea sostenible en el tiempo.

El marketing digital es una gran herramienta que puede usar cualquier tipo de
comerciante para poder llegar a nuevos clientes y que ha tenido un auge muy
importante en los ultimos afios, debido a su bajo costo, la capacidad de medicidon
de resultados que ofrece y a su capacidad de segmentar el mercado para llegar al
cliente ideal para cada negocio, muestra de eso es el crecimiento sostenido que ha
tenido la inversion en publicidad digital en los ultimos afios, segun la empresa |IAB
Colombia, que representa en el pais al organismo consolidador de la publicidad
online en el mundo IAB (Interactive Advertisign Bureau), la inversién en publicidad
online en Colombia ha crecido méas del 40% en el ultimo afio (IAB Colombia, 2019),
los datos son los siguientes:

Gréfica 1: Inversion en publicidad en Colombia 2015-2018 (Cifras en millones de
pesos)
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Fuente: Elaboracién propia basada en reporte de IAB Colombia 2018 (IAB Colombia,
2019)



1. NATURALEZA DEL PROYECTO

1.10rigen o fuente de la idea de negocio

La idea surgié como resultado de trabajar en otra oportunidad de negocio, en 2016
inicié el desarrollo de apps enfocadas a usar mejor los dispositivos electronicos
como smartphones y tabletas por parte de nifios y adolescentes, el slogan era “apps
para aprender”. En 2017 publiqué la app VER (Ver — Escuchar — Repetir) en el App
Store de Apple, por supuesto, no obtuvo los resultados esperados, no se lograron

los objetivos de venta ni siquiera disminuyendo su valor a menos de un dolar.

La necesidad urgente de utilizar herramientas publicitarias fue evidente, sin
embargo, es una app asi que la publicidad tradicional no era una opcion, inicié la
blusqueda de una agencia de publicidad digital, en el pais encontré muy pocas que
ofrecieran hacer mercadeo de aplicaciones y de las que aceptaron enviarme una
cotizacion, los precios eran astronomicos, mensualmente lo minimo que cobraban
eran 20 millones de pesos, lo que era absolutamente inviable sobre todo teniendo

en cuenta que la app no se vendia.

En México encontré una agencia que ofrecia los servicios de publicidad que
necesitaba, me reuni varias veces con ellos, me enviaron la cotizacion y su costo
mensual del paquete méas basico era de 2500 ddlares, aunque el valor era inferior a

lo que me cobraban en Colombia, seguia estando por encima de mi presupuesto.

Desde ese momento inicié la busqueda de informacion sobre marketing digital, me
documenté, realicé varios cursos e investigué bastante sobre el tema, al final se me
presento la oportunidad de negocio, esta vez no como una empresa que desarrolla
apps, sino como una que apoya a los emprendedores para que por medio de la
publicidad digital puedan hacer llegar sus productos a los clientes correctos y

obtener los ingresos necesarios para que sus negocios tengan éxito.

He trabajado en la idea desde hace aproximadamente dos afios, con los

conocimientos obtenidos en la maestria la he ido puliendo, me enfoque en una



actividad comercial que ha tenido bastante crecimiento en la zona donde vivo y con

ayuda de la investigacion espero ponerla en practica muy pronto.

Titulo del Proyecto:

Plan de negocio para crear la empresa “Marketing Digital Para Todos”.

Objetivo General:

Elaborar un plan de negocios para determinar la viabilidad de crear una agencia de
marketing dedicada a proveer servicios de publicidad en redes sociales cuyo

diferencial es el enfoque en micro y pequefia empresa de la Sabana de Occidente.

Objetivos Especificos:

e Efectuar un anadlisis de mercado para caracterizar el tipo de publicidad,
planes de mercadeo, precios y proyecciones de inversién en el sector de
restaurantes y comidas rapidas de los municipios que conforman la Sabana
de Occidente (Segun la CCF)

e Generar un plan de mercadeo de la empresa desde diferentes frentes
estratégicos basado en las 5P’s del Marketing (Producto, Precio, Plaza o
distribucion, Promocion y Personas)

o Elaborar un estudio técnico donde se detallen ampliamente los aspectos
técnicos de los productos y servicios a ofertar.

« Desarrollar un estudio financiero a cinco afios que incluya las proyecciones,
estados financieros, formulacion de indicadores y evaluacion del riesgo que

permiten la correcta evaluacion financiera del proyecto.



« Realizar un andlisis organizacional que incluya aspectos legales y
administrativos que se requieren para crear la empresa.

« Elaborar un andlisis de sostenibilidad para el proyecto considerando los
aspectos sociales, ambientales, econdmicos y de gobernanza.

e Crear un analisis del estudio global sobre la viabilidad del plan de negocio

1.2Descripcion de laidea de negocio

Se creard una empresa que ofrezca servicios tecnoldgicos inicialmente en Colombia

y con proyeccion hacia el mercado internacional.

Se ofreceré el servicio de camparfias de marketing digital: que consiste en hacer
publicidad en internet (redes sociales, YouTube, buscadores, etc.) para PYMES de

diferentes sectores, inicialmente restaurantes y locales de comidas rapidas.

La empresa estaria en el Sector terciario o de servicios, porgue no crea ningun bien

tangible.

1.3Justificacion y antecedentes

Antecedentes:

El marketing digital ha venido evolucionando en los ultimos afios, ganando terreno
como una opciodn viable y efectiva para realizar publicidad, como se menciona en el
libro “El plan de marketing digital en la practica” (Sainz de Vicufia Ancin, 2018), el
marketing digital aun estd madurando y alcanzara todo su potencial y sera integral
cuando su uso se extienda a todos los sectores econémicos sin importar el tamafio
de las empresas, el autor hace hincapié en que este tipo de publicidad ya no es

exclusivo de las empresas.com.



Segun el mismo autor (Sainz de Vicufia Ancin, 2018), entre las ventajas con las que

se cuenta en el marketing digital estan las siguientes:

e Se puede lograr la diferenciacién de la competencia y dar un valor agregado
al cliente usando el marketing digital + la innovacion + la fidelizacién y esto
permitird a cualquier empresa ser mucho mas competitiva

e Es una de las pocas herramientas de publicidad que permite hacer un
seguimiento mucho mas preciso del retorno de la inversion (ROI) comparado

con otros canales o tipos de publicidad

Lo anterior unido a que la inversion en marketing digital en el pais ha tenido un
crecimiento sostenido y significativo en los Ultimos afios, es una excelente opcién
para ofrecer servicios relacionados a esta linea de trabajo. Segun IAB Colombia
(IAB Colombia, 2019), la inversiéon en marketing digital ha venido creciendo en
promedio un 27.1% desde 2016 hasta la fecha, en el periodo 2018 vs 2017 alcanzo6
su maximo nivel de crecimiento, llegé a 41.4%, con una inversion total en 2018 de
$848.594.411.272, una cifra nada despreciable y que demuestra que el auge de

este tipo de publicidad sigue en aumento.

Justificacion:

El marketing digital se ha convertido en una gran herramienta para conseguir
clientes, vender productos y servicios en el mundo moderno, sin embargo, es muy
poco utilizado por las pequefias y medianas empresas, la principal razéon es el
desconocimiento que éstas tienen sobre su uso e implementacion (RD Station,
RockContent, 2019), adicionalmente porque los costos de este tipo de camparfas
publicitarias son demasiado elevados, debido a lo anterior se identific6 una muy
buena oportunidad de negocio al acercar este tipo de herramientas a las pequefias
y medianas empresas para que puedan realizar campafas de marketing no
solamente tradicional (por medio de pautas publicitarias en radio, television o por

medio de activadores o vallas en sitios publicos o volantes) sino que también tengan



presencia en internet y puedan ofrecer sus productos en redes sociales llegando
muchas mas personas y a mercados mucho mas especificos aumentando las
probabilidades de compra y de retorno de la inversion, tal como se menciona en
(Rodriguez & Ammetller, 2018), la tecnologia movil y los medios sociales con son
solo medios de comunicacion complementarios al relacionarse con el cliente, sino

gue son ejes principales al momento de poner en marcha iniciativas de marketing.

Actualmente, en el mercado colombiano no hay ninguna compafiia que ofrezca
estos dos servicios enfocado en el mercado de las pequefias y medianas empresas,

por tal razén hay una gran oportunidad de mercado por explotar.

En la fase inicial se trabajara con PYMES registradas en el sector del servicio de
alimentos, en las siguientes fases con negocios dedicados a otras actividades

comerciales.

Basado en (Rodriguez & Ammetller, 2018), el marketing no es exclusivo de grandes
empresas, también se puede usar en negocios locales antiguos y nuevos,
justamente el éxito de muchos negocios esta dado en la capacidad que tienen los
emprendedores de aprovechar oportunidades de negocio combinando bienes y

servicios aportando un mayor valor que la competencia.

1.40bjetivos empresariales a corto, mediano y largo plazo

Obijetivos a corto plazo:

e Dar a conocer a la compafiia en el sector geografico de influencia

e Crear la empresa y ofrecer los servicios de marketing digital al publico
objetivo

e Cumplir los objetivos de venta y generar las utilidades esperadas para los

dos primeros afos



Objetivos a mediano plazo:

Posicionar a la compafila como una opcién real de crecimiento para las
pequefias y medianas empresas por medio del desarrollo de publicidad en
medios digitales

Generar una utilidad mayor a 30 millones de pesos anualmente

Expandir el negocio para ofrecer estos servicios en otras provincias de la
zona de influencia de la Camara de Comercio de Facatativa como son

Gualiva, Tequendama, Magdalena Centro, Rionegro y Bajo Magdalena.

Objetivos a largo plazo

Expandir el negocio para ofrecer estos servicios en otros Departamentos de
Colombia.

Expandir los servicios de marketing digital a otras actividades econémicas

1.5Estado actual del negocio

En este momento el negocio se encuentra en una etapa inicial de planeacion y

definicion de su viabilidad, sin embargo, como se habia trabajado la idea original se

puedan reutilizar muchas de las herramientas a las que ya se tiene acceso como

son:

El hosting y el dominio: son servicios necesarios para publicar una pagina
con el nombre de la empresa en internet

Software para desarrollo de paginas web: hay muchos lenguajes y programas
gue permiten crear paginas web, la empresa en la que tengo contratado el
hosting ofrece software como WordPress que permite el disefio y creacion
de paginas.

Membresia para la automatizacion de correos: si una empresa quiere enviar

correos de forma automatica y masiva debe contratar este servicio, de lo



contrario el trabajo seria manual y es posible que la cuenta desde la cual
envia los correos sea bloqueada por confundir sus correos con spam.

Conocimiento adquirido para el desarrollo de campafias para publicidad por
medio de marketing digital: en definitiva, siempre se requiere un experto en
marketing digital que pueda implementar estrategias que permitan lograr los

objetivos de cada camparia.

1.6Descripcion de productos o servicios

El servicio que se ofrecera es el desarrollo de campafas de marketing digital que

incluyan el disefio de anuncios, contenidos, publicacion en diferentes redes

sociales, envio automatico de correos a clientes registrados y generacion de

informes para analisis de las campafias en los diferentes medios donde fue

publicada.

Tal como indican los autores (Rodriguez & Ammetller, 2018), la mejor manera de

vencer a la competencia es encontrar nuevas formas de satisfacer las necesidades

de los clientes proporcionandoles valor en el producto o servicio que adquieren.

El valor agregado que se ofrecera al consumidor se vera reflejado en los siguientes

aspectos:

Estrategias de marketing integral, usando la publicacion de anuncios
innovadores y estrategias de fidelizacion, permitiendo no solo conseguir
nuevos clientes sino fidelizarlos a la marca para que continlen comprando
los productos ofrecidos, basado en el concepto de marketing integral de
Sainz (Sainz de Vicufia Ancin, 2018).

Paquetes de campafas publicitarias a costos asequibles para negocios
dedicados al servicio de comidas en la zona de influencia.

Analisis de la presencia actual en redes sociales e internet del negocio, con

el fin de determinar oportunidades de mejora, con el fin de dar una imagen



mas profesional y de hacer que las redes funcionen como herramienta para
darse a conocer a mas clientes potenciales.

e Posibilidad de tener una base de datos de clientes con los cuales puede tener
comunicaciéon de doble via y que puede usar para promocionar su producto

sin necesidad de invertir dinero (publicidad orgéanica).

El mercado potencial de la empresa son las pequefas y medianas empresas
(PYMES) de la sabana de occidente que incluye los municipios de Bojaca, El Rosal,

Facatativa, Funza, Madrid, Mosquera, Subachoque y Zipacon.

1.7Nombre, tamafio y ubicacion de la empresa

Nombre: Marketing Digital Para Todos

Tamanfo: inicialmente la empresa tendra menos de 10 empleados, lo que por

definiciéon (Ministerio de Trabajo, 2018) corresponde a una microempresa.

Ubicacién: la sede estara en la ciudad de Facatativa (Cundinamarca)

1.8Potencial del mercado

Basado en el estudio socioeconémico (Camara de Comercio de Facatativa, 2019),
el nicho de mercado se encuentra en la sabana de occidente y comprende los

siguientes municipios:

e Bojaca

e ElRosal

e Facatativa
e Funza

e Madrid



e Mosquera
e Subachoquey

e Zipacdn

Gréfica 2: Jurisdiccion Camara de Comercio de Facatativa
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Fuente: Estudio socioecondmico Camara de Comercio de Facatativa (2017)

Segun el mismo estudio la poblacién estimada por regiones en las que tiene

influencia esta Camara de Comercio son los siguientes:

Tabla 1: Poblacion estimada por regiones

Poblacion estimada por regiones

Sabana de occidente 435,302
Gualiva 111.011
Tequendama 21.898
Magdalena centro 26.257
Bajo Magdalena 16.720
Rionegro 76.709
Total Regidn 687.897

Fuente: Estudio socioeconomico Camara de Comercio de Facatativa (2017)



La cAmara de comercio de Facatativa reporta que en 2017 tuvieron mas de 10.000
nuevos registros mercantiles de micro pequefia o mediana y gran empresa el

detalle es el siguiente:

Tabla 2: Distribucién por tipo de empresa, registros mercantiles 2017

Municlplo Micro Pequefia Medlana Grande  5in Clasificar Total general
ALBAN 83 83
ANOLAINA 131 3 137
BELTRAN 30 2 32
BITUIMA 23 23
BOJACA 126 126
CACHIPAY 161 4 165
CAPARRAP| 76 2 78
CHAGUANI 32 32
EL PERION 21 21
EL ROSAL 257 1 2 260
FACATATIVA 1.552 2 32 1.586
FUNZA 1.607 23 14 1 38 1.683
GUAYABAL SIQUIMA 33 33
LA PALMA a3 2 g5
LA PENA 106 3 109
LA VEGA 334 1 £ 344
MADRID 1.210 & 1 29 1.246
MOSQUERA 1.485 17 8 4 45 1.559
MNIRAIMA an a0
NOCAINA a3 7 100
PACHO 294 4 298
PAIME 9 9
CUEBRADANEGRA ) 4 EF)
SAM CAYETANO 28 28
SAMN FRANCISCO 382 12 394
SAN JUAN RIOSECO 158 8 167
SASAIMA 109 109
SUBACHOOQUE 209 5 214
SUPATA 49 1 50
TOPAIPI 26 26
UTICA 83 2 85
VERGARA 105 105
VIANI =0 50
VILLAGOMEZ 27 27
WVILLETA 585 12 597
YACOPI &6 56
ZIPACON 70 1 71
sin Clasificiar a9 3 12
Total 1l 9.891 49 23 6 233 10.202

Tabla 20. Numero de nuevos registros mercantiles distribuidos por tamafio de la empresa segin activos (Ley 590 de 2000), 2017
Fuente: Sistema Integrado de Informacién CCF & Confecamaras

Fuente: Estudio socioeconémico Camara de Comercio de Facatativa (2017)



Las principales actividades econdmicas de estas empresas son:

Gréfica 3: Top 20 principales actividades econémicas registros en 2017
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Fuente: Estudio socioecondmico Camara de Comercio de Facatativa (2017)

La actividad econdmica en donde mas empresas se registré para la Sabana de
Occidente es el de Comercio al por menor, sin embargo, seleccionar esta categoria
para trabajar seria bastante complejo por la diversidad de productos que se ofrecen,
asi que el mercado mas viable son las empresas dedicadas a Actividades de

servicio de comidas y bebidas que ocupa es el segundo lugar.



Los activos reportados por los nuevos registros mercantiles fueron los siguientes:

Segun el estudio (Camara de Comercio de Facatativa, 2019), la participacion de

activos por tipo de empresa es la siguiente:

Tabla 3: Participacion de activos por tipo de empresa

Tipo de Empresa Participacion
Micro 57%
Pequeia 30%
Mediana 10%
Grande 3%

Fuente: Elaboracién propia

Basado en que la participacion de nuevos registros mercantiles y de activos se
realizd en mayor parte en Micro y Pequefia empresa, este serd el mercado al que

estara enfocada la Compaiiia.

1.9Ventajas competitivas del producto y/o servicio

Las ventajas de las camparfias publicitarias para el cliente seran las siguientes:

e Analisis gratuito de la presencia actual del negocio en redes sociales e
internet para identificar oportunidades de mejora y sugerencias que pueden
poner en préctica inmediatamente

e Las campafias de marketing incluyen, segun el paquete elegido, publicidad
en redes sociales como; Facebook, Instagram, WhatsApp y Twitter.

e Se usaran las técnicas mas utilizadas en el mercado para realizar el
marketing digital entre las que se cuentan; embudo de ventas, envio de
correos automaticos para fidelizacion, publicidad para redireccionamiento

paginas web y venta directa de productos.



e La empresa se encargara del disefio de los anuncios, publicacion en las
redes sociales, entrega de informes de resultados, envié de los correos
electronicos autométicos y desarrollo de nuevos publicos basados en los
resultados de campafias anteriores, este proceso sera transparente para el
cliente y no requiere que él tenga grandes conocimientos en publicidad o
internet, como agencia nosotros nos encargaremos de toda la parte
operativa.

e Se ofrecerdn paquetes de campafas para diferentes presupuestos, cuyo
costo esta por debajo de la media del mercado.

e Los clientes tendran informes detallados sobre los resultados de las
campanfas, de esta forma podra calcular el retorno de la inversién y saber en
todo momento si fue no rentable la publicidad digital

e Mejoraran su presencia en internet y estaran a la vanguardia al poder ofrecer
sus productos a un publico totalmente segmentado y que vive en una era
digital al cual con la publicidad tradicional tendria muy pocas posibilidades de
llegar.

e Pueden dar a conocer su negocio no solo en su zona de influencia sino
también en los alrededores, con el potencial de convertir su negocio en un
sitio turistico en fines de semana o fechas especiales para nacionales y

extranjeros.

1.10 Resumen de las inversiones requeridas

El andlisis financiero nos indica que en total se requieren $143.229.958 que incluyen
todo lo que se necesita en cuanto a muebles, enseres y equipo de oficina junto con

los gastos administrativos por un periodo de 5 meses, el detalle es el siguiente:



Tabla 4: Resumen inversiones

DETALLE INVERSIONES MONTO

Muebles, enséres y equipo de oficina 14.010.000
Costos operativos 73124 875
Nominas 46.166.666
Marketing mix 6.878.417
(Gastos fijos 3.050.000
TOTAL INVERSION INICIAL 143.229.958

Fuente: Elaboracién propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

Ya se cuenta con todos los muebles, enseres y equipo de oficina que suman un total
de $14.010.000, el monto restante ($129.219.958) sera cubierto con el patrimonio

familiar de dos emprendedores?.

1.11 Proyecciones de ventas y rentabilidad

La proyeccion a 5 afios de ventas, los costos anuales y el margen operativo son los

siguientes:

Tabla 5: Proyeccion de ventas

Afio 2018 2020 2021 2022 2023

VENTAS AHLALES ¥ 3600710000 # 4047023406 $ 4519629056 502 566578 4 554,387,255 2
COSTOS AHUALES ¥ 175,493,7000 % 199,938,033, 2 ¢ 226,773,7237 % 25597118244 287,527,448 4
MARGENOPERATVD  § 184,571,300.0 $ 204,764,307.3 § 2252531759 § 246,237,475.5 $ 267,459,806.8

Fuente: Elaboracion propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

1 Es una idea de negocio que estamos desarrollando junto con mi esposa



El célculo del flujo de caja libre anual es el siguiente:

Tabla 6: Flujo de caja libre

2019 2020 2021 2022 2023
EBIT $ 47.141.100 | § £2.598.353 | § 78.404.625 | $ 94.624.663 | $ 111.003.431
Impuestos S 16.027.974 | § 21.283.440 | § 26.657.573 | § 32.172.385 | § 37.741.167
NOPLAT 8 31.113.126 | & 41.314.913 | § 51.747.053 | & 62.452.277 | § 73.262.265
Inversion Neta $ 31.113.126 | § 10.201.787 | § 10.432.139 | § 10.705.225 | § 10.809.987
Flujo de Caja Libre del periodo | § 62.226.252 | § 51.516.700 | § 62.179.192 | § 73.157.502 | § 84.072.252

Fuente: Elaboracién propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

En la grafica se denota una disminucion del flujo de caja en 2020 que esta dada

porque la diferencia del capital operativo 2020 vs 2019 es menor que la de 2019 vs

Afo 0, puesto que en el afio cero se esta realizando una inversion inicial fuerte que

no se da en los siguientes afos, asi que desde el 2020 en adelante el flujo de caja

solo es el resultado del ejercicio normal de las ventas, como se puede apreciar en

la siguiente grafica:

Tabla 7: Capital operativo por afio

ANO 0 2019 2020 2021 2022 2023
Total Capital Operative Neto $ 143.229.958 | § 174.343.084 | § 184.544.872 | $ 194.977.011 | § 205.682.236 | $ 216.492.223
Inversion neta (Afio X+1) - (Afio X) $ 31113126 | § 10.201.787 | § 10.432.139 | § 10.705.225 | $ 10.809.987

Fuente: Elaboracién propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

1.12

Conclusiones financieras y evaluacion de viabilidad

Luego de realizar la simulacién financiera los datos indican que el proyecto es

rentable, tiene un periodo de recuperacion de la inversion inicial menor a 5 afios y

su valor presente neto es positivo, como se puede ver a continuacion:

Tabla 8: Resumen evaluacion financiera

FLUJO DE CAJA DE PROYECTO

INVERSION ARO 0
-5143,225 958 33

2019

2020
$62,226,252.00 _ $51,516,700.40

2021

2022

2023
$62,179,192.09  $73,157,502.26 _ $84,072,251.87

VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO =

TASA INTERNA DE RETORNO =

$ 56,416,696.42 |

| PERIODO DE RECUPERACION:

3.59 AfiOS |

Fuente: Elaboracién propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)




1.13 Equipo de trabajo

La estructura requerida inicialmente es la siguiente:

o Gerente General =1

e Analista de Comunicaciones = 2
e Ejecutivo de Ventas = 2

e Agente de Servicio al Cliente = 1
e Asesor juridico (Outsourcing) = 1

e Coordinador de Finanzas (Outsourcing) = 1



2. ANALISIS DEL SECTOR

2.1. Caracterizacion del sector

Segun un articulo de la Revista Dinero (Redaccion Revista Dinero, 2018), en 2017
se crearon mas de 1300 empresas dedicadas a la gastronomia en el pais, dicho
sector mueve alrededor de 36 billones de pesos al afio, en lo corrido de los 2018 los
indicadores econdmicos del sector han sido positivos soportando la creacion de

nuevos restaurantes que dedicados a la comida de alta calidad y a comidas rapidas.

Segun el mismo articulo, la Camara de Comercio de Bogota esta trabajando en la
iniciativa para crear un cllister de gastronomia que ayude a posicionar el sector
(Redaccion Revista Dinero, 2018), tal como se hace en otros paises como por
ejemplo Pera en donde se realiza Mistura que es una de las ferias gastronémicas

mas importantes de la region.

Caracterizacion de la zona de influencia:

Segun un estudio socioecondmico realizado por la Camara de Comercio de
Facatativda (Camara de Comercio de Facatativd, 2018), al cierre de 2017 el
noroccidente de Cundinamarca cuenta con 37.208 empresas vigentes y registradas

en dicha caAmara, registrando un incremento del 29.9% con respecto a 2016.

Segun el informe socioeconémico de la Camara de Comercio de Facatativa
(Camara de Comercio de Facatativa, 2018), en la provincia de la sabana de
occidente se concentra el 66% de empresas registradas en las cuales tiene
jurisdiccion dicha camara, la jurisdiccion de la entidad esta distribuida en seis
provincias y conformada por 37 municipios que representan el 28% del territorio de
Cundinamarca, su geografia es muy diversa presentando diferentes pisos térmicos
lo que permite un desarrollo sostenible y competitivo en actividades como la
agricultura, ganaderia, manufactura servicios y comercio, el mayor uso de suelos es

dedicado a actividades pecuarias y en segundo lugar a la agricultura.



La provincia de la sabana de occidente cuenta con un total de 435.302 habitantes
(segun proyecciones del DANE realizadas en 2015), representando el 63% del total

de habitantes de las provincias en las que tiene jurisdiccion dicha camara.

Segun el DANE para el 2018 la jurisdiccion de la Camara de Comercio de Facatativa
contd con 697.183 habitantes, que representa un 24.8% del total de Cundinamarca
(2.804.238), dato extractado del informe socioeconémico de dicha Camara para el
2019 (Camara de Comercio de Facatativa, 2019)

La cobertura de la provincia Sdbana De Occidente comprende los municipios de

Facatativa, Bojaca, El Rosal, Funza, Madrid, Mosquera, Subachoque y Zipacon.

Las tres principales actividades econdmicas a las que se dedican las empresas

registradas son las siguientes:

e Actividades de comercio (38%)
¢ Alojamiento y servicios de comida (18%)

e Industria manufacturera (9%)

Sector seleccionado:

Basado en el estudio realizado por la CCF (Camara de Comercio de Facatativa,
2018) en 2017 se registraron 10.202 nuevas empresas en la Sabana de Occidente
de las cuales se obtuvieron los siguientes datos:

e EI 60% de nuevos registros mercantiles se concentraron en los siguientes
municipios:
o Funza (16%)
o Facatativa (16%)
o Mosquera (15%) y
o Madrid (12%)
e Los nuevos registros mercantiles de 2017 reportaron activos por un total de
663.788 millones de pesos, de los cuales 106.206 millones corresponden al

rubro de servicio de comidas y bebidas



e EI 53% de los nuevos registros mercantiles en 2017 reportaron actividades
en dos rubros principalmente:
o Comercio al por menor (exceptuando vehiculos automotores y
motocicletas) = 37%

o Servicio de comidas y bebidas = 16%

Basado en los datos mencionados se selecciona el rubro de Servicio de comidas y
bebidas en los municipios de Funza, Facatativa, Mosquera y Madrid como clientes
potenciales, es decir, en total nuestro mercado potencial sera de 1632 empresas
de las registradas en 2017 (10.202 x 16%).?

2.2Analisis de las fuerzas que impactan el negocio

Basado en (David, 2008), a continuacion, se detallan el analisis de las cinco fuerzas
de Porter aplicadas a la idea de negocio, calificadas de 1 a 5, siendo 1 el menor

impacto y 5 el mayor.
Rivalidad entre empresas competidoras:
Calificacion: 3.2

Algunos de los competidores directos que se pueden encontrar en la pagina

principal de los buscadores son los siguientes:

e https://emerald.studio/co/

e https://www.paxzu.co/

e http://www.dweb3d.com/

e https://www.indexcol.com/

e https://www.smdigital.com.co/

2 Para el 2018 el niamero de registros mercantiles fue de 10.500, la actividad econémica del servicio
de comidas se mantuvo en el segundo lugar con el 16% de participacién segun el informe
socioeconémico de la Camara de Comercio de FacatativA (Cadmara de Comercio de Facatativa,
2019), teniendo en cuenta lo anterior la corrida de costos se mantiene con datos de 2017 porque no
habra mucha diferencia calculando nuevamente los valores con 2018.


https://emerald.studio/co/
https://www.paxzu.co/
http://www.dweb3d.com/
https://www.indexcol.com/
https://www.smdigital.com.co/

e https://mailingfactoryco.com/

e https://www.dsldatasolutions.com/

e https://designplus.co/

La estrategia comercial incluira el analisis de muchos aspectos sobre la

competencia, tal como menciona (Maqueda, 1992), entre los que se cuentan:

e Cuota de mercado

e Resultados de su gestion

e Estructura general del mercado
e Tendencias

e Volumenes de produccion

e Dimension

e Ubicacion geografica y zona de influencia entre otros

Ingreso potencial de nuevos competidores
Calificacion: 4.1

Este sector es muy susceptible a la entrada de nuevos competidores, no hay
grandes barreras que dificulten la entrada al mercado de nuevas empresas en la
ejecucion del marketing digital, una vez que se tenga el conocimiento especifico o
se consigan a las personas adecuadas que esté en entrenadas y tengan la

experiencia para la ejecucion de estos dos servicios.

Segun un estudio realizado por RD Station y Rock Content en 2018 (RD Station,
RockContent, 2019), de 198 agencias, el 61.1% indico que lleva maximo 3 afios en
el mercado, lo que refleja el buen momento del sector y la entrada constante de
competidores, el mismo reporte indica que el 33.7% de estas agencias trabajan en
el mercado local (solo en la ciudad donde esta su sede), 29.7% en el nacional,

19.8% regional y el 16.8% internacional.

Como lo menciona el estudio realizado en el sector Tl (Fedesoft, SENA, & MINTIC,

2016), la superintendencia de industria y comercio es la encargada de regular la


https://mailingfactoryco.com/
https://www.dsldatasolutions.com/
https://designplus.co/

libre competencia en el mercado ademas de la proteccion de los derechos de los
consumidores, en el sector de tecnologias de la informacién y comunicaciones las
barreras de entrada estan determinadas por la ley 1340 de 2009 de la comision de

regulacion de comunicaciones.

Dichas barreras de entrada estan mas enfocadas en el control de las integraciones
de caracter horizontal y/o vertical en las empresas del sector, en estos casos
realizan un analisis de la estructura del mercado relevante definido, que incluye la
concentracion, en dominancia, competencia potencial y barreras de entrada,
también incluye un analisis de los potenciales efectos de ser efectiva la operacion y

estudio de las eficiencias que contrapeso en dichos riesgos.

Otras barreras de entrada, segun (Pérez Aguilera, 2017) y que aplican a este tipo

de negocio son:

o Diferenciacion de productos: las empresas que quieran competir en este
mercado deben trabajar mucho en este tema

e Requerimientos de capital: los costos en los que se debe incurrir para entrar
al negocio estan representados en conseguir equipos informaticos de ultima
generacion y personal calificado para que desarrolle las estrategias

En resumen, las barreras de entrada reales estdn mas relacionadas con conseguir
personas especializadas que tengan los conocimientos suficientes para la creacion
de imagenes que se van a usar en las campafas publicitarias y personas que
tengan conocimiento de como realizar publicidad en internet, una vez superado esto

es muy facil entrar a este mercado.

Desarrollo potencial de productos sustitutos
Calificacion: 3.2

En cuanto al marketing digital, también hay muchas compafiias que pueden ofrecer

campafias o0 productos similares, nuestro diferencial es ofrecer estrategias de



marketing integral que sean innovadoras y que permitan fidelizar al cliente, la
realizacion de un analisis de la presencia del cliente en redes sociales y disefio de
propuestas especificas para mejorarla, aumentar la base de datos de clientes del
negocio para que puedan efectuar estrategias de marketing orgénico (sin costo) o
para envio directo de ofertas, esto unido a los informes de seguimiento con los
cuales el cliente puede calcular el ROI® de la inversién y por supuesto la estrategia
de liderazgo en costos y diferenciacion definidas como estrategias competitivas

“genéricas” por Michael Porter, segun describe (Wheelen & Hunger, 2013).

Se busca incursionar en el mercado de las PYMES dedicadas al servicio de
alimentos puesto que es un mercado en el que no han incursionado muchos
competidores, lo que puede aumentar las posibilidades de éxito de la agencia al
ofrecer un producto innovador y a unos costos asequibles. productos para estos

clientes.

Capacidad de negociacion de los proveedores
Calificacion: 2.0

Para el desarrollo de campanas de marketing digital existen bastantes proveedores
que ofrecen plataformas y servicios muy similares entre si, esto quiere decir que los
proveedores directos de la compafiia no tienen gran poder de negociacién y son

facilmente sustituibles sin mayores contratiempos.

Incluso algunos de los servicios pueden llegar a tercerizarse en algiin momento para
disminuir costos como el equipo de disefiadores graficos, esto debido a que ya hay
plataformas en internet que ofrecen este tipo de servicios por medio de trabajadores

freelance.

8 Return Of Investment, es un ratio que permite medir el rendimiento de la inversion



Capacidad negociacién de los consumidores
Calificacion: 3.0

Aunque el nicho de mercado no es muy especializado o no estd muy familiarizado
con productos de software o marketing digital, en su mayoria son comerciantes que
tienen mucha experiencia negociando productos y servicios ya sea para Sus
materias primas o para la venta de sus productos, es decir, que tienen gran
capacidad de negociacion y pueden lograr la disminucién del precio de los servicios

de manera importante.

Adicionalmente es un sector que no ha sido muy tenido en cuenta por compafiias
dedicadas a la prestacion de estos servicios y por tal razén es muy posible que sea
dificil convencerlos para que hagan las inversiones necesarias en los servicios que
ofrece la empresa y como menciona (Martinez, Martinez, & Parra, 2015) los
productos o servicios son cada vez mas parecidos, sin embargo, el cliente tiene mas
informacion o puede acceder a ella sin tantas restricciones lo que puede facilitar su

decision de compra.

La valoracion de factores que intervienen en el analisis de cada fuerza se realiz6

con base en (Paramo Robben, 2018), el detalle es el siguiente:



Tabla 9: Matriz evaluacién cinco fuerzas de Porter

Fuerza

Factor

Escala (1-5)

Ingreso potencial de nuevaos

competidoras

Economia de ezcala

a

Curva de experiencia

Requisitos de capital

Costo al cambiar de proveedor

Acceso a insumaos

Acceso a canales de distribucion

Identificacion de marca

Identificacion de producto

Barreras gubernamentales
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competidoras

Concentracion

Diversidad de los competidores

Costos fijos elevados

Diferenciacion entre productos

Costo de cambio

Grupos empresariales

Crecimiento a la demanda

Barreras de salida

Equilibric entre capacidad y produccion

Efectos de demostracion
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Desarrollo potencial

de productos

sustitutos

Disponibilidad de sustitutos

Diferencia de precio entre el ofrecido y el sustituto

Rendimiento y calidad comparada

Costo de cambio para el ciente

Rendimiento relativo al precio

Propension del comprador a cambiar
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SUBTOTAL

L
-
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Capacidad de negociacian

de los proveedares

Concentracion de los proveedores

Importancia del volumen para los proveedores

Diferenciacion de insumos

Costos de cambiar

Disponibilidad de insumos sustitutos

Impacto de los insumaos

Capacidad del proveedor para integrar hacia adelants

Diferenciacion del producto
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SUBTOTAL

]
-
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Capacidad de

negociacion de los

consumidares

Concentracion de los clientes

Volumen de compra

Diferenciacion

Informacion acerca del proveedor

Identificacion de la marca

Productos sustitutos

SUBTOTAL

Fuente: Elaboracién propia basado en (Paramo Robben, 2018)




El resumen es el siguiente:

Gréfica 4: Valoracion cinco fuerzas de Porter

Ingreso potencial de
nuevos competidores
5,0

4,1

Rivalidad entre
empresas
3,2 competidoras

Capacidad de
negociacioén de los
consumidores 3,0

Capacidad de 3,2 .
. Desarrollo potencial de
negociacion de los .
productos sustitutos
proveedores

Fuente: Elaboracion propia basado en (Paramo Robben, 2018)

2.3Andlisis de oportunidades y amenazas

Oportunidades:

e Hay una gran cantidad de micro y pequefias empresas que pueden ser

potenciales clientes inicialmente en la sabana de occidente

e Se pueden utilizar estrategias de liderazgo en costo para entrar faciimente el

mercado

e Lacompetencia esta enfocada en medianas y grandes empresas porque son

las que tienen dinero suficiente para invertir en campafas de publicidad

digital

e Este tipo de negocio tiene una proyeccion bastante grande de expansion

hacia el resto del pais.



Amenazas:

e Competidores con mayor experiencia y musculo financiero pueden tratar de
ingresar al nicho de mercado al que la empresa esta apuntando

e Debido a que los potenciales clientes no tienen mucho conocimiento acerca
de los servicios que ofrece la compafia puede ser dificil convencerlos de
adquirir los servicios

e En el momento que el negocio sea rentable es muy probable que entren
nuevos competidores al mercado, puesto que las barreras de entrada no son
tan dificiles de sobrepasar

e Se requiere realizar una inversion bastante grande en publicidad para dar a

conocer la empresa inicialmente en la sabana de occidente

2.4Conclusiones sobre la viabilidad del sector

Los resultados de los estudios realizados (Fedesoft, SENA, & MINTIC, 2016) indican
que el desarrollo de software en el sector de Tl es bastante rentable al interior del
pais, el nicho de mercado del marketing digital para PYMES ha sido poco explotado,
la inversion para la puesta en marcha de la empresa no es tan grande y con

proyecciones moderadas en un plazo de tres afios se recupera la inversion inicial.

Las amenazas estan relacionadas directamente con la competencia, su experiencia
y poder financiero, sin embargo, se esta atacando un nicho de mercado en el que
ellos no se encuentran y adicionalmente en una zona geografica en la cual no tienen
mucha influencia, este analisis es basado en el estudio realizado por Mintic
(Fedesoft, SENA, & MINTIC, 2016) En donde se muestran que la mayor cantidad
de ventas de las empresas dedicadas al desarrollo de software se realizan en la

capital del pais.



El nicho de mercado escogido se basa en el estudio socioeconémico realizado por
la cAmara de comercio de Facatativa en 2017 (Camara de Comercio de Facatativa,
2019), que muestra un gran potencial de micro y pequefias empresas en la region
de la sabana de occidente y que posee en activos importantes que les permiten
tener una gran proyeccion y ser sostenibles en el tiempo, este potencial es bastante

grande para iniciar el posicionamiento de la compaiiia.

En conclusion, aunque no va a ser una tarea facil posicionar una empresa enfocada
en la creacion de campafas de marketing digital, el mercado objetivo no tiene
mucha oferta y es poco asequible de modo que puede ser una gran oportunidad de

negocio para la Compafia.



3. ESTUDIO PILOTO DEL MERCADO

3.1. Analisis y estudio de mercado

3.1.1. Tendencias del mercado

Segun la revista M2M Marketing To Marketing (Redaccion M2M, 2018) las
principales tendencias del e-commerce* y el marketing digital para los préximos
afos estan enfocadas en mejorar la experiencia del cliente en todos los canales que
ponen a su disposicion las compafiias, en ofrecerle solo los productos y servicios
por los cuales ha demostrado interés anteriormente, en evitar la publicidad masiva
e invasiva (marketing outbound®) y en el uso y aprovechamiento de las redes
sociales no solo como canal de comunicacion, sino como canal de venta y lugar
para compartir experiencias que sirvan a otros usuarios para tomar la decision de

compra.

Como Compafiia podemos aprovechar estas tendencias para ofrecer los medios
indicados para que las empresas ofrezcan sus productos y lleguen a sus clientes de
una forma mas representativa y competitiva utilizando marketing digital, de esta
forma se puede atraer nuevos clientes a los que no se llega por medio de la
publicidad tradicional y generar su engagement®, de manera natural ellos
compartirdn su experiencia con su circulo de amigos y esto ayudara a mejorar la
presencia digital de las empresas en nuevos y potenciales clientes, lo que poco a
poco llevara a un aumento y renovacion de la clientela apoyando la sostenibilidad
del negocio.

4 También llamado comercio electrénico, es un método de compra y venta de bienes, productos y/o
servicios por medio de medios electronicos, especialmente internet

5 Es la forma tradicional de hacer publicidad al enviar un mensaje masivo a una audiencia amplia,
algunos ejemplos son los anuncios en television, en radio, en periddicos o vallas publicitarias

6 Engagement: es una palabra inglesa y su traduccion literal es “compromiso”, es un término utilizado
en marketing digital para nombrar el grado de implicacion emocional que tienen los clientes con una
marca o una empresa



Las tendencias mas importantes son las siguientes:

e S-commerce (Social Commerce)’: segun el articulo (Redaccién M2M,
2018) los colombianos pasan 6.7 horas en redes sociales a la semana, esto
representa un gran potencial de internautas consumiendo contenidos de
redes sociales. Las empresas tienen muchas oportunidades para aprovechar
estos canales que ofrecen el compatrtir contenidos, la masividad, inmediatez,
feedback® y el conocimiento del comportamiento de los usuarios finales. Las
Pymes pueden conocer los gustos, preferencias, aficiones y mucha mas
informacion de sus potenciales clientes, para usarla como oportunidad de
negocio

e Personalizacion inteligente: segun la revista M2M (Firmino, 2018) las
empresas digitales aumentaran sus ganancias un 15% en 2020 gracias a las
experiencias personalizadas y eficaces, anticipandose a las necesidades y
comportamientos de los consumidores. Al crear experiencias digitales
relevantes se impulsa la satisfaccion, compromiso y la venta a los clientes,
ademas se incrementan las visitas a sitios web y los clics por pagina
aumentando la tasa de conversién y los margenes de ganancia.

e Omnichannel®: consiste en extender las estrategias de personalizacién a
través de diferentes canales, lo que permite ofrecer una experiencia de
compra mas completa y eficiente para los clientes. Es basico que los
minoristas usen los datos obtenidos en el proceso de compra para mejorar la
experiencia desarrollando una vision y enfoque centrados en el cliente y no
en los dispositivos que utiliza, segun la revista M2M (Firmino, 2018). Segun
este mismo articulo el 31% de las transacciones en linea realizadas en

Estados Unidos estuvo relacionado con el uso de dos o mas dispositivos.

7 Se refiere a realizar actividades comerciales por medio de redes sociales

8 Segun la RAE se refiere a la capacidad de un emisor para recoger acciones de los receptores, en
marketing digital esta relacionado a la retroalimentacion que un cliente da acerca del producto o
servicio que la empresa le esta ofreciendo

9 Es un enfoque de ventas multicanal que brinda al cliente una experiencia integrada, ejemplo:
compra de productos en la tienda fisica, en la app, por la pagina web o por redes sociales.



¢ Inteligencia Artificial (IA): Ayuda a generar mensajes mas “inteligentes”
para los clientes con el fin de impactar de forma precisa y segmentada a las
diferentes audiencias. (Redaccién M2M, 2018)

e Laintegracion del consumidor como centro: la idea es entender de una
mejor forma o de una forma més profunda a los clientes, porque ya son mas
especializados, no solo ven la marca que se promociona sino todo el
contenido que esta alrededor, lo que con estrategias tradicionales no es
impactado de manera significativa. (Redaccion M2M, 2018)

e Content Marketing'®: segln el autor las marcas deben comunicar historias,
construir los llamados storytelling!! que sean atractivos para el cliente y con
esto generar mas engagement!? con la marca, de esta forma se puede dar
al cliente mas informacion interesante sobre la compafiia. (Redaccion M2M,
2018)

e Inbound marketing® / CRM: creando flujos automatizados de trabajo se
facilita el proceso de comunicacion con el cliente, es importante identificar los
momentos que los usuarios prefieren un contacto automatico o personal la
idea es llegar a la combinacion perfecto para aumentar de forma positiva y

relevante el contacto entre la empresay el cliente. (Redacciéon M2M, 2018)

10 Es un tipo de marketing que implica la creacién y el intercambio de material en linea tales como
videos o publicaciones en redes sociales, no promueve explicitamente una marca, pero tiene la
intencion de aumentar el interés en sus productos o servicios

1IEl concepto en marketing digital es el arte de contar historias para conectar al cliente con la
compaifiia, el objetivo es tocar las emociones y ser empatico para que el cliente se identifique con la
historia y por ende con la marca
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13 Es un conjunto de técnicas no intrusivas que buscan atraer al cliente ofreciendo los productos o
servicios que necesita

14 Customer Relationship Manager, es un software de gestion de relaciones con los clientes, esta
orientado a la gestién comercial, al marketing y al servicio postventa, su objetivo es mejorar la
atencién y las relaciones con los clientes y potenciales clientes.



3.1.2. Segmentacion de mercado objetivo

El mercado objetivo se encuentra en la Sdbana de Occidente y comprende los
municipios de Facatativa, Bojaca, El Rosal, Funza, Madrid, Mosquera, Subachoque
y Zipacon, esta provincia es parte de la Camara de Comercio de Facatativa, sin
embargo, nos vamos a enfocar en los 4 que tuvieron mayor concentracion de

registros mercantiles en 2017, son los siguientes:

o Funza (16%)

o Facatativa (16%)
o Mosquera (15%) y
o Madrid (12%)

De las 10.202 empresas registradas en 2017 en la provincia de la Sabana de
Occidente, el 16% reportd dedicarse a la actividad econdmica de “servicio de
comidas y bebidas” (Cadmara de Comercio de Facatativa, 2018) es decir, un total de
1632 empresas se dedican a ese rubro, ese nimero de negocios es el mercado
potencial que se trabajara, tal como se menciona en (RD Station, RockContent,
2019) trabajar en un segmento o nicho especifico contribuye a ser un referente en
ese mercado y favorece la recomendacién de clientes, segun la misma investigacion

el 41.9% de las agencias trabajan en nichos especificos de mercado.

Entre las empresas dedicadas a esta actividad comercial encontramos

principalmente:

e Restaurantes en la ciudad, campestres o dentro de centros comerciales
e Locales de comidas rapidas
e Food trucks®®

e Locales pequeiios de comida en centros comerciales

15 Vehiculos equipados con instalaciones para cocinar y vender alimentos, tienen la ventaja de
poderse cambiar de ubicacion muy facilmente



e Puestos flotantes de comida

3.1.3. Descripcion de los consumidores

Los consumidores son pequefios empresarios duefios de sus propios negocios que
estan registrados en la cAmara de comercio de Facatativd, especificamente en la

region sabana de occidente.

En el top diez de actividades comerciales las empresas registradas segun su

tamano se dividen en:

e Microempresa: 98.4%
e Pymes: 1.3%

e Gran empresa: 0.3%

Segun la definicién de MiPymes acerca del tamafio de las empresas (Ministerio de

Trabajo, 2018), la caracterizacion de cada uno es la siguiente:

Gréfica 5: Tamafo de las empresas segun ley 905 de agosto 02 de 2004

NUMERO DE ACTIVOS TOTALES POR
EMPRESA TRABAJADORES VALOR
MICROEMPRESA Flanta de personal no superior Inferior a 500 SMMLV.

a los 10 trabajadores
Planta de personal entre 11y

PEQUENA 50 Entre 501 y 5000 SMMLV
Planta de personal entre 51y
ISR 200 Entre 5001 y 30000 SMMLV

Fuente: Elaboracién propia basado en Mypymes (Ministerio de Trabajo, 2018)

Los servicios de marketing digital se ofreceran a empresas con menos de 50
trabajadores o que tengan activos totales menores de 5.000 salarios minimos
legales vigentes que se hayan inscrito en la Camara de Comercio de Facatativa, es

decir a micro y pequefias empresa.



3.1.4. Tamarfio del mercado

El tamario del mercado potencial definido es de 1.632 empresas, que corresponden
al 16% de las 10.202 empresas que se registraron en 2017 en el rubro de servicio
de comidas y bebidas en la Camara de Comercio de Facatativa, segun el estudio

socioeconémico (Camara de Comercio de Facatativa, 2019).

3.1.5. Riesgos y oportunidades de mercado

Riesgos:
Algunos de los riesgos encontrados son los siguientes:

e Que las empresas no tengan suficiente capital para invertir en nuestros
servicios

e Que las empresas no comprendan el valor real de digitalizarse

¢ Que sean nuevas empresas en vias de consolidacion y que no duren mucho
en el mercado

¢ Que el negocio sea exitoso y grandes empresas dedicadas a la publicidad
entren al mercado como competidores

¢ Que no se logre consolidar a la compafiia en este nicho de mercado.

¢ Que no se encuentre personal calificado para las labores requeridas.

e Que las ventas no lleguen a un punto de equilibrio o que el dinero que ingresa
a la compafia no sea suficiente para cubrir los gastos y las obligaciones

financieras
Oportunidades:

e Las micro y pequefias empresas no estan en el radar de las grandes
compaiiias que ofrecen servicios digitales
e Las grandes compaiiias de servicios digitales estan enfocadas en mercados

grandes y en ciudades principales



e Ofrecer servicios digitales a este nicho de mercado con costos asequibles
puede ser muy rentable para la compafiia

e El servicio que prestar a la compafiia ayudara al crecimiento y sostenibilidad
de las micro y pequefias empresas de la sabana de occidente

e Sies posible ofrecer productos de calidad totalmente funcionales que apoyan

el crecimiento de este nicho de mercado

3.1.6. Disefo de las herramientas de investigacion

Basado en el libro Metodologia de la investigacién (Herndndez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014) se realizara una investigacién cualitativa que
permita encontrar soluciones al problema especifico que se plantea y validar si la
decision de crear una empresa que cubra la necesidad es una oportunidad de

negocio viable.

La investigacion se realizara por medio de encuestas personales y/o telefonicas con

propietarios de restaurantes de la Sdbana de Occidente.
Pregunta de investigacion:

¢ Los restaurantes y locales de comidas rapidas de la Sabana de Occidente utilizan
la publicidad digital para aumentar su clientela, posicionar su negocio y aumentar

las ventas?

3.1.7. Objetivos

e Determinar si los microempresarios dedicados al servicio de comidas y
bebidas de los municipios que conforman la Sabana de Occidente usan el
marketing digital para hacerle publicidad a sus negocios

e Indicar silos duefios de los restaurantes estan dispuestos a invertir marketing

digital



e Estimar el monto que estan dispuestos a invertir los microempresarios en
marketing digital

e I|dentificar si existe demanda potencial sobre la publicidad digital

3.1.8. Calculo de la muestra

Teniendo en cuenta que el estudio de mercado es no probabilistico, la muestra se
selecciona a criterio del investigador. Se define que las encuestas seran aplicadas
a un total de 30 personas de forma presencial o telefénica, cuyo perfil sea duefio o
administrador de restaurante o local de comidas de rapidas en los municipios que

conforman la Sabana de Occidente.

3.1.9. Diseiio de las herramientas de estudio piloto de clientes

Las encuestas se registraron en un formulario web?®, se puede ver en el Anexo 0

3.1.10. Metodologias de andlisis de los competidores

Los aspectos por revisar en la competencia seran:

e Andlisis general del sitio web
e Oferta de productos o servicios
e Publicidad digital

e Proceso de venta

16 Fue publicado en la URL:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOQLSewrS7EujcwE7yz7L6lwNocBGuND3a
GNalVgRreVwWXAZEU3tg/viewform



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSewrS7EujcwE7yz7L6IwNocBGuND3aGNa1VgRr6VwXAZEU3tg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSewrS7EujcwE7yz7L6IwNocBGuND3aGNa1VgRr6VwXAZEU3tg/viewform

3.2. Resultados

3.2.1. Resultados del analisis de la competencia

Se analizaron 4 compafias que aparecen en el top 10 de resultados de Google, al

buscar por “agencia de marketing digital”, son las siguientes:

3.2.1.1. EMERALD

Es una agencia de publicidad con sede en Bogota, cuenta con 78 clientes y han

realizado 115 proyectos, segun publican en su pagina principal. Alcanzé las

siguientes calificaciones:

Tabla 10: Andlisis Emerald Studio

Aspecto Factor Escala (1-5)
Disefio de la web (moderno y responsive) 3.5
B Facilidad de navegacidn 4
E Publicacion de testimonios g
= Botones de accion para registro o pedir mas informacidn 4
o Contenido actualizade en el dltima mes 3
= Publicacion proyectos realizados o nimero de clientes 5
=z Publicacion de contenido en blog o canal de YouTube g
SUBTOTAL 4,3
Descripcion clara de los semvicios 5
= E i Publicacion precio de los planes / senicios 0
=5 = Landing para registro v solicitud de cotizaciones 3.5
Z 35 Z Oferta de cursos o videos educativos sobre el tema 0
ogw Acceso a preguntas frecuentes (FAQ) 0
SUBTOTAL 1,3
= Publicaciones en Facebook con mas de 100 interacciones 0.5
= Publicaciones en Instagram con mas de 100 interacciones 2.5
E Mas del 0% del contenido en video 0.5
o Redes actualizadas (ultima publicacién maximo el mes pasadq 5
= Publicaciones calendarizadas o con cronograma 2.5
= Uso de hashtags o concursos para atraccion de clientes 2
& SUBTOTAL 3,5
@ Utilizacion funnel de venta 2
i Contenido atractivo para tomar la decision de registro 1
§ = Botones de accion en la pagina para cotizar el producto 4
o Se puede realizar todo el proceso sin salir de la web 0
& SUBTOTAL 1,8

Fuente: Elaboracién propia




Puntos positivos:

¢ Publican el numero de clientes y proyectos realizados

e Publican contenido en su blog

3.2.1.2. PAXZU

Es de origen mexicano, llegé a Colombia en 1999, ofrecen gran diversidad de
servicios digitales como son; campafias de contenidos, posicionamiento SEO,
campafias de Google, social media, email marketing y disefio de mailing y

webmaster entre otros.

Alcanzé los siguientes resultados:

Tabla 11: Andlisis Paxzu

Aspecto Factor Escala (1-5)
Disefio de la web (moderno y responsive) 5
] Facilidad de navegacidn 5
E FPublicacion de testimonios 5
= Botones de accidn para registro o pedir mas informacian 4
o Contenido actualizado en el ditimo mes 5
= Publicacién proyectos realizados o nimero de clientes 5
=z Publicacién de contenido en blog o canal de YouTube 5
SUBTOTAL 4,9
Descripcion clara de los semvicios 5
= E o Publicacién precio de los planes / semvicios 0
=T = Landing para registro y solicitud de cotizaciones 4
23 E Oferta de cursos o videos educativos sobre el tema 0
©gw Acceso a preguntas frecuentes (FAQ) 0
SUBTOTAL 1,8
= Publicaciones en Facebook con mas de 100 interacciones 1,2
= Publicaciones en Instagram con mas de 100 interacciones 43
E Mas del 50% del contenide en video 0.5
o Redes actualizadas (ultima publicacidn maximo el mes pasadg 5
B Publicaciones calendarizadas o con cronograma 5
§ Uso de hashtags o concursos para atraccidn de clientes 4
SUBTOTAL 3.9
o Utilizacidn funnel de venta 4
i Contenido atractivo para tomar la decision de registro 5
o5 Botones de accidn en la pagina para cotizar el producto 3.5
5 = Se puede realizar todo el proceso sin salir de la web 0
& SUBTOTAL 3,1

Fuente: Elaboracién propia



Puntos positivos:

e Muestra las fotografias de los integrantes del equipo
e Tiene un excelente disefio de pagina web, moderno e intuitivo
e Tiene calendarizadas sus publicaciones en redes sociales

e Tienen una muy buena descripcion de los servicios que ofrecen

3.2.1.3. INDEXCOL

Publican que son la primera agencia digital creada en Colombia, llevan mas de 22

afos en el mercado.
Sus resultados son los siguientes:

Tabla 12: Andlisis Indexcol

Aspecto Factor Escala (1-5)
Disefio de la web (moderno y responsive) 4
@ Facilidad de navegacidn 3
E Publicacidn de testimonios 35
= Botones de accidn para registro o pedir mas informacion 35
o Contenido actualizado en el dltimo mes 0
= Publicacion proyectos realizados o ndmero de clientes 3
I Publicacian de contenido en blog o canal de YouTube 3
SUBTOTAL 29
Descripcion clara de los senvicios 3
= E @ FPublicacign precio de los planes / senicios 0
=% = Landing para reqistro v solicitud de cotizaciones 35
=3 L Oferta de cursos o videos educativos sobre el tema 0
Cgw Acceso a preguntas frecuentes (FAQ) 0
SUBTOTAL 1,3
= Publicaciones en Facebook con mas de 100 interacciones 1.5
= Publicaciones en Instagram con mas de 100 interacciones 0
E Mas del 50% del contenido en video 5
o Redes actualizadas (lltima publicacidn maximo el mes pasad 0
=] Publicaciones calendarizadas o con cronograma 3
§ Uso de hashtags o concursos para atraccidn de clientes 1
SUBTOTAL 1,8
. Utilizacion funnel de venta 4
g Contenido atractivo para tomar |a decision de registro 3
§ £ Botones de accidn en |la pagina para cotizar el producto 3
s = Se puede realizar todo el proceso sin salir de la web 0
. SUBTOTAL 2,5

Fuente: Elaboracion propia



Puntos positivos:

e Publican que tienen varias certificaciones relacionadas con marketing digital
y son Premier Google Partners

e Gran parte de su contenido es video, que tiene mucha mas interaccion que
cualquier otro tipo de anuncio

e Tienen presencia en LinkedIn

3.2.1.4. DESIGNPLUS

Es una agencia de marketing digital con sede en Bogota, pero que ofrece sus

servicios “sin fronteras” tal como indican en su pagina web.
El resultado del analisis es el siguiente:

Tabla 13: Andlisis DesignPlus

Aspecto Factor Escala (1-5)
Disefio de |la web (modermno y responsive) 5
e Facilidad de navegacidn 5
E Publicacion de testimonios 5
= Botones de accidn para registro o pedir mas informacion 5
o Contenido actualizade en el dlitimo mes b
= Publicacion proyectos realizados o numero de clientes 3
I Publicacién de contenido en blog o canal de YouTube 5
SUBTOTAL 4,7
Descripcion clara de los semvicios 4
= E i Publicacidn precio de los planes / semvicios 0
=35 5] Landing para registro v solicitud de cotizaciones 4
235 E Oferta de cursos o videos educativos sobre el tema 0
Cgw Acceso a preguntas frecuentes (FAQ) 0
SUBTOTAL 1,6
= Publicaciones en Facebook con mas de 100 interacciones 0,5
=, Publicaciones en Instagram con mas de 100 interacciones 5
E Mas del 50% del contenido en video 0
o Redes actualizadas (dltima publicacidn maximo el mes pasadqg 5
B Publicaciones calendarizadas o con cronograma 3
§ IJso de hashtags o concursos para atraccidn de clientes 5
SUBTOTAL 3.1
» Ltilizacion funnel de venta 5
g Contenido atractivo para tomar la decisidn de registro 4
§ = Botones de accion en la pagina para cotizar el producto 5
e~ Se puede realizar todo el proceso sin salir de la web 0
& SUBTOTAL 3,5

Fuente: Elaboracion propia



Puntos positivos:

e Excelente disefio de su pagina web

e Es el tnico competidor que tuvo mas de 100 interacciones en alguna de sus
publicaciones y lo logré con un video

e Mantienen sus redes sociales actualizadas y estan publicando
constantemente

e Se nota perfecto el uso del funnel de venta

e Ofrecen un andlisis de las redes sociales sin costo, sin embargo, para
realizarlo el cliente debe facturar como minimo 250 millones de pesos al afio,
esta aclaracion esta en la landing pagel’ a la que se redirecciona cuando se

solicita el analisis
Resumen

Cada competidor tiene sus puntos fuertes y débiles, todas las agencias tienen una
buena trayectoria en el mercado y en general comparten cierta metodologia de
trabajo, como tener un funnel de ventas (que es una forma de captar clientes
potenciales (leads) llamando su atencién con informacion relevante para ellos o con
la promesa de entregarles algo a cambio para que, por ejemplo, soliciten una
cotizacion o informacion si registran sus datos, luego se les entrega la cotizacion o
informacion solicitada junto con una oferta por tiempo limitado, al final el objetivo es
convencerlos para que compren el producto o servicio), publicar contenido
constantemente y no mostrar el precio de sus servicios directamente, solo se puede
conseguir a través del registro o de la solicitud de una cotizacién, no se encontré
ninguna forma de contratar directamente desde la web, por lo que podemos inferir
gue para hacerlo, hay que registrarse por medio de una solicitud de cotizacién o de
informacion. Para terminar el analisis se realiza una comparacion de los cuatro

competidores:

7Es una pagina preliminar de aterrizaje a la que llegan los usuarios para obtener mas informacion
de un producto o para registrarse, luego de dar clic en un anuncio, su objetivo es convertir a los
visitantes en clientes potenciales y guardar sus datos para una comunicacién posterior



Grafica 6: Analisis de los competidores

s EEEE

EMERALD PAXZU INDEXCOL DESIGNPLUS
m Analisis sitio web Oferta de productos / servicios
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Fuente: Elaboracién propia

Basados en la grafica podemos inferir lo siguiente:

La mayoria tiene un muy buen disefio de su pagina web, facil de usar, intuitivo
y que funciona en cualquier dispositivo

En lo que menos puntaje obtuvieron fue en el aspecto de “Oferta de
productos / servicios”, se debe principalmente a que no publicaban los
precios de sus planes ni tampoco tenian medios de capacitacion a los
usuarios sobre el marketing digital ni temas relacionados, esto restringe el
acceso a los servicios por parte de personas que no tengan conocimiento del
temay si estén interesados en aprender y utilizar sus servicios.

Otro aspecto que descalifico a la mitad fue el de “Publicidad digital”’, se
esperaba que este punto estuviera entre los mejores calificados, sin
embargo, los resultados muestran lo contrario. Esto es contraproducente,
porque si son agencias de marketing digital, lo primero que deberian
demostrar es el conocimiento de las técnicas y estrategias del negocio,
aplicadas a su empresa y, por ende, deberian tener unos excelentes
resultados en cuanto a interacciones de sus anuncios y publicaciones, pero
no fue asi, solamente dos compafiias lograron tener mas de 3.5 en la

calificacion



e Aun cuando los procesos de venta son muy parecidos, se destaca el de
DesingPlus por el hecho de “regalar” un analisis del sitio web y redes sociales
del cliente potencial, aunque con la restriccion del dinero facturado (> 250
millones, este puede ser un gancho de venta muy Uutil, ya que es la entrada

perfecta al funnel de ventas®®,

El analisis permitié detectar varios puntos que pueden ser aprovechados en la oferta
de valor que se esta trabajando y validar que en general todos siguen una misma
metodologia de venta, con diferente variedad de servicios, por lo que es importante
podernos diferenciar de ellos y convertirnos en una opcién absolutamente viable

para el mercado objetivo.

3.2.2. Resultados de la medicion del comportamiento del consumidor

Lo mas relevante de la encuesta se detalla en los siguientes puntos:

3.2.2.1. Ficha técnica de la encuesta y justificacion tipo de estudio que se

realizé

Encuestados: 30 personas

e Ubicacion geogréfica: Municipios de la Sabana de Occidente

e Cargo: Administradores o duefios de restaurantes o locales de comidas
rapidas

e Tipo de encuesta: cualitativa

¢ Metodologia de la encuesta: Entrevista a profundidad

e Registro de las encuestas: en formulario web

18 También llamado tunel de ventas o embudo de marketing define los distintos pasos que debe
seguir un usuario para conseguir un objetivo, como son la descarga de un pdf, la obtencién de un
descuento, etc. Con este proceso se busca convertir a usuarios en clientes potenciales.



3.2.2.2. Justificacién tipo de estudio realizado

Se efectud un estudio de mercado de tipo cualitativo, las razones principales son

las siguientes:

e El publico objetivo que puede contestar la encuesta no es muy tecnoldgico,
por tal razén no se tendria éxito 0 una muestra representativa del total del
mercado.

e Como menciona (Malhotra, 2016) estudios cuantitativos limitan el
conocimiento que se puede conseguir sobre el comportamiento cotidiano de
las personas dentro de la sociedad.

e Las entrevistas a profundidad son utilizadas para hacer investigaciones
publicitarias, evaluacion de caracteristicas de productos y el andlisis de
piezas de promocién, segun el autor (Malhotra, 2016), teniendo en cuenta
que la encuesta esta relacionada directamente con la publicidad, se utilizé
esta metodologia por estar mas acorde con la investigacion.

e Al preguntar sobre la publicidad y el marketing digital a este publico objetivo,
en varias ocasiones se les tuvo que explicar qué es el marketing digital y
conceptos afines, hablar directamente con las personas permitio que lo

entendieran y dieran respuestas mas acertadas.

Algunas de las ventajas de la investigacion cualitativa segun (Malhotra, 2016) y que

se evidenciaron en el estudio fueron:

e Los entrevistados no se ven influenciados por el grupo y pueden expresarse
libremente

e El encuestado es mas sincero

e No hay presion de grupo sobre el entrevistado

e Hay mayor confianza con el entrevistador

e Se puede lograr una mayor profundidad en los temas que se estan
preguntando

e Se realiza en el sitio de trabajo del encuestado, asi que no tiene que dirigirse

a ningun otro sitio y le permite estar tranquilo en su zona de confort



También se encontr6 como desventaja que el procedimiento ocupa mucho tiempo
y es dificil encontrar a las personas especificas para que contesten la encuesta, sin
embargo, se decidié continuar por el gran aporte que podian dar los entrevistados
sobre su comportamiento en la vida real con respecto al uso de publicidad para sus

negocios.
3.2.2.3. Ubicacioén geogréfica de los negocios:

Los restaurantes y locales de comidas rapidas encuestados en la Sabana de

Occidente principalmente se ubican geograficamente de en los siguientes lugares:

Grafica 7: Ubicacion restaurantes que participaron en la encuesta
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Fuente: Elaboracién propia sobre Google Maps (Sabana de Occidente)*®

La mayoria de los encuestados tienen sus negocios en las cabeceras municipales,
principalmente de Facatativa y Tenjo, que son los sectores mas poblados de la
Regidn, también se busco restaurantes cuya ubicacion fuera cercana a los
municipios puesto que estos negocios han experimentado un gran crecimiento en
los dltimos afios y son lugares muy populares para ir los fines de semanay en
fechas especiales.

19 Se resaltaron los lugares en donde estan ubicados los restaurantes, el nimero de estrellas no
corresponde directamente al nimero de encuestados.



3.2.2.4. Rango de edad

El rango de edad de los encuestados, segmentado entre los que usan 0 no

marketing digital es el siguiente:

Gréfica 8: Edad de los encuestados que usan y no usan marketing digital (MKD?%°)
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Fuente: Elaboracién propia

El mayor porcentaje de duefios de negocio se encuentran entre los 30 y 40 afios,

asi usen o no el marketing digital como medio de publicidad para sus negocios.

El 17% de los encuestados que si usan la publicidad digital se encuentran en el
rango de los 30 a 40 afos, este dato es importante para segmentar el mercado
objetivo (duefios de restaurantes) al cual iran dirigidas las campafas de publicidad
digital. Adicionalmente se encontr6 que el limite son los 50 afios, por encima de esa
edad ninguna persona manifesté utilizarlo, lo que es normal por la brecha

generacional existente.

20 MKD: Marketing Digital



En total son 21 personas que contindan usando la publicidad tradicional en lugar de

utilizar la digital, el mayor porcentaje se encuentra entre los 30 y 40 afios.

El rango de edad de las personas restantes, que si utilizan la publicidad digital es el

siguiente:

3.2.2.5. Tiempo, dinero y frecuencia de las campafas de publicidad digital

Se encontré que el tiempo de duracion de las campafias contratadas por las
personas que manifestaron usar la publicidad digital, oscila entre 1 semana y 6

meses, distribuido de la siguiente forma:

Grafica 9: Duracion de las campafias
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Fuente: Elaboracién propia

Los datos nos muestran que no hay una tendencia marcada de la duracién de las
campafas contratadas, con lo que podemos inferir que lo mejor seria ofrecer
diferentes opciones de duracion a los potenciales clientes para atender sus
necesidades particulares y para hacerlo atractivo se puede ofrecer un mayor

descuento si se escoge un plan a mas largo plazo.



Con respecto al dinero promedio invertido mensualmente, por el 30% de los
encuestados que manifestaron usar el marketing digital, tenemos los siguientes

resultados:

Tabla 14: Total dinero invertido en campafas de publicidad digital

Meses Monto Total Monto Mensual % Personas Peso  Monto Mensual f Persona
1 300.000 300.000 10.0% 0,33 100.000
2 3.600.000 1.800.000 6.7% 0,22 900.000
3 2600000 833.333 6.7% 0,22 416 667
6 200.000 33.333 6.7% 0,22 16.667
Subtotales 6.600.000 2.966.667 30,0% 1
| Promedio Ponderado Monto Mensual | 329.630 |

Fuente: Elaboracion propia

El promedio ponderado de dinero invertido por mes en una campafia para el 2018
fue de $329.630, se tendra como base este valor mensual para definir los precios

de las diferentes opciones de campafias que se ofreceran.

Sobre la pregunta: Recontrataria usted el servicio de marketing digital, el 78% de
las personas que si usan este tipo de publicidad esta de acuerdo en volverlo a hacer

con la siguiente frecuencia:

Gréfica 10: Frecuencia con que recontrataria el servicio de marketing digital
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Los datos nos muestran que en su mayoria las personas que recontratarian el
servicio lo harian de forma mensual. Se tendra en cuenta esta informacion para la

proyeccion de ventas.

El dinero que reinvertirian en estas campafas se ubicaria en los siguientes rangos:

Gréfica 11: Inversion en rangos
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Fuente: Elaboracién propia

De la grafica podemos inferir que tan solo el 22% no esta dispuesto a invertir
nuevamente en este medio, el restante 78% si lo est4, lo que indica que mas de una
tercera parte de los encuestados se sintio satisfecho con los resultados que obtuvo
y continuaria utilizando esta forma de publicidad, este dato es muy interesante
porque como se sabe popularmente, un cliente no es la persona que compra una
vez sino la que regresa y vuelve a comprar, tener una retencién de clientes por
encima del 75% es buen indicador de que la mayoria de nuevos clientes se

mantendran en el tiempo.

También es importante anotar que el 44% estan dentro del rango que esta dispuesto

a pagar el precio promedio mensual de una campania, que es de $329.630.



3.2.2.6. Compafias con las que ha contratado el servicio de publicidad digital
A la pregunta, contestaron lo siguiente:
Gréfica 12: Compafias contratadas para el servicio de publicidad digital
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Fuente: Elaboracion propia

El 67% de los encuestados afirma que ellos mismos hicieron la publicidad para su
negocio, es un numero alto que puede entenderse por lo facil que es usar las
herramientas y pagar la publicidad, se debe usar este punto para convencer al
cliente potencial que si se quiere tener un trabajo profesional, basado en
metodologias, tendencias y estrategias comprobadas de marketing digital, la mejor
opcion, tal como respondié el 33% de los encuestados, es contratar a un experto o

a una agencia de publicidad.

3.2.2.7. Las principales razones para invertir en marketing digital son los

siguientes:

Con esta pregunta se busca entender cuales son los objetivos de realizar la
inversion en publicidad digital y no en otros medios, los resultados son los

siguientes:



Grafica 13: Razones para realizar la inversion en marketing digital

m Conseguir mas clientes = Dar a conocer el negocio

= Llegar a otros municipios

Fuente: Elaboracién propia

Como era de esperarse la principal razén de utilizar la publicidad sea tradicional o
digital siempre es conseguir mas clientes, que se traduce en mas ventas y apoya

directamente los objetivos de crecimiento del negocio.

Otro punto importante es que el 22% busca dar a conocer su negocio, esto puede
darse en negocios que estan iniciando su trayectoria o que llevan tiempo en el
mercado, pero no han logrado posicionarse, asi que el marketing digital puede
apoyarlos en el cumplimiento de este objetivo.

Por ultimo, mas del 10% busca expandirse o conseguir clientes de zonas mas
alejadas a la que tienen influencia, es posible que sea porque se saturd su mercado
0 simplemente para dar a conocer su negocio mas alld del municipio en el que se
encuentran y posicionarlo como un destino por visitar los fines de semana o en

fechas especiales.



3.2.2.8. ¢Cuadles son las expectativas al realizar una campafa de publicidad

en cualquier medio, sea tradicional o digital?

La pregunta era de respuesta multiple, como era de esperarse el objetivo principal
es aumentar las ventas, con un 42%, sin embargo, es interesante la razon que
ocup6 el segundo lugar, el 37% dijo que su objetivo era llegar a nuevos mercados,
es decir, que gran parte de los duefios de negocio busca expandirse, lo que puede
ser utilizado como una razon adicional para usar el marketing digital, puesto que les
permitir llegar a clientes nuevos, que no necesariamente estdn en su zona de
influencia, con esto pueden estimar la demanda que tendran si abren una sucursal

en otro lugar.
Los resultados se muestran en la siguiente gréfica:

Grafica 14: Expectativas de una campafa publicitaria
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QUE SEA UN MEDIO BARATO Y EFECTIVO

MEJORAR LA IMAGEN DEL NEGOCIO

QUE LE PERMITA LLEGAR A NUEVOS
MERCADOS

INCREMENTAR VENTAS

| [
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Elaboracién propia



3.2.2.9. ¢En cudles redes sociales mantenian contacto con sus clientes, sus

respuestas se representan en la siguiente grafica:
La pregunta era de opcién multiple y las respuestas fueron las siguientes:

Gréfica 15: Redes sociales en las que se tiene contacto con los clientes
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Fuente: Elaboracion propia

Las tres principales redes que usan los todos los empresarios participantes en la

encuesta, sin importar si usan o no el marketing digital son:

e Facebook con el 60%
e Instagram con el 47%y
e WhatsApp con el 20%

Esta ultima, aunque no es una red social, si es un medio de comunicacion
importante y directo con los clientes, que ademas de ser usado para comunicar
promociones también lo usan para pedir domicilios.



Con respecto a Facebook e Instagram, son las principales redes en las que se
deben enfocar las camparfas, puesto que son la tendencia de los clientes que

asisten a los restaurantes encuestados.

3.2.2.10. Finalmente se tuvo una pregunta abierta para que nos dieran cualquier

comentario que tuvieran acerca de la publicidad y de la encuesta
Hubo comentarios variados que fueron agrupados de la siguiente forma:
Sobre la publicidad

¢ Lo mas efectivo son los volantes, porque son muy baratos y pueden llegar a
muchas personas, el mayor costo es pagar a los repartidores

¢ Algunos restaurantes muy conocidos y que llevan mucho tiempo, pautan en
radio local en fechas especiales

e Mencionan que la mejor publicidad es un cliente bien atendido, porque
recomendara el sitio y volvera (marketing voz a voz)

¢ Algunos han tenido malas experiencias con la publicidad digital, terminaron
gastando mucho dinero y no vieron que sus clientes aumentaran

e Algunos restaurantes alejados estan inscritos en  TripAdvisor,
midegustacion.com y Google Business, son muy fieles a la publicidad en
internet

¢ Algunos manifestaron que no saben usar muy bien las redes sociales, solo

publican fotos de vez en cuando y hacen anuncios organicos (no pagados)
Sobre el negocio en general:

e Tienen clientes de todas las edades

e Ofrecen menus ejecutivos y solo algunos platos especiales

e Muchos negocios llevan mas de 5 afios trabajando

e Lostipos de comida que ofrecen son; paisa, china, de la Costa, comida rapida
(sdandwiches, hamburguesas, empanadas, arepas, etc.)

e Los restaurantes mas tradicionales ya tienen una base de clientes fija



3.2.3. Célculo de la demanda potencial y participacion del mercado

Basado en la encuesta realizada, actualmente el 30% de los participantes han
usado la publicidad digital, y el porcentaje de los que estan dispuestos a reinvertir
en ella, llega a un 23% (78% de los encuestados que si usan la publicidad digital),
sin embargo, teniendo en cuenta que el servicio de publicidad digital lo ofreceria
una empresa nueva en el mercado, se estima que solo el 25% de los participantes
que quieren continuar con este tipo de publicidad, seran los que acepten contratar

el servicio, es decir, un 5.8%.

El total de mercado potencial definido en el apartado 3.1.4, fue de 1632 empresas,

con una demanda del 5.8%, esto nos da un total de 94 negocios.

Para calcular la demanda potencial se recrearon varios escenarios con el fin de
determinar el numero de clientes mas cercano a la realidad que puede tener la

empresa.
Las variables que se usaron son las siguientes:

e El total de mercado potencial definido en el apartado 3.1.4, que total fue de
1632 empresas

e El porcentaje de personas que usaron publicidad digital y que manifestaron
que volverian a reinvertir en ella, que llegé al 23% segun el estudio de
mercado

e Factor de compra, teniendo en cuenta que es una empresa nueva, se
determind un factor entre el 0 y 1 para determinar la probabilidad de compra

e Filtro por edad, en la encuesta se determin6 que las personas en el rango de
los 30 y 40 afos eran las que mas usaban la publicidad digital, este rango
tuvo un peso del 17% de los encuestados.



Los resultados son los siguientes:

Tabla 15: Escenarios para céalculo demanda potencial

Escenario Merca@n I_iatiu ﬁil:::; Yo e:r.timadn thtutal Filtro por '_I‘utal
potencial clientes empresa clientes clientes edad clientes
1 1632 23% 0,5 11,5% 188 17% 32
2 1632 23% 0,75 17,3% 282 17% 48
3 1632 23% 0,25 5,8% 94 100% 94
4 1632 23% 0,5 11,5% 188 100% 188

Fuente: Elaboracién propia

Basado en la grafica anterior se obtienen desde 32 hasta 188 clientes, el escenario
gue se consider6é mas apropiado es el tercero porque no se castiga el nUmero de
clientes por una edad determinada y estimar que solo el 25% nos va a comprar es
bastante razonable teniendo en cuenta que es una empresa que esté iniciando en

el mercado.
El detalle del ejercicio para llegar a los 94 clientes es el siguiente:

1. Se estima que solo el 0.25 del ratio de clientes (23%) contrataran el servicio,
es decir el 5.8%.

2. Se aplica el porcentaje estimado de clientes (5.8%) al mercado potencial
(1632) y nos da un total 94.

3. Teniendo en cuenta que no se hara ningun filtro por edad, el numero

estimado total de clientes se mantiene en 94.



3.2.4. Conclusiones sobre oportunidades y riesgos del mercado

Las conclusiones del estudio son las siguientes:

El 78% de las personas que ya han usado publicidad digital esté satisfecho
con los resultados, fruto de esto es que estan de acuerdo en seguir invirtiendo
en este medio.

Se deben ofrecer planes que tengan campafias publicitarias con frecuencias
entre 1 a 6 meses, en la encuesta los planes mensuales tuvieron la mayor
acogida (56%) seguido por los bimensuales (22%), pero es posible ofrecer
planes con un plazo un poco mayor si se les vende bien la estrategia y la
disminucién de costos por contratar un tiempo mas extenso.

Basado en la encuesta se determind que el dinero invertido mensualmente
en 2018 en publicidad digital es, en promedio, de $329.630, teniendo en
cuenta que se ofreceran mas servicios que dan un mayor valor agregado a
las campafias, este monto se tomara como base para proyectar los ingresos.
Las redes con la que mas contacto tienen todos los negocios, sin importar el
tipo de publicidad que usan, son Facebook e Instagram, nos debemos
enfocar en esas redes para generar los planes para las camparias.

La motivacion méas grande para invertir en el marketing digital fue conseguir
mas clientes y dar a conocer el negocio, objetivos que son totalmente
alcanzables con este tipo de publicidad, desde que se pueda perfilar muy
bien el tipo de cliente de cada restaurante (datos demograficos, intereses y
demas), lo que es un muy buen indicador de que podemos cubrir las
necesidades de los negocios con la propuesta de valor que les ofrecemos.

Los mayores riesgos son:

Un porcentaje alto de los encuestados (70%) solo han usado la publicidad

tradicional, puesto que se utilizé la encuesta a profundidad del método



cualitativo de investigacion, se pudo encontrar que las razones principales de
este comportamiento fueron:

o Desconocimiento: no saben como se usa internet es un mundo nuevo,
inexplorado para ellos.

o Bajo nivel educativo: tristemente muchos de los duefios de estos
negocios no son profesionales, solo son expertos cocineros que tienen
éxito en su negocio y que aprendieron de administracion o finanzas
con la experiencia que el trabajo les ha dado.

o No saben qué es el marketing digital y nunca nadie se los habia
ofrecido, aun consideran que internet es algo nuevo y de los jovenes,
pero no sabian que se podian apalancar en él como canal de
publicidad y adicionalmente en su circulo cercano no se les ha ofrecido
el servicio. Este tema se puede disminuir con cursos sencillos y
gratuitos en el canal de YouTube.

Ofrecer el servicio de publicidad digital es algo innovador que al principio
puede no tener la demanda esperada, asi que las proyecciones y resultados
en los primeros afios deben ser conservadores hasta que se dé a conocer la
empresa Yy los clientes satisfechos obtengan los resultados esperados, de
esta forma se posicionara la empresa y el voz a voz ayudard a aumentar el

numero de clientes.



4. ESTRATEGIA PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO

4.1. Objetivos mercadolégicos

e Conseguir 600 suscriptores a redes sociales en 6 meses (Facebook +
Instagram)

e Vender 251 planes en el primer afio.

e Optimizar el funnel de marketing para lograr una conversion del 2% de leads

en clientes al cierre del sexto mes

4.2. Laestrategia de mercadeo

El principal medio para hacer mercadeo sobre la empresa y sus servicios sera la
pagina web, en ella se encontrara toda la informacion sobre los planes de publicidad

digital y también se podran contratar los mismos.
El detalle de los costos por cada tarea / actividad es el siguiente:

Tabla 16: Detalle costo implementacién estrategias de mercadeo

Actividades para implementacion Costo anual

Hosting y dominio 284 000
Licencia Thrive Architect (Creacidn landing pages) 729 600
Licencia Active campaign (Automatizacion emails) 345,600
Disefio pagina web (logo, contenido, imagenes, etc. 560.000
Creacion perfil en Facebook e Instagram 560.000
Total 2.579.200

Fuente: Elaboracién propia



4.3. Estrategias de producto y servicio

Se han disefiado tres tipos de productos / campafias (Plan Bésico, Plan Intermedio

y Plan Full) que combinan diferentes servicios que apoyaran el cumplimiento de los

objetivos comerciales de los clientes, son las siguientes:

Tabla 17: Planes para campafias de marketing digital

Servicios

Plan Basico

Plan Intermedio

Plan Full

Duracien total de la campafia

2 meses

4 meses

E meses

Analisiz presencia en redes sociales de la empresa
=& entregs informe con hallazgos ¥

Paguete de anuncios personalizados [Facebook,
Instagram y WhatsApp)

K

Pag. 1: 10 anuncios en
total

SIS

Pag. 2: 20 anuncios en
total

ANAS

Pag. 3: 40 anuncios en

Campafa en Facebook

{

2 campanas [Duracion:
15 dias cfu)

N

4 campanas [Duracion:
15 dias cfu)

o+
)
o

B campafias [Duracian:
15 dias cfu)

Campafia en Instagram

{

1 campafas [Duracién:
15dias)

N

2 campanas [Duracién:
15 dias ¢fu)

<

3 campafias [Duracion:
15dias cfu)

Campafia en WhatsApp

Campafia en Twitter

Creacion landing page y registro de leads

Email automatizados

NERR AN

=1
m
n

4campa

NNERYRSAN

=1
w
n

& campa

-Disefioytextos de los mensajes

- Configuracion de la campafia [evento que la
dispara, numero de correos, frecuencia)

-Mails masivos [usados para ofertas)

AERERN

2 mails masivos

NN

12 mails masivos

Creacion / optimizacion redes sociales [Facebook,
Instagramy WhatsApp)

N

Bonus

N

Bonus

Informe de seguimiento y resultades de la campana

s < < X X X X| | | %|x

{

Bonus

N

Bonus

Fuente: Elaboracién propia




La estrategia por si sola no representa un costo adicional para la compafiia, su publicacion
y venta se realizara por medio de la pagina web y en las campafas digitales, las cuales ya

tienen un costo asociado.
Estrategias de servicio:

Para atender los requerimientos o preguntas de las personas se establecera lo

siguiente:

e Listado de preguntas frecuentes (publicado en la pagina)
e Se habilitard un correo electronico para envio de consultas

e Se habilitara un link para chatear por medio de WhatsApp

La solucidén de consultas que lleguen por correo electronico se realizara en un plazo

maximo de 2 horas y el chat de WhatsApp estara habilitado en horario de oficina.

El costo de las estrategias de servicio ya esta inmerso en el desarrollo de la pagina

web y en el asesor de servicio al cliente que sera la persona que resuelva las dudas.

4.4. Estrategias de distribucién

Como estrategia de distribucion del servicio de marketing digital se tendra un canal
directo (Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez, 2015) porque no se

requerirdn intermediarios entre el cliente y la empresa para obtener el servicio.

El objetivo es que los clientes puedan realizar todo el proceso de contratacion del
servicio directamente en la pagina de la empresa, esto ayuda a reducir los costos
porque no se requiere ninguna intermediacion o proceso adicional entre el cliente y

la compafiia que usualmente elevan los costos del proceso.



4.5. Estrategias de precio

El método para definir el precio basado en (Pérez Aguilera, 2017) sera el de
métodos de margen en el precio que consiste, en la definicidon de los costos de
produccion mas un margen adicional que permitira tener precios flexibles pero que
aseguren un beneficio o ganancia y que permitan modificarse segin negociaciones

con el cliente.

Como estrategia de introduccidn y por registrarse en nuestra base de datos (por
medio del funnel de marketing), se ofreceran descuentos del 10, 15y 20% en los

diferentes planes, el detalle de precios es el siguiente:

Tabla 18: Estrategia de precios por plan

Basico Intermedio Full
Precio normal $1.350.000 $3.550.000/ $5.850.000
% Descuento 10% 15% 20%
Monto del descuento|  $135.000 $532.500, $1.170.000
Precio final $1.215.000 $3.017.500/ $4.680.000

Fuente: Elaboracién propia

Como estrategia de venta, para ayudar a incentivar la compra de algin paquete, se
ofrecera al cliente de manera gratuita dos servicios adicionales a los descritos en

cada plan, estos son:
Bono 1: (valorado en $350.000)

Creacion o mejora del perfil comercial del negocio en Facebook e Instagram,

utilizando las mejores practicas para mejorar la presencia en internet.
Bono 2: (valorado en $150.000)

3 horas de capacitacion a usuarios sobre el uso de redes sociales de forma
comercial, crear publicaciones organicas, como responder a sus clientes, manejo

de crisis y como mantener un buen perfil en redes.



Estos regalos estan valorados en 500.000 y se espera que funcionen como gancho

para ayudar a convencer al cliente potencial de tomar la decision de compra.

Cabe anotar que este monto no disminuye, ni aumenta el valor a pagar de los
paquetes, es un regalo por la contratacion de cualquiera de los planes y que la
implementacion de las estrategias de precios tampoco tiene ningun costo para la

organizacion.

4.6. Estrategias de comunicaciény promocién

Basado en (Pérez Aguilera, 2017) la campafia de comunicacion y promocion se

desarrollaré de la siguiente forma:
a. Seleccién del publico objetivo

Duefios de restaurantes y locales de comidas rapidas que vivan en los municipios
de la Sabana de Occidente, con edades entre los 30 y 40 afios (basado en el estudio

de mercado).

b. Objetivos de la comunicacion
e Motivar a los clientes potenciales a inscribirse
e Dar a conocer la empresa y sus servicios

c. Mensaje

Durante los primeros seis meses de operacion, el mensaje estara enfocado en
conseguir suscriptores y en dar a conocer la empresa entre los potenciales clientes

de los diferentes municipios que estan en la Sabana de Occidente.
d. Fuente del mensaje

Los mensajes seran publicados en piezas fisicas (marketing outbound) y en
campafas de marketing digital (marketing inbound) que se realizaran en Facebook,

e Instagram, estas campafas llegaran directamente a nuestro publico objetivo.



e. Canales de comunicacion

Se realizard una combinacién de marketing tradicional (outbound) y digital (inbound)

para hacer la promocion de la empresa, el detalle es el siguiente:

Marketing tradicional:

e Se entregaran volantes en los restaurantes y sitios de comida rapida
e Se pautara en radio en las emisoras locales

e Se haran campafias de perifoneo en los principales municipios de la zona de
influencia

Tabla 19: Detalle promocién tradicional:

Tipo de promocion Costo anual
Volantes fisicos 600.000
Radio (Emisoras locales) 2.000.000
Perifoneo 1.200.000
Merchandising 1.200.000
Subtotal 5.000.000

Fuente: Elaboracién propia

Marketing digital:

e Se creara una pagina web y perfiles de la empresa en Facebook e Instagram

e Se haran campanas de marketing aplicando el “plan full” (se explica en el
punto 0)

e Los principales objetivos de la campafia durante los 6 primeros meses seran;
conseguir suscriptores, dar visibilidad a la marca y por ultimo generar ventas.

e Las campafas estaran apoyadas en un funnel de marketing para atraerlos,
persuadirlos, convertirlos en clientes y fidelizarlos para que continden con
nosotros

e Una vez que se tengan leads también se realizaran campafias de marketing

organico (que no tienen costo y son vistas por los suscriptores)



Tabla 20: Detalle promocion digital

Tipo de promocion Costo anual
Plan full {2 veces al afio) 2.019.000
Subtotal 2.019.000

Fuente: Elaboracién propia

4.7. Estrategia de fuerza de ventas

Se desarrollaran 3 estrategias usando el funnel de marketing, para cumplir los

objetivos sefialados, son las siguientes:

Estrategia 1: Andlisis gratis de redes sociales

Por medio de anuncios pagados se ofrecera un analisis de la presencia en redes

que tenga la empresa (restaurante o local de comidas rpidas), a cambio de

registrarse en nuestra base de datos (las personas que den clic en el anuncio seran

remitidas a una landing page para que registren sus datos), al hacerlo inician las

siguientes actividades:

¢ Email marketing: se enviaran los siguientes correos de forma automatica y

personalizada:

o

o

o

Presentacion de la empresa (inmediatamente se efectla el registro)
Beneficios del marketing digital y ejemplos (3 dias después del primer
correo)

Casos de éxito y testimonios (3 dias después del correo de beneficios)
Oferta especial y por tiempo limitado de 24 horas para la adquisicion
de los servicios (3 dias después del correo de casos de éxito)

Recordatorio terminacion oferta 12 horas antes del plazo final

¢ Inicio del andlisis basado en los siguientes aspectos:

o

Perfil que proyecta la empresa



Determinar el perfil de cliente que tienen actualmente

Frecuencia y calidad de las fotos / publicaciones

Andlisis de contenidos para determinar cuales son los que generan
mayor y menor interaccion con sus usuarios

Analizar como atraen a sus potenciales clientes y si esa es la mejor

forma de hacerlo basado en el perfil del cliente

e Enviar informe con lo siguiente: (8 dias después de dejar los datos)

©)

Puntos positivos y negativos de la presencia de la empresa en cada
red social

Andlisis de la competencia

Analisis imégenes, lista de precios e informacién de contacto

Listado de recomendaciones

Invitacién para ir a nuestro sitio web, conocer mas sobre el marketing

digital y solicitar una cotizaciéon

Estrategia 2: Solicitud de cotizaciones

Por medio de anuncios en redes se remitir4 a los leads a una landing page para

registrar sus datos y que se le envie un analisis de su presencia en internet (en caso

de que no se le haya enviado antes), luego de eso las actividades a realizar son las

siguientes:

e Email marketing: similar a la Estrategia 1, se enviaran los siguientes correos:

o

o

Presentacion de la empresa (inmediatamente se efectla el registro)
Beneficios del marketing digital y ejemplos (3 dias después del primer
correo)

Cotizacion con el detalle de los tres tipos de campafias, incluyendo
precio normal, descuentos, bonos y pasos a seguir para contratar el

servicio

e Seguimiento telefonico luego de enviar las cotizaciones, con el fin de resolver

dudas y agendar citas con los clientes para cerrar el negocio.



Estrategia 3: Retargeting?!

Se configurard el Pixel de Facebook para que se pueda realizar retargeting a todas

las personas que visitaron la pagina y estuvieron navegando en ella.

Esos anuncios de retargeting remitiran a los potenciales clientes a una landing page
que muestre los beneficios del marketing digital, casos de éxito y testimonios, si
quiere seguir enterado de las nuevas noticias deben registrarse.

A este grupo de personas y a todos los que se registren y autoricen se les enviaran
correos cada 15 dias con noticias sobre marketing digital y como ayuda a las
empresas del sector, por supuesto con botones que llamen a la acciéon (CTA??) para

gue pidan el andlisis o la cotizacion (Estrategias 1y 2).

Estrategia 4: Capacitacidn gratuita sobre marketing digital

En el canal de YouTube de la empresa se publicaran videos cortos para que las
personas que quieran se autocapaciten acerca de los beneficios del marketing
digital, qué herramientas deben utilizar, recomendaciones y tendencias.

No se requerira ninguna inscripcién para poder ver los videos y los usuarios podran

dar sus comentarios y compartirlos en sus redes.

Cuando una persona ve cualquier video también se usard la estrategia de

retargeting y remitira a la misma landing de la Estrategia 3.

Cada vez que se cargue un nuevo video se publicara en redes sociales como
marketing organico (sin costo) de esta forma se enteraran todos los suscriptores y

también habra informacion en la pagina web.

21 Es una técnica de marketing digital basada en volver a mostrar publicidad a los usuarios que
interactuaron con la marca previamente ya sea en una aplicacidn o en otra pagina de internet

22 CTA: Call to Action, son botones que invitan al usuario a realizar una accién determinada, como
pedir mas informacién, registrarse, comprar, etc.



Tabla 21: Detalle costo por estrategias y actividades con Fuerza de Ventas

Estrategias y actividades Costo anual

Analisis gratis redes sociales 1.750.000
Solicitud de cotizaciones 1.750.000
Retargeting 210.000
Capacitacidn gratuita sobre marketing digital 1.400.000
Transporte para visitar a clientes 1.800.000
Total 6.910.000

Fuente: Elaboracién propia

4.8. Presupuesto de la mezcla de mercadeo

El presupuesto para las estrategias de mercadeo proyectado a 5 afios es el
siguiente:

Tabla 22: Mix presupuesto estrategias

Estrategias

Aumento anual 3,00% 3,00% 3.00% 3.00%
Mercadeo 2579200 2 656 576 2736273 2.818.361 2902912
Producto y servicio - - - - -
Distribucién - - - - -
Precio - - - - -
Comunicacién y promocién 7.019.000 7229570 7.446 457 7.669.851 7.899.946
Fuerza de Ventas 6.910.000 7.117.300 7.330.819 7.550.744 7777266
Total por afio 16.508.200 | 17.003.446 | 17.513.549 | 18.038.956 | 18.580.125

Fuente: Elaboracién propia

La estimacion de crecimiento en el mix de estrategias se proyecta en un 3% anual.



5. ASPECTOS TECNICOS

5.1. Objetivos de prestacion del servicio

Los objetivos de produccién para el primer afio son los siguientes:

Tabla 23: Objetivos de produccion primer afio

Planes Estimado Total clientes Frecuencia de compra Total planes Planes por mes

Basico (2 meses) 80% 75 3 veces al ano 226 18,8
Intermedio (4 meses) 15% 14 1.5 veces al ano 21 1,8
Full (6 meses) 5% 5 1 vez al ano 5 0,4

94 251 21

Fuente: Elaboracién propia

El total de clientes estimados que se tendran es de 94 (basado en el estudio de

marcado, punto 3.2.3), la participacion por tipo de plan es:

e Plan basico = 80%
e Plan intermedio = 15%
e Plan full = 5%

La frecuencia de compra por cada tipo de plan sera del 50%, es decir, que un cliente
no estara activo o contratando la publicidad todos los meses del afio, sino solo el

50% del tiempo, se obtienen los siguientes datos:

e Plan béasico, mdximo se puede contratar 6 veces al afio, aplicando el
porcentaje, lo contrataran en 3 ocasiones

¢ Plan intermedio, maximo se puede contratar 3 veces al afio, aplicando el
porcentaje, lo contrataran en 1,5 ocasiones

e Plan full, mdximo se puede contratar 2 veces al afio, aplicando el porcentaje,

lo contrataran en 2 ocasiones

Con esta informacién, se estima que la demanda total sera de 251 planes

anualmente, es decir, la produccion mensual seria de 21 planes.



El porcentaje estimado de compra de paquetes se realiza con base en la Gréfica 9:
Duracién de las camparias, en la que se muestra el tiempo de duracion de las

camparfas que contrataron, el resultado fue el siguiente:

e Dela3meses=78%

e 6 meses=22%
Tomando los datos anteriores se estima los siguiente:

e Paguete béasico (duracién 2 meses) = 80%

o Considerando que es muy posible que las personas que contrataron
3 meses caigan a 2 meses en lugar de subir a 4 y redondeando el
porcentaje, se estima que el 80% comprara este paquete.

e Paguete intermedio (duracién 4 meses) = 15%

o Del 20% restantes se estima que caiga el 75% a un plan de menor
duracion, por esta razon se calcula que solo 15% comprara este
paquete

e Paquete full (duracién 6 meses) = 5%

o Del 20% total que habia contratado 6 meses, se estima que solo el

25% continuara contratando el mismo tiempo, por esta razon se

estima el 5% de compra

5.2. Fichatécnicadel producto o servicio

A continuacion, se explican detalladamente las funcionalidades de cada servicio

ofrecido en las campafias de publicidad:



Tabla 24: Ficha técnica Plan Basico

Servicio

Descripcion

Duracion de la campafa

2 meses

Analisis presencia en redes sociales

El objetivo es validar diferentes aspectos
de la presencia del restaurante en
Facebook e Instagram, el numero de
suscriptores, tipos de contenido, anuncios
que generan mAas interacciones, tipo de
estrategias utilizada en sus publicaciones y
si se estan obteniendo o no los resultados
esperados, al final se evaluara si el tipo de
contenido, frecuencia y publico al que esta
llegando es el adecuado para cumplir sus

objetivos comerciales.

Paquete de anuncios personalizados

Se ofrecerdan diferentes paquetes de
anuncios que se disefaran segun la red
social en la cual se publicardn y segun la
imagen que maneje el cliente.

Incluye 10 anuncios en total.

Campairia en Facebook

Cada campafia tendra una duracién de 15
dias y sera publicada a la audiencia que
mas se ajuste segun el perfil de clientes
gue maneje cada cliente, el tipo de anuncio
dependera del andlisis previo realizado y
puede variar entre videos, imagen, o
carrusel de imagenes

Dos camparias en total.

Campairia en Instagram

idem al punto anterior, agregando un tipo
de anuncio adicional, stories (videos de 15
segundos).

Una camparfia en total.

Creacion / optimizacion de redes sociales

El objetivo es compartirles las mejores

técnicas del mercado para aumentar su




presencia en internet y sacarle un mejor

provecho.

Informe de seguimiento y resultados de

campafia

Se enviaran informes semanales acerca de
los resultados de la campana, se hara un
seguimiento muy cercano para determinar
si las estrategias funcionan o de lo contrario
tomar medidas para que se puedan cumplir
los objetivos comerciales para los que el
servicio de marketing digital fue contratado.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 25: Ficha técnica Plan Intermedio

Servicio

Descripcion

Duracion de la campafia

4 meses

Andlisis presencia en redes sociales

El objetivo es validar diferentes aspectos
de

Facebook e Instagram, el

la presencia del restaurante en
namero de
suscriptores, tipos de contenido, anuncios
gue generan mas interacciones, tipo de
estrategias utilizada en sus publicaciones y
si se estan obteniendo o no los resultados
esperados, al final se evaluara si el tipo de
contenido, frecuencia y publico al que esta
llegando es el adecuado para cumplir sus

objetivos comerciales.

Paquete de anuncios personalizados

Se ofreceran diferentes paquetes de
anuncios que se disefiaran segun la red
social en la cual se publicardn y segun la
imagen que maneje el cliente.

Incluye 20 anuncios en total.

Campaiia en Facebook

Cada campafia tendra una duracién de 15

dias y serd publicada a la audiencia que




mas se ajuste segun el perfil de clientes
gue maneje cada cliente, el tipo de anuncio
dependera del analisis previo realizado y
puede variar entre videos, imagen, o
carrusel de imagenes.

Cuatro campanias en total.

Campafa en Instagram

[dem al punto anterior, agregando un tipo
de anuncio adicional, stories (videos de 15
segundos).

Dos campanas en total.

Campafia en WhatsApp

Se enviaran anuncios de ofertas especiales
y otros anuncios promocionales a los
clientes que registren su numero celular.

Una campaia por mes.

Creaciéon de landing page y registro de

leads

Dependiendo del objetivo de cada anuncio,
los potenciales clientes que den clic en el
mismo seran dirigidos a una landing page
con un excelente disefio, en la cual podran
registrar sus datos y seran utilizados por los
restaurantes para hacer publicidad directa
y también para buscar publico similar y

ofrecerles los servicios del restaurante.

Emails automatizados

Las personas que registran sus datos
entrardn en las campafas de envio de
mails de forma automética, buscando que
aumenten la frecuencia de compra y que
sean fieles a la marca. Incluye el disefio y
texto de los mensajes, configuracion de la
campafa y envio de mails masivos (8).

Cuatro campanias en total.

Creacion / optimizacion de redes sociales

El objetivo es compartirles las mejores
técnicas del mercado para aumentar su
presencia en internet y sacarle un mejor

provecho.




Informe de seguimiento y resultados de

campafia

Se enviaran informes semanales acerca de
los resultados de la campana, se hara un
seguimiento muy cercano para determinar
si las estrategias funcionan o de lo contrario
tomar medidas para que se puedan cumplir
los objetivos comerciales para los que el

servicio de marketing digital fue contratado.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 26: Ficha técnica Plan Full

Servicio

Descripcion

Duracion de la campafa

6 meses

Andlisis presencia en redes sociales

El objetivo es validar diferentes aspectos
de

Facebook e Instagram, el

la presencia del restaurante en
namero de
suscriptores, tipos de contenido, anuncios
gue generan mas interacciones, tipo de
estrategias utilizada en sus publicaciones y
si se estan obteniendo o no los resultados
esperados, al final se evaluara si el tipo de
contenido, frecuencia y publico al que esta
llegando es el adecuado para cumplir sus

objetivos comerciales.

Paquete de anuncios personalizados

Se ofreceran diferentes paquetes de
anuncios que se disefiaran segun la red
social en la cual se publicardn y segun la
imagen que maneje el cliente.

Incluye 40 anuncios en total.

Campaiia en Facebook

Cada campafia tendra una duracién de 15
dias y serd publicada a la audiencia que
mas se ajuste segun el perfil de clientes
gue maneje cada cliente, el tipo de anuncio

dependerd del andlisis previo realizado y




puede variar entre videos, imagen, o
carrusel de imagenes.

Seis campafas en total.

Campafa en Instagram

[dem al punto anterior, agregando un tipo
de anuncio adicional, stories (videos de 15
segundos).

Tres campaias en total.

Campafia en WhatsApp

Se enviaran anuncios de ofertas especiales
y otros anuncios promocionales a los
clientes que registren su numero celular.

Una campafia por mes

Campairia en Twitter

Solo es ofrecida para los clientes que han

comprado el paquete full, se haran
publicaciones promocionales y de fidelidad
hacia la marca.

Una campaia por mes.

Creaciéon de landing page y registro de

leads

Los potenciales clientes que den clic en el
mismo seran dirigidos a una landing page
con un excelente disefio, en la cual podran
registrar sus datos y seran utilizados por los
restaurantes para hacer publicidad directa
y también para buscar publico similar y

ofrecerles los servicios del restaurante.

Emails automatizados

Las personas que registran sus datos
entrardn en las campafas de envio de
mails de forma automética, buscando que
aumenten la frecuencia de compra y que
sean fieles a la marca. Incluye el disefio y
texto de los mensajes, configuracion de la
campafa y envio de mails masivos (12).

Seis campanfas en total.

Creacion / optimizacion de redes sociales

El objetivo es compartirles las mejores
practicas del mercado para sacarle un

mejor provecho a las redes sociales.




Informe de seguimiento y resultados de

campafia

Se enviaran informes semanales acerca de
los resultados de la campafia, se hard un
seguimiento para determinar si las
estrategias funcionan o de lo contrario
tomar medidas para que se puedan cumplir

los objetivos comerciales.

Fuente: Elaboracién propia

5.3. Descripcioén del proceso

En la siguiente grafica se detalla el flujo del proceso que seguiran los diferentes

tipos de campafa que se ofrecen.




Grafica 16: Proceso de creacién y ejecucién de campafias publicitarias
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Grafica 17: Continuacion Proceso de creacion y ejecucion de campafas publicitarias
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En la grafica se muestra el proceso general que se seguira al momento de crear las

campafas de publicidad, el objetivo es que en todas las etapas haya validacion del

cliente, para ofrecer un producto que cumpla con la imagen que realmente se quiere

proyectar al puablico objetivo del cliente.

5.4. Necesidades y requerimientos

Para poder iniciar se requiere:

Tabla 27: Detalle requerimientos

item Precio Unitario Cantidad Precio Total
Escritorios de 250.000 3 750.000
oficina
Sillas de oficina 200.000 3 600.000
Tablero acrilico 115.000 2 230.000
Smart TV 40” 1.800.000 1 1.800.000
Impresora 450.000 1 450.000
multifuncional
Mesa para 600.000 1 600.000
reuniones
Sillas para mesa 130.000 6 780.000
de reuniones
Portatil Windows 2.000.000 2 4.000.000
Portatil Mac 2.500.000 1 2.500.000
SmartPhones 400.000 2 800.000
Tablets 1.500.000 1 1.500.000

Total 14.010.000

Fuente: Elaboracién propia



5.5. Caracteristicas de la tecnologia

La empresa es de servicios digitales, asi que debe estar a la vanguardia en cuanto
al uso de dispositivos electronicos, se espera tener las Gltimas versiones o las que

estén vigentes y renovar cada dos afios, como minimo.
Requerimientos minimos de los equipos:

e Sistema Operativo: Windows 10 / Mac OS - Mojave
e Disco duro o de estado so6lido: 500 GB

e Memoria RAM: 8 GB

e Procesador: Intel Core i5 (4 nucleos)

e Resolucion de pantalla: HD (1366 x 768)

Software:

Disefio de imagenes: para el disefio de anuncios se utilizara el software en linea
proporcionado de manera gratuita por Canva?® que permite el disefio de imagenes
para todo tipo de redes sociales y otros formatos:

Grafica 18: Portal para disefio de anuncios Canva
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23 Direcci6én canva.com



Envio de correos electronicos automatizados: se utilizara el software en linea de

Active Campaign, del cual se pagara licencia anualmente.

Grafica 19: Email marketing automatizado con Active Campaign
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Suite software de oficina: se utilizara el software en linea Google Suite que ofrece

procesador de texto, desarrollo de presentaciones, formularios y hoja de calculo de

forma gratuita, solo por tener una cuenta de correo en Gmail.

Gréfica 20: Google Suite
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https://docs.google.com/document/u/0/

5.6. Materias primas y suministros

Al ser una empresa de servicios, no se requieren materias primas 0 suministros
adicionales, solamente la contratacion de los servicios que aseguren a la compafia
el poder cumplir con lo que ofrece y los equipos de oficina descritos en un punto

anterior.

5.7. Plan de produccién

En el punto 5.3 se explica el proceso de produccion, segun las estimaciones dadas
en el numeral 3.1.4, se determind que para el primer afio se venderan 251 planes,

es decir, en promedio 21 por mes.

El tiempo total requerido para atender los 21 planes es de 623 horas, el detalle es

el siguiente:

Tabla 28: Resumen horas requeridas para ejecutar las campafas de marketing

Planes Horas requeridas Planes por Subtotal

por plan mes Tiempo
Basico 19,5 16,8 327.6
Intermedio 62,0 32 195,3
Full 95,5 1.1 100,3
Tiempo mensual 623,2

Fuente: Elaboracién propia

Comunicaciones es el area encargada de realizar la produccién de las campanas,
en este momento cuenta con dos personas y el apoyo de la Gerencia, es decir, se
cuenta con un total de 720 horas disponibles al mes (240 horas por empleado), con
cual se cubre la demanda y quedan algunas horas de holgura, en caso de que la

demanda suba se requiere contratar a otro analista de Comunicaciones.



5.8. Procesamiento de 6rdenes y control de inventarios

No se tiene un producto de manufactura como tal, sin embargo, para el desarrollo
de las campafias se utilizaran sprints?* muy cortos con el objetivo de mostrar al
cliente resultados parciales de forma rapida y poder hacer correcciones antes que

salga a produccion la campafia.

El proceso se puede revisar en el diagrama desarrollado en el punto 5.3.

5.9. Escalabilidad de operaciones

En caso de aumento de la demanda se puede contratar mas personal para las areas
de Comunicaciones y ventas, también es posible tercerizar servicios como el de
desarrollo de anuncios, de esta forma la operacién puede escalarse, aumentar la

produccion y las ventas.

Algunas de las empresas que ofrecen servicios de freelancer?® y que se pueden

usar para tercerizar los servicios son:

e Workana?®: conecta freelancers con los clientes, en la plataforma se publica
el detalle del proyecto que se quiere realizar y las condiciones (tiempos,
especificaciones, presupuesto, etc.) y se reciben las propuestas para elegir
la que mejor convenga, el pago se realiza directamente a la plataforma.

e SoyFreelancer.com?’: la metodologia es la misma que en Workana, se
publica un proyecto y se escoge la propuesta mas conveniente y se paga a

la plataforma.

24 En sistemas, especificamente para la metodologia de desarrollo Scrum, es un intervalo de tiempo
méaximo de un mes, en donde se desarrolla el incremento y aumento de funcionalidades de un
producto

25 Se refiere a la actividad que realiza una persona como trabajador independiente

26 Direccion de la pagina: workana.com

27 Direccion de la pagina: soyfreelancer.com



e Freelancer?®:. misma metodologia de las demas, el pago se realiza

directamente a la plataforma no al trabajador independiente.

5.10. Capacidad produccién

Para cubrir la demanda mensual de 21 campafias publicitarias, 251 al afio, se debe

invertir el siguiente tiempo:

Tabla 29: Tiempo (en horas) requerido para desarrollar camparfias de marketing digital

Servicios Basico Intermedio Full

Analisis presencia en redes sociales

de la empresa (se entrega informe

con hallazgos y recomendaciones) 2 2 2

Paquete de anuncios personalizados

[Facebook, Instagram y WhatsApp) < a7 o

Campafia en Facebook 5 10 15

Campana en Instagram 2,5 5 7.5

Campana en Whatsapp 2 2

Campana en Twitter 2

Creacian landing page y registro de

leads 3 3

Email automatizados 3]

- Dizefio y textos de los mensajes 4 6

- Configuracian de la campafa

{evento que la dispara, niamero de

correos, frecuencia) 3 ]

- Mails masivos (usados para

ofertas) 12 18

Creacion f optimizacidn redes

sociales (Facebook, Instagram y

WhatsApp) 2 2 2

Informe de seguimiento y resultados

de la campana 3 3 3

Subtotal horas por tipo de plan 195 62 455

Estimado planes por mes 16,8 3,2 1,1

Total horas por plan 3276 195,3 1003
Total horas 623,2)

Fuente: Elaboracién propia

28 Direccion de la pagina: freelancer.com



En total se requieren 623.2 horas para cubrir la demanda mensual, con el personal
actual se dispone de 720 horas, lo que permite cubrir la demanda estimada y deja

algo de tiempo para cubrir algun error o retrabajos.

En caso tener una demanda 1.5 veces mayor a la estimada, se contratara a otro
analista de Comunicaciones, si la demanda es del doble o mayor se tercerizara el
servicio de anuncios, si el crecimiento sigue siendo sostenido se evaluard la

posibilidad de contratar a un cuarto analista.

5.11. Modelo de gestion integral del proceso productivo

N/A

5.12. Politica aseguramiento de la calidad y estrategia de control de

calidad sobre el producto o servicio

Como parte de las labores del area de Servicio al Cliente, se desarrollara un plan
de validacion y control de calidad sobre las campafias que se estén desarrollando,
en todas sus fases, el objetivo es minimizar los errores en anuncios, textos,
imagenes y demas, para que el producto terminado tenga un alto nivel de calidad y
seamos reconocidos en el mercado por este aspecto.

Aunque el disefio de anuncios como tal no es un desarrollo de un producto de
software en su maxima expresion, se tomara como base para desarrollar el plan de
calidad las normas ISO/IEC 25000 System and Software Quality Requirements and
Evaluation®® que son las relacionadas con la validacion del cumplimiento de

estandares de calidad para productos de software.

29Tomado de: https://is025000.com/index.php/normas-iso-25000



https://iso25000.com/index.php/normas-iso-25000

Gréfica 21: Familia de normas ISO/IEC 25000 SQuaRE
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5.13. Proceso de investigacion y desarrollo

Estard a cargo de las Gerencia Comercial, encabezado por la Gerencia General,
deberan estar al tanto de nuevas tendencias en marketing digital y desarrollaran las

estrategias para poder implementarlas en los servicios que se ofrecen.

Este negocio es muy cambiante, asi que la compafiia debe aprender a ser flexible
y a cambiar a medida que el mercado lo hace, por tal razén es un muy importante
estar al tanto de todo lo referente a publicidad digital y a las técnicas utilizadas para
mejorar el retorno de la inversion de los clientes, esto serd un factor decisivo para

mantener la empresa a flote y que sea sostenible en el tiempo.

5.14. Plan de compras

No se tiene un proceso productivo de transformacion de materia prima al ser una
empresa de servicios digitales, por tal razén el plan de compras solo esta enfocado

en lo requerido en cuanto a infraestructura y equipos.


https://iso25000.com/index.php/normas-iso-25000

Para iniciar el negocio se requiere tener toda el mobiliario y dispositivos tecnolégicos
ya disponibles, con el objetivo de que el primer dia que salgamos al aire con
campafas de publicidad, se puedan atender todos los servicios ofrecidos, incluidos
consultas por cualquier canal de comunicacion, que se tengan la pagina web, los

perfiles en redes sociales, para esto se tiene el siguiente plan:

Tabla 30: Plan de compras

Tareas - items { Meses antes de salida en vive X4

Realizar cotizaciones X
Escritorios de oficina
Sillas de oficina
Tablero acrilico X
Smart TV 40" X
Trio teléfono fijo, internet y televisién X
Linea celular
Impresora multifuncional X
Mesa para reuniones
Sillas para mesa de reuniones X
Portatil Windows
Portatil Mac
SmartPhones
Tablets

o | 2

e = = -

»

Validar que las compras / tareas se hayan ejecutado X X X

Fuente: Elaboracion propia

5.15. Costos de produccién

Se estima que el costo promedio de produccion de una campafa publicitaria es del

46% del precio con descuento que se esta publicando.

Los costos de produccion por tipo de campafia son los siguientes:



Tabla 31: Detalle costo servicios de cada tipo de plan

Servicios Basico Intermedio Full

Andlisis presencia en redes sociales
de la empresa (se entrega informe
con hallazgos y recomendaciones) 12 000 12 000 12 000
Paquete de anuncios personalizados
[Facebook, Instagram y Whatsapp)

30.000 60.000 120.000
Campafia en Facebook 400.000 800.000 1.200.000
Campafia en Instagram 125.000 250.000 375.000
Campana en Whatsapp - - -
Campana en Twitter - - -
Creacion landing page y registro de
leads - 18.000 18.000
Email automatizados - - -
- Dizefio y textos de los mensajes - 48.000 72.000
- Configuracion de la campaha
[evento que |la dispara, namero de
correos, frecuencia) - 48.000 72.000
- Mails masivos (usados para
ofertas) - 72.000 108.000
Creacion f optimizacidn redes
sociales (Facebook, Instagram y
WhatsApp) 24.000 24.000 24.000
Informe de seguimiento y resultados
de la campafia 13.000 13.000 13.000
COSTO TOTAL POR TIPO DE PLAN 609.000 1.250.000 2.019.000
PRECIO POR TIPO DE PLAN 1.215.000 3.017.500 4.680.000

Fuente: Elaboracion propia

5.16. Infraestructura

Lo requerido para iniciar la operacion es lo siguiente:

e 4 puestos de trabajo completamente equipados con:
o Escritorio
o Silla
o Computador
o Teléfono




e Una oficina cerrada para la Gerencia General, equipada con:
o Escritorio
o 3sillas
o Computador portatil
o Teléfono
e Recepcion y sala de espera:
o 1 escritorio
o lsilla
o Computador portatil
o Teléfono
o Dos sofas con capacidad para 6 personas
e Sala de juntas
o Mesa para 6 personas
o 6sillas
o Televisor
o Tablero acrilico
e [Espacio para impresion y archivadores
o Mueble para impresora
o Impresora
e Espacio para bebidas
o Dispensador de agua
o Mugs de ceramica
o Cafetera

o Mueble de cocina

5.17. Mano de obrarequerida

En total el nimero de personas requeridas en las areas técnica y de ventas es de 5

personas, con los siguientes cargos, salario y forma de contratacion:



Tabla 32: Detalle mano de obra requerida areas técnicas y de ventas

Cargo Numero de Salario Formade
personas contratacion

Ejecutivo de 2 $1.400.000 Término fijo%°
Ventas
Analista de 2 $1.400.000 Término fijo
Comunicaciones
Agente de Servicio 1 $700.000 Término fijo
al Cliente

Fuente: Elaboracién propia

30 El contrato de trabajo a término fijo es aquel que nace con una fecha de terminacién definida que
es acordada desde la firma del mismo, esta modalidad de contrato esta regulada por el articulo 46
del cédigo sustantivo del trabajo



6. ASPECTOS ORGANIZACIONALES LEGALES

6.1. Analisis estratégico

La Compafia estara enfocada en ofrecer servicios digitales a micro y pequefas
empresas de la region Sadbana de Occidente, acercando este tipo de servicios a
potenciales clientes que no estan en el radar de grandes compafiias porque no
tienen los activos suficientes y porque geograficamente no estan en su zona de

influencia.

Se utilizardn campafias masivas de marketing digital para dar a conocer la empresa
y conseguir suscriptores, el mayor objetivo de esta publicidad sera crear una
relacion con los potenciales clientes para poder ofrecerles los servicios de manera

virtual o presencial al concertar citas con ellos.

En las reuniones con los clientes se hara una demostracién sobre una campafa de
marketing, mostrando los diferentes pasos del proceso y sobre todo los resultados
obtenidos en cuanto al nimero de personas que se puede llegar con esta publicidad

y que realmente son el publico objetivo que se quiere.

6.2. Mision

Hacer que “Marketing Digital Para Todos” sea un socio de negocios de las pequeias
y medianas empresas de la Sabana de Occidente que les ayude a cumplir sus

objetivos comerciales por medio del uso de la publicidad digital.

6.3. Vision

Ser una empresa lider en servicios digitales a disposicion de pequefias y medianas
empresas que cumpla sus objetivos de rentabilidad y que aporte beneficios
tangibles para sus trabajadores directos, sus familias y a la comunidad en un plazo

de cinco afos.



6.4. Anélisis DOFA

Tabla 33: Andlisis DOFA y estrategias definidas

ELEMENTOS INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Experiencia en ventas

- Falta de experiencia en el mercado

- Se cuenta con conocimigntos en marketing digital

- Puede ser dificil encontrar personal calificado para realizar el
trabajo

- Gran parte de los reguerimientos iniciales ya estan
cubiertos o fata muy poco para hacerlo

- Desde =u caza los duefios de negocie pueden hacer
publicidad digital =in ninguna ayuda

- En las proyecciones financieras se incluyo el salario de
los emprendedores

- Falta de experiencia en la parte Gerencial de una
organizacion

ELEMENTOS EXTERNOS

- Los servicios ofrecidos son parte de una propuesta
innovadora en el mercado

- Mo se puede contratar persona a término indefinido en los
primeros afios

OPORTUNIDADE S

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

- Mercado potencial no explotado

1. Utilizar la experiencia en ventas para llegar a ese
mercade potencial el cual no ha sido explotade hasta el
momento

1. Usar a favor de la compafiia el hecho de no tener mucha
experiencia, venderlo como una oportunidad para ambos de
tener éxito, ez decir, &l cumplimiento de los objetivos de la
agencia esta directamente relacionado al cumplimiento de
objetivos del cliente, asique se pondra el mayor esfuerzo
posible en lograrlo

- Se puede implementar la estrategia de liderazgo en
costos

2. Usar el marketing digital v el liderazgo en costos para
hacer atractive ¢l servicio de publicidad digital v censeguir
clientes

2. Contratar en cargos de direccion media a personas con
experiencia y en el resto a trabajadores junior, adicionalments
solo usar la estrategia de liderazge en costos como Gitimo
recurso, porgue la estructura de costos se debe mantener ¥ no
se puede sacrificar la rentabilidad de la compariia.

- Se pueden ofrecer los servicios en diferentes
actividades comerciales

3. Teniendo la infraestructura, conocimientes v la
metodelogia, es posible migrar o abarcar otros segmentos
del mercado que también pueden utilizar la publicidad digital
para hacer crecer su negocio

- La zona geografica de influencia es bastante amplia

3. Aln cuando cuakyuier persona puede hacer marketing digital,
ne todos tienen los conocimientos para hacerlo de manera
eficiente, se debe vender esto como una ventaja competitiva

4. Aprovechar que la zona de influencia es bastante amplia
para ofrecer los servicios de publicidad digital a mas y mas
negocios y asi lograr un crecimiente sostenido

4. Ir pase a paso, no tratar de abarcar a todes los municipios en
un sclo mes, come parte de la buena administracion de
recursos y demas, se deben consolidar los procesos, cumplir
con lo prometido v prepararse de forma correcta para el
crecimiento

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

- Puede haber mucha competencia si el negocio es
exitoso

1. Fidelizar a los clientes, siempre estar innovando,
ofreciendo nuevos servicios v mas valor agregado, de esta
forma la base de clientes continuara con nosotros

1. Una vez gue =& el negocio comience a ser sostenible y tenga
crecimientos interesantes, la competencia tratard de entrar a
nuestro mercadoe, se debe fidelizar a les clientes por medio de
una muy buena propuesta de valor

- Puede ser dificil atraer clientes

2. Poner en practica los conocimientos de marketing digital
para llegar al piblico objetivo, ofrecerles un muy buen
producto que les permita hacer sostenible sus negocios

2. Buscar a personas no solo que tengan ttulos universitarios
en marketing o ingenieria de sistemas, sino también que hayan
heche cursos de marketing digital y todo lo relacienado, junto
con experiencia en el sector, tener buen personal permitira
atraer a mas clientes con los contenidos gue desarrollen

- Los clientes seran muy susceptibles al precio

3. Ajustar de la mejor forma la estructura de costos, para
tratar de ser rentables pero sin desangrar al cliente, de lo
contrario se ird con el primero que le ofrezca servicios
similares a un mener precio

3. Vender al cliente gue el ahorro en costoz gue puede
presentar al hacer la publicidad digital directamente, al final no
obtendra los resultados esperados v tendra que invertir
nuevamente, generando frustracion y pérdida de tiempo v
dinero, al hacerlo por medio de una agencia, tendra la
seguridad que las estrategias aplicadas estan enfocadas en
obtener los meiores resulfados

- Los especialistas en marketing pueden exigir salarios
muy aktos

4. Buscar personas con experiencia en el mercado, pero
que sus =alarios estén acordes a las limitaciones de la
empresa, no se contratara a personal muy care a
expenszas de dizminuir costos en otros procesos o eliminar
cargos

4. Se debe negociar bien cen los especialistas de marketing, e
debe vender que S0MOS UNA EMpresa innovadora que recién
e=td entrando al mercado, en donde estd todo por hacer, asi
que si se siembran unas buenas bases a futuro sera sostenible|
¥ CON un gran crecimiento, lo que también permitira l
crecimiento de los empleados, de esta forma se hara mas
atractive el cargo y podemos conseguir buen talento al precio
justo

- Loz competidores llevan mas tiempo en el mercado y
tienen mas experiencia

5. Llegar a donde los competidores aun no lo hacen, hay
mercados inexplorades por ellos o gue no =on de su
interés, pero que en masa pueden traer grandes ganancias
para la compafia, inicialmente solo enfocarse en las
microempresas.

5. Wender el puesto de trabajo como una muy buena opcién
para ayudar a crear algo mas grande, alin cuando las
condicicnes laborales no sean las mejores, en cuante al tipo de
contrato, si se trabaja para una empresa mas grande seran uno
mas, aqui pueden hacer la diferencia

Fuente: Elaboracion propia




6.5. Estructura organizacional

Se requiere la siguiente estructura para poder operar:

Gréfica 22: Organigrama

Gerente General
1 | | | | | |
Analista de Analista de Ejecutivo de Ejecutivo de Agente Servicio a Asesor juridico - Fias =
comunicaciones comunicaciones Ventas ventas Cliente (Outsourcing) "
(Outsourcing)

Fuente: Elaboracién propia

6.6. Perfiles y funciones

Gerente General
Perfil:

Profesional en Administracibn Empresas, Ingenieria Industrial o Ingenieria de
Sistemas con especializacion o Maestria en Administracion o Marketing, con
conocimientos comprobados en Marketing Digital, adicionalmente debe tener
experiencia en proyectos, en la parte comercial y financiera de una organizacién

junto con gran orientacion al logro.
Funciones:

e Gestionar la parte administrativa de la organizacion

e Liderar el area de Gestibn Humana



e Liderar el area de Comunicaciones

e Liderar el area de Ventas

e Liderar el &rea de Servicio al Cliente

e Velar el correcto funcionamiento de las areas

e Hacer que la organizacion sea rentable

e Apoyar la negociacion con los clientes sobre los contratos de trabajo

e Ser representante legal de la empresa

Coordinador de Finanzas (Outsourcing)
Perfil:

Profesional en areas Financieras (Contaduria, Economia, etc.) con experiencia
minima de dos afios trabajando en la parte financiera de una organizacion, alta

orientacién al logro, responsable y organizado.
Funciones:

e Gestionar los libros contables de la organizacion
e Controlar presupuestos y gastos de la organizacion

e Apoyar a las areas en la parte financiera

Ejecutivo de Ventas
Perfil:

Profesional en areas comerciales, con experiencia minima de dos afios en ventas,
conocimientos comprobados en Marketing Digital, alta motivacion y orientacion al

logro, a la solucién creativa de problemas.
Funciones:

e Gestionar el proceso de ventas de la compaiiia

e Generary cumplir los estimados de venta



e Visitar a los clientes

e Gestionar firma de los contratos

Analista de Comunicaciones

Perfil:

Técnico o tecnologo en Comunicaciones o Marketing, con experiencia minima de
dos afios en Marketing Digital, disefio de anuncios y videos para redes sociales, con
amplios conocimientos en publicacién y promociéon de productos o servicios por

medio de redes sociales. Alta orientacion al logro y proactividad

Funciones:

e Desarrollar anuncios para las diferentes redes sociales
e Grabacion y edicion de videos para ser usados como anuncios

e Generar ideas sobre campafas innovadoras en redes sociales

Agente de Servicio al Cliente
Perfil:

Técnico o tecndlogo en areas Comerciales, con experiencia minima de dos afios en

Call Center o trabajos afines directamente relacionados con la atencion al cliente.

Funciones:

e Atender a los clientes en los diferentes medios de comunicacion que tiene la
Compaiiia (Call Center, WhatsApp e Email).
e Dar respuesta a las consultas de los clientes

e Orientar al cliente sobre planes y proceso de compra de campafas
publicitarias

e Realizar / recibir lamadas para agendar citas con los clientes



e Registrar toda la informacion de los contactos realizados con los clientes en

el software dispuesto para ello.
Asesor juridico (Outsourcing)
Perfil:

Profesional en Derecho, con experiencia minima de dos afios en areas relacionadas
con el cumplimiento de obligaciones legales de las compafiias, conocimientos en

contratacion de empleados (término fijo e indefinido) y contratos con clientes.

Funciones:

e Gestionar el cumplimiento de las obligaciones legales de la empresa
e Desarrollar los contratos de los empleados

e Desarrollar los contratos que se firman con los clientes para desarrollar sus
campafias publicitarias

e Asesorar a la organizacién en cualquier tema legal que requiera

6.7. Organigrama

La estructura requerida en la organizacion para poder cubrir los procesos

necesarios para la operacion es la siguiente:

Grafica 23: Estructura organizacional

Gerente General
[ | | 1 | | 1
Analista de Analista de Ejecutivo de Ejecutivo de Agente Servicio a} Asesor juridico . Fias =
comunicaciones comunicaciones Ventas ventas Cliente (Outsourcing) (Outsourcing)

Fuente: Elaboracion propia



6.8. Esquema de contratacion de remuneracion

Se contratard la planta de personal con dos tipos de contrato, segun las
responsabilidades y jerarquia del cargo, el objetivo es que a futuro se pueda cambiar
el tipo de contrato y que haya lugar a donde ascender para todos los cargos, el

detalle de los cargos y su tipo de contrato es el siguiente:
Cargos contratados a término indefinido:

e Gerente General
Cargos contratados a término fijo:

e Ejecutivos de Ventas
e Analistas de Comunicaciones

e Agente de Servicio al Cliente
Servicios contratados por outsourcing:

e Coordinador de Finanzas

e Asesor Juridico

6.9. Factores clave la gestién del talento humano

Se definen los siguientes:

e Todas las personas seran tratadas con equidad

¢ No habra discriminacion de ningun tipo

e Se garantizara un trato justo para todos los colaboradores

e Se garantizara el pago de las remuneraciones de ley y en los tiempos
establecidos

e Algunos cargos a nivel de analista pueden laborar desde su casa en la
modalidad home office, y su trabajo serd medido por cumplimiento de

objetivos, no por el tiempo que estan dentro de la oficina.



e Sin importar el cargo que tengan, todas las ideas seran escuchadas

6.10. Sistemas de incentivos y compensacion del talento humano

Hasta que la compafiia logre una rentabilidad importante, el mayor incentivo que se
otorgara es cambiar el tipo de contrato a término indefinido al completar un afio en

la compaiiia, previa aprobacion de la Gerencial General

Otro incentivo importante sera trabajar en modo home office, que estara disponible

para algunos cargos.

6.11. Esquema de gobierno corporativo

Inicialmente las decisiones seran tomadas por el Gerente General, cuando la
demanda aumente y se contraten a los Coordinadores de las diferentes areas, la

decision se tomara en conjunto con ellos.

6.12. Aspectos legales

La empresa se registrard ante la Camara de Comercio de Facatativd y en este

mismo municipio tendra su sede principal.

Se cumplira con todos los requerimientos de ley para la creacion de la empresa y
contratacion de empleados junto con los contratos de publicidad que se realicen con

los clientes.



6.13. Estructurajuridicay tipo de sociedad

La matricula se realizar4 como persona juridica, para lo cual se requiere lo siguiente,

segun la Camara de Comercio de Facatativa3!:

Grafica 24: Requisitos para realizar matricula de una empresa
of
Matricula persona juridica

1. Verificar el nombre de la empresa a nivel nacional en
www.crearempresa.com.co/consultas.

2. Acta de constitucion y estatutos o documento privado de
constitucion (Presentacién personal ante la Camara o autenticar
firmas constituyentes ante Notaria).

3. Formulario RUE (Firmado por el representante Legal) -Solicitar en
las cajas de la CCF.

4. Ingresar a http://muisca.dian.gov.co, Inscripcidn Pre-RUT -

Camara de Comercio.

. Presentacion personal ante la Camara o autenticar la firma del
Representante Legal ante la notaria. Nota: Para la respectiva
presentacion personal ante la Camara de Comercio deben traer los
Constituyentes la cedula de ciudadania original.

en

Fuente: Elaboracion propia

Segun lo consultado en esa misma entidad, se puede crear una Sociedad SAS
(Sociedad por Acciones Simplificada), porque limita la responsabilidad solamente
hasta el monto respectivo de aportes que realizd cada socio.

Los derechos que se deben pagar por el registro mercantil, segun la Camara de

Comercio de Facatativa, son los siguientes:

31 Disponible en https://ccfacatativa.org.co/servicios-registrales/matricula-mercantil/, consultado el
29 de Abril de 2018



https://ccfacatativa.org.co/servicios-registrales/matricula-mercantil/

Tabla 34: Derechos por registro de matricula de establecimientos, sucursales y agencias

RANGO DE ACTIVOS RANGO DE ACTIVOS TARIFA TARIFA
S.MM.LV. En pesos S.M.M.LV. EN§
Mayor a Menor o igual Mayora Menor o igual
0 3 0 2.484.348 5.24 43.000
3 17 2.484 348 14.077.972 11.19 93.000
17 En adelants 14.077.972 En adelants 16.78 139.000

Fuente: Tomado de Registro Mercantil en pagina de la Camara de Comercio de

Facatativa®2.

Se espera pagar una tarifa de $139.000 porgue los activos de la empresa

sobrepasaran el rango de activos mas alto.

También se deben pagar por derechos por actos, libros y documentos, los costos

son los siguientes:

e Inscripcion en el registro mercantil de actos y documentos, costo $43.000
e Inscripcion en el registro mercantil de los libros, costo $14.400

e Formulario para registro mercantil, costo $5.800

En total el registro mercantil junto con los derechos adjuntos tendra un costo de
$202.000.

6.14. Regimenes especiales

N/A

82 Disponible en https://docs.google.com/viewerng/viewer?url=http://ccfacatativa.org.co/wp-
content/uploads/2019/01/TARIFAS-DEL-REGISTRO-ESTABLECIMIENTOS-2019.pdf%20



7. ASPECTOS FINANCIEROS

7.1. Objetivos financieros

Se fijaron los siguientes objetivos financieros:

e Obtener una tasa minima de rentabilidad del 18.5%
e Generar una utilidad anual minimo de 30 millones de pesos

e Que el periodo de recuperacion de la inversion sea menor a 5 afios

7.2. Politica de manejo contable financiero

La Contabilidad y los Estados Financieros de la empresa “Marketing Digital Para
Todos”, se cefiran a las normas y practicas generalmente aceptadas, de acuerdo
con las Normas Internacionales de Informacion Financiera para PYMES (IFRS

Foundation, 2016), vigentes en Colombia.

Los pagos mensuales del cliente se deben realizar en los primeros cinco dias del
mes por medio de transferencia bancaria o consignacion a la cuenta de la Compafiia
que serad compartida con el cliente cuando se firma el contrato de trabajo. Se

recibiran pagos con tarjeta de crédito o débito en la seccion de pagos de la pagina.



7.3. Presupuestos econdmicos (simulacién)

7.4. Presupuesto de ventas

El detalle de la proyeccién de ventas del primer afio es el siguiente:

Tabla 35: Ingresos / Ventas del primer afio

NOMBRE DEL PRODUCTO O SERVICIO | CANTIDADES | PRECIO DE VENTA UNITARIO SIN IVA | INGRESOS TOTALES

Plan basico 2256 $ 1215000 $§ 274.104.000

Plan Intermedio 212 § 3017500 § 63.971.000

Plan full 47 $ 4680000 § 21.996.000
TOTAL $  360.071.000,

Fuente: Elaboracién propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

Las proyecciones de ventas y costos anuales a cinco afios junto con el margen

operativo es el siguiente:

Tabla 36: Margen operativo proyectado a 5 afios

ANO 2019 2020 2021 2022 2023
VENTAS ANUALES b 360.071.000 3§ 404.702.341 § 451.982.906 3§ 502.158.658 § 554 987 255
COSTOS ANUALES B 175.499.700 § 199.938.033 § 226.729.730 § 255921182 § 287527 448

marcen orerativo _$ 184.571.300 $ 204.764.307 $ 225.253.176  $ 246.237.476 $ 267.459.807

Fuente: Elaboracion propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

7.5. Presupuesto de costos de comercializacion

El costo de comercializacion asociado a las inversiones de marketing mix en cada

una de sus estrategias, se detalla a continuacion:



Tabla 37: Presupuesto marketing mix

Estrategias Costo

Mercadeo 2579200
Comunicacion y promocion 7.019.000
Fuerza de Ventas 6.910.000
Total por afio 16.508.200

Fuente: Elaboracion propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

Se proyecta un crecimiento del 3% en el presupuesto anual.

7.6. Presupuesto de costos laborales

Los costos de nédmina estimados para el primer afio son los siguientes:

Tabla 38: Néminas

TIPO CARGO COSTO ANUAL
Gerente General 5 24.000.000
ADMINISTRATIVA Coord. Finanzas 5 5.600.000
Asesor juridico 5 5.600.000
VEMNTAS Ejecutivo de ventas 5 33.600.000
. Analista de comunicaciones 5 33.600.000
PRODUCCION - SERVICIOS
Agente de SAC 5 B.400.000
TOTAL NOMINAS $110.800.DDD|

Fuente: Elaboracién propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

Algunos de los cargos no son requeridos para trabajar el 100% del tiempo, por tal

razon se contrataran como outsourcing.

7.7. Presupuesto de costos administrativos

Los gastos fijos estimados para el primer afio son:



Tabla 39: Gastos fijos

DETALLE COSTO

Servicios publicos 5 4.080.000
Telefonia celular 5 840,000
Internet S 1.200.000
Servicios de aseo 5 1.200.000
Total $  7.320.000

Fuente: Elaboracién propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

Ya se cuenta con un lugar propio para instalar las oficinas, por tanto, no se incurriran

en gastos de arrendamientos.

7.8. Presupuesto inversion

La inversion inicial requerida en la empresa se detalla a continuacion:

Tabla 40: Inversion inicial

DETALLE INVERSIONES MONTO

Muebles, enséres y equipo de oficina 14.010.000
Costos operativos 73,124 875
Nominas 46.166.666
Marketing mix 6878417
(Gastos fijos 3.050.000
TOTAL INVERSION INICIAL 143.229.958

Fuente: Elaboracion propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

Todo el capital requerido para iniciar operaciones sera aportado por los socios.



7.9. Estados financieros (escenario probable)

7.10. Flujo de caja

La proyeccion a 5 afios del flujo de caja del proyecto es la siguiente:

Tabla 41: Flujo de caja del proyecto

ANO 0 2019 2020 2021 2022 2023

Activos Corrientes ] 129,219,958 § 179,163,058 & 197,422,312 § 216,030,584 § 235,052,621 & 254,233,390
Pasivos Corrientes 5 - 8 16,027,974 § 21,283,440 § 26,657,573 & 32,172,385 § 37,741,167
KTNO $ 129,219,958 $ 163,135084 § 176,138,872 §  189,373011 $ 202880236 $ 216,492,223
Activo Fijo Neto s 14,010,000 S 11,208,000 S 8,406,000 S 5,604,000 § 2,802,000 § -

Depreciacidn Acumulada 5 - 5 2,802,000 S 5,604,000 5 8,406,000 S 11,208,000 S 14,010,000
Activo Fijo Bruto $ 14,010,000 $ 14,010,000 $ 14,010,000 % 14,010,000 $ 14,010,000 % 14,010,000
Total Capital Operativo Neto ~_ $ 143,229,958 % 174,343,084 % 184,544,872 % 194,977,011 § 205,682,236 % 216,492,223

Fuente: Elaboracién propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

7.11. Estado de resultados

El detalle del estado de resultados desde 2019 a 2023 se detalla a continuacion:

Tabla 42: Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS
2019 2020 2021 2022 2023

WENTAS 5 360.071.0000 & 4D4.702.340,6 S 4519829056 S S02.158.657,9 5 554.987.2552
COSTO VENTAS 5 1754997000 % 1999380332 $ 2267297297 % 2550211824 S 2875274484
UTILIDAD BRUTA 5 1845713000 $ 2047643073 $ 225.253.1759 5 246.237.4755 5 267.459.806.8
GASTOS ADTIVOS Y VTAS 5 110.800.000,0 $ 1147777200 $ 118691.640,3 $ 122667.810,2 5 1267035812
GASTOS FIJOS DEL PERIODO & 7.320.0000 S 7.582.7880 3 78413611 3 8.104.046,7 3 8.370.669,8
OTROS GASTOS 5 165082000 &  17.003.4460 % 175135494 5 180389559 S 185801245
DEPRECIACION 5 2.302.0000 % 2.302.0000 % 23020000 % 28020000 % 2.302.000,0
UTILIDAD OPERATIVA 5 471411000 % 625983533 S 7B40D46252 5 046246628 S5 1110034313
GASTOS FINACIEROS 5 5 5 - 5 - 5 -
UTILIDAD ANTES DEIMPTOS  § 471411000 $ 625983533 S 784046252 S5 946246628 S5 111.003.4313
IMPUESTOS 3 160279740 S 212834401 % 266575726 5 321723854 S 377411666
UTILIDAD NETA 5 31.113.126,0 5  41.314.913,2 § 51.747.052,6 S 624522775 $  73.262.264,7

Fuente: Elaboracion propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)



Incluso desde el primer aflo se obtienen utilidades, lo que es muy positivo porque
genera ganancias para los socios y permitira la reinversion en el negocio para lograr

su sostenibilidad a mediano y largo plazo.

7.12. Balance General

El balance general iniciando desde el afio cero y con proyeccién a cinco afios es el

siguiente:

Tabla 43: Balance general

ANO O 2019 2020 2021 2022 2023

Activos Corrientes 5 129213958 § 179.163.058 3 197422312 3 216.030.584 § 235052.621 § 254.233.390
Pasivos Corrientes 5 - s 16.027.974 S 21.283.440 S 26.657.573 S 32172385 § 37.741.167
KTNO $ 129.219.958 § 163.135.084 % 176.138.872 § 189.373.011 % 202.380.236 % 216.492.223
Activo Fijo Neto 3 14.010.000 $ 11.208.000 S 8.406.000 5604000 § 2.802.000 § -

Depreciacidn Acumulada  § - s 2.802.000 § 5.604.000 § 8.406.000 § 11.208.000 3 14.010.000
Activo Fijo Bruto $ 14.010.000 $ 14.010.000 $ 14.010.000 $ 14.010.000 $ 14.010.000 $ 14.010.000
Total Capital Operativo Neto _§ 143.229.958 § 174.343.084 $ 184.544.872 § 194.977.011 % 205.682.236 % 216.492.223

Fuente: Elaboracion propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

7.13. Indicadores financieros

Teniendo en cuenta que se plantea la creacion de una empresa de servicios, es
decir, no hay procesos de produccién ni inventario producido, los indicadores
financieros que se van a mostrar estan relacionados con la rentabilidad y el

endeudamiento.



Tabla 44: Indicadores de rentabilidad

2019 2020 2021 2022 2023
Rentabilidad sobre lasventas= _ Utilidad neta después de impuestos S 3L113.126 | $ 41.314.913 | § 51.747.053 | $ 62.452.277 | 73.262.265
Ventas totales S 360.071.000 | & 404.702.341 | $ 451.982.906 | S 502.158.658 | $ 554.987.255
Rentabilidad sobre las ventas = | 8,6%] 10,2%] 11,4%] 12,0%] 13,0%

2019 2020 2021 2022 2023
Rentabilidad sobre los activos =  Utilidad neta después de impuestos s 31.113.126 | § 41.314.913 | § 51.747.053 | § 62.452.277 | § 73.262.265
Activos totales $ 150.371.058 | § 205.828.312 | § 221.634.584 | § 237.854.621 | § 254.233.390

[ Rentabilidad sobre los activos = | 16,3%] 20,1%] 23,3%] 26,3%] 28,8%

Fuente: Elaboracién propia basado en (Nava Rosillon, 2009 (Afio 14, No. 48))

En cuanto a la rentabilidad sobre las ventas, en el primer afio se obtiene una muy
buena rentabilidad, 2.6% por encima del aumento del salario minimo para ese
mismo afio, a partir del segundo la rentabilidad esta por encima de los dos digitos y
crece de manera constante, lo que nos indica una buena salud financiera

proyectada de la organizacion.

Con relacion a la rentabilidad sobre los activos, que mide la eficiencia del uso de los
recursos con se cuenta, desde el primer afio los resultados son superiores al 15%,
indicandonos que la gestion administrativa y financiera aprovecha al maximo los

activos logrando una muy buena rentabilidad.

Tabla 45: Indicadores de endeudamiento

‘.

2019 2020 2021 2022 2023
Razén deuda = Pasivos totales $ 16.027.974 | § 21.283.440 | § 26.657.573 | § 32.172.385 | § 37.741.167
Activos totales S 190.371.058 | & 205.828.312 | § 221.634.584 | § 237.854.621 | § 254.233.390
Razén deuda = | 8,4%) 10,3%] 12,0%| 13,5%] 14,8%

Fuente: Elaboracién propia basado en (Nava Rosillén, 2009 (Afio 14, No. 48))

La razén deuda nos indica la proporcion de activos totales financiados por los
acreedores (Nava Rosillon, 2009 (Afio 14, No. 48)), para este caso los indicadores
son muy bajos puesto que toda la inversion inicial requerida fue realizada en su
totalidad por los socios, es decir, que no hay préstamos solicitados a entidades

financieras.



7.14. Fuentes de financiacién

Teniendo en cuenta el total de inversiones requeridas y el capital de trabajo inicial
cubierto por un periodo de 5 meses, el capital total necesario para iniciar

operaciones es de $143.229.958 tal como se detalla en la Tabla 40: Inversion inicial.

En este momento se cuenta con los muebles y enseres junto con los equipos de
oficina, es decir la inversion inicial ya esta cubierta (Total = $ 14.010.000), en cuanto
al monto requerido para cubrir el capital inicial de trabajo, sera aportado por dos
emprendedores de su capital familiar®3, el monto asciende a $ 129.219.958, de esta
manera no es requerido un préstamo para cubrir el dinero requerido en el inicio de

las operaciones.

7.15. Evaluacién financiera

Los resultados de la evaluacién financiera son bastante positivos y sustentan la

puesta en marcha de la empresa, el detalle es el siguiente:

Tabla 46: Evaluacion financiera y punto de equilibrio

EVALUACION FINANCIERA Y PUNTO DE EQULIBRIO
|
o
Tasa minima de renfobilidad esperada por los emprendedores (TMRx: 18,50%
A0 DECAIADEPROYECT)  INVERSION ARO © 2019 2020 2021 2022 2023
-$143.220.958,33 £62.226.252,00 _ $51.516.700,40 $62.170.192,09  §73.157.502,26  $84.072.251,87]

VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = $ 56.416.696,42
TASA INTERNA DE RETORNG = PERIODO DE RECUPERACION: 3,59 ANOS |

PUNTO DE EQULIBRIO

WARBEN O Fra EauLBRID POR
MARGEN CE CONTRIBUCISN REFERENCIA OE PDTO O

NOMERE DEL PRODUCTO O SERVICID CONTRIEUCIN UNITARID PARTICIPACIIN % EN VEMT 43 TOTALES PONDERADO SERWICIO
Planbasics § 506.000,00 T E 451342 1135 UNIDADES
Planlntermei ] 1.667.500.00 B+ 29525169 2599 UNIDADES
Plarfull % 2 661.000,00 B4 ¢ 16255504 5.3¢ UNDADES
i 8 - oot - - UNIDADES
i + ot - - UNDACES
a0 $ oot - - UNIDADES
i s ot - - UNIDADES
i % [ - - UNIDATES
i s oot - - UNIDADES

il oot - - UNDATES

146,32 UNIDADES ) s 028
O 0 INGRESOS s OSTO TOTAL

TOTAL MARGEN DE CONTRIEUCION PROMEDIO PONDERADO = $ 920.124,15
PUNTO DE EQULIBRIO = COSTOS ¥ GTOS FIJOIMCPP = 146,32 UNIDADES

Fuente: Elaboracion propia basado en Simulador Financiero Simplificado (Reyes, 2018)

33 Los dos emprendedores somos mi esposa y yo



Por resaltar tenemos lo siguiente:

1. El VPN3* del proyecto es positivo, esto implica que se logra la recuperacién
de la inversion y se genera un valor adicional de 56 millones.

2. El periodo de recuperacion es de 3,59 afios, es decir, la inversion se recupera
dentro del horizonte de planeacion o de periodo de vida estimado para la fase
de proyecto de esta propuesta empresarial, estimada en 5 afos.

3. La TIR® es superior a la expectativa de rentabilidad esperada por los
inversionistas, lo cual implica que el proyecto excede la rentabilidad esperada
y compensa el riesgo de invertir recursos a largo plazo en esta propuesta
empresarial.

4. El punto de equilibrio en unidades esta por debajo de las unidades
proyectadas a ser vendidas en el afio 1, por lo tanto, se puede prever que la
empresa lograra con la ejecucion de la estrategia de marketing, obtener

utilidades positivas desde el afio 1 de operacion.

El detalle de la simulacion financiera del proyecto se relaciona en los Anexos 2 al
10.

34 Valor Presente Neto, es uno de los métodos mas usados para evaluar proyectos de inversion y
determinar si luego del ejercicio la inversién disminuye, se mantiene o se aumenta.
85 Tasa Interna de retorno, es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversion.



8. ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD

Para determinar las estrategias y acciones a seguir con respecto a la sostenibilidad,
se desarrolla cada dimension basado en el Cuaderno de desarrollo econémico No.
41 (Florez Bustamante, Reyes Giraldo, & Martinez Sepulveda, 2018), fue creado en
conjunto con la Secretaria de Desarrollo Econémico y la Universidad EAN, en este
documento se describen cada una de las dimensiones y ademas busca estandarizar
la medicion de la sostenibilidad empresarial por medio de la creacion de un
instrumento que se aplica en forma de encuesta web y con el cual se puede

determinar el nivel de avance de cada organizacion en este aspecto.

Implicitamente al alinearnos a la medicion propuesta por los autores, (Florez
Bustamante, Reyes Giraldo, & Martinez Sepulveda, 2018), estamos apoyando los
ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) en cada una de las dimensiones, lo que
nos convertirq en una compafiia con responsabilidad social, ambiental y econémica

gue sera sostenible en el tiempo.

8.1. Dimensién social

En cuanto al tema social se desarrollaran estrategias para los publicos internos y
externos, tal como se menciona en el Cuaderno de Desarrollo Econdmico # 41
(Flérez Bustamante, Reyes Giraldo, & Martinez Sepulveda, 2018), enfocados en lo

siguiente:
Publico Interno:

e Trabajar con ética: se buscara que la organizacion y todos sus empleados
manejen una ética intachable.
e Salario digno: la organizacién pagara a los empleados salarios acorde al

mercado, con todas las prestaciones de ley y en las fechas definidas.



¢ Plan de carrera: a medida que la organizacion vaya siendo sostenible en el
tiempo y que sus ventas aumenten, se implementara un plan de carrera con
el fin de motivar y premiar a los empleados por su mistica, compromiso y
fidelidad hacia la empresa.

e Desarrollo profesional: en lo posible se apoyara a los empleados para que se
desarrollen profesionalmente, por medio de incentivos por estudiar,
acomodar horarios de trabajo para que no pierdan clases y a futuro con
préstamos estudiantiles para ellos o sus hijos.

e Trato justo e igualdad de oportunidades: los trabajadores seran tratados de
forma respetuosa y justa, las razones de contrataciébn dependeran de sus
habilidades y competencias para efectuar el trabajo, no habra ningdn tipo de
discriminacion por ningan factor, incluso, en la medida de lo posible, se
tratara de contratar a personal discapacitado facilitando el teletrabajo.

e Cuidado de la salud: la organizacion implementaréa estrategias de mejora de
la salud de sus empleados, apoyando la realizaciébn de algin deporte o
ejercicios diarios e incentivando el uso de medios de transporte que no
consuman combustibles fosiles.

e Relaciones con organizaciones locales: se buscara apoyar a los estudiantes
universitarios permitiendo que desarrollen sus practicas en la organizacion y
se daran descuentos especiales a organizaciones sociales que busquen el

mejoramiento del entorno social y ambiental en la localidad.

La organizacion también se compromete a brindar la informacion requerida por el
instrumento de medicion de sostenibilidad (FI6rez Bustamante, Reyes Giraldo, &
Martinez Sepulveda, 2018), en el cual para esta dimension se detallan los siguientes

factores:



Tabla 47: Factores de medicion de la dimension social

Factor Definicion
Esta sub-dimensian analiza los programas de atencion a quejas y reclamos, en términos de la existencia
de un sistema de atencién al cliente y porcentaje de satisfaccién

Manejo del cliente

Salud y seguridad en el Garantizar condiciones de trabajo dignas, en términos del riesgo fisico
trabajo

Se mide a través del cumplimiento de los indicadores de salud y seguridad en el trabajo

Gestos del empleador en el |Busca evaluar el interés de la emrpesa en generar actividades y acciones que mejoren la calidad de vida
bienestar de sus empleados |de sus empleados, medida como teletrabajo, apoyo a vivienda y montes invertidos en dichos programas

Busca identificar actividades que realice la empresa en conjunto con la comunidad de la zona de
influencia, asi como con otras comunidades de diferentes zonas
Se mide en términos de desarrollo de actividades y montos invertidos

Relaciones con la
comunidad

Igualdad de oportunidades  |ldentifica el tipo de contrato, el género, e incluso condiciones de minorias étnicas o sociales con
(hombres, mujeres, jévenes |referencia a la empresa

y discapacitados) -
Estabilidad |aboral

Asi mismo, busca identificar el nimero de jévenes y tipo de contrato que tienen en la empresa, y si
existen disparidades entre géneros por actividades o sueldos

Fuente: Tomado de Cuaderno de Desarrollo Econémico # 41

8.2. Dimensién ambiental

En cuanto a esta dimension, se considera que la actividad comercial no genera tanto
dafio al medio ambiente, puesto que no es una empresa que genere y comercialice
productos tangibles, es una empresa que presta servicios digitales lo que disminuye
ostensiblemente cualquier dafio a los recursos naturales de la zona de influencia,
sin embargo, si existen factores de riesgo que pueden impactar la salud de los

trabajadores y de manera indirecta a los clientes de las empresas que nos contraten.

Para mitigar los riesgos, tal como sugieren los autores (Fl6rez Bustamante, Reyes
Giraldo, & Martinez Sepulveda, 2018), se creara un Sistema de Gestibn Ambiental

cuyas principales funciones seran las siguiente:

e Mitigacion de riesgos de salud en los trabajadores por la realizacion de su
trabajo, Ejemplo: mala postura al estar frente al computador, estar demasiado
tiempo diariamente frente a la pantalla, sedentarismo, etc.)

e Realizacién de practicas verdes o ambientalmente responsable, queremos

ser reconocidos como una empresa amigable con el medio ambiente, que



desarrolle practicas de eliminacion correcta de desechos, sobre todo
electronicos.

e Estar al dia y tratar de implementar lo exigido por la ley en cuanto al tema
ambiental

e Generar estrategias para optimizar el uso de energia y disminuir el impacto
del uso de celulares y computadores en los clientes de los duefios de
negocios que nos contraten

e Creary hacer cumplir las politicas ambientales de la organizacion

e Llevarindicadores y presentar informes periddicos sobre la gestion ambiental

Inicialmente estas labores seran desarrolladas por la Gerencia General y a mediano
plazo se contratara a la persona encargada del area de Gestion Ambiental para que

continde con la labor.

La organizacion también se compromete a brindar la informacion requerida por el
instrumento de medicion de sostenibilidad (FI6rez Bustamante, Reyes Giraldo, &
Martinez Sepulveda, 2018), en el cual para esta dimension se detallan los siguientes

factores:

Tabla 48: Factores de mediciéon de la dimension ambiental

Factor Definicion

Identificar las presiones sobre recursos energia (por unidad de ventas) en la empresa

Se medird a través del consumo de energia promedio en Kwh, en el periodo reportado de facturacion

La eficiencia energética es la practica que busca optimizar los procesos productivos y el empleo de la
energia utilizando lo mismo o menos para producir mas bienes y servicios. Se mide a través de la
existencia de un plan de ahorro y uso eficiente de |la energia

El consumo de energia limpia es la practica orientada al reemplazo de fuentes de energia no renovables
por las renovables

Consumo de agua y Se medird a través de la cantidad de energia renovable que se usa en la empresa

eficiencia en el uso del agua |Plan de ahorro y uso eficiente de agua / agua reciclada / aguas residuales

Se medira a través de: consumo / periodo de tiempo, generacién de un plan de ahorro y uso eficiente de
agua y la identificacion de la forma como maneja los vertimientos de aguas residuales

Eficiencia energética y
consumo energia limpia

Generacidn y aprovacimiento

7 ) Se medird como la cantidad todal de residuos que se generan y la fraccién de ellos que se aprovechan
de desperdicios / residuos

Se evaluara a través de la identificacién de evaluacién de huella de carbono, de permiso de emisiones y

Calidad del aire / emisiones de sistemnas de combustién

Inversiones y gastos

) . Nivel de recursos destinados a actividades de educacién, conservacidn o restauracién ambiental
medioambientales

Sistema de Gestion
ambiental / Generacion de
reportes medicambientales

Indagar por la implementacion del sistema de gesién ambiental, como herramienta que sistematiza y
documenta los procedimientos de los distintos aspectos ambientales que afectan a la empresa

Fuente: Tomado de Cuaderno de Desarrollo Econémico # 41



8.3. Dimensién econdmica

En este aspecto ademas de buscar la rentabilidad deseada por la organizacion,

también se tendran en cuenta para el ejercicio de la actividad comercial, no realizar

ningun detrimento al medio ambiente.

Nuestra responsabilidad como organizacion no solo sera la de generar ingresos

para los accionistas sino también ser social y ambientalmente responsables, tal

como se menciona en (Fl6rez Bustamante, Reyes Giraldo, & Martinez Sepulveda,

2018).

Desde la administracion de la organizacion nos comprometemos a medir y

proporcionar la informacion de factores econdémicos para la medicion de

sostenibilidad basado en el instrumento propuesto por los autores (Florez

Bustamante, Reyes Giraldo, & Martinez Sepulveda, 2018). El detalle de factores y

su definicion es la siguiente:

Tabla 49: Factores de medicién de la dimensién econémica

Factor

Definicion

Estabilidad financiera

Capacidad de una empresa para mantenerse en condiciones financieras favorables durante un periodo
determinado

Productividad y eficiencia

Relacioén entre los bienes y servicios elaborados y los recursos invertidos en su produccién de manera
que pueda obtenerse la mayor cantidad de bienes y servicios

Se calcula a través de la férmula: Ventas totales / Costos totales

Liquidez

Consiste en la relacién entre el activo cormiento y el pasivo corriente

Razon de liquidez = Activo corriente / pasivo corriente

Evidencia la capacidad de atender las deudas en el corto plazo

Solvencia

Diferencia existente entre el activo total y el pasivo exigible

A través de ella se mide si el valor de los bienes del activo respalda la totalidad de las deudas adquiridas

Indicador de solvencia = (Activo no corriente + activo corriente) / (Pasivo no corriente + pasivo corriente)

Rentabilidad

Es la relacion que existe entre las utilidades o beneficios, y la inversidn o les recursos que ha utilizado
para obtenerlos

ROIC = NOPAT / CAPITAL INVERTIDO

WACC = (PAS/ACT) * (COSTO DEL PASIVO) * (1. IMPTOS) + (PAT/ACT) * (COSTO PATRIMONIO)

EVA = (ROIC - WACC) x IC

Inversién en innovacién

Se determina como el nivel de inversién o presupuesto definido por la empresa para el desarrollo de
nuevos productos, mejoramiento de los actuales, ingresos a nuevos mercados y/o mejoramiento de la
eficiencia de procesos internos

Fuente: Tomado de Cuaderno de Desarrollo Econémico # 41,




Debemos velar porque la organizacion cumpla sus objetivos comerciales, que sea
rentable y pueda ganar mercado suficiente para ser sostenible en el tiempo, de esta
forma se apoyara a los accionistas, a los trabajadores de la empresa y sus familias,
también a los clientes que nos contraten y en general al Comercio de la sabana de

Occidente.

8.4. Dimension de gobernanza

En este aspecto se buscara continuamente llegar a un consenso sobre las acciones
que impacten positivamente a la organizacion y a la comunidad en los aspectos
social, ambiental y econémico, sin generar detrimento en las actividades de la

organizaciéon y buscando su sostenibilidad a largo plazo.

El encargado de generar y hacer y hacer cumplir las estrategias desarrolladas en
cada dimensién, inicialmente sera el Gerente General y cuando se cree el area de

Gestion Ambiental, sera el lider de esta.

En los primeros afios la labor en las diferentes dimensiones puede no ser tan
significativa, sin embargo, a mediano y a largo plazo, se espera que espera que
todo lo estructurado de frutos y permita que la organizacion cumpla sus
responsabilidades sociales, ambientales y econémicas de forma adecuada, con el
fin de buscar el mejoramiento en la calidad de vida de sus empleados,

stakeholders36, socios de negocios y de la comunidad en general.

La organizacion se acogera al instrumento de medicion definido en el Cuadernillo
de Desarrollo Econdémico # 41 (Flérez Bustamante, Reyes Giraldo, & Martinez

Sepulveda, 2018), comprometiéndose a compartir los datos que se requieran y al

%6Palabra usada en el ambito empresarial para referirse a personas o partes “interesadas” o
“afectadas” por la actividad econémica de una organizacion, incluye a los empleados, clientes,
proveedores, accionistas y a la comunidad en general



llenar la encuesta web con el fin de demostrar nuestro compromiso con la

sostenibilidad y de buscar oportunidades de mejora en las que podamos trabajar.
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ANEXO 1: FORMULACION DE LA ENCUESTA

Estudio de mercado

Reciba un cordial saludo, soy Yovani Montenegro Martinez, estudiante de una Maestria en la
Universidad EAN, actualmente estoy adelantando una investigacion de mercados para lanzar un
nueve producto / servicio al mercado, su opinion es muy importante, le agradezco su tiempo,
disposicion, sinceridad y objetividad en las respuestas a las siguientes preguntas.

Tu direccion de correo electronico (ymontend44651@universidadean.edu.co) se registrara cuando
envies este formulario. ;Mo es tuya esta direccién? Cambiar de cuenta

*Obligatorio

:Es usted dueno de un restaurante o servicio de comidas
rapidas? *

Elige

SIGUIENTE

Munca envies contrasefias a través de Formularios de Google



¢Cual es sunombre? *

Tu respuesta

Rango de edad

Elige b

¢Cual es su estrato social?

Elige -

Ciudad y barrio donde tiene su negocio *

Tu respuesta

ATRAS SIGUIENTE

Teniendo en cuenta que 2l Marketing Digital es:

Es la estrategia de hacer publicidad que se desarrolla Unicamente en Internet incluyendo redes
sociales o buscadores

para vender productos o servicios, dar a conocer la marca, conseguir o fidelizar clientes.

6. ;Ha contratado el servicio de marketing digital para su
negocio?

Elige -

ATRAS SIGUIENTE

Munca envies comtrasefias a traves de Formularics de Google.




7. Cuanto tiempo duro la campaiia? (en meses)

Tu respuesta

8. ;Con qué frecuencia realiza campanas de marketing digital
para su negocio? (Ej. una vez al afio, una vez cada 3 meses)

Tu respuesta

9. ;Cuanto dinero invirtio en cada campana de marketing
digital?

Tu respuesta

10. ;Qué compafias ha contratado para el servicio de marketing
digital?

Tu respuesta



11. Teniendo en cuenta las ventajas de realizar campanas de
marketing digital, ; Reinvertiria en este tipo de medio
publicitario?

Elige

—4
M2

. ¢ Con qué frecuencia contrataria este servicio?

Mensual
Bimensual

Trimestral

O O O O

Semestral

O anual

13. ;Cual es su expectativa sobre cualquier medio publicitario
que contrate, incluido el marketing digital? (Seleccione las 3
aspectos mas importantes, marcando del 1 al 3)

El Que incremente las ventas
] Que le permita llegar a nuevos mercados
] Que mejore laimagen de su negocio

] Que seaun medio barato y efectivo

El Otro:



14, ;Con qué frecuencia realiza campanas de publicidad para su
negocio?

Elige -

15. De acuerdo a la periodicidad que escogio en la pregunta
anterior, ; Cuanto dinero invierte en publicidad en ese periodo de
tiempo?

Elige -

ATRAS SIGUIENTE

Nunca envies contrasenas a traves de Formularics de Google.

16. ;Por cual o cuales de las redes sociales mantiene relaciones
con sus clientes?

() Facebook
D Instagram
Pinterest
Linkedin
Youtube

Minguna

N N R R Y

Otro;

ATRAS SIGUIENTE



17. ;Qué lo motiva para contratar ¢ no contratar un servicio de
publicidad?

Tu respuesta

18. ;Algun comentario que quiera agregar sobre publicidad de
suU negocio?

Tu respuesta

ATRAS ENVIAR

Munca envies contrasefias 2 traves de Farmularics de Google.




ANEXO 2: INTRODUCCION AL SIMULADOR FINANCIERO

BIENVENIDO A LA SIMULACION
FINANCIERA BASICA DE TU MODELO DE
NEGOCIO.

ANTES DE DIGITAR LA INFORMACION
EN ESTE SIMULADOR, TEN EN CUENTA
QUE:

1. SOLO SE PODRAN MODIFICAR LAS
CELDAS RESALTAS CON COLOR AZUL.

2. REVISA LOS5 COMENTARIOS DE LAS
CELDAS, TE DARAN CLAVES PARA EL
CORRECTO  DILIGENCIAMIENTO DE LA
INFORMACION.

3. LOS5 ESTADOS FINANCIEROS SE
ELAEORAN DE FORMA AUTOMATICA Y NO
REQUIEREN NINGUNA INTERVENCION DEL
EMPRENDEDOR.

Desarrollado por: Magister Mauricio Reyes Giraldo.
Docente de Tiempo Completo Universidad EAN.
Coordinador Niidleo de Emprendimiento Universidad FEAV
Univerisdad -EAM.

comtacto: dmreyes@ean.edu.co

UNI\'ERSID&[{

PROYECCION DE VENTAS
Y PREMISAS

INFRAESTRUCTURA Y
GASTOS

INVERSION TOTAL Y
FINANCIACION

ESTADOS FINANCIEROS

RESULTADOS DE LA
SIMULACION

TUTORIAL




ANEXO 3: INGRESOS Y COSTOS

INGRESOSIVENTAS DEL PRIMER ARO

NOMBRE DEL PRODUCTO PRECIO DE VENTA INGRESOS
0 SERVICID CANTIDADES UNITARIO SIN IVA TOTALES ARD:
1 Plan b 3 % 274.104.000 TE
4 Plan Intermedio k4 E3.971.000 18
3 Plan full % 21.936.000 [
4 3 - 0%
5 3 - 0%
6 3 - 0%
T 3 - 0%
8 % - O3
9 3 - 0%
10 3 3 - 0%
TOTAL % 360.071.000 1003
COSTOS DE CADA PRODUCTO O SERVICIO
NOMBRE DEL PRODUCTO CANTIDADES COSTO UNITARIO DEL COSTOS TOTALES
SERVICIO
1 Plan basica 2256 137.330.400 T
2 Plan Intermedio 212 2B8.620.000 18
3 Plan full 4.7 9.453.300 S
4 o o - O3
5 0 0 - 0%
6 0 0 - 0%
7 o o - O3
8 0 0 - 0%
9 0 0 - 05
10 o o - O3
175.499.700 100z
PROYECCIONES
ARD 2013 2020 2021 202z 2023
VEMTAS AMUALES % 360.0710000 $ 404.702.340,6 % 4513529056 % 5021556579 % 554.957.255,2
COSTOS AMUALES % 175.499.700,0 & 199.935.033.2 % 226.729.729.7 % 2559211824 % ZE7.527.445.4

MARGEN OPERATIVG _$ 184.571.300,0 % 204 764.307.3 % 225.253.175.9 % 246.237.475.5 % 267.455.806.8




ANEXO 4: CRECIMIENTO ESTIMADO ANUAL

CRECIMIENTO PORCENTUAL EN
YTAS [CANTIDADES)

ARD: 2020

2021 2022 2023

2020 2021

INFLACICN
PP

| TASA IMPTO RENTA




ANEXO 5: INVERSION INICIAL, COSTOS Y GASTOS FIJOS PRIMER ANO

DEFINA LA INVERISION INICIAL QUE REALIZARAN PARA LA PUESTA EN MARCHA DEL NEGOCIO:

INVERSION INICIAL

TERRENOS b =
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
MUEBLES v ENSERES

EQUIPO DE OFICINA,

EQUIPO DE TRANSPORTE
FRANQUICIAS

PATENTES /INV &n INTANGIBELES
GASTOS DE PUESTA EN MARCH

TOTAL INVERSIONES $ 14.010.000,00

INCLUYA EN CADA CATEGORIA LOS COSTOS Y GASTOS FIJOS DEL PRIMER ANQC, EN LOS QUE DEBERAN INCURRRIR PARA LA

OPERACION DEL NEGOCIO
NOMINAS: GASTOS FIJOS:
VALOR ANO 1 VALOR ANO 1

ADMINISTRATIVA: 35.200.000,00 ARRIENDO: 5
PI:IBLICD'S: L

VENTAS: TELEFONIA CELULAR: g5
INTERNET:

PRODUCCION/SERVICIO: $ 42.000.000,00 PAPELERiA:

TOTAL NOMIMAS SEGURIDAD:
SERVICIOS DE ASED:

PRESUPUESTO DEL
MARKETING MIX afio de

GASTO PUBLICITARIO ANOS SIGUIENTES
2020 5 17.0
2021
2022
2023

polizas de seguio
Outsourcing

FLIOS $ 7.320.000,00




ANEXO 6: INVERSION TOTAL Y FINANCIACION

INVERSION TOTAL Y NECESIDADES DE FINANCIACION

TASA DE INT ANUAL CREDITO
TOTAL INVERSIONES $ 14.010.000,00 afios oe créo RN

CALCULOC DEL CAPITAL DE TRABAJO INICIAL CALCULO DEL PRESTAMO
MESES VALOR | inicial | interés | amort | cuota | final

COSTOS OPERATIVOS $ 7312487500 | Afloo 3 -
NOMINAS 5 46.166.666,67 2019 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
MARKETING MIX 5 6.878.416,67 2020 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
GASTOS FIOS 5 3.050.000,00 2021 5 - 5 - 1 - 5 - 1 -
TOTAL $ 129.219.958,33 2022 5 - 5 -5 -5 -5 -

2023 3 - 3 - 3 - $ - 3 -
TOTAL INVERSION 5 143.229.958,33

APORTE DE LOS EMPRENDEDORES
PRESTAMO A SOLICITAR

Desarrallado por: Magister Mauricio Reyes Giraldo.
Docente de Tiempo Competo Uriversidad EAN
Coord i idad FEAV Univerisdad -

EAN.
contacta: dmreyes Sean.edu o



ANEXO 7: ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE RESULTADOS

2019 2020 2021 2022 2023

VENTAS 5 360.071.0000 S 4047023406 S 4519829056 § 5021586579 § 554.0987.2552
COSTO VENTAS 5 175.499.700,0 § 1999380332 $ 2267297297 $ 2559211824 § 287.527.4484
UTILIDAD BRUTA 5 1845713000 5 2047643073 S 2252531759 § 2462374755 § 267.450.80638
GASTOS ADTIVOS ¥ VTAS 5 110.800.000,0 $ 1147777200 § 1186916403 § 122667.810,2 § 1267035812
GASTOS FIIOS DEL PERIODO & 7.320.000,0 § 75827880 5 7.841361,1 § 8.104.0467 § 8.370.669,8
OTROS GASTOS 5 165082000 § 170034460 S 175135494 S 180389559 § 185801245
DEFRECIACION 5 2.802.000,0 $ 2.802.000,0 $ 2.802.0000 $ 2.302.0000 § 2.802.000,0
UTILIDAD OPERATIVA 5 471411000 $§ 625983533 § 784046252 § 946246628 § 1110034313
GASTOS FINACIEROS 5 -5 - 5 - 8 -8 -

UTILIDAD ANTES DE IMPTOS 3 471411000 $§ 625983533 § 784046252 § 946246628 § 1110034313
IMPUESTOS 5 160279740 § 212834401 S 266575726 S 321723854 §  37.741.166,6
UTILIDAD NETA 5 311131260 $  41.314.913,2 §  51L747.0526 S$ 624522775 §  73.262.264,7




ANEXO 8: BALANCE

BALANCE
ANO o 2019 2020 2021 2022 2023
ACTIVO
CAIA/BANCOS 5 129.219.95833 5 179.163.058,33 & 197.42231166 & 21603058355 & 23505262114 5 25423338964
FIIO NO DEPRECIABLE g - g - g - g - g - g -
FIIO DEPRECIABLE 5 14.010.00000 3 14.010.000,00 & 1401000000 § 1401000000 5 1401000000 S5 14.010.000,00
DEPRECIACION ACUMULADA s - s 2.802.000,00 S 5.604.000,00 % 8.406.000,00 % 11.208.000,00 & 14.010.000,00
ACTIVO FIIO NETO 5 14.010.00000 3 11.208.000,00 3 8.406.000,00 % 5.604.000,00 % 2.802.00000 S -
TOTAL ACTIVO 5 143.229.958,33 $ 190.371.058,33 $ 205.828.311,66 $ 221.634.583,55 $ 237.854.621,14 $ 254.233.389,64
PASIVO
Impuestos X Pagar o5 16.027.9740 3 21.283.440,1 5 26.657.572,6 5 32.172.3854 3 37.741.166,6
TOTAL PASIVO CORRIENTE 5 - 5 16.027.9740 5 212834401 § 26.657.5726 5 321723854 5 377411666
Obligaciones Financieras 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
PASIVO s - s 16.027.974,00 S 21.283.44013 & 26.657.572,57 $ 32.172.38535 § 37.741.166,64
PATRIMONIO
Capital Social 5 143.229.95833 & 143.229.958,33 $ 143.229958,33 $§ 14322995833 $ 14322995833 S5 14322995833
Utilidades del Ejercicio 03 31.113.1260 5 413149132 § 517470526 5 624522775 5 73.262.264,7
TOTAL PATRIMONIO 5l 143.229.958,33 5 174.343.084,33 5 184.544.871,53 § 194.977.010,98 5 205.682.235,78 § 216.492.222,99
TOTAL PAS + PAT £l 143.229.958,33 5§ 190.371.058,33 $ 205.828.311,66 S5 221.634.583,55 5 237.854.621,14 § 254.233.389,64
CUADRE [ACT = PAS+PAT) 5 > 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -



Activos Corrientes
Pasivos Corrientes
KTNO

Activo Fijo Neto

Depreciaciin Acumulada

Activo Fijo Bruto

Total Capital Operativo Neto

EBIT
Impuestos
NOPLAT
Inversidn Neta

Flujo de Caja Libre del periédo

ANEXO 9: FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:
CAPITAL INVERTIDO

ANO 0 2019 2020 2021 2022 2023
3 129219958 § 179.163.058 § 197.422312 & 216.030.584 § 235052.621 § 254.233.390
5 - s 16027974 S 21283440 S 26.657.573 S 32172385 § 37.741167
$ 129.219.958 % 163.135.084 $ 176.138.872 $ 189.373.011 §$ 202.880.236 % 216.492.223
3 14.010.000 S 11.208.000 $ 8.406.000 § 5604000 § 2.802.000 § -
s - s 2.802.000 $ 5604000 $ 5.406.000 $ 11.208.000 S 14.010.000
$ 14.010.000 % 14.010.000 % 14.010.000 $ 14.010.000 % 14.010.000 $% 14.010.000
$ 143.229.958 § 174.343.084 § 184.544.872 § 194.977.011 § 205.682.236 % 216.492.223
CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIERE
3 471411000 & 625983533 & 784046252 § 046246628 5 1110034313
3 16.027.9740 & 212834401 § 266575726 § 321723854 S 37.741.166,6
B 311131260 & 413149132 & 517470526 $ 624522775 5 732622647
5 311131260 & 102017872 & 104321394 $ 107052248 5  10.809.987,2
$ 62.226.252 % 51.516.700 $ 62.179.192 § 73157502 % 84.072.252




ANEXO 10: EVALUACION FINANCIERA Y PUNTO DE EQUILIBRIO

EVALUACION FINANCIERA Y PUNTO DE EQULIBRIO | J
- " 50
Tasa minima de rentabilidad esperada por los emprendedores (TMR}:
FLUJO DE CAJA DE PROYECTO INVERSION ARO 0 2019 2020 2021 2022 2023
-$143.229.958,33 $62.226.252,00 _§51.516.700,40 $62.179.192,09  §73.157.502,26 _ $84.072.251.87
YALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = s 56.416.696,42
TASA INTERNA DE RETORNO = PERIODO DE RECUPERACION: 3,59 AROs |
PUNTO DE EQULIBRIO
MARGEN DE PTO EBUILIBRID POR
MARGEN DE CONTRIBUCION CONTRIBUCION REFERENCIA DE POTO 0 [ ——

MOMERE DEL PRODUCTO O SERYICID  UMITARID PARTICIPACIEN % EN YENT 45 TOTALES PONDERADD FERVICIO
Plan basica + B06.000,00 Y ¥ 48131742 11,38 UNIDADES [
Plan Intermedio # 1667.500,00 ] 29625169 25,99 UNIDADES
Plan full $ 2.661.000,00 B2 % 62.555.04 834 UNDADES [PURERE
o + - ] - - UNIDADES
o & - o & - - UNIDADES [
o + - 0 - - UNDADES
o # - 0§ - - UNDADES [PERTeRr
o $ - 0% % - - UNIDADES
o + - ] - - UNDADES [EERTRTITIeY

o - o & - - UNIDADES

146,32 UNIDADES 29
e COSTO TOTAL

TOTAL MARGEN DE CONTRIBUCION PROMEDIO PONDERADO = $ 920.124,15

PUNTO DE EQULIBRIO = COSTOS Y GTOS FIJOIMCPP = 146,32 UNIDADES




10.GLOSARIO

E-commerce: también llamado comercio electrénico, es un método de compra y
venta de bienes, productos y/o servicios por medio de medios electrénicos,

especialmente internet?®’.

Engagement: es una palabra inglesa y su traduccion literal es “compromiso”, es un
término utilizado en marketing digital para nombrar el grado de implicacion

emocional que tienen los clientes con una marca o una empresa:.

Funnel de marketing: también llamado embudo de conversion o tunel de marketing
es un término del marketing digital que define los distintos pasos que debe dar un
usuario para cumplir un objetivo dentro de un sitio web, como registrarse, hacer una
compra o descargar un archivo. El embudo sirve para determinar el porcentaje de
pérdidas en cada uno de los pasos que se siguen hasta cumplir el objetivo final, esto

permite optimizar las partes del proceso que lo necesiten.

Landing page: es una pagina preliminar de aterrizaje a la que llegan los usuarios
para obtener méas informacion de un producto o para registrarse, luego de dar clic

en un anuncio, su objetivo es convertir a los visitantes en clientes potenciales.

Leads: esta definido como un usuario que entrega sus datos a una compafia
autorizando que se registren en su base de datos para recibir informacién, correos
electronicos y/o publicidad, el potencial cliente entrega sus datos a cambio de “algo”,

sea informacién, un archivo, acceso a un descuento especial, etc.*

Marketing inbound: es un conjunto de técnicas no intrusivas que buscan atraer

clientes aportandoles valor al combinar varias estrategias de marketing digital como

37 Definicibn tomada de: https://www.economiasimple.net/glosario/e-commerce

38 Definicibn tomada de: https://www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/engagement

39 Definicibn tomada de : https://www.tresce.com/blog/funnel-de-conversion-en-el-inbound-
marketing/

40 Definicién tomada de: www.economiasimple.net/glosario/landing-page

41 Definicién tomada de: www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/170336/qu-es-un-
lead



https://www.economiasimple.net/glosario/e-commerce
https://www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/engagement
https://www.tresce.com/blog/funnel-de-conversion-en-el-inbound-marketing/
https://www.tresce.com/blog/funnel-de-conversion-en-el-inbound-marketing/
http://www.economiasimple.net/glosario/landing-page
http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/170336/qu-es-un-lead
http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/170336/qu-es-un-lead

son el SEO, marketing de contenidos, presencia en redes sociales, generacion de

leads y analitica web??.

Marketing outbound: es la forma tradicional de hacer publicidad al enviar un mensaje
masivo a una audiencia amplia, algunos ejemplos son los anuncios en television, en

radio, en periddicos o vallas publicitarias®.
Posts: son los textos o articulos que se publican usualmente en blogs*4.

Premier Google Partner: es un sello de confianza que da directamente Google a las
empresas 0 agencias que colaboran con la compafiia usando y promoviendo sus

servicios®.

Retargeting: es una técnica de marketing digital basada en volver a mostrar
publicidad a los usuarios que interactuaron con la marca previamente, sea entrando

a nuestra pagina web o dando clic en un anuncio?®.

SEO: (Search Engine Optimization), es una practica que utiliza técnicas para

mejorar el posicionamiento de un sitio web en los buscadores?*’.

Sprint: son intervalos cortos de tiempo durante los cuales se va desarrollando un
producto y adicionando funcionalidades hasta tenerlo terminado, al terminar cada

intervalo hay un entregable que puede ser validado por el cliente final“.

Stakeholders: palabra usada en el ambito empresarial para referirse a personas o

partes “interesadas” o “afectadas” por la actividad econémica de una organizacion,

42 Definicion tomada de: http://increnta.com/es/blog/que-es-el-inbound-marketing/

43 Definicion tomada de: https://www.inboundemotion.com/blog/outbound-marketing-definicion

44 Definicion tomada de: https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/168407/qu-
€s-un-post-y-c-mo-redactarlo

45 Definicién tomada de: https://www.snsmarketing.es/blog/google-partners-premier-partner-google-
definicion-ventajas/

46 Definicion tomada de: www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-el-retargeting

47 Definicién tomada de: www.marketing-xxi.com/seo.html

48 Definicidn tomada de: https://www.obs-edu.com/int/blog-investigacion/project-management/las-5-
etapas-en-los-sprints-de-un-desarrollo-scrum



http://increnta.com/es/blog/que-es-el-inbound-marketing/
https://www.inboundemotion.com/blog/outbound-marketing-definicion
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/168407/qu-es-un-post-y-c-mo-redactarlo
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/168407/qu-es-un-post-y-c-mo-redactarlo
https://www.snsmarketing.es/blog/google-partners-premier-partner-google-definicion-ventajas/
https://www.snsmarketing.es/blog/google-partners-premier-partner-google-definicion-ventajas/
http://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-el-retargeting
http://www.marketing-xxi.com/seo.html
https://www.obs-edu.com/int/blog-investigacion/project-management/las-5-etapas-en-los-sprints-de-un-desarrollo-scrum
https://www.obs-edu.com/int/blog-investigacion/project-management/las-5-etapas-en-los-sprints-de-un-desarrollo-scrum

incluye a los empleados, clientes, proveedores, accionistas y a la comunidad en

general®®.

Storytelling: el concepto en marketing digital es el arte de contar historias para
conectar al cliente con la compaiiia, el objetivo es tocar las emociones y ser

empatico para que el cliente se identifique con la historia y por ende con la marca®°.

49 Definicion tomada de: www.significados.com/stakeholder

50 Definiciobn tomada de: https://escuela.marketingandweb.es/que-es-storytelling/



http://www.significados.com/stakeholder
https://escuela.marketingandweb.es/que-es-storytelling/

11.CONCLUSIONES

El trabajo ha sido enriquecedor, realmente estar en esta etapa de la maestria en
donde estoy recorriendo los pasos para crear un emprendimiento real, es algo
que siempre habia pensado hacer, pero no tenia los conocimientos necesarios

para llevarlo a cabo.

A lo largo de todo el proceso de la creacion de este documento y en general de
toda la Maestria, he podido aclarar muchos conceptos, entender otros y sobre
todo he obtenido muchos conocimientos que no pude alcanzar en anteriores

estudios o incluso en mi experiencia profesional.

Estoy completamente seguro de que el gran esfuerzo invertido en esta Maestria
dard excelentes resultados, una muestra de es toda la investigacion y
sustentacién dada a este trabajo de grado y la nueva visién que tengo sobre el

mundo empresarial.

Crear algo de cero es una experiencia enriqguecedora pero que también genera
mucho temor, sin embargo, ahora tengo las herramientas para crear y hacer
crecer cualquier emprendimiento e incluso para lograr pasar de la Direccion
Media a la Alta Gerencia, tal como lo promulga la Universidad en los videos

informativos del MBA.



