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Resumen

Titulo: Plan de negocio para la agencia de marketing Tinca Lab”
Autor: Andrés Felipe Becerra Melgarejo™

Palabras Clave: Marketing digital, estrategia, branding, agencia de publicidad, emprendimiento.

Descripcion: EI marketing digital ha transformado la industria gracias a que permite llegar a mas
personas de forma mas focalizada y eficiente, mediante canales bidireccionales de comunicacion
entre empresas Yy clientes, logrando, ademas, una retroalimentacion mas efectiva y personalizada.
El presente proyecto de grado se centra en la creacion de un plan de negocios para Tinca Lab
S.A.S, una empresa dedicada a servicios digitales en el departamento de Santander cuyo objetivo
es desarrollar estrategias digitales innovadoras que establezcan una conexion real con las

necesidades de los clientes y utilicen tecnologia para lograr una rentabilidad sostenible.

Para que Tinca Lab logre este objetivo, en el presente proyecto se cred un plan de negocio para la
empresa, este proceso inicial con un diagndstico estratégico de la empresa el cual incluia un
analisis interno y un analisis del entorno, en donde se utiliz6 herramientas como las matrices PCI
y DOFAy el analisis PESTEL; seguido se realizé un estudio de mercado de donde se obtuvo una

caracterizacion del cliente y los servicios que este demanda, posterior se completd el plan de

“ Trabajo de Grado
* Facultad de Ingenierias Fisico-mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Ingenieria Industrial. Director: Jorge Andrés Rueda Serrano. Magister en Gerencia de Negocios
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negocios con los estudios técnicos, administrativo-legal, y financiero, resumiendo todo en un
modelo canvas.

Abstract

Title: Business plan for Tinca Lab marketing agency”
Author(s): Andrés Felipe Becerra Melgarejo™

Key Words: Digital marketing, strategy, branding, advertising agency, entrepreneurship.

Description: The graduation project focuses on creating a business plan for TincaLab, a company
emerging as an agency specializing in digital services in the department of Santander. Its goal is
to develop innovative digital strategies that establish a genuine connection with customer needs
and leverage technology to achieve sustainable profitability. To attain this objective, the project
sets forth six specific goals, ranging from a strategic diagnosis of the company to identifying

market opportunities and structuring TincaLab's finances.

The project underscores the significance of digital marketing in today's landscape, which differs
from traditional marketing by creating bidirectional communication channels between companies
and customers, enabling more effective and personalized feedback. It draws upon a conceptual
framework that incorporates tools like the PESTEL analysis and Porter's Five Forces to understand

the business environment. It acknowledges the intense competition in the digital marketing field

“ Degree Work
* Facultad de Ingenierias Fisico-mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Ingenieria Industrial. Director: Jorge Andrés Rueda Serrano. Magister en Gerencia de Negocios
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and emphasizes that differentiation is not solely based on digital media usage but rather on business

strategies that harness the information available through these channels.
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Introduccién

En la actualidad existen en Santander cerca de 14 agencias de marketing digital, cuyo
portafolio de servicios se centran en la creacién de contenidos, publicidad digital en redes y
buscadores, SEO (Posicionamiento web), desarrollo de aplicaciones web o méviles, E-commerce
y e-mail marketing. Estas actividades a diferencia del marketing tradicional generan canales
bidireccionales de comunicacion que generan cercania entre las empresas y sus clientes, esto
resulta en una retroalimentacion méas efectiva, rapida y directa para ambas partes. A la par, se
generan experiencias distintas para los usuarios, debido a la personalizacion de la interaccion a
través de comunicacion con mayor emocion, sentimiento y cercania, no obstante, la competencia
es cada vez mas fuerte y centrada en el mismo canal lo que genera que la diferenciacion no nazca
desde la intensificacion del uso del medio, sino, en las estrategias de las empresas que son capaces
de interpretar y tomar decisiones con inteligencia a partir del gran flujo de informacion que puede
obtenerse desde estos mismos medios. Desde el lado de las agencias, la industria publicitaria ha
evolucionado de forma lenta en cuanto a la innovacion de sus actividades se trata, por lo general
carecen de diferenciacion y ha tomado un comportamiento tipo commodity tecnoldgico. La clave
radica en entender y anticiparse a las necesidades de los clientes en funcién a los cambios
tecnoldgicos, los comportamientos del mercado y como estos pueden generar nuevas
oportunidades de negocio entorno a las estrategias y aplicaciones de marketing.

El desarrollo del plan de negocio se expone en el presente documento, en el capitulo 1 se
enlistan los objetivos del proyecto, en el capitulo 2 se establece un marco referencial; en el capitulo
3 se presenta el diagnostico estratégico realizado; posterior se realiza un estudio de mercado

desarrollado en el capitulo 4; en los capitulos 5 y 6 se realiza el estudio técnico y el estudio
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administrativo-legas respectivamente, en el capitulo 7 se realiza el estudio financiero en donde se
evalua la viabilidad financiera se ejecutar el plan de negocios; en el capitulo 8 se expone el modelo

canvas y finalmente en los capitulos 9 y 10 se realizan una conclusiones y recomendaciones.
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1. Objetivos

1.1 Objetivo general

Disefiar un plan de negocios para la empresa Tinca Lab, que sededicara a la prestacion de
servicios digitales para empresas del departamento de Santander, mediante la generacion de
estrategias digitales vanguardistas, donde los servicios ofertados resalten por crear una conexién
real con las necesidades de los clientes y el uso de una amplia gama de herramientas tecnolégicas
cuya finalidad sea obtener rentabilidad sustentable en el tiempo.

1.2 Objetivos especificos

Realizar un analisis del microentorno y macroentorno en el cual se desempefiaria y
analizando el comportamiento del sector lo cual permita, entre otras cosas sugerir la estructura
corporativa de la empresa.

Estudiar el mercado potencial de Tinca Lab con el fin de identificar las oportunidades de
negocio y buscando definir su mix de marketing utilizando fuentes primarias y secundarias y
proyectando la demanda para los siguientes afios.

Desarrollar para Tinca Lab un estudio técnico sobre el flujo de trabajo, capacidades,
tiempos, como se hace un negocio, cdmo se soportan las tecnologias, los recursos necesarios,
procesos y cuales recursos se requeriran, buscando un principal enfoque a sus operaciones para
prestacion de los servicios.

Definir la estructura financiera de Tinca Lab y estructurar los escenarios financieros y
contables para el correcto funcionamiento de la empresa realizando una proyeccion financiera para

los préximos cinco afios.
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Describir el modelo de negocios bajo el cual operara Tinca Lab utilizando un reconocido
modelo de valor técnico como por ejemplo la metodologia canvas.

Identificar y definir al menos dos estrategias para la empresa en el mediano y corto plazo.
Tabla 1

Cumplimiento de los objetivos

N° Objetivo especifico Cumplimiento

Realizar un analisis del microentorno y macroentorno en el
cual se desempefiaria y analizando el comportamiento de las
empresas del sector lo cual permita, entre otras cosas sugerir
la estructura corporativa de la empresa.
Estudiar el mercado potencial de Tinca Lab con el fin de
2 identificar las oportunidades de negocio y buscando definir su Capitulo 5
mix de marketing utilizando fuentes primarias y secundarias.
Desarrollar para Tinca Lab un estudio técnico sobre el flujo de
trabajo, capacidades, tiempos, como se hace un negocio, cOmo
3 se soportan las tecnologias, los recursos necesarios, procesos Capitulo 6
y cuales recursos se requeriran, buscando un principal enfoque
a sus operaciones para prestacion de los servicios.
Definir la estructura financiera de Tinca Lab y estructurar sus
procesos financieros y contables para el correcto
funcionamiento de la empresa realizando una proyeccién
financiera para los proximos cinco afios
Describir el modelo de negocios bajo el cual operara Tinca
5 Lab utilizando un reconocido modelo de valor técnico como Capitulo 10
por ejemplo la metodologia canvas.

Capitulo 4

Capitulo 8

6 Identificar y definir al menos dos estrategias para la empresa. Capitulo 7

2. Marco referencial

2.1 Marco de antecedentes
Gonzales Carlos Andrés junto con su equipo de investigacion realizé un “Plan de negocio
para la creacion de una agencia de marketing digital en chile” donde se propone la creacion de una

empresa que brinde soluciones de mercadeo digital al mercado de empresas chilenas, basados en
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el auge y la relevancia que han cobrado estas en el crecimiento de las empresas, gracias al gran
alcance que se tiene y a la posibilidad de ofrecer soluciones integrales en un mercado que cada vez
presenta mas demanda. Proponen prestar servicios en un modelo 360 donde se cubren todos los
frentes donde el usuario tiene interaccion, es decir, se abarca todo el costumer journey desde el
entorno digital con servicios como desarrollo web, manejo de redes sociales, campafias
publicitarias, software CRM y ERP, analitica web, pauta digital, etc. Llegando a la conclusion que
la industria del marketing se encuentra bien asentada y viene en constante crecimiento y se estima
que continuard asi por un largo tiempo (Gonzales Carlos, 2017). En este estudio se puede
vislumbrar el potencial que tiene una agencia de marketing en paises en desarrollo donde
constantemente nacen nuevas empresas que tienen la necesidad de un crecimiento acelerado y
donde la propuesta de entregar servicios que permitan llegar a nuevos clientes, posicionar marcas
y aumentar ventas se esta convirtiendo en la primera opcion de las empresas nuevas y un nuevo
camino para las empresas tradicionales.

Como menciona Jerez Paula Andrea y su grupo de trabajo en su proyecto “Plan de negocio:
Agencia digital QUIPU S.A.S” una de las principales ventajas que ofrece el marketing digital es
su capacidad de medir los esfuerzos que se realizan de forma precisa, lo que a su vez permite tomar
mejores decisiones a nivel empresarial, llegando en la mayoria de los casos a permitir que las
empresas vean oportunidades de negocio a tiempo lo que las lleva a aumentar sus ganancias y a
acelerar su crecimiento, y es que con este método podemos obtener algo fundamental y son los
datos, los cuales fortalecen la toma de decisiones no solo en el &mbito promocional sino de forma
transversal en las compafiias, bien se sabe que los datos en estos dias son la moneda de mayor
valor. Adicionalmente, el marketing digital en la mayoria de sus frentes permite el tomar

decisiones a tiempo Y realizar ajustes que corrijan errores y mitiguen perdidas siendo también el
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método mas econdmico frente medios tradicionales como la radio y la televisién. Tal como lo
concluye Jerez Paula Andrea y su equipo (Jerez, 2019).

También es importante traer a discusion lo que menciona Vargas Efrén Rodolfo en su
proyecto “Plan de negocio: Agencia de mercadeo y publicidad C&DA” Donde deja ver como las
empresas en Colombia ya han empezado a contar dentro de su presupuesto, la inversion en
marketing digital porque tienen claro que es una inversion que se ve retribuida en diversas formas
y en la mayoria de los casos a corto plazo, mencionando que este modelo es asequible para todo
tipo de empresa. Lo cual significa que el mercado es amplio ya que mas del 90% de las empresas
en Colombia son MiPymes y es para estas mismas que el marketing digital representa un mayor
valor tal como concluye Vargas Efrén Rodolfo “Los microempresarios prefieren estar enterados
de cada movimiento de su compafiia es por ello que quieren tener una participacion de la labor de
cada area de la empresa, segun esto brindar una plataforma para que el cliente tenga acceso a las
77 herramientas que le permita crear sus estrategias y campafas de mercadeo digital es mas que
acertada” (Vargas Efrén, 2017).

2.2 Marco conceptual
2.2.1 Plan de negocio

Segun Garicano (2018), "un plan de negocio es un documento escrito que describe de
manera detallada los objetivos, estrategias, recursos y proyecciones financieras de una empresa.
Este documento sirve como guia para los emprendedores y empresarios, y puede ser utilizado para
presentar el proyecto a inversores, socios o instituciones financieras™ (p. 42).

Ademas, para Osterwalder y Pigneur (2010), "un plan de negocio es un documento que

describe la l6gica de como una empresa crea, entrega y captura valor. Este documento debe incluir
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informacion sobre el modelo de negocio, la estrategia, el equipo de gestion, el mercado, la
competencia, la financiacion y las proyecciones financieras" (p. 14).

En cuanto a la estructura de un plan de negocio, en el libro “Creating a Business Plan” el
cual propone que los componentes esenciales para la creacién de un plan de negocios 6ptimo son:
analisis del entorno, analisis del mercado, andlisis de la competencia, plan de marketing, plan de
operaciones y plan financiero (Harvard Business school, 2009).

2.2.2 Analisis del entorno

Segun Johnson, Scholes y Whittington (2017), "el analisis del entorno es un proceso para
comprender las fuerzas y tendencias externas que afectan a una organizacion. Esto incluye la
evaluacion de factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, legales y ambientales, asi
como la identificacion de oportunidades y amenazas que puedan influir en el desempefio futuro de
la empresa” (p. 71).

Dentro del anélisis del entorno es importante diferencia el macroentorno, entendida como
"el conjunto de fuerzas sociales, econdmicas, politicas, legales, tecnologicas y ambientales que
afectan a la empresa y que estan mas alla de su control. Estos factores pueden tener un impacto
significativo en el éxito de la empresa y deben ser monitoreados y evaluados de forma continua”
(Kotler y Armstrong, 2021, p. 89). Y el microentorno, entendido como el microentorno es el
entorno inmediato de la empresa, que incluye a los proveedores, intermediarios, competidores,
clientes y grupos de interés. Estos actores pueden afectar directamente el desempefio de la empresa
y deben ser considerados en la toma de decisiones estratégicas” (Kotler y Armstrong, 2021, p. 89).
Para estos dos componentes del entorno se aplicaran las herramientas de matriz PESTEL y 5

fuerzas de Porter, respectivamente.
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2.2.2.1 Analisis PESTEL. Este andlisis recibe su nombre del acrénimo de los factores
evaluados, los cuales son respectivamente: politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos,
ambientales (Environment) y legales. Con lo cual se abarcan los principales factores del entorno
que afectan a las empresas (Johnson et al., 2017).
2.2.2.2 Cinco fuerzas de Porter. Esta herramienta segiin su mismo autor es:
"Un modelo de andlisis competitivo que se utiliza para evaluar la intensidad de la
competencia en una industria y su atractivo potencial. Estas fuerzas incluyen la amenaza
de nuevos competidores, la rivalidad entre los competidores existentes, la amenaza de
productos o servicios sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores y el poder de
negociacion de los clientes” (Porter, 2008, p. 78).
2.2.3 Plan de mercado
Segun Vega, Benito y Guzman (2016):
"Un plan de mercadeo es un documento que establece la estrategia y acciones que deben
llevarse a cabo para alcanzar los objetivos de la empresa en términos de posicionamiento
y rentabilidad. Este plan permite a la empresa identificar los segmentos de mercado mas
rentables, establecer un presupuesto de marketing, seleccionar los canales de comunicacion
mas efectivos y disefiar las tacticas promocionales adecuadas para cada uno de ellos” (p.
35).
2.2.4 Modelo de negocio
De acuerdo con Chesbrough y Rosenbloom (2002), "un modelo de negocio describe la
forma en que una organizacion crea, entrega y captura valor. Especifica los componentes clave del

negocio, incluyendo los clientes a los que se dirige, los productos o servicios que ofrece, los
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canales de distribucién que utiliza, las relaciones que establece con los clientes, los recursos que
utiliza y las fuentes de ingresos que genera™ (p. 533).
2.2.5 Propuesta de valor

Segun Osterwalder y Pigneur (2010), "la propuesta de valor describe el conjunto de
beneficios que una empresa ofrece a sus clientes para satisfacer sus necesidades. Es la razén por
la cual los clientes eligen un producto o servicio en lugar de otros, y puede estar basada en
diferentes factores como la calidad, el precio, la marca, la innovacion, la personalizacién, entre
otros"” (p. 24).

Ademas, Segun Osterwalder, Pigneur, Bernarda, y Smith (2015), "Se trata de una
combinacion unica de productos, servicios y atributos que resuelve los problemas o satisface las
necesidades de los clientes de una manera que los competidores no pueden igualar” (p. 29).

2.2.6 Agencia de publicidad (Marketing)

"Una agencia de publicidad es una organizacion independiente que presta servicios de
comunicacion de marketing y promocion a anunciantes que buscan ayuda en la planificacion,
creacién y ejecucion de sus programas publicitarios™ (Belch y Belch, 2018, p. 37).

Para Segun Clow y Baack (2020), las agencias de publicidad se especializan en la
planificacion, creacion, ejecucion y evaluacion de campafias publicitarias, promociones de ventas,
relaciones publicas y marketing directo. Sus servicios incluyen la investigacion de mercado, el
desarrollo de estrategias publicitarias, la creacion de anuncios y mensajes publicitarios, la compra
de espacios publicitarios, la gestion de eventos y la evaluacion del impacto de las campafias. El
autor también aclara que las agencias de publicidad pueden ser de servicio completo, lo que

significa que ofrecen una amplia gama de servicios de marketing y publicidad, o especializadas en
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una o varias areas especificas, como publicidad en linea, marketing de guerrilla, disefio grafico,
relaciones publicas, entre otros.
2.2.7 Marketing digital

Se define como la aplicacién de tecnologias digitales para la contribucién a las actividades
de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes a traves del
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un
enfoque planificado para mejorar el reconocimiento del cliente, la entrega de comunicacion
integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con necesidades particulares.

El marketing digital comienza a gestarse a comienzos de los 90 y la base de este desarrollo
estd en el desarrollo y el despliegue de sitios webs tanto corporativos como de medios de
comunicacion. Poco a poco, la importancia de la presencia digital se hizo més latente a tal punto
de que a comienzos del nuevo siglo, los sitios webs se transformaron en verdaderos centros de
servicio de atencion al cliente, medios de compra y pago por productos y servicios, y en fuentes
de informacion y retroalimentacidn trascendentes.

Empresas Google, Meta o Twitter proveen servicios ligados al marketing digital gracias a
sus gigantes audiencias y el trafico que reciben dia a dia, el modelo de negocio de ellos se basa en
ofrecer espacios publicitarios de alta exposicion en internet. La mayoria de estos agentes ofrecen
herramientas y entornos para el control de las campafias como es el caso del meta business suite,
permitiendo asi, medir la efectividad de estas.

Si bien, el marketing digital en su mayor parte engloba muchas actividades que se
consideran dentro del concepto de marketing por internet porque utilizan canales online, es

importante destacar que también utiliza medios que no son exclusivamente online, como, por



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 29

ejemplo, los mensajes SMS en celulares. A continuacion, se enumeran los formatos mas utilizados
por el marketing digital:
2.2.7.1 Marketing de afiliados. Funciona a través de una plataforma de afiliacion y
permite la venta de banners o aplicaciones publicitarias en los sitios, los cuales significaran
ingresos a partir de la actividad que ellos generen en el sitio de la marca, producto o servicio que
estén publicitando. Al hacer click en el banner envia al cliente interesado al sitio web de la marca
para concretar una venta y asi, compartir las ganancias. Existen 3 tipos de afiliaciones:
1. Pay Per Click (PPC): al hacer click en la publicidad de la marca, el afiliado recibe una
ganancia.
2. Pay Per Sale: si el cliente que ingresé a traves de la pagina web realiza una compra a la
marca, un porcentaje de la compra es recibida por la pagina web.
3. Pay Per Lead: si el cliente que ingreso a través del afiliado se registra en el sitio de la
marca, un monto predeterminado se le paga al afiliado.
2.2.7.2 Publicidad display (Banner). Anuncio publicitario en forma de imagen gréafica
que, generalmente, se sitla a lo largo de una pagina web, en un margen u otro espacio reservado
para publicidad. También se encuentran en mensajes instantaneos, aplicaciones, emails y otros
tipos de formatos digitales. Esta publicidad puede contener texto, imagenes, audio, animaciones,
video y contenido interactivo.
2.2.7.3 E-mail marketing. Email redactado, disefiado y enviado por un anunciante
utilizando una base de datos de un tercero. Se basan en una aceptacion previa del usuario que ha

dado su consentimiento para recibir estas comunicaciones.
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2.2.7.4 Marketing de buscadores (Search). funciona para el posicionamiento de un sitio
web en los motores de basqueda. Sus formatos son:
1. PPC (Pay Per Click).
2. SEO (Search Engine Optimization): optimiza el resultado de busqueda de una pagina web,
para ser encontrada dentro de las primeras a través de la puja por key words (Palabras clave)
que generalmente estan relacionadas al negocio o a la competencia.
3. Contextual Search: son sitios web publicitados en la primera pagina de resultados
relacionados a la busqueda que el usuario esta haciendo. La diferencia es que estos
resultados son fijos ya que son pagados.
2.2.7.5 Marketing de redes sociales. Acciones de marketing aplicadas en los medios
sociales como Blogs, Twitter, Facebook, Google+, entre otros. Para difundir productos, servicios
0 una marca en forma directa y masiva.

2.2.7.6 Marketing movil. Es el uso de las tecnologias moviles para soluciones de
marketing y ventas: mobile advertising, SMS, MMS, desarrollo de Apps, venta de contenidos, etc.

2.2.7.7 Marketing en videos digitales. Publicidad audiovisual transmitida a traves del
contenido de un video, esta puede ser antes de comenzar un video, entre medio o al finalizar el
video. Ademas, se puede presentar como un video en si mismo. Es muy comun en YouTube o en
display network de meta.

2.2.7.8 Rich media. Nombre que agrupa una serie de formatos publicitarios digitales que
usan tecnologia avanzada y permiten funcionalidades mas ricas. Los formatos rich media
posibilitan una experiencia de usuario mas completa a través del uso de la interactividad y el juego

con elementos audiovisuales.
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2.2.7.9 Lead generation. Cuando un usuario se registra mediante un formulario, se
descarga publicidad de un anunciante en el sitio, basado en el perfil del usuario. Existen campafias
especificas para generar bases de datos de perfiles concretos mediante formularios.

2.2.7.10 Marketing de patrocinio (Sponsorship). Patrocinio de las areas de contenido,
por ejemplo, toda la pagina web o un canal especifico, por parte de una marca.

2.2.7.11 Marketing en clasificados (Classifieds). Publicidad que se transmite ya sea en
paginas web especiales de avisos clasificados, diarios o revistas online.

2.2.7.12 Analitica web. Informes y analisis de la actividad de una pagina, encaminados a
conocer el comportamiento de los usuarios dentro de un sitio web.

2.2.7.13 Marketing de contenidos. Consiste en crear y distribuir contenido relevante para
los clientes y potenciales clientes de las empresas, con el objetivo de atraerlos.
2.2.8 Agencia de marketing digital

Una agencia de marketing digital es la encargada de crear estrategias, crear y gestionar
contenidos, crear y administrar el branding, comunicar la esencia de las marcas, promocionar
productos y servicios, analizar a los usuarios para mejorar la difusion y percepcion de las marcas.
También se encarga de alinear los objetivos comerciales, generando contenido en plataformas
digitales que generar performance, interaccion y posicionamiento. Creando asi, un estimulo para
fomentar un vinculo emocional entre las marcas y los usuarios. Por todo lo anterior, las agencias
digitales deben contar con expertos y profesionales en diferentes areas, desde software hasta
contenido audiovisual y redactores. De otra forma, cualquier propuesta seria inviable por no contar
con el capital humano capacitado, no solo en el aspecto académico sino también en el de la

experiencia. Esto es de vital importancia porque solamente las agencias capacitadas entienden de
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las implicaciones que conllevan al marketing digital y adaptarse a las nuevas tendencias del
mercado.
2.2.9 Andlisis del entorno

Segun Johnson et al. (2017), "el andlisis del entorno es un proceso para comprender las
fuerzas y tendencias externas que afectan a una organizacion. Esto incluye la evaluacion de
factores politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos, legales y ambientales, asi como la
identificacion de oportunidades y amenazas que puedan influir en el desempefio futuro de la
empresa” (p. 71).

Dentro del anélisis del entorno es importante diferencia el macroentorno, entendida como
"el conjunto de fuerzas sociales, econdmicas, politicas, legales, tecnologicas y ambientales que
afectan a la empresa y que estan mas alla de su control. Estos factores pueden tener un impacto
significativo en el éxito de la empresa y deben ser monitoreados y evaluados de forma continua”
(Kotler y Armstrong, 2021, p. 89). Y el microentorno, entendido como el microentorno es el
entorno inmediato de la empresa, que incluye a los proveedores, intermediarios, competidores,
clientes y grupos de interes. Estos actores pueden afectar directamente el desempefio de la empresa
y deben ser considerados en la toma de decisiones estratégicas"” (Kotler y Armstrong, 2021, p. 89).
Para estos dos componentes del entorno se aplicaran las herramientas de matriz PESTEL y 5
fuerzas de Porter, respectivamente.

2.2.9.1 Analisis PESTEL. Este analisis recibe su nombre del acronimo de los factores
evaluados, los cuales son respectivamente: politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales (environment) y legales. Con lo cual se abarcan los principales factores del entorno

que afectan a las empresas (Johnson et al., 2017).
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2.2.9.2 Cinco fuerzas de Porter. Esta herramienta seguin su mismo autor es:
"Un modelo de andlisis competitivo que se utiliza para evaluar la intensidad de la
competencia en una industria y su atractivo potencial. Estas fuerzas incluyen la amenaza
de nuevos competidores, la rivalidad entre los competidores existentes, la amenaza de
productos o servicios sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores y el poder de
negociacion de los clientes" (Porter, 2008, p. 78).

2.2.10 Plan de mercado
Segun Vega, Benito y Guzman (2016):
"un plan de mercadeo es un documento que establece la estrategia y acciones que deben
llevarse a cabo para alcanzar los objetivos de la empresa en términos de posicionamiento
y rentabilidad. Este plan permite a la empresa identificar los segmentos de mercado mas
rentables, establecer un presupuesto de marketing, seleccionar los canales de comunicacion
mas efectivos y disefiar las tacticas promocionales adecuadas para cada uno de ellos” (p.

35).

3. Diagnostico estratégico

Como parte del andlisis de la viabilidad de la idea de negocios se realiza un diagnostico
estratégico, el cual tiene en cuenta un analisis del sector el cual servird como primer acercamiento
al comportamiento de las agencias de marketing digital y que permitird analizar y sugerir la
estructura corporativa que se puede adecuar mejor a Tinca Lab y un andlisis externo orientado al
macroentorno y al microentorno en el que se busca desempefiar Tinca Lab y que le permitira tener

un panorama general.
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3.1 Analisis del sector
3.1.1 Antecedentes del sector

En los Gltimos 10 afios el marketing ha evolucionado de forma exponencial de la mano de
los avances tecnoldgicos y los cambios comportamentales en la sociedad a partir de las nuevas
oportunidades de consumo, creacién de nuevos canales y espacios que aumentan las posibilidades
de consumo. Como menciona Marcelo Vazquez en su articulo “La evolucion del marketing digital
y la comunicacion” en donde menciona: la forma en que el consumidor accede a las empresas se
ha ido innovando dia a dia. El desarrollo de Internet, la aparicion del E-commerce y el auge de las
redes sociales han revolucionado la experiencia de los clientes (Vazquez, 2015).

Hoy el ciclo de ventas se ha independizado de la empresa y se ha generado una cultura de
autogestion por parte de los consumidores el cual esta direccionado por los esfuerzos publicitarios
realizados por las compaiiias, la constante aparicion de nuevas tecnologias alrededor de los
consumidores garantiza cambios constantes y el salto que ha dado el marketing digital en la ltima
década ha estado marcado por cambios muy importantes donde la empresa ha dejado de buscar la
captacion de clientes y ha empezado a buscar el relacionamiento, conocer a los usuarios,
entenderlos y con ello aprovechar las oportunidades que generan las necesidades de cada uno
ademas es de suma importancia para las empresas generar relaciones cercanas y duraderas con sus
clientes, pero esto también se ha convertido en un reto “Fidelizar al cliente es un reto cada vez mas
complejo debido a la gran cantidad de canales para llegar al usuario. Por ello, se ha impuesto el
conocimiento de la tecnologia a nivel de negocio como una parte esencial para llegar al
consumidor, especialmente a través de la analitica y el manejo de herramientas de CRM.”

(Vazquez, 2015).



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 35

Otro factor que ha determinado el avance tecnoldgico alrededor del marketing son el sinfin
de herramientas que aparecen dia a dia y que complementan el ecosistema digital, cada vez mas
robusto y que toma cada vez méas importancia tanto para las empresas como oferentes como para
los usuarios como consumidores. Esto ya no es exclusivo para ciertos sectores, ahora es un
requisito para cualquier organizacion que requiera de cualquier tipo de intercambio. Estos
constantes cambios han permitido hacer hallazgos como que, en Colombia, para el 2019, el 34%
de las empresas declararon que tenian presencia en la web e indicaban que el marketing digital es
un tema que aun no se ha explorado por completo (Acosta y Herrera, 2019).

Sobre estos cambios se han abierto diferentes investigaciones de diversos referentes, tal
como la investigacion realizada por Hernandez (2013), la cual denominé como “La importancia
del marketing digital para las Pymes colombianas orientadas a los negocios internacionales”, en la
cual indicd que desde la década de los 90 los negocios colombianos sufrieron una revolucion
gracias al ingreso del internet y la aparicién del comercio electronico E-commerce, el cual trajo
consigo la integracion de las areas de la administracion con el fin de basar su relacion con los
clientes mediante la formula “one to one” gracias a la obtencion de numerosos datos a partir de
estudios. Tal como herramientas como el correo electronico y nimeros de movil permiten conectar
a los pablicos con las empresas a través del entorno digital, lo que abre un mundo de posibilidades
y permite a las plataformas realizar analisis de los usuarios y desagregarlos a partir de datos de
consumos, preferencias, factores de decision de compra y de caracteristicas demograficas y
personales mediante la gestion de redes sociales, areas privadas de registro en webs o aplicaciones
y programas de fidelizacion.

En el contexto actual, la transformacién digital de las MiPymes en Colombia es esencial

para su competitividad y sostenibilidad. Segin un articulo del Consejo Colombiano de
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Competitividad (2023), se ha destacado la importancia de adoptar tecnologias digitales para
mejorar la eficiencia y el alcance de estas empresas. La digitalizacién no solo permite una mayor
interaccion con los clientes, sino que también facilita la automatizacion de procesos y la toma de
decisiones basadas en datos, aspectos cruciales para la supervivencia en un mercado cada vez mas
globalizado y competitivo (Consejo Colombiano de Competitividad, 2023). Por otro lado, las 4Ps
del marketing mix también sufren un cambio significativo, la autora destaca que la plaza y la
promocion e indica que los productos o servicios se distribuyen “logisticamente” con mayor
facilidad gracias al internet. Con respecto a la promocion se enfatiza que con el marketing digital
ahora la facilidad de llegarle a un mayor nimero de personas a un costo mucho menor comparado
con el marketing tradicional.

Por ultimo, otro de los referentes de investigacion es un articulo realizado por Vargas
(2017) el cual llamo6 “Marketing Digital y su poder en la comunicacion” el cual advierte que
Colombia no previo el impacto del marketing digital, porque, no se pensdé que el nimero de
usuarios de internet fuera a crecer drasticamente trayendo consigo a que las empresas no detectaran
oportunidades de mercado de la mejor forma posible. Ademas, indica que el marketing digital debe
ser visto como una oportunidad en el mediano y largo plazo, esto porque segun cifras de las revistas
Dinero y El Universal publicadas en el ano 2016, “Entre 2012 y 2015 se presentd un incremento
en el pais de un 195% en el consumo de videos a través de smartphones™ lo cual no se presentaba
hace 20 afios y se ratifica como el consumidor visualiza y se comunica a través de diversos
contenidos.

3.1.2 Concepto de marketing digital
El concepto de marketing digital adopta distintas definiciones. Seglin Selman (2017), “El

marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que
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un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién que hemos planteado de
antemano. Va mucho mas all& de las formas tradicionales de ventas y mercadeo que conocemos,
e integra estrategias y técnicas diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. Abarca
conocimientos variados sobre comunicacion, publicidad, relaciones publicas, mercadeo,
computacion y lenguaje”.

Por otro lado, Lopez (2013) indica que “El marketing digital abarca toda una estrategia de
comunicacion, publicidad y relaciones publicas, y toda la comercializacion realizada a través de
la red desde cualquier dispositivo electrénico como smartphones, PC, TV digital y tablets, para
promover el desarrollo de una marca, producto o servicio”.

Adicionalmente, para el Instituto de Marketing Digital (DMI, por sus siglas en inglés), el
marketing digital es “el uso de tecnologias digitales para crear una comunicacion integrada,
objetiva y medible que ayuda a adquirir y retener clientes mientras se construyen relaciones mas
profundas con ellos”.

A pesar de la gran cantidad de conceptos que los diferentes expertos han desarrollado sobre
el tema, se puede concluir que el marketing digital engloba todas aquellas actividades orientadas
a la promocion, comunicacion y comercializacion de bienes y servicios mediante el uso de internet,
aplicaciones y redes sociales.

3.1.3 Andlisis de la oferta y competencia del sector

Con la oportunidad surge el interés de muchas personas en ingresar a un mercado en
constante crecimiento. Un caso que ilustra bien esta tendencia es el mercado de agencias de
marketing digital, por lo que es fundamental profundizar en este punto en el presente plan de

negocio.



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 38

Modelos de negocios de las agencias: basdndonos en la investigacion del portal web Find
You, especializado en temas digitales, se ha evidenciado cémo los nuevos modelos de negocios
han surgido con el tiempo debido al constante cambio del mercado. Es esencial prever estos
cambios para hacer los ajustes necesarios, adaptarse al mercado y mantenerse en el tiempo. Segln
Find You, algunas de las categorias en las que se clasifican las agencias son:

1. Agencia de marketing digital.

2. Consultoria de marketing.

3. Agencia 360°.

4. Agencia de comunicacion.

5. Agencia de desarrollo web.

6. Agencia de publicidad y propaganda.
Estas agencias pueden compartir o tener modelos de negocios diferentes, adaptados a los servicios
que ofrecen y buscando la mejor relacion de ganancia. Los modelos mas comunes de las agencias
son:

FEE Mensual: corresponde a un pago mensual por un paquete de servicios o un servicio
prestado a la empresa. Se maneja bajo dos submodelos: por porcentaje, donde, por ejemplo, las
agencias de pauta cobran un porcentaje sobre el neto de inversién en publicidad, o una tarifa
mensual por la prestacion de los servicios.

Por comision: en este modelo, la agencia obtiene un porcentaje de las ganancias del
contratante. Esta comision es variable y depende de los servicios que presta la agencia.

Por tarifa publicitaria: algunas empresas "venden" resultados digitales, como clientes
potenciales, trafico a sitios web, asistentes a eventos digitales, etc. Por cada resultado, cobran una

tarifa donde suelen obtener una ganancia. Esto es muy comin en agencias de pauta publicitaria.



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 39

La oferta de marketing digital es vasta y constantemente aparecen nuevas herramientas o
plataformas que generan oportunidades para que nuevas agencias ingresen al mercado. La experta
en marketing digital Laura Suéarez Bernal comenta en su articulo sobre las herramientas de
marketing y la oferta en Colombia que algunas de los servicios mas cominmente ofrecidos en el
mercado son:

1. Marketing de contenidos.

2. Marketing de redes sociales.

3. Marketing de influencers.

4. Marketing de buscadores.

5. Email marketing.

6. Marketing de afiliados.

7. Marketing de contenido audiovisual.
8. Automatizacion de marketing.

9. Marketing de E-commerce.

En el mercado de Bucaramanga y su area metropolitana existen diversas empresas que
ofrecen distintos tipos de servicios. Muchas se especializan en servicios especificos, lo cual se
explorard méas a fondo en el estudio de mercado.

El mercado de agencias de marketing digital en Colombia, y en particular en Bucaramanga,
estd en expansion y presenta una oportunidad significativa para nuevos actores. Con una variedad
de modelos de negocio y una oferta diversificada de servicios, las agencias deben adaptarse
continuamente a las tendencias y demandas del mercado para mantenerse competitivas. La

constante evolucién tecnoldgica y el creciente uso de plataformas digitales crean un entorno
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dindmico y desafiante que requiere innovacion y flexibilidad para aprovechar al maximo las
oportunidades emergentes.
3.1.4 Estado actual del sector

El marketing digital en Colombia esta en constante evolucidn y ha experimentado un rapido
crecimiento. Segun el informe digital para Colombia 2023 (Kemp, 2023) realizado por We Are
Social y Hootsuite en enero de 2023, el nimero de usuarios activos de internet en el pais era de
39,3 millones, de los cuales 38,45 millones son usuarios activos en redes sociales. Ademas, el
promedio de tiempo que los colombianos dedican a navegar en internet es de 9 horas y 1 minuto,
superando el promedio mundial. Colombia ocupa el cuarto lugar entre los paises con mas tiempo
dedicado a internet, después de Sudafrica, Brasil y Filipinas.

Las principales razones por las que las personas usan internet en Colombia incluyen:

1. Encontrar informacion (74%).

2. Investigar como hacer cosas (72%).

3. Mantenerse actualizado sobre noticias y eventos (66,1%).
4. Estar en contacto con amigos y familiares (65,7%).

5. Temas relacionados con educacion y estudio (62,9%).

6. Escuchar musica (59,3%).

Uno de los datos mas importantes del informe es que los usuarios pasan el 74% de su
tiempo en internet dentro de redes sociales, lo que equivale aproximadamente a 3 horas y 32
minutos, es decir, un 39% del total del tiempo dedicado a internet. Esto ha generado tendencias de
gran valor para cualquier agencia que quiera ingresar al mercado o cualquier empresa que esté

desarrollando su estrategia de mercadeo en el entorno digital. Algunas de estas tendencias son:
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1. Crecimiento del comercio electronico: el verdadero potencial del marketing digital en
Colombia esté en el E-commerce. Se estima que el 51,4% de los usuarios entre 16 y 64
afios compran algo por medio de E-commerce cada semana. En 2022, los productos
electronicos fueron los mas destacados en el E-commerce, con ventas de 3,53 billones de
dolares, seguidos por la moda (2,39 billones) y los juguetes (1,71 billones).

2. Inversion en plataformas y estrategias digitales: las empresas estan invirtiendo cada vez
mas en plataformas de comercio electronico y estrategias de marketing digital para llegar
a un publico mas amplio y aumentar las ventas en linea.

3. Redes sociales: estas desempefian un papel crucial en las estrategias de marketing digital
en Colombia. Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, WhatsApp y
LinkedIn se utilizan para promocionar productos o servicios, interactuar con los clientes y
generar conciencia de marca.

4. Contenido multimedia y marketing de contenido: la creacion de contenido atractivo y de
alta calidad, como videos, infografias y blogs, esta en aumento. Las empresas invierten en
la produccion de contenido multimedia para atraer y retener a su audiencia.

5. Personalizacion y automatizacion: las herramientas de personalizacion y automatizacion
permiten a las empresas adaptar las experiencias de los usuarios y ofrecer contenido y
ofertas relevantes, basandose en datos.

6. SEO y SEM: la optimizacidon de motores de busqueda (SEO) y el marketing de motores de
busqueda (SEM) son fundamentales para mejorar la visibilidad en linea y aumentar el
trafico web. Las empresas estan invirtiendo en estrategias de SEO y camparfias de

publicidad pagada en buscadores.
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7. Inteligencia artificial: la inteligencia artificial en el marketing digital esta transformando la
forma en que se lleva a cabo, proporcionando herramientas avanzadas que permiten una
mayor personalizacién, automatizacion y optimizacion en todas las areas del marketing.

8. Metaverso: las empresas estan creando comunidades digitales en el metaverso y
experiencias inmersivas con realidad virtual y aumentada. En el metaverso, las empresas
pueden organizar eventos, potenciar la experiencia del E-commerce y crear campafias
publicitarias innovadoras.

Estos cambios indican un crecimiento significativo para el sector y oportunidades
emergentes. El experto en marketing Andrés Chaves Jordan, cofundador de TuClick, menciona en
su articulo publicado en LinkedIn: “El crecimiento del marketing digital en Colombia es
indiscutible y emocionante, pero enfrenta desafios que demandan soluciones creativas y
colaborativas. Estos desafios representan oportunidades para desarrollar estrategias innovadoras y
fomentar la colaboracion entre empresas, el gobierno y la sociedad para construir un ecosistema
digital mas inclusivo y seguro”.

Como indicador y predictor del crecimiento, en 2023 la inversion en publicidad digital
alcanzo un total de $2,6 billones, segun el Interactive Advertising Bureau (IAB), lo que representa
un aumento del 13% respecto a 2022.

Con lo anterior es posible llegar a la conclusién que el estado actual del marketing digital
en Colombia refleja un entorno dinamico y en rapido crecimiento, impulsado por el aumento de
usuarios de internet y redes sociales, asi como por la adopcion de tecnologias avanzadas. Las
empresas deben aprovechar estas tendencias para desarrollar estrategias innovadoras y efectivas
que les permitan destacar en el mercado digital. La inversion continua en marketing digital es

crucial para mantenerse competitivo y responder a las crecientes demandas de un mercado cada
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vez mas digitalizado, pero se debe tener en cuenta que la coyuntura econdmica y politica del pais
no es tan favorable y puede que el crecimiento se vea estancado lo cual aumenta las probabilidades
de escenarios no tan favorables para el sector.

3.1.5 Denominacion y actividad

La empresa se denominara una agencia de marketing digital cuya razon social sera Tinca
Lab, la cual se va a desempefiar en actividades de mercadeo digital tales como: disefio de marca
corporativa (Branding), disefio y desarrollo de paginas web, manejo de redes sociales, publicidad
en linea, estrategia digital y creacion de contenido multimedia. Estos servicios buscan ser prestados
a micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) de distintos sectores en la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana.

3.1.6 La idea de negocio

El presente plan de negocio busca darle sustento a la constitucion de una agencia de
marketing digital denominada Tinca Lab, que se enfocara en prestar servicios de marketing a
MyPymes en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana.

Ahora bien, se busca que el equipo que conforme la empresa tenga el tamafio optimo y
preciso para el desarrollo de sus actividades de tal forma que se cumpla de forma éptima con la
prestacion de los servicios para lo cual dentro el anlisis se incluird como se suele manejar en el
sector y en base a ello definir el equipo ideal para Tinca Lab.

3.1.6.1 Organigrama de las agencias de marketing digital. Para operar con eficiencia,
una agencia de marketing digital debe contar con profesionales especializados en diferentes areas.
Segun la guia de estructura organizacional de agencias de marketing digital de HubSpot (2020),

los roles clave incluyen:
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1. Director de marketing digital: responsable de la planificacion estratégica y supervision de
todas las actividades de marketing digital.
2. Especialista en SEO/SEM: encargado de mejorar la visibilidad en motores de busqueda y
gestionar campafias pagadas.
3. Community manager: gestiona las interacciones en redes sociales y construye la comunidad
en linea.
4. Content manager/content strategist: desarrolla y gestiona la estrategia de contenidos,
asegurando la creacién y distribucién efectiva de contenido.
5. Disefiador grafico: crea elementos visuales atractivos y coherentes con la marca.
6. Desarrollador web: mantiene y optimiza la funcionalidad del sitio web.
7. Analista de datos: interpreta datos de marketing para tomar decisiones informadas y
mejorar las estrategias.
3.1.6.2 Estructuras corporativas de las agencias de marketing digital. Las agencias de
marketing digital tienen distintas estructuras corporativas que se adaptan a la naturaleza de cada
una, sus servicios, equipo y demas, buscando la mayor eficiencia en la prestacion de los servicios.
3.1.6.3 Organigrama vertical. Aqui se presenta un ejemplo de un organigrama vertical
basado en roles y una jerarquia bien definida. En este esquema, la direccion general se encuentra
claramente separada de los equipos operativos, mediada por los lideres de equipo. Esta estructura
permite una clara delimitacion de responsabilidades y facilita la comunicacion entre los distintos
niveles de la organizacion.
La direccidn general puede centrarse en la estrategia y la toma de decisiones de alto nivel,
mientras que los lideres de equipo se encargan de la supervision directa de las operaciones y la

ejecucion de tareas especificas. Este tipo de organigrama es util para mantener una cadena de
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mando clara y garantizar que cada miembro del equipo comprende su rol y las expectativas
asociadas a su posicion (HubSpot, 2021).

3.1.6.4 Organigrama horizontal. Este tipo de estructura organizacional tiene como
caracteristica que los mandos se diluyen un poco. De forma horizontal, se presentan los principales
departamentos que mantienen en marcha la agencia. Los equipos de marketing, sistemas y arte
estan formados por muchos de los roles identificados previamente; todos tienen el mismo peso
para la empresa y estan interrelacionados (HubSpot, 2021).
Figura 1

Estructura vertical de agencia de marketing digital

Organigrama vertical de agencia de
marketing digital

HubSppt

Nota. Tomado de HubSpot (2024)
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Figura 2

Estructura horizontal de agencia de marketing digital

Organigrama horizontal de una
agencia de marketing

e Recursos
Humanos
— AdMINiStracion e I
= Contabilidad

HubSppt

Nota. Tomado de HubSpot (2024)

3.1.6.5 Organigrama mixto. Este tipo de organigrama combina una estructuracion vertical
con una horizontal. La agencia tiene un CEO involucrado en todas las areas, pero separa la parte
administrativa de lo operativo. Los bloques de administracion, direccién comercial y el project
manager descienden del CEO vy le reportan, creando una linea vertical.

Del project manager se desprende el area de produccion, pero se mantiene una estructura

horizontal para los equipos creativos, facilitando la comunicacion entre ellos. Observa como hay
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una linea que relaciona marketing con ventas, ya que la agencia entiende la necesidad de alinear
los objetivos de estos dos equipos (HubSpot, 2021).
Figura 3

Estructura mixta de agencia de marketing digital

Organigrama mixto de agencia

Administracion
|
:3:::;:22 Contabilidad

HubSppt

Nota. Tomado de HubSpot (2024)
3.1.7 Contexto econémico

El analisis del entorno econdémico de Colombia es fundamental para planificar una agencia
de marketing digital, ofreciendo una vision clara de las condiciones macroeconémicas gque afectan
su operacién y crecimiento. Colombia ha mostrado un crecimiento econémico sostenido, aunque

afectado por la pandemia y la volatilidad del petroleo. Segun el Banco Mundial, el PIB creci6 un



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 48

3,3% en 2022, con proyecciones de 3,7% para 2023 y 3,5% para 2024. La inflacion ha sido
moderada, aunque sujeta a fluctuaciones.

En 2023, la inflacion fue del 9,2%, con una expectativa de disminucién al 5,0% en 2024.
El Banco de la Republica de Colombia ha mantenido politicas para controlar la inflacion y asegurar
la estabilidad econdmica. EI mercado laboral muestra signos de recuperacion post-pandemia, con
una tasa de desempleo del 11,2% en 2023, y una tendencia a la baja gracias a la reactivacion
econdmica. Colombia tiene una economia abierta con un comercio exterior dindmico, destacando
exportaciones de petréleo, carbdn y café, y sus principales socios comerciales son Estados Unidos,
China y la Union Europea.

La inversion extranjera directa (IED) alcanz6 los 9,4 mil millones de dolares en 2022, con
un incremento notable en los sectores de servicios y tecnologia, augurando buenas oportunidades
para nuevas agencias de marketing digital. El pais ha avanzado en la adopcién de tecnologias
digitales, con politicas gubernamentales que fomentan la digitalizacién y el emprendimiento, como
el Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022. La penetracion de internet alcanzé el 70% en 2022, con
expectativas de crecimiento continuo.

El entorno econémico de Colombia presenta desafios como la inestabilidad politica y social
y la alta desigualdad econdmica, pero también oportunidades significativas con el crecimiento del
mercado digital y el aumento del comercio electrénico, apoyados por politicas gubernamentales
que favorecen la digitalizacién y el emprendimiento.

3.2 Analisis del entorno, la industria y el mercado
"Tomar conciencia de estas cinco fuerzas puede ayudar a una empresa a comprender la
estructura del sector en el cual compite y elaborar una posicion que sea mas rentable y

menos vulnerable a los ataques™



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 49

Michael Porter, Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia.

Por medio del analisis del entorno, la industria y el mercado del marketing digital en
Colombia pretendera detectar la oportunidad de negocio, a la vez de los elementos clave para la
definicion de la estrategia de la empresa.
3.2.1 Analisis del macroentorno

Este analisis se realiz por medio de la herramienta PESTEL, la cual permite analizar las
variables del macroentorno dentro de las seis areas mas importantes, Este analisis se podra apreciar
en el Apéndice B, posteriormente se concentr6 el analisis en la matriz POAM que se podré ver de
forma extendida en el Apéndice A.

Partiendo del analisis realizado a los diferentes Factores que conforman el entorno de la
empresa, se procede a consolidar los aspectos mas relevantes en la matriz POAM (Ver Figura 4)
y de esta forma poder determinar el impacto que representan para Tinca Lab estas oportunidades

0 amenazas.
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Figura 4

Matriz POAM

TINCA LAB POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio)
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTORES Alm|Bla|[m|[B|A[MB

Economicos

Incremento del PIB
Desaceleracion economica
Aumento de la inflacion
Reduccion del desempleo
Ambiente de prosperidad X
Desarrollo en bloque de laregion X
Aumento del comercio electronico X X

X[ XXX
>
>

XX | XX

Socio-Cultural

Crecimiento demografico X X
Habitos de compra hacia el comercio electronico X X
Aumento de percepcion en la calidad de vida X X
Distribucion de la poblacion X X

Tecnologicos

Transformacion digital de las empresas X X
Aumento de la conectividad al 98% X X
Implementacion de tecnologias 4.0 X
Infraestructura tecnologica X X

>

Competitividad

Freelancers X X X
Agencias de marketing X1 X X
Pocas Barreras de ingreso X X X
Servicios integrales X X
Amplia experiencia X X
Alianzas entre agencias X X

Politicos

Politicas de crecimiento enfocada en PYMES X X
Inestabilidad del gobierno X
Subsidios para empleo joven X
Legislacion de reforma tributaria X
Legislacion para incentivo de empresas de base tecnologica | X
Riesgo de aumentar impuestos a servicios tecnologicos X X

XX | X [X
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3.2.2 Analisis del microentorno

3.2.2.1 El sector publicitario. El sector publicitario en Colombia ha experimentado un
crecimiento sostenido en los Gltimos afios, impulsado principalmente por el aumento del uso de
internet y las redes sociales. Segun datos del Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones, el gasto en publicidad en linea en Colombia aumenté un 13,9% en 2020
(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2020).

El sector publicitario en Colombia estd compuesto principalmente por agencias de
publicidad, medios de comunicacidén y empresas de publicidad en linea. Las agencias de publicidad
son responsables de la creacion y ejecucion de campafias publicitarias para sus clientes, mientras
que los medios de comunicacion, como television, radio y periddicos, ofrecen espacio publicitario
a cambio de una tarifa. Las empresas de publicidad en linea, por otro lado, se enfocan en la
publicidad digital, que incluye anuncios en redes sociales, busquedas en internet y publicidad en
aplicaciones moviles.

El sector publicitario en Colombia ha sido afectado por la pandemia de Covid-19, como ha
sido el caso en muchos otros paises. Sin embargo, se espera que el sector se recupere rapidamente
una vez que la situacion mejore. Algunas de las tendencias mas importantes en el sector
publicitario en Colombia incluyen el aumento del uso de publicidad programatica, la creciente
importancia de la publicidad en linea y la mayor demanda de contenido de video.

Las agencias de publicidad se pueden caracterizar de la siguiente manera:

1. Agencia de publicidad independiente: es una empresa sin dependencia estructural,
organizativa o administrativa es propiedad de una empresa, un grupo de empresas 0 un

medio. Su principal ventaja es su independencia a nivel de criterio profesional,
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comunmente se compone de diversos equipos 0 mesas de trabajo regidas bajo una

estructura organizacional que las integra, son las mas comunes.

2. Agencia de publicidad dependiente: esta organizada como una empresa independiente pero
sus estatutos internos o contratos dejan ver que en realidad dependen de otra empresa a la
que deben trato comercial preferencial. A este tipo de agencia se le puede denominar
“cautivas”, actian de dos formas en el mercado, de forma abiertamente dependiente u
ocultando esta informacion.

3. Departamento de publicidad en la empresa: existen casos donde las empresas gracias a su
tamafo y sus ingresos deciden manejar por si mismas la comunicacion publicitaria. Para
ello crean su propia “agencia” como departamento interno dentro de la organizacion. En
este caso, la agencia interna se encarga de toda la estructura de mercadeo, comunicacion
interna y externa, creacion de piezas, etc. Normalmente presenta dificultad a la hora de
medir sus resultados, en estos casos también es comln tercerizar ciertas funciones a
agencias independientes.

Las principales agencias nacionales se relacionan con Holdings o llevan muchos afios en
el mercado por lo que una vez mas se da cuenta la experiencia es uno de los principales factores
de éxito de las agencias es la experiencia, pero este no es el unico factor, también existen las
agencias exitosas por su innovacion, equipos capacitados, metodologias diferenciales y servicios
integrales.

En resumen, el sector publicitario en Colombia ha experimentado un crecimiento sostenido
en los ultimos afos y se espera que continle creciendo en el futuro, impulsado por el aumento del
uso de internet y las redes sociales. Aunque ha sido afectado por la pandemia de Covid-19, se

espera que el sector se recupere rapidamente en el futuro.
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Como parte del andlisis del sector publicitario, se identificaron las siguientes agencias
publicitarias que poseen modelos de negocio funcionales, los cuales se pueden tomar como
referencia en el analisis tanto del sector como de la idea de negocio. A continuacion, una breve
descripcion de las principales agencias del pais.

1. ABC Digital (by ABCW): es una agencia de comunicacion y marketing digital que brinda
soluciones para empresas que llevan su negocio a la web. Trabajan con sistema, esquemas,
orden y logica propias. Su forma de trabajo se basa en un esquema de analisis, busqueda,
seguimiento y control, para garantizar el retorno de la inversion a través de estrategias que
analizas y planifican con un sistema Optimo para posicionar y destacar desde su sitio web
en los principales buscadores como Google.

Entre sus servicios se destacan: desarrollo y disefio de sitios web, campafas en medios

digitales, posicionamiento organico (SEO), inbound marketing, gestion de redes sociales,

branding, auditorias y campafas comerciales.

2. SEOnet: es una agencia de marketing digital especializada en SEO y SEM, reconocida por
Google como “Google partner premier” por la calidad y excelencia en su propuesta de
valor. Ademas, fueron los ganadores de la competencia Google Premier Awards, en la
categoria “Excelencia en campafnias de busqueda de Google”. Entre sus servicios
destacados se encuentran las estrategias de SEO, la gestion de anuncios en Google Ads y
la publicidad en redes sociales como Instagram, TikTok, Linkedin, Facebook y YouTube.
Con mas de 20 afios de trayectoria en el mercado Latinoamericano, esta agencia de perfil
data-driven, compuesta por equipos de expertos, continta expandiéndose alrededor del

mundo.
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3. BRANCH: es una agencia que desarrolla estrategias de marketing digital, comunicacion

web, marketing por correo electrénico y SEO y SEM. Se centra particularmente en mejorar
el posicionamiento de las marcas que son sus clientes, aumentando a través de diversas
técnicas el compromiso de la audiencia con la marca a través de las redes sociales.
La agencia busca promover la generacion de nuevos clientes y lograr aumentar la atencién
en los canales de la empresa, pero también las ventas en las tiendas y medios digitales con
que esta cuente. Ubicada en Medellin, Colombia, la agencia disefia y desarrolla
experiencias que buscan convertirse en ventas, orientando sus esfuerzos hacia el Inbound
Marketing.

4. AMD Agencia Digital: AMD Agencia de Marketing Digital, es una de las Agencias de
Colombia con mayor proyeccion a nivel mundial la misma cuenta con mas de 13 afios de
experiencia. Cuenta con la trayectoria de servicios especiales, como lo es el disefio de
paginas web, posicionamiento SEO, disefio de imagen corporativa, social media,
publicidad en Google, Desarrollo de Software y otros importantes servicios dentro del
ambito del marketing digital de hoy en dia.

AMD Agencia Digital se fundd en Bogota y su equipo de trabajo cuenta con la experiencia
en proyectos vinculados de forma especial con el disefio web, desarrollo a la medida,
posicionamiento organico e inbound marketing. Son partners de compafiias como SEM

Rush, Facebook, Google, Go Daddy, LinkedIn, Hubspot, RD Station.
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3.2.2.2 Servicios y tecnologias digitales. La creciente proliferacion de los servicios
digitales se debe principalmente a la expansion que ha tenido internet y el avance acelerado de la
tecnologia y el software. Esta expansion ha ocasionado cambios radicales, donde los tiempos y las
distancias se han précticamente esfumado lo que ha transformado la comunicacién, la interaccion

con las personas e incluso la forma de hacer negocios.

Al hablar de servicios digitales, hacemos referencia a todo aquel tipo de servicio que esta
totalmente automatizado para el cliente y con los cuales estamos impactando a los consumidores
a través de dispositivos computacionales o moviles. La principal diferencia con los servicios
comunes es que en los servicios digitales existe una transaccion digital a través del Internet
Protocolo (IP). El uso de internet, dispositivos y/o plataformas es la principal e indispensable
herramienta para la ejecucion de estos servicios.

Por otro lado, existen servicios digitales donde se pueden obtener productos tangibles a
partir de una transaccion digital, lo que muestra que, dentro del amplio abanico de servicios
digitales, mientras exista parte de interaccion digital de entrega de informacién, productos
tangibles o intangibles y hasta servicios, existe un servicio digital.

El catdlogo de servicios digitales es sumamente amplio, van desde el software o
aplicaciones moviles, hasta streaming de video juegos en dispositivos moviles. A Continuacion,
se presentan algunos ejemplos de los distintos servicios digitales:

1. Manejo de redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn.
2. Creacion de E-commcerce.

3. gestidn, administracién y ejecucion de operacion en E-commerce.
4. Animacién digital.

5. Servicios de atencion a clientes por canales virtuales.
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6. Servicios de descarga de informacion.

7. Branding.

8. Disefio y desarrollo de paginas web.

9. Planeacién de campafas publicitarias en medios digitales.
3.3 Anélisis DOFA

La matriz DOFA permite identificar factores y condiciones internas y externas a la
organizacion, las cuales permiten que tener un panorama del entorno en el cual la organizacién va
a entrar en funcionamiento, con el fin de ser base en un proceso de planificacion inicial y mejor
andlisis de los objetivos y metas a corto, mediano y largo plazo en la organizacion.

En el Apéndice C, se presenta en forma de tablas un listado de las diferentes condiciones
distribuidas segin la metodologia DOFA que se han indicado teniendo en cuenta la mayor
relevancia en la puesta en marcha y funcionamiento del proyecto TINCA. Se han identificado una
serie de factores internos (Debilidades y fortalezas) y factores externos (Amenazas y
oportunidades) asociadas a las ventajas propias de la idea de negocio y a su vez factores del
panorama general en que se encuentran las organizaciones vinculadas con el mundo digital que
ofrecen servicios a otras organizaciones.

3.4 Conclusiones diagnostico estratégico

Teniendo en cuenta las estrategias formuladas a partir de la matriz DOFA, se hace posible
finalizar el diagnostico estratégico, resumiendo las siguientes conclusiones que seran la base para
los proximos capitulos del proyecto:

1. El establecimiento de estrategias de cobro que de incremento a razon del crecimiento de

los clientes es importante para la diferenciacion y la generacion de confianza y ganancias
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para la empresa, dado que se doblaran esfuerzos para mejorar los resultados y verse
mayormente beneficiada mientras logramos el cumplimiento a los clientes:

e Estrategia de ventas con enfoque en la vision de obtencion de mas ganancias al usuario con
implementacion de modelo digital.

e Implementacion de estrategias de diferenciacion basadas en el disefio y en la relacién con
negocios complementarios.

2. Ladefinicion de la estructura corporativa debe ser precisa y es por ello que se recomienda
la estructura horizontal la cual es la méas usada en el sector de agencias digitales o startups
por su precision, optimizacion de recursos y funcionalidad.

3. Desarrollar un portafolio de servicios integral que supla las necesidades de las compafiias
tanto pequefias como grandes permitira avanzar en la conquista del mercado y mejorar la
percepcion en el mercado gracias a amplias capacidades y cobertura de servicios que afo
a afio aumentan en funcion de la demanda:

e Estrategias creativas e innovadoras de comunicacion en orden con el sector.

e Creacion de portafolios de servicios que suplan la mayor cantidad de canales digitales
posibles de forma integral.

4. El mejorar las capacidades y conocimientos del equipo de trabajo hard que la empresa
mejore sus procesos Yy resultados ya que es el talento humano la materia prima principal,
acompafiado de la experiencia y las capacitaciones en distintas areas generaran un equipo
fuerte, lo cual se hace necesario:

e Programas de crecimiento profesional del talento humano motivado por beneficios

econdmicos Yy de bienestar.
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e Capacitacion temprana en técnicas y herramientas innovadoras dentro del sector que nos
permita ser pioneros.

5. Se deben establecer flujos de trabajo claros y 6ptimos que permitan responder a las
necesidades del cliente y llevar a cabo la entrega de resultados, para ello se deben construir
mesas de trabajo con los roles necesarios. Esto debido a las siguientes estrategias DOFA
generadas:

e Creacion de mesas de trabajo por clientes para el enfoque de esfuerzos.

e Definicién clara de roles y funciones para el establecimiento de flujos de trabajo y

optimizacion de mano de obra

4. Estudio de mercado

El presente estudio tiene como objetivo conocer el mercado e identificar publicos objetivos
que le permitan a Tinca Lab escalar su modelo de negocio y posicionarse en sectores con alta
demanda y que presenten oportunidades de crecimiento, adicional a ello identificar el o los
servicios mas especializados y con mayores ventajas dentro del sector de marketing digital.

El estudio de mercado es uno de los pilares fundamentales de un plan de negocio, ya que
comprende la investigacion del mercado y la aceptacion de la propuesta de valor, las cuales tiene
como finalidad establecer la demanda de los servicios que ofrece el proyecto, es decir que el

resultado del estudio de mercado condiciona el proyecto.
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4.1 Segmentacién del mercado

Con el fin de delimitar el proyecto, Tinca Lab se ha orientado en empresas y personas B2C,
es decir que su actividad econdémica esté enfocada al mercado de consumo masivo o especializado
enfocado en personas.

Dentro de este segmento se tiene presente la variable de ingresos, de la cual dependera lo
que la empresa puede invertir en sus estrategias de marketing y el alcance del servicio que la
agencia desarrollaré en el servicio que ofrezca, por lo tanto, se enfatizard en MiPymes que tengan
la capacidad de invertir en servicios de marketing que van desde el $1.000.000 pesos mensuales,
ubicadas en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana principalmente, hispanohablantes
y cuyo sector econdémico se encuentre entre el sector retail, turistico y de salud.

4.2 Investigacion de mercado

las investigaciones de mercado son Utiles y permiten a las empresas aprovechar los recursos
que tienen a su alcance tanto humanos como econémicos, con ello se obtener informacion para
conocer mejor el tema principal y con ello prever un horizonte y tomar decisiones (ldeasfrescas,
s.f.). Es decir, nos permitira tener mayor familiaridad con el tema y de los resultados de la
investigacion dependera el tipo de estrategia que se tendra. Existen varias mitologias de
investigacion exploratoria, sin embargo, hay dos maneras concretas, la investigacion primaria y
secundaria y bajo estos dos tipos hay diferentes métodos, uno de ellos son las encuestas.

la encuesta es uno de los instrumentos mas usados, considerados por algunos mercaddlogos
como uno de los métodos cuantitativos mas importantes, esto debido a que permite acercase al
mercado y obtener informacidn de valor de forma préactica que entrega una visual de las necesidad

y posibilidades presentes en el mercado (ideasfrescas, s.f.). Para la elaboracion de la investigacion
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de mercado se tiene en cuenta los pasos sugeridos por Kinnear y Taylor (1998) los cuales seran

presentados a continuacion en la Figura 5.

Figura 5

Proceso de investigacion de mercado

Fuente de datosy
disefio de la
Investigacion

Nocesidad de Objetivos de la
informacion nvestigacion

Presentacion de

3 7 Analisis de datos
resultados

Procedimiento
para la recoleccion
de datos

Procesamiento de
datos

Diserio de 1a
muestra

Recopilaclén de
datos

Nota. La figura representa el proceso planteado por Kinnear y Taylor para la investigacion de

mercados, Tomado de slideshare.net.

4.2.1 Necesidad de la informacién

Se necesita informacion sobre la intencién de las empresas en Santander de contratar

agencias de marketing digital para llevar a cabo las acciones de mercadeo necesarias para su

negocio, ademas de los factores que influyen a la hora de decidir qué agencia contratar y cuéles

son sus expectativas al confiar en una agencia de marketing.

4.2.2 Obijetivos de la investigacion

e Conocer la intencion de las empresas Bucaramanga de contratar agencias de marketing

digital.

e Conocer los principales factores que influyen en la decision de las empresas a la hora de

contratar una agencia de marketing digital.

e Conocer las necesidades que quieren satisfacer las empresas a la hora de contratar una

agencia de marketing digital.
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4.2.3 Fuente de datos y proceso para la recoleccion de datos
La fuente principal de los datos sera duefios, gerentes, CEO’s o0 socios de Pymes a quienes
se les hara una encuesta disefiada para obtener la informacion necesaria para cumplir los objetivos
de la investigacion. También se tendrd como apoyo la informacion publicada por entidades como
la cAmara de comercio de Bucaramanga y el DANE.
4.2.4 Disefio de la muestra
Este punto se enfoca en la captacion, validacion e integracion de datos, asi como el analisis
de esté para la presentacion de resultados. Para la seleccion de la muestra se tuvieron en cuenta los
pasos a continuacion:
4.2.4.1 Definicion de la poblacion. Teniendo en cuenta que segun el informe econémico
del DANE 2020, la principal actividad de la ciudad es comercio (46%) y la segunda servicios
(41%), las actividades agricolas e industriales son marginales y representan un 13% en conjunto
del total; Se define la poblacion de interés para el estudio del proyecto.
e Elementos: micro y pequefias empresas, comercios y establecimientos.
e Unidades de muestreo (Actividad econdmica): IPS, consultorios de especialistas, tiendas o
comercios del sector retail, actividades turisticas u hoteleras, empresas del sector
inmobiliario.

e Alcance: ciudad de Bucaramanga, Santander, Colombia.
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4.2.4.2 Identificacién del marco muestral. Teniendo en cuenta la ubicacion geogréfica
de Tinca Lab, se realizd un andlisis y busqueda de las empresas presentes en la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana, segln el documento presentado por el DANE y la cdmara

de comercio de Bucaramanga. Se presenta en la Figura 6 la discriminacion de unidades productivas

por actividad econdmica.

Segun la Figura 6 vemos que mas del 96% de las empresas son microempresas y poco
menos del 3% son empresas pequefias y medianas, y solo un 0,2% son grandes, lo que indica que
la mayor oportunidad de mercado se encuentra en las microempresas y en menor medida en las

empresas pequefias, medianas o grandes. Con esto se identifica el segmento por tamafio de empresa

donde se encuentran mayores oportunidades de negocio.

Figura 6

Distribucién de las empresas segun tamafio en Bucaramanga y arena metropolitana
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Una vez identificado lo anterior se indaga sobre la distribucion por tipo de actividad de
estas empresas, En general, la Figura 7 proporciona una vision de las principales actividades
econdmicas entre las empresas en Bucaramanga, lo que puede ser Gtil para comprender el
panorama empresarial local y las oportunidades comerciales.

Segun la Figura 7, se identifica que las actividades econémicas mas comunes entre las
empresas en Bucaramanga. Algunos datos importantes son:

e La actividad econdmica con mayor niumero de unidades productivas es "Otros tipos de
expendio de comidas preparadas n.c.p.” con 12.715 unidades, lo que indica que el sector
de alimentos y bebidas es prominente en el tejido empresarial local.

e El transporte de pasajeros y la construccion de edificios residenciales también tienen una
presencia significativa, con 9.024 y 6.918 unidades respectivamente. Esto sugiere la
importancia del sector de transporte y construccion en la economia local.

e Actividades relacionadas con el comercio minorista, como el comercio por correo, la venta
de alimentos y bebidas, y la confeccidn de prendas de vestir, también tienen una presencia

notable.
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Figura 7
Distribucién de empresas en Bucaramanga y el &rea metropolitana segin la rama de actividad

econdmica 2015-2022
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Nota. Demografia y dindmica empresarial. Tomado de la Camara de comercio de Bucaramanga
Con el objetivo de determinar el tamafio de cada segmento, se lleva a cabo un analisis
cruzado entre los porcentajes por rama y el total de microempresas. Por lo que obtenemos el
namero de unidades empresariales donde se seleccionan las actividades de interés que, si bien no
son las de mayor cantidad, si contemplan un nimero importante de empresas las cuales pueden
necesitar servicios especializados en el sector lo cual brinda mayor fortaleza frente a la

competencia.
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La Tabla 2 muestra el nimero de unidades econdmicas por empresas con actividades

especificas de interés en Bucaramanga. Algunos puntos por considerar son:

e Las actividades de confeccion y comercializacién de prendas de vestir tienen la mayor

cantidad de unidades, con un 5,00% del total, lo que indica la importancia del sector textil

y de moda en la region.

e Losservicios de alojamiento, las actividades de atencion de la salud humana y de asistencia

social, y las actividades inmobiliarias también tienen una presencia significativa, cada una

con un 1,50% del total.

e En conjunto, estas actividades de interés representan el 6,00% del total de unidades

economicas ocupadas en Bucaramanga.

La Tabla 2 permite conocer el tamafio de la poblacion del segmento de interés, donde se observa

que el tamafio total de unidades economicas es de 5298, por lo que este es el tamafio de la

poblacion, nimero importante para determinar el tamafio de la muestra.
Tabla 2

Numero de unidades por empresas con actividades de interés

Actividad % del total  No. de unidades
Servicios de alojamiento 3,00% 1.445
Q)i[ilzlllldades de atencidn de la salud humana y de asistencia 1.50% 793
Actividades inmobiliarias 1,50% 723
Confeccion y comercializacion de prendas de vestir 5,00% 2.408
Total ocupadas 6,00% 5.298

Nota. Elaboracion propia con datos tomados de Censo empresarial a empresas de Santander (2022)

4.2.4.3 Determinar el tamafno de la muestra. La determinacion del tamafio muestral se

realiza a través de procedimientos, y se tiene en cuenta los parametros presentados a continuacion:

e Tamafio de la poblacién (N=5298).
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e Nivel de confianza (Z=-1,28 Valor de la tabla normal estandar correspondiente al &rea bajo
la curva, para obtener un 80% de confiabilidad).

e Probabilidad a favor (p=probabilidad que un suceso ocurra, generalmente 50%).

e Probabilidad en contra (g= probabilidad que un suceso no ocurra, generalmente un 50%).

e Error de estimacion (e= 6%).

e Tamafio de la muestra (n).
El célculo de la muestra se logré a través de la ecuacidn que se muestra a continuacion:
Formula de poblacion finita:

Ecuacion 1.

Tamafio muestral

2
Z pe%q®N
m= — 3 3
Ne +Z2 peg
Nota. La ecuacion permite calcular el tamafio de la muestra
Sustituyendo los valores en la formula:

 (~1,28)2%0,5%0,5%5.298
" T 0,062+ (=1,28)2%0,5# 0,5

Realizando las operaciones el valor de n es de:
n =111.3946
Por lo tanto, el tamafio de muestra aproximado para una poblacién finita con los datos
proporcionados seria de aproximadamente 111 encuestas.
Tabla 3

Ficha técnica de la encuesta

Ficha técnica encuesta

Responsable de la

Andrés Felipe Becerra Melgarejo
encuesta
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Ficha técnica encuesta
Tendencias actuales en la contratacion de agencias de marketing
digital para impulsar empresas
Fecha de recoleccion ~ 01/05/2023 - 15/05/2023
Identificar oportunidades en el mercado para agencias de marketing
digital en Bucaramanga y su area metropolitana
MiPymes de Bucaramanga y su area metropolitana de sectores de
hotelera y turismo, inmobiliario, salud y retail de moda
El disefio de la muestra es por juicio en tres etapas: revision del
global de empresas en Bucaramanga y su area metropolitana,
Seleccion de sectores de interés y cruce de informacion para conocer
el nimero de empresas por segmento.
Tamario de la muestra 111
Margen de error 6%
técnica de recoleccion  Encuesta virtual con contacto previo
Temas por los que se
indagd

Nombre de la encuesta

Objetivo general

Universo de la muestra

Disefio de la muestra

Marketing, inversion en marketing digital

El instrumento disefiado para la investigacion fue una encuesta de 11 preguntas que
abordan desde las caracteristicas de la empresa del encuestado, la experiencia que ha tenido con el
marketing digital, la intencion de adquirir servicios de marketing digital, las caracteristicas
buscadas en estos servicios y el rango de valor que estan dispuestos a dar. Todo ello con el fin de
recoger la informacion precisa para la investigacion. El instrumento se puede consultar en el
Apéndice D.

Una vez se disefio el instrumento, este se aplicO a 111 empresarios y duefios de
establecimientos dentro del segmento determinado anteriormente. A continuacion, se detallan los
resultados de cada pregunta formulada en la encuesta.

a) ¢Cual es el tamafio de su empresa?
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Figura 8

Tamafio de la empresa

@ Pequefia (menos de 10 empleados)
@ Mediana (entre 10 y 100 empleados)
@ Grande (méas de 100 empleados)

i )

Nota. La figura representa los tamafos de las empresas de los encuestados.
Como resultado de la encuesta, se obtiene que un 63% son empresas pequefias y micro,
30% son empresas medianas y 7% son empresas grandes.

b) ¢Actualmente invierte en dinero en servicios de marketing digital en su empresa como:
pauta en Facebook, Instagram o buscadores como Google, Contenido para redes sociales,
pagina web, pauta con influencers, ¢etc.?

Figura 9
¢Invierte dinero en marketing digital?

® Si
® No

Nota. La figura representa los porcentajes de encuestados que invierten dinero en servicios de

marketing digital.
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Como se observa en la Figura 9 se obtiene que un 86% de las empresas invierte en al menos
un servicio de marketing, esto no condiciona a que sean a través de una agencia de marketing
digital.

c) ¢Que estrategias de marketing digital utiliza actualmente?
Figura 10

Estrategias de marketing

55 (45,8 %)
62 (51,7 %)

Pagina web vy SEO (optimizaci...
Publicidad en redes sociales

Email y/o SMS marketing

22 (18,3 %)

Contenido para redes sociales... 81 (67,5 %)

16 (13,3 %)
11 (9.2 %)

1 (0,8 %)

1(0,8 %)

1 (0,8 %)

Nota. La figura muestra las actividades en las que los encuestados invierten en sus empresas.

Marketing con influencers
Ninguna

SEO (optimizacion de motores...
Marketing de contenido

Otro

Como resultado obtenemos que la actividad de marketing digital invierte de forma mas
comun es el contenido para redes sociales donde el 81% de los encuestados lo hacen, la segunda
es la publicidad en redes sociales donde el 57% de los encuestados invierten y la tercera en la que
mas comunmente invierten los encuestados es en pagina web y SEO.

d) ¢Cuales son los principales desafios que enfrenta su empresa en cuanto al marketing
digital?
Figura 11

Desafios del marketing

Falta de conocimiento y experi... 76 (67,3 %)

Limitaciones de presupuesto 48 (42,5 %)
39 (34,5 %)

36 (31,9 %)

Dificultad para medir el retorno...
Competencia intensa en linea

Dificultad para mantenerse al d... 43 (38,1 %)

Tiempo para escribir contenidos 1 (0,9 %)
1 (0.9 %)

1(0,9 %)

Nota. La figura presenta las principales dificultades que presentan los empresarios en cuanto al

marketing digital respecta.
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Se observa que la falta de conocimiento y experiencia es el principal obstaculo, seguido de
limitaciones de presupuesto y la dificultad de mantenerse al dia con las tendencias constantemente
cambiantes.

e) ¢Ha considerado contratar una agencia de marketing digital en el pasado?

Figura 12

¢Ha considerado contratar una agencia de marketing?

8%

®si
® No
©® Tal vez

Nota. La figura representa el porcentaje de encuestados que han considerado contratar una agencia
de marketing digital en el pasado.
Se observa que cerca del 80% de los encuestados han considerado contratar una agencia
de marketing digital para sus empresas.
f) ¢Por cual razon no esta o estaria dispuesto a contratar una agencia de marketing digital?
Figura 13

Razones para contratar una agencia de marketing

2
2 (8'31%) 2 (8'3]%)

1 (4,21%(4.2 %) (4,21(4,.213(4,2 %)B1 (4,21%(4,213(4,212(4,212(4,212(4,212(4,212(4,212(4,217(4, 213(4,21(4,21%(4,214(4,21(4,2 ¥
1

Estoy dispuesta a... Presupuesto Si estaria dispues... costo alto mala reputacion
Costos altos Mala reputacion Si estaria dispuesta  Sin conocimeinto... costos sin beneficio

Nota. La figura representa las razones por las que una empresa no estd o estaria dispuesto a

contratar una agencia de marketing digital.
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Se identifican las razones més frecuentes, entre las cuales se encuentran los altos costos, la
mala reputacion y el bajo retorno de inversion.
g) ¢Que tan dispuesto estaria a contratar una agencia de marketing digital préximamente?
Figura 14

Disposicién para contratar una agencia de marketing

@ Muy dispuesto
® Algo dispuesto
Poco dispuesto

Nota. La figura muestra el porcentaje de encuestados que estan dispuestos a contratar una agencia
de marketing digital préximamente.

Se evidencia que aproximadamente el 60% muestra una gran disposicion para contratar
una agencia de marketing, mientras que un 32% se encuentra indeciso y un 8% manifiesta tener
poca disposicion para contratar servicios de marketing digital.

h) ¢Cuales son los criterios mas importantes para seleccionar una agencia de marketing
digital?
Figura 15

Criterios importantes para seleccionar una agencia de marketing

Experiencia y reputacion de la... 88 (77,9 %)

Precios y tarifas competitivas 52 (46 %)

Conocimiento especializado en... 41 (36,3 %)
Servicios integrales de marketi... 51 (45,1 %)
Casos de éxito y testimonios d... 54 (47,8 %)
Buena comunicacion y valor af... 1 (0,9 %)

1 (0,9 %)
Nota. La figura presenta los criterios mas relevantes a la hora de seleccionar una agencia de

marketing digital.
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Se destaca que el factor méas crucial es la reputacion y la experiencia de la agencia. A esto
le siguen los casos de éxito y testimonios atribuidos a la agencia, mientras que los precios Y tarifas
tienen una menor relevancia en comparacion.

i) ¢Qué beneficios espera obtener al contratar una agencia de marketing digital?

La principal expectativa se centra en aumentar la visibilidad y el alcance de sus empresas
y productos. Le sigue la generacion de clientes potenciales y ventas, y, en tercer lugar, el objetivo
es incrementar la interaccion en redes sociales y la cantidad de seguidores.

Figura 16

Beneficios al contratar una agencia de marketing digital

Aumento de la visibilidad y el al...

88 (78.6 %)
Generacion de clientes potenci... 70 (62,5 %)
Mejora en el posicionamiento e...
Mayor interaccion en redes soc... 45 (40,2 %)
Mayor numero de seguidores,... 49 (43,8 %)

Mayor conocimiento y compren... 32 (28,6 %)

Generacion de leads y aument. .. 3 (2,7 %)

Mejora en el posicionamiento e... 2 (1,8 %)

1 (0,9 %)
Nota. La figura muestra los beneficios mas relevantes que los encuestados esperan como resultado
de contratar una agencia de marketing digital.

J) ¢Cual es su presupuesto aproximado dispuesto para contratar servicios de marketing digital
de forma mensual?
Figura 17

Presupuesto para contratar servicios de marketing

@ Menos de 500.000

@ Entre 500.000-1.500.000
Entre 1.500.000 a 3.000.000

@ Mas de 3.000.000

47,8%

Nota. La figura representa los rangos de inversion que los encuestados estan dispuestos a invertir

en servicios de marketing digital.
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Se ha identificado que aproximadamente el 48% de los encuestados estan dispuestos a
invertir entre quinientos mil pesos y un millén quinientos mil pesos en servicios de marketing
digital, seguido de un 21% que esta dispuesto a invertir alrededor de un millén quinientos mil
pesos Yy tres millones de pesos. Ademas, cerca de un 16% manifest6 su disposicion a invertir mas
de tres millones de pesos, mientras que un 15% esté dispuesto a invertir menos de quinientos mil
pesos.

k) ¢Cual es su nivel de familiaridad con las Gltimas tendencias y herramientas de marketing
digital?
Figura 18

Familiaridad con las tendencias y herramientas del marketing digital

@ Muy familiarizado
@ Familiarizado en cierta medida

Poco familiarizado
@ No familiarizado
i 0

Nota. La grafica representa el nivel de familiaridad con las ultimas tendencias y herramientas de
marketing digital de los encuestados.

Se puede observar que aproximadamente el 50% de las personas encuestadas tiene un cierto
nivel de familiaridad con el tema. Alrededor del 26% indica tener un alto grado de familiaridad,
mientras que casi el 16% manifiesta tener una familiaridad limitada. Por otro lado, cerca del 9%

de los encuestados afirma no estar familiarizado en absoluto.
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4.2.5 Conclusiones de la encuesta realizada

Se prueba lo observado en la Figura 2, donde tenemos que las pequefias y microempresas
son las mas comunes, seguidas de las empresas medianas y en menor proporcion las empresas
grandes.

Mas del 80% de los encuestados invierten en algun servicio de marketing digital, donde
muchos invierten en los servicios mas accesibles y con menos requerimiento de nivel técnico, que
es el contenido y la pauta para redes sociales, sin dejar de lado que cerca del 50% posee pagina
web y/o realiza actividades de SEO.

Se ha identificado que el mayor obstaculo para implementar actividades de marketing
digital radica en la falta de conocimiento y experiencia técnica necesaria para llevarlas a cabo. Esto
se ve agravado por la dificultad de adaptarse a los cambios constantes en el sector. Un tercer factor
relevante es el presupuesto disponible para invertir en dichas actividades.

Cerca del 80% de los encuestados ha estado anteriormente dispuesto a contratar una
agencia de marketing digital, pero cerca de un 60% estaria dispuesto a contratar una agencia a
futuro, esto se puede atribuir a malas experiencias con agencias o con las actividades, cominmente
es bajo retorno de la inversion lo cual genera la disposicidn para la contratacion de estos servicios.

La reputacion y la experiencia es el factor principal que los encuestados tienen en cuenta a
la hora de seleccionar una agencia de marketing y en concordancia con esto los testimonios y casos
de éxitos son el segundo factor mas importante el cual complementa el primero, en tercera instancia
estan las tarifas, con lo que se puede concluir que hay disposicion a invertir siempre y cuando se
genere confianza y resultados que justifiquen la inversion.

Los principales resultados que esperan los encuestados al contratar una agencia es el

aumento de la visibilidad y el alcance de su marca, es decir su posicionamiento, seguido de
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consecucién de nuevos clientes y ventas atribuidas a las actividades de marketing y en tercera
instancia el aumento de interaccion y comunidad en sus redes sociales esto es relevante para
muchos ya que las redes se han convertido en la carta de presentacion de las empresas.

Los encuestados muestran buena disposicion a la inversion donde menos del 16%
invertirian menos de quinientos mil pesos, por lo que se tiene oportunidad de ofrecer servicios mas
integrales y no limitados por inversion.

4.2.6 Andlisis de la demanda

Segun los resultados presentados en la encuesta, se puede observar que el servicio de
marketing es crucial para las empresas y negocios, ya que el mercadeo desempefia un papel
fundamental en el éxito de la mayoria de ellos. En la actualidad, el entorno digital ha acaparado
principalmente las estrategias de marketing, lo cual ha llevado a que las empresas necesiten adoptar
estas estrategias para mantenerse competitivas.

De los 112 encuestados, que incluyen propietarios y tomadores de decisiones de empresas
y negocios en los sectores de salud, turismo, retail y sector inmobiliario, se identifica que
aproximadamente el 60% esta muy dispuesto a contratar una agencia de marketing digital. Un 32%
no esta completamente convencido, pero muestra cierta disposicion, mientras que solo un 8% no
se encuentra dispuesto. Estos datos demuestran que hay un gran porcentaje de empresas dispuestas
a adquirir servicios de marketing digital, lo cual indica la existencia de oportunidades en este
segmento.

A partir del andlisis anterior y considerando que el 92% de los encuestados estaria
dispuesto a contratar servicios de marketing, se puede estimar que, de la poblacion total de 5298

empresas, aproximadamente 4874 estarian interesadas en contratar este tipo de servicios,
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basandonos en el porcentaje obtenido. En conclusidn, existe una demanda aproximada de 4874
empresas interesadas en el mercado de servicios de marketing.

Con el fin de determinar los posibles servicios que pueden suplir la demanda se estructura
la Tabla 4 que muestra el tipo de servicios con porcentajes aproximados segun los datos de la
encuesta realizada.

Teniendo en cuenta lo que se observa es mas demandado por el pablico objetivo se han
disefiado distintos planes enfocados en suplir esta necesidad a cabalidad y se podré ver en la Tabla
4, es importante mencionar que en la generalidad se busca adaptar cada servicio al contexto del
cliente, teniendo en cuenta su presupuesto, necesidades y modelo de negocio.

Tabla 4

Tipos de servicio de marketing

. . Resultado de la % de Numero de
Tipo de servicio
encuesta demanda empresas

Creacion de contenido para redes sociales 81 74% 3.621
Publ'IC'Ida('j en redes sociales o pauta 62 5704 5773
publicitaria

Creacion de paginas web o E-commerce 55 50% 2.439
Email y/o SMS marketing 22 20% 976

Nota. La tabla detalla los tipos de servicios de marketing, segin la encuesta donde se tiene
oportunidades directas y los porcentajes segun la demanda establecida en el andlisis de la demanda.
Tabla 5

Planes de servicio

Servicio Especificaciones
Estrategia basica de redes sociales, gestion de redes sociales, creacion y/o
optimizacion de ecosistema digital, manejo de comunidad, publicacion de
Plan A. Redes contenido, no respuestas de mensajes. Pauta en Facebook, planificacion de
pauta y establecimiento de kpis
Reporting mensual de resultados
Estrategia media de redes sociales, basada en data historica de las cuentas,
Plan B. Redes creacion y optimizacion del ecosistema digital, gestion de redes sociales,
administracion de contenido, planificacion mensual de contenido, respuesta a
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Servicio Especificaciones
comentarios y un porcentaje de mensajes. Planificacion de pauta publicitaria en
Facebook y Google, con maximo 4 campafias por plataforma
Estrategia de redes sociales completa, basada en data y comportamiento de la
competencia, gestion y administracion del contenido en redes sociales (4 redes
Plan C. Redes distintas maximo), respuesta al 90% de mensajes y comentarios. Creacion de
plan de medios, establecimiento de kpis, reporting parcial semanal y reporte
mensual.
Planificacidn, gestién, monitoreo y optimizacién de campafias publicitarias en
Plan pauta redes sociales y buscadores, creacion de contenido publicitario, banners, videos,
post, historias, anuncios de texto, etc. Reporting semanal y mensual.
Definicion de tipografia, paleta de colores, logo, Isologo, Avatar, papeleria
Branding como: formato carta y oficio, plantilla de presentacién, tarjeta de contacto,
plantillas para redes sociales, etc; Aplicaciones de marca y manual de marca.
Nota. La tabla menciona los paquetes estandarizados de servicios ofrecidos por Tinca Lab.

En el estudio técnico, basado en este analisis de la demanda, se determinara el tamafo del
proyecto o la participacion del mercado que se debe satisfacer. Este estudio permitird evaluar en
detalle las necesidades de las empresas interesadas, identificar las areas de enfoque y establecer
estrategias para abordar eficazmente la demanda. Al comprender el alcance y las caracteristicas
especificas del mercado, sera posible disefiar soluciones personalizadas y adaptadas a las
necesidades de cada empresa, maximizando asi las oportunidades de éxito en el mercado de
servicios de marketing.

4.3 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

“El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite identificar y describir las cinco fuerzas
econdmicas que rigen cada sector industrial. Mas exactamente, explica cdmo estas fuerzas
determinan la intensidad competitiva, el potencial de rentabilidad y el grado de atraccion de cada
sector econémico” (Silva, 2022). A continuacion, presentaremos las 5 fuerzas de Porter para el
sector de marketing digital: Poder de Negociacion de los Clientes, Amenaza de nuevos sustitutos,
Amenaza de nuevos competidores entrantes, Poder de Negociacién de Proveedores y Rivalidad

entre competidores existentes.
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A continuacion, se presenta el andlisis de las 5 fuerzas de Porter para Tinca Lab:
4.3.1 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes en el sector de marketing digital en Santander es
alto. Los clientes tienen multiples opciones para elegir entre una variedad de agencias y empresas
de marketing digital, existiendo méas de 80 agencias solo en Bucaramanga y su area metropolitana,
lo que permite a los clientes comparar servicios, precios, resultados y reputacion de los
proveedores antes de tomar una decision. Esta amplia oferta de servicios incrementa el poder de
negociacion de los clientes, ya que pueden presionar a las agencias para obtener mejores precios y
condiciones.

Ademas, los clientes suelen tener altas expectativas en términos de calidad, resultados
medibles y servicio personalizado. Segun un estudio de la Asociacion Colombiana de Publicidad
(2021), los clientes en el sector digital valoran especialmente la capacidad de las agencias para
demostrar un retorno claro sobre la inversién (ROI) y ofrecer soluciones innovadoras que se
adapten a sus necesidades especificas. Esta demanda de resultados medibles obliga a las agencias
de marketing digital a ser mas competitivas y flexibles, adaptandose rapidamente a las cambiantes
demandas del mercado.

La tecnologia también juega un papel crucial en el poder de negociacion de los clientes.
Con el acceso a herramientas y plataformas que permiten una mejor medicion y analisis de las
campafas de marketing, los clientes estdn mas informados y pueden exigir un mayor nivel de
transparencia y eficacia en los servicios que contratan. Segun Garcia y Martinez (2022), la
disponibilidad de datos y analisis en tiempo real permite a los clientes evaluar de manera continua
el desempefio de sus campafias, lo que les otorga una ventaja significativa en las negociaciones

con las agencias.
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Para mantener la satisfaccion y fidelidad de los clientes, las empresas de marketing digital
deben ofrecer soluciones personalizadas y efectivas. Esto incluye una comunicacion constante y
efectiva, asi como la capacidad de ajustar las estrategias en funcion de los resultados obtenidos y
las nuevas tendencias del mercado. La adaptabilidad y la innovacion son esenciales para las
agencias que buscan destacar en un mercado tan competitivo.
4.3.2 Amenaza de nuevos sustitutos

La amenaza de nuevos sustitutos en el sector de marketing digital incluye a todas las
empresas que puedan ofrecer servicios similares o alternativos, considerdndose asi competidores
potenciales o directos. En la era de la digitalizacidn, existen muchas empresas que prestan servicios
de marketing con distintos enfoques, recursos, herramientas y estrategias, lo cual genera un alto
riesgo de sustitucion.

El principal factor que podria incrementar la intensidad de esta fuerza es la decision de las
Pymes de seguir utilizando publicidad tradicional o de optar por plataformas de automatizacion de
recursos, aunque estas ultimas sean poco personalizables. La publicidad tradicional, aunque
todavia usada en ciertos contextos, seria un retroceso y una contradiccion frente a las tendencias
actuales del mercado digital. Optar por plataformas automatizadas, por otro lado, presenta altos
costos iniciales y requiere mano de obra especializada para su manejo, lo que implica mayores
inversiones. Segun un informe de Digital Marketing Insights (2023), el 70% de las Pymes prefieren
soluciones que equilibren costo y personalizacion, lo que actualmente es una barrera para la
adopcién masiva de plataformas automatizadas.

En el contexto actual del sector, el poder de esta fuerza es bajo. Las barreras de entrada
para las plataformas automatizadas incluyen no solo el costo y la necesidad de personal capacitado,

sino también la capacidad de estas plataformas para ofrecer resultados personalizados y efectivos.
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Aunque las plataformas de automatizacion pueden ofrecer eficiencia, la falta de personalizacion
limita su atractivo, especialmente para las Pymes que buscan estrategias de marketing adaptadas a
sus necesidades especificas.

Sin embargo, esta situacién puede cambiar si en el futuro se democratizan las plataformas
de automatizacién de marketing. Si estas herramientas se vuelven méas accesibles, con costos
reducidos y una mayor facilidad de uso, podrian convertirse en una amenaza significativa. La
democratizacion de la tecnologia de automatizacion de marketing podria reducir las barreras de
entrada y hacer que mas empresas consideren estas plataformas como una alternativa viable a las
agencias de marketing digital tradicionales.

4.3.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes

La amenaza de ingreso de nuevos competidores en el sector de marketing y publicidad
digital esta influenciada por la atractividad del sector para las empresas emergentes, medida
principalmente por las barreras de entrada. A menor sean las barreras de entrada o mas sencillo
sea superarlas, mayor sera la intensidad de esta fuerza, ya que nuevos participantes pueden entrar
con herramientas, recursos y capacidades que amenazan a los actuales competidores del sector.
Segun Sortlist (s.f.), muchos negocios emergentes prefieren proveedores especializados en ciertos
servicios, como agencias enfocadas en sectores especificos como salud o inmobiliario, y valoran
una relacion mas cercana con sus proveedores. Esto indica un nicho que podria ser atractivo para
nuevos competidores especializados.

En Bucaramanga, existen diversas agencias digitales destacadas. Segun Sortlist (s.f.), las
10 agencias mas influyentes son: Toy Comunicacion, MDB Agencia de Marketing Digital,
Simetrika, MAD, POPCORN, Dardo Creativo, Agencia Y2D, Agencia ViGrafik, LG Marketing

Digital, y Marketing 12 Agencia. Estas empresas, algunas con mas trayectoria que otras, generan
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ingresos superiores a 40 millones de pesos mensuales, haciendo del sector un objetivo atractivo
para nuevas empresas gque buscan ganancias significativas.

El poder de esta fuerza se incrementa cuando las empresas presentes en el sector no pueden
responder efectivamente a la entrada de nuevas empresas. Las barreras principales en el sector
incluyen la necesidad de experiencia y capital robusto. La experiencia es crucial para garantizar la
calidad de los servicios prestados y ganar la confianza de los clientes, mientras que el capital es
necesario para mantener la promocion y llevar a la empresa a una etapa de madurez.

En términos de normatividad, el sector es relativamente flexible en cuanto a regulaciones
para publicaciones, acceso a redes y herramientas publicitarias. Sin embargo, la experiencia del
equipo y un capital significativo siguen siendo barreras importantes. Esto significa que, aunque es
posible entrar al mercado, alcanzar el éxito y la madurez empresarial requiere superar estos
desafios.

En conclusidn, la intensidad de la fuerza de laamenaza de nuevos competidores en el sector
de marketing digital es media. Si bien la flexibilidad normativa y la atractividad del mercado
pueden atraer a nuevos participantes, la necesidad de experiencia y capital actian como barreras
significativas. Las empresas emergentes pueden encontrar oportunidades, pero deben estar
preparadas para invertir en recursos Yy desarrollar la experiencia necesaria para competir
efectivamente.

4.3.4 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacidn de los proveedores en el sector de marketing digital puede verse
afectado por varios factores, incluyendo la concentracion de proveedores, la diferenciacion de
productos, los costos de cambio, la disponibilidad de proveedores alternativos y la importancia

estratégica de los productos o servicios que ofrecen. La concentracion de proveedores en el sector
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de marketing digital es baja en la mayoria de los casos, pero hay excepciones significativas como
el duopolio de Google y Meta. Segun Pico (2022), estas dos plataformas dominan el 54,7% del
mercado publicitario. Aunque este dominio ha sido desafiado por redes sociales emergentes como
TikTok, la cantidad de proveedores de espacios publicitarios sigue siendo limitada. La
concentracion baja, en general, puede reducir el poder de negociacion de los proveedores, pero en
casos especificos como Google y Meta, su influencia es considerable.

La diferenciacion de productos en el sector de marketing digital esta en constante
crecimiento. EI modelo de negocio de espacios publicitarios ha evolucionado, permitiendo que
cualquier espacio fisico o digital con un alcance considerable pueda ser alquilado para publicidad.
Esto crea una mayor variedad de opciones para las agencias de marketing, disminuyendo el poder
de los proveedores al aumentar la competencia y la oferta de servicios diferenciados.

Los costos de cambio pueden variar dependiendo del tipo de servicio de marketing digital.
Por ejemplo, en el caso de servicios como el Email-Marketing, donde hay un mayor namero de
proveedores, los costos de cambio son relativamente bajos, lo que disminuye el poder de
negociacion de los proveedores. Sin embargo, para servicios mas especializados como la
publicidad programatica, donde Google tiene una presencia significativa pero no dominante, los
costos de cambio pueden ser méas altos, incrementando el poder de negociacion de los proveedores
(Smith, 2021).

Existen diversas plataformas, herramientas y proveedores de servicios disponibles a nivel
nacional e internacional. Las agencias y empresas de marketing digital tienen la capacidad de elegir
entre multiples opciones para satisfacer sus necesidades y las de sus clientes. Esta disponibilidad

de proveedores alternativos generalmente reduce el poder de negociacion de los proveedores.
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La importancia estratégica de ciertos productos o servicios puede influir significativamente
en el poder de negociacion de los proveedores. Por ejemplo, en contextos de negocios donde el
Email-Marketing es el servicio dptimo, la abundancia de proveedores reduce su poder de
negociacion. En contraste, en el mercado de publicidad programatica, aunque Google es un
jugador importante, otros proveedores como Microsoft también tienen una cuota de mercado
considerable, lo que equilibra el poder de negociacion (Brown, 2020).

Queda claro que el poder de negociacion de los proveedores en el sector de marketing
digital es generalmente alto, dado que la limitacion en el nimero de proveedores claves, como
Google y Meta, les otorga una considerable capacidad para variar precios segun la demanda. No
obstante, la situacion puede variar dependiendo del contexto especifico del negocio y sus
necesidades particulares. Proveedores especializados o con una posicion dominante pueden tener
una influencia significativa en términos de precios, calidad de servicios o disponibilidad de
tecnologias especificas.

4.3.5 Rivalidad entre competidores existentes

En el sector de marketing digital en Santander, Colombia, la rivalidad entre los
competidores existentes es alta. La region cuenta con una amplia gama de agencias y empresas
especializadas que compiten intensamente por los mismos clientes y proyectos. La barrera de
entrada relativamente baja y la creciente demanda de servicios digitales han contribuido a crear un
entorno altamente competitivo.

Las empresas de marketing digital en Santander deben diferenciarse para ganar y mantener
una ventaja competitiva. Esto se logra mediante la calidad de los servicios ofrecidos, la
especializacion en nichos especificos y la innovacion constante. Por ejemplo, algunas agencias se

destacan por ofrecer servicios altamente personalizados y adaptados a sectores especificos, como
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la salud, inmobiliario o turismo. Esta especializacion permite a las agencias posicionarse como
expertos en sus respectivos campos, atrayendo asi a clientes que buscan soluciones mas
personalizadas y efectivas.

Ademas, la innovacion es crucial en un sector en constante evolucidn. Las agencias deben
estar al tanto de las ultimas tendencias y tecnologias para ofrecer servicios innovadores que
respondan a las cambiantes necesidades del mercado. Segin un estudio de Digital Marketing
Trends (2023), el 75% de las agencias en Colombia han incrementado su inversion en nuevas
tecnologias y formacion de personal para mantenerse competitivas.

La competencia también se intensifica debido a la presion por mantener precios
competitivos sin sacrificar la calidad del servicio. Las agencias deben encontrar un equilibrio entre
ofrecer precios atractivos y mantener la rentabilidad. Esto es particularmente desafiante en un
mercado donde los clientes tienen multiples opciones y pueden comparar facilmente los servicios
y precios de diferentes proveedores.

4.4 Descripcion del servicio, caracteristicas y usos

Segun un estudio realizado por la organizacion Valora Analitik (2022), dos de los
principales desafios de las Pymes son la gestion de ventas y de marketing, a continuacion,
detallamos las estrategias que permiten conseguir estos objetivos:

La gestion comercial y de marketing suelen unificarse en las Pymes, esto debido
principalmente a la limitacidn de presupuesto y a la necesidad de optimizacion de este, por lo que
las empresas suelen buscar estrategias que les permitan maximizar el impacto de sus acciones de
marketing y generar resultados comerciales efectivos. La unificacion de la gestion comercial y de
marketing implica integrar las actividades y decisiones relacionadas con la promocion, ventas,

distribucién y relaciones con los clientes, de manera que se puedan aprovechar sinergias y obtener
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un enfoque coherente y alineado. Esta integracién permite a las Pymes aprovechar al maximo sus
recursos limitados y optimizar el retorno de inversion en sus esfuerzos de marketing. Al desarrollar
estrategias integradas, las empresas pueden dirigir sus recursos hacia las acciones mas efectivas,
adaptarse rapidamente a las necesidades del mercado y lograr una ventaja competitiva sostenible.
Al unificar la gestién comercial y de marketing, las Pymes pueden impulsar su crecimiento,
aumentar su visibilidad en el mercado y fortalecer su posicion frente a la competencia.

Teniendo en cuenta lo anterior, Tinca Lab cuenta con un catalogo de servicios de marketing
digital que cubren: branding o marca empresarial, disefio y desarrollo de paginas web y/o E-
commerce, administracion de pauta publicitaria en redes sociales, creacion de contenido,
produccién audiovisual y disefio grafico. La construccion de este catalogo tiene la intencion de
ofrecer un servicio 360 donde se centralicen los esfuerzos de marketing por medio de estrategias
y acciones medibles que ayuden a las empresas a lograr sus objetivos mientras se optimiza su
presupuesto y se alinean con la naturaleza de la empresa. Estos servicios ayudan también a la
gestion comercial al facilitar los canales digitales para generar acciones comerciales, atencion,
compra directa, etc. Como por ejemplo las tiendas virtuales donde el usuario genera la compra o
contratacién de forma autdnoma directamente en el sitio, otro ejemplo es el canal de WhatsApp es
uno de los canales a los que suelen ser dirigidos los clientes potenciales y el cual segun Forbes
Colombia (2022) es uno de los canales mas usados por areas comerciales.
4.5 Proyeccion de la demanda

Considerando un tamafo total de publico objetivo de 5298 empresas en los nichos del
sector turismo, salud, inmobiliario y retail de moda, se proyecta que la agencia de marketing
digital, enfocada en estos segmentos, desea lograr una cuota de mercado del 0,8% en los proximos

3 afos.
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Considerando los nichos objetivo, se proyecta una demanda de aproximadamente 42
clientes en los proximos 3 afios. Es importante tener en cuenta que estas cifras son estimaciones y
pueden estar sujetas a variaciones en funcion de factores econémicos, competitivos y de demanda
del mercado. La agencia debera adaptar su estrategia de marketing y ventas para alcanzar y superar
estos objetivos de demanda.

4.6 Analisis de la oferta

El andlisis de la oferta de agencias de marketing digital en la ciudad de Bucaramanga y su
area metropolitana revela la existencia de un mercado dindmico y competitivo. Esta region cuenta
con un aproximado de 80 agencias especializadas en brindar servicios de marketing digital a
empresas y negocios de diversos sectores.

Se han establecido tanto agencias locales como sucursales de reconocidas empresas a nivel
nacional, lo que indica el interés y el potencial que tiene este mercado en la region.

En cuanto a la calidad de los servicios ofrecidos, se destaca la presencia de agencias con
amplia experiencia en estrategias digitales. Estas agencias suelen contar con equipos
multidisciplinarios que incluyen profesionales en areas como disefio grafico, desarrollo web,
analisis de datos y gestion de redes sociales. Ademas, muchas de ellas se mantienen actualizadas
con las ultimas tendencias y herramientas del marketing digital, lo que les permite ofrecer
soluciones efectivas y adaptadas a las necesidades especificas de cada cliente.

Es importante mencionar que la competencia entre las agencias de marketing digital es
fuerte. Para diferenciarse, muchas de ellas se enfocan en nichos especificos o en la especializacion
en ciertos sectores empresariales. Esto les permite brindar servicios personalizados y profundizar

su conocimiento en las particularidades de cada industria.



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 87

Se han identificado cuatro agencias en la ciudad que son la competencia méas directa de
Tinca Lab las cuales se enuncian y analizan a continuacién y se podra detallar el analisis de
competitividad en el Apéndice E:

1. LG marketing digital: es una agencia de marketing digital con especializacion en servicios
de redes sociales y paginas web con un mercado amplio que se ha posicionado gracias a su
amplia trayectoria, ya que cuenta con casi 10 afios en el mercado.

2. MAD agencia: es una agencia que a pesar de no contar con muchos afios de experiencia se
diferencia por su propuesta creativa principalmente representadas en campafias
compuestas, conceptualizadas y 360°, que la ha llevado atrabajar con grandes marcas como
Cenfer, Megamall y concesionarios de KIA.

3. ldea directa: es una agencia con 4 afios de antigiedad en el mercado cuyo principal
diferencial es la propuesta tecnologica ya que integran estrategias y servicios de marketing
con desarrollo de software como paginas web y aplicaciones.

4. Dardo creativo: es una agencia que no cuenta con muchos afios de experiencia, pero cuya
principal fortaleza es su networking y oferta de servicios lo que le ha permitido trabajar
con diversas marcas desde su entrada al mercado.

En términos de precios, se puede observar una amplia gama de opciones en el mercado.
Las tarifas varian segun el nivel de servicio y la complejidad de los proyectos. Algunas agencias
ofrecen paquetes predisefiados, mientras que otras brindan soluciones a medida. Los precios suelen
estar influenciados por factores como la reputacion de la agencia, su trayectoria y la demanda en
el mercado, esto lo identificamos de forma mas detallada en el anexo () donde vemos el rango de

precios de cada agencia competidora.



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 88

En resumen, el andlisis de la oferta de agencias de marketing digital en Bucaramanga y su
area metropolitana revela un mercado en constante crecimiento y competitividad. Existe una
amplia variedad de agencias con experiencia y conocimientos especializados que ofrecen
soluciones adaptadas a las necesidades de las empresas locales. La diversidad de opciones y la
competencia entre las agencias permiten a las empresas encontrar servicios de marketing digital
de calidad a precios competitivos.

Se observa que muchas de las agencias tienen en contra su poca experiencia en el mercado
pero que buscan fortalecerlo con servicios de calidad y diferenciales, ademas de mostrar
constantemente casos de éxito lo cual refuerza la confianza del cliente potencial, se observa
competencia directa y fuerte a la cual hay seguir de cerca. Los competidores analizados se
escogieron basados en el perfil y su similitud con Tinca Lab para tener mayor precision en la
comparacion, ya que hay agencias de nichos y escalas diferentes.

Existen otras empresas que son agencias de publicidad y agencias de marketing en la
ciudad que hacen parte de la competencia dentro del mercado como:

e Mostacho marketing

e J& M agencia de marketing digital
e MDB agencia

e Simetrika Agencia de marketing

e Agencia AXIOMA

e Agencia 12

e Vexo agencia de marketing

e Agencia ViGrafik
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4.7 Estrategia del mix de marketing

Se disefia el mix de marketing teniendo en cuenta las necesidades de los usuarios y clientes
de los servicios, se desarrolla el analisis de las 4p”s del mercado para lo que se desglosara de la
siguiente manera.

4.7.1 Producto o servicio

En este punto, se destaca la importancia de satisfacer las necesidades del cliente a través
de servicios especificos adaptados a cada sector. Tinca Lab debe desarrollar estrategias digitales
personalizadas para diferentes industrias. Para las Pymes, esto implica ofrecer servicios como la
creacion de sitios web optimizados, el disefio de experiencias interactivas y la implementacion de
sistemas de reservas en linea, especialmente para el sector turismo. En el sector inmobiliario, el
enfoque debe estar en la generacion de leads y la promocion de propiedades mediante estrategias
de contenido y publicidad en linea.

En el sector salud, Tinca Lab debe proporcionar servicios de branding y comunicacion
digital, destacando la reputacién y los servicios médicos de sus clientes. Para el sector retail, es
crucial centrarse en estrategias de comercio electronico, redes sociales y publicidad en linea para
impulsar las ventas y aumentar la visibilidad de las marcas.

Para facilitar la contratacion y asegurar que se cubran las necesidades esenciales de
distintos tipos de empresas, se han disefiado paquetes de servicios especificos. Estos paquetes estan
estructurados para ofrecer soluciones integrales y accesibles, adaptadas a las particularidades de
cada sector, garantizando asi una mayor efectividad y satisfaccion del cliente. Los detalles de estos

paquetes se pueden ver en la Tabla 5.
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4.7.2 Precio

Se han establecido paquetes predeterminados que buscan cubrir las necesidades principales
a distintos niveles con el fin de hacer mas sencilla la negociacién y contratacion, pero eso no es
estricto ya que esta sujeto a negociacion, contexto de la empresa y presupuesto disponible, pero
brinda mayor facilidad en la labor comercial, los precios deben ser competitivos con el mercado
pero a la vez deben garantizar que el servicio sea de calidad, no se busca sacrificar calidad por
precio, a pesar de ese ser uno de los primeros problemas de Tinca lab, en este punto es importante
la estructura de costos para generar mejor estructura de precios y poder implementar estrategias
de crossselling o up selling, a continuacion se detallan los precios por planes de redes y el servicio
de branding que son la base de Tinca Lab.
Tabla 6

Precio de venta de los planes, sin IVA

Servicio Precio de venta sin IVA

Plan A Redes $1.342.182

Plan B Redes $1.972.909

Plan C Redes $2.410.545

Plan Pauta $755.636

Branding $1.318.909
Nota. Los precios son de paquetes preestablecidos, pero pueden variar y adaptarse de acuerdo con
negociacion.
4.7.3 Plaza

Las agencias del sector, principalmente las de competencia directa cuentan con espacios
fisicos, normalmente oficinas pequefias donde centralizan su operacion, pero a nivel general
cuentan con al menos un porcentaje de la operacién de forma virtual, ahora bien la mayoria de las
agencias suelen estar ubicadas en puntos no tan estratégicos sino cuyo costo de arriendo sea medio

ya que presencia se da principalmente en el entorno digital, contando con un inventario de: pagina
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web, redes sociales como: Instagram, Facebook, Tik Tok, etc. El beneficio de las plazas virtuales
se encuentra principalmente en su alcance, se tiene un alcance casi ilimitado a la vez que presenta
la capacidad de obtener datos mas detallados que se pueden usar de forma estratégica como por
ejemplo aplicando estrategias de captacion directa por redes sociales o paginas web.

Por lo que la plaza principal de Tinca Lab van a ser principalmente virtuales con todo el
despliegue de activos digitales con los que cuenta y su fortalecimiento y en menor medida los
eventos donde se busca la consecucion de leads y la visibilidad de la marca.

4.7.4 Promocién

Para la promocidn de una agencia de marketing digital es necesario verse a si misma como
un cliente pero es de suma importancia la gestion offline y el networking, esto por la naturaleza
del servicio prestado y que la recomendacion es fundamental a la hora de la toma de decision por
parte de un cliente, por lo tanto la promocion debera ser en 360°, donde la presencia digital sea la
carta de presentacion, teniendo un sitio web optimizado y atractivo, con informacion de valor y
casos de éxitos, redes sociales con contenido de calidad y que entreguen valor, una marca
optimizada, que demuestre uniformidad y precision, esto sumado al trabajo offline que es
principalmente, tener un buen trato con los clientes para que ellos recomienden el trabajo, recurrir
al networking a través de planes de referidos que permitan conectar con posibles clientes y por
ultimo participar de eventos empresariales llevando siempre la propuesta de valor que sea atractiva

para generar clientes potenciales.

5. Estudio técnico

El presente estudio tiene como objetivo presentar los primeros servicios que se espera

ofrecer por parte de Tinca Lab, detallando cémo se llevaran a cabo los procesos de prestacion de
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dichos servicios. Ademas, se propone una ampliacion de la estructura corporativa de la empresa,

junto con un anélisis de la capacidad operativa necesaria para sostener su crecimiento. Este analisis

incluye una evaluacion de las herramientas fisicas y digitales requeridas para asegurar una

operacion eficiente y eficaz. Asimismo, se abordaran las estrategias para implementar estas

herramientas y procesos, garantizando que Tinca Lab pueda satisfacer las necesidades de sus

clientes de manera éptima.

5.1 Descripcion del servicio

A continuacidn, se enlistan los servicios y las descripciones de estos servicios con el fin de

contextualizar sobre la oferta de Tinca Lab.

Tabla 7

Descripcion del servicio de la agencia de marketing digital

Servicio

Descripcion

Estrategia de
marketing
digital

Optimizacion
de motores
de busqueda
(SEO)

Marketing de
contenidos

Gestion  de
redes
sociales

Tinca Lab ofrece servicios de desarrollo de estrategias personalizadas que
maximizan la visibilidad y el alcance en linea de las marcas. Se analiza el mercado
objetivo, se investiga a los competidores y se utilizan datos relevantes para disefiar
una estrategia integral que impulse el crecimiento y la generacion de leads.

Se implementan técnicas avanzadas de SEO para mejorar la visibilidad de los sitios
web en los motores de bisqueda. Se realiza una investigacion exhaustiva de palabras
clave, se optimizan las paginas web, se mejora la estructura del sitio y se genera
contenido relevante y de calidad para aumentar la clasificacion en los resultados de
busqueda organica. Esto ayuda a atraer trafico de calidad y generar mas
oportunidades de negocio.

Se crea y distribuye contenido valioso y relevante que atrae, informa y engancha a la
audiencia objetivo de las marcas. Ya sea a traves de blogs, articulos, infografias o
videos, un equipo de redaccion y creativos expertos se encarga de producir contenido
de alta calidad que establece a las marcas como un referente en la industria. Este
enfoque ayuda a generar confianza, atraer clientes potenciales y fomentar la fidelidad
de los existentes.

Se desarrollan estrategias efectivas de gestion de redes sociales para fortalecer la
presencia en linea de las marcas. Se crean perfiles atractivos en las plataformas
relevantes para la audiencia, se generan publicaciones consistentes y relevantes, y se
gestionan interacciones con los seguidores. La agencia también se encarga de
monitorear las métricas y analizar los resultados para optimizar el rendimiento de las
redes sociales.
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Servicio

Descripcion

Publicidad en
linea

Anélisis y
seguimiento
de datos

Branding

Creacion de
paginas web
y E-
commerce

Creacion de
contenido
audiovisual

Se utilizan plataformas publicitarias en linea, como Google Ads y las redes sociales,
para promocionar el estudio técnico de manera efectiva. Se crean anuncios
personalizados, se optimizan las campafas en funcion de los resultados y se realiza
un seguimiento exhaustivo para maximizar el retorno de la inversion. El objetivo es
aumentar la visibilidad de las marcas, atraer trafico de calidad y convertir esos
visitantes en clientes potenciales.

Se implementan herramientas de analisis para rastrear y medir el desempefio de todas
las actividades de marketing digital. Se recopilan y analizan datos clave, como el
trafico del sitio web, las conversiones y las interacciones en las redes sociales, para
comprender el comportamiento de la audiencia y realizar mejoras continuas en la
estrategia. Esto permite tomar decisiones informadas y optimizar las campafas para
obtener los mejores resultados posibles.

Se ayuda a desarrollar una identidad de marca sélida y coherente para las marcas. Se
trabaja en colaboracion con el cliente para definir los valores de la marca, crear un
logotipo atractivo y disefiar una imagen de marca consistente en todos los canales
digitales. Esto ayuda a diferenciarse de la competencia y construir una conexion
emocional con la audiencia objetivo.

Se crean sitios web profesionales y atractivos para las empresas, optimizados tanto
para la experiencia del usuario como para los motores de busqueda. Ya sea que se
necesite un sitio web informativo o una tienda en linea completa, se encarga del
disefio, desarrollo y mantenimiento de la pagina web. Se garantiza una navegacion
intuitiva, un disefio responsivo y una seguridad sélida para proporcionar una
experiencia en linea excepcional a los clientes.

Un equipo de expertos en produccién audiovisual se encarga de crear contenido de
alta calidad, como videos promocionales, tutoriales, demostraciones de productos y
presentaciones, para las empresas. Se utilizan técnicas creativas y narrativas para
transmitir de manera efectiva los mensajes clave, aumentar el engagement de la
audiencia y generar un impacto duradero. Este contenido audiovisual se puede
utilizar en el sitio web, redes sociales y campafias de marketing para mejorar la
interaccion y captar la atencion de la audiencia objetivo.

5.1.1 Alcance de los servicios

A continuacion, se detalla el alcance de cada servicio y las actividades que se desarrollan

dentro de cada servicio, es importante destacar parte de estos servicios se ofrecen en paquetes de

forma conjunta.

1. Estrategia de marketing digital:

e Analisis del mercado objetivo y la competencia.

e Desarrollo de una estrategia personalizada para la empresa.
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Definicion de objetivos y métricas de éxito.

Identificacion de tacticas y canales de marketing adecuados.
Planificacion y ejecucion de campafias digitales.

Seguimiento y optimizacion de resultados.

Optimizacion de motores de busqueda (SEO):

Investigacion exhaustiva de palabras clave relevantes.

Optimizacion de la estructura y contenido del sitio web.

Mejora de la velocidad de carga y la experiencia del usuario.
Generacion de enlaces de calidad y estrategias de construccion de backlinks.
Monitoreo del rendimiento SEO y ajustes continuos.

Marketing de contenidos:

Creacion de una estrategia de contenido basada en la audiencia objetivo.
Produccion de contenido relevante y de alta calidad, como articulos, blogs, videos e
infografias.

Distribucién del contenido a través de diferentes canales y plataformas.
Promocion del contenido para aumentar su visibilidad y alcance.
Analisis de resultados y ajustes segun el rendimiento.

Gestion de redes sociales:

Creacion y optimizacién de perfiles en las redes sociales relevantes.
Desarrollo de una estrategia de publicacién y calendario de contenido.
Creacion de publicaciones atractivas y relevantes.

Interaccion y gestion de seguidores y comentarios.

Monitoreo de métricas y analisis de resultados para mejorar el rendimiento.
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5. Publicidad en linea:

e Creacion de campafas publicitarias efectivas en plataformas como Google Ads y redes
sociales.

e Definicion de objetivos publicitarios y audiencia objetivo.

e Desarrollo de anuncios personalizados y llamativos.

e Optimizacién y ajuste continuo de las campafias segun los resultados.

e Seguimiento y analisis de métricas para maximizar el retorno de la inversién publicitaria.

6. Analisis y seguimiento de datos:

e Implementacion de herramientas de analisis web para recopilar datos relevantes.

e Seguimiento del trafico del sitio web, las conversiones y el comportamiento del usuario.

e Anélisis de métricas para identificar tendencias y patrones.

e Generacion de informes detallados y recomendaciones basadas en datos.

e Optimizacion de la estrategia y las tacticas de marketing segun los insights obtenidos.

7. Branding:

e Definicion de los valores y la personalidad de la marca del estudio técnico.

e Disefio de un logotipo atractivo y representativo.

e Desarrollo de una identidad visual coherente en todos los canales digitales.

e Creacion de directrices de marca para asegurar la consistencia en la comunicacion.

e Estrategias de posicionamiento de marca para diferenciarse de la competencia.

8. Creacion de paginas web y E-commerce:

e Disefio y desarrollo de sitios web profesionales y atractivos.

e Personalizacion del disefio y la estructura segun las necesidades de la empresa
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e Implementacion de funcionalidades especificas, como formularios de contacto o
integracion de sistemas de pago.

e Optimizacion del sitio web para una experiencia de usuario 6ptima y un rendimiento
rapido.

e Mantenimiento y actualizacion continua del sitio web.

9. Creacion de contenido audiovisual:

e Produccién de videos promocionales, tutoriales, demostraciones de productos vy
presentaciones.

e Guiones y storyboards creativos para transmitir mensajes clave.

e Grabacion y edicion de video de alta calidad.

e Optimizacion del contenido audiovisual para su distribucion en diferentes plataformas y
canales.

e Monitoreo del rendimiento y analisis de resultados del contenido audiovisual.

Estos son los alcances generales de los servicios prestados por Tinca Lab. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que el alcance especifico puede variar segun las necesidades y los
objetivos de la empresa o caso particular, asi como los recursos disponibles.

5.2 Estudio de capacidad

A continuacion, se presenta la capacidad planificada de Tinca Lab, buscando tener claridad
de las necesidades de equipo, esta se obtuvo calculando el namero de horas que cada plan demanda
para cada rol involucrado, posteriormente podemos saber cuantas horas seran necesarias por rol y
se podréa conocer la capacidad de la empresa de los siguientes 3 afios.

Es crucial conocer el tiempo promedio que demanda cada servicio para determinar la

cantidad de colaboradores que necesita Tinca Lab, planificando en funcién de la demanda esperada
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y de las horas laborales definidas por el Ministerio del Trabajo. Segun la Gltima resolucién del
Ministerio, a partir de julio de 2023 se implementara una reduccién gradual de la jornada ordinaria
de trabajo. Las nuevas disposiciones son las siguientes: desde el 16 de julio de 2023, la jornada se
reducira en una hora; a partir del 16 de julio de 2024, sera de 46 horas semanales; el 16 de julio de
2025, se reduciré a 44 horas; y, finalmente, desde el 16 de julio de 2026, ser& de 42 horas semanales
maximas. Considerar estos cambios es fundamental para establecer correctamente la capacidad
proyectada de la empresa (Ministerio del Trabajo, 2023).

Teniendo en cuenta que cada rol tiene porcentajes diferentes de participacion en la
prestacion de cada servicio es importante tener claro lo que cada plan puede ocupar minimo a cada
colaborador involucrado, lo cual podemos ver en la Tabla 8.

Tabla 8

Tabla de demanda de horas de rol por plan

Costo por Costo por Costo por Plan de

Rol plan A plan B plan C pauta Branding  Total
Fotografo/editor 15 20 25 6 0 66
Disefiador grafico 5 8 10 4 25 63
Especialista digital 8 10 12 14 3 47
Community 15 25 30 0 0 70
Total 43 63 77 24 28 235

Nota. La tabla representa la demanda por horas de cada rol para ejecucién de cada servicio

Se observa que cada plan requiere un numero especifico de horas por cada rol, esto es
importante dado que si Tinca Lab quiere expandir su operacion la inclusion de nuevo personal
estara sujeta a esa demanda de los servicios en la medida que lo demanden. El analisis extendido
se podréa apreciar en el Apéndice F.
5.2.1 Capacidad proyectada

Resulta importante planificar las necesidades de capacidad que se requeriran para cumplir

con las metas de mercado establecidas, es por ello que se realiza la proyeccidn de capacidad para
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los siguientes tres afios, teniendo en cuenta los roles necesarios para suplir la demanda, la
ocupacion de cada una y teniendo en cuenta que el nimero de horas semanales de acuerdo a las
ultimas leyes laborales quedara en 45 horas semanales en promedio, el aumento de la demanda
estimada se da la mano de proyeccion de ventas que se vera a detalle en el estudio financiero.
5.2.1.1 Capacidad proyectada afio 1. En el primer afio se espera lograr el conseguir 16
clientes en total, donde 1 son clientes de branding, 3 del plan A, 3 del plan B, 3 del plan C y 6 del
plan de pauta y discriminado por plan como se observa en la Tabla 9.
Tabla 9

Proyeccion de demanda por rol para cada plan en el afio 1

Horas

Tipode  requeridas Foto_grafo Dlsengdor Espgc!allsta Commmunity Clientes
plan por mes total  editor grafico digital

x plan
Plan A 129 28 9 15 28 3
Plan B 189 54 22 27 68 3
Plan C 231 83 33 40 99 3
Plan — de 144 12 8 29 0 6
pauta
Branding 28 0 10 1 0 1
Total 721 176 82 111 194 16

Nota. La tabla presenta la proyeccion de demanda para el afio 1 y la ocupacion en horas por rol.
En este escenario contaremos con una ocupacion promedio de los roles de 78% donde solo
el rol de community necesitara una adicion de 10 horas que seran pagas como extras, lo cual puede
prever que se necesitara ampliar la capacidad para el afio 2. EI plan mas fuerte es el plan de pauta
y hay que tener presente que los clientes de branding son eventuales y no acumulables por la

naturaleza de este.
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5.2.1.2 Capacidad proyectada afo 2. Para el afio dos se proyecta tener un total de 27
clientes, contando con un promedio de 2 clientes de servicio de branding de forma mensual, en
este escenario dada la demanda de capacidad se hara necesaria la ampliacion de esta a través de la
contratacion de un nuevo fotografo y editor y un especialista digital ya que su ocupacion superara
el 100% como lo podremos ver en la Tabla 10.

Tabla 10

Proyeccion de demanda por rol para cada plan en el afio 2

Horas

Tipo de requeridas Foto_grafo Dlsena_ldor Espgc!allsta Commmunity Clientes
plan por mes total editor Grafico digital

X plan
Plan A 215 46 15 25 46 5
Plan B 315 90 36 45 113 5
Plan C 385 138 55 66 165 5
Plan -~ de 240 21 14 48 0 10
pauta
Branding 56 0 20 2 0 2
Total 1,211 294 140 186 324 27

Nota. La tabla presenta la proyeccion de demanda para el afio 2 y la ocupacion en horas por rol.

Se puede observar que los roles anterior mente necesarios superaran el nimero de horas de
capacidad la cual se establece de forma mensual en 163 dada por la reduccion de la jornada laboral,
lo cual reduce la capacidad podria generar el aumento en costos de horas extras para algunos roles
como el de especialista digital tendria que contratarse por 18 horas extras.

5.2.1.3 Capacidad proyectada afio 3. Para el afio tres se proyecta tener un total de 45
clientes, contando con un promedio de 3 clientes de servicio de branding de forma mensual, en
este escenario se preve la contratacion de una persona extra de cada rol con el objetivo de poder

cumplir con la demanda de la operacion.
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Tabla 11

Proyeccion de demanda por rol para cada plan en el afio 3

Horas

Tipo de requeridas Fotégrafo Disefiador Especialista : .
por mes h : e Commmunity Clientes
plan total x editor grafico digital

plan
Plan A 387 83 28 44 83 9
Plan B 504 144 58 72 180 8
Plan C 616 220 88 106 264 8
Plan de 408 35 23 82 0 17
pauta
Branding 84 0 30 4 0 3
Total 1.999 482 227 307 527 45

Nota. La tabla presenta la proyeccion de demanda para el afio 3 y la ocupacion en horas por rol.

Se puede observar que los roles anterior mente necesarios superaran el nimero de horas de
capacidad la cual se establece de forma mensual en 163, la ocupacién promedio de los roles
heredados del afio 2 se situa en 152% donde el rol de fotografo es el mas ocupado y por lo cual es
necesaria la ampliacion de la capacidad aproximadamente al doble de la capacidad actual.

Las tablas y los analisis se podran ver de forma detallada en el anexo F donde se encuentra
la capacidad actual, la capacidad actual ideal y la capacidad proyectada para los siguientes 3 afios.
5.3 Flujos de operacion
5.3.1 Flujo de procesos cliente-proyecto

A continuacion, en la Figura 19 se exponen los pasos a seguir de cara a la ejecucion general

de un proyecto frente al cliente.
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Figura 19

Flujo de procesos cliente-proyecto

Identificacion de necesidades y
objetivos del cliente

Andlisis y planificacion
estratégica

Propuesta y presentacion

Implementacion del proyecto

Seguimiento y optimizacion

Informes y Comunicacion con el
cliente

1. ldentificacion de necesidades y objetivos del cliente:
e Realizar una reunién inicial con el cliente para comprender sus necesidades, metas y

objetivos comerciales.
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Obtener informacion detallada sobre la industria, el pablico objetivo y la competencia del
cliente.

Analisis y planificacion estratégica:

Realizar un andlisis exhaustivo de la situacién actual del cliente y su presencia en linea.
Identificar oportunidades y desafios clave.

Desarrollar una estrategia de marketing digital que se alinee con los objetivos del cliente.
Definir métricas y KPIs para medir el éxito de la estrategia.

Propuesta y presentacion:

Preparar una propuesta detallada que incluya los servicios especificos que se ofreceran, el
alcance del proyecto, los plazos y los costos.

Presentar la propuesta al cliente y aclarar cualquier duda o inquietud que puedan tener.
Implementacion del proyecto:

Establecer un plan de trabajo detallado con hitos y entregables claros.

Asignar un equipo de profesionales especializados en cada area de servicio, como SEO,
SEM, redes sociales, disefio web, etc.

Comenzar la ejecucion de las diferentes tacticas y actividades segun lo acordado en la
propuesta.

Seguimiento y optimizacion:

Realizar un seguimiento regular del progreso del proyecto y de los resultados obtenidos.
Analizar datos y métricas para evaluar el rendimiento de las estrategias implementadas.
Realizar ajustes y optimizaciones segln sea necesario para mejorar los resultados y
alcanzar los objetivos establecidos.

Informes y comunicacion con el cliente:
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e Preparar informes periddicos para compartir los resultados y el impacto de las acciones de
marketing digital.
e Mantener una comunicacion abierta y constante con el cliente, brindando actualizaciones,
respondiendo preguntas y abordando cualquier problema que surja.
5.3.2 Flujo de trabajo interno
A continuacion, se expone el diagrama de flujo interno que detalla los documentos
adquiridos y generados, los roles involucrados, las reuniones requeridas y las tareas a desarrollar

en el contexto del proceso de trabajo de una agencia de marketing digital.
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Figura 20
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Esta representacion proporciona una guia clara de la organizacion del proceso requerido
para llevar a cabo los servicios de manera completa en una agencia de marketing digital. Si bien
el flujo de trabajo puede variar segun las caracteristicas especificas del cliente o del servicio, en
general, se seguird la estructura previamente mostrada.

5.3.3 Flujo de comunicacion

La comunicacidn es un componente esencial en la produccion del servicio de marketing
digital, andlogo a un engranaje que asegura el funcionamiento adecuado y la obtencion de
resultados.

Tener una comprension clara de los puntos de comunicacion necesarios, los canales
utilizados, las partes involucradas y las tareas asignadas aumenta significativamente la
probabilidad de lograr procesos exitosos en una agencia de marketing digital. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que estos elementos pueden variar segun el contexto especifico de cada

cliente y la dindmica requerida para el servicio.
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5.3.4 Flujo de trabajo cliente — agencia

La coordinacion optima entre el cliente y la agencia es importante para la obtencion de los
resultados y principalmente para la satisfaccion del cliente, al involucrarlo generamos mejores
resultados y una alineacién directa con la esencia de la empresa.
Figura 22

Flujo de trabajo cliente — agencia
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1. Plataformas de implementacion de los servicios.

Los servicios prestados por una agencia de marketing digital se llevan a cabo en un entorno
digital que se sustenta en plataformas interactivas utilizadas por los usuarios. Estas plataformas
permiten la implementacion de estrategias con el proposito de alcanzar los objetivos establecidos.
A diferencia de los medios tradicionales, donde el contenido y las estrategias suelen ser generados
por grandes emisores o en lugares/plataformas que no ofrecen la capacidad de medir su impacto,
los medios digitales nos proporcionan la capacidad de realizar mediciones a diferentes niveles.

2. Esta capacidad de medicién nos brinda informacién valiosa que contribuye a la toma de
decisiones precisas.

Al tener acceso a datos concretos sobre el rendimiento de las estrategias, es posible evaluar

su efectividad y realizar ajustes segun sea necesario para optimizar los resultados. Esto aporta
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mayor transparencia y eficiencia en la implementacién de las estrategias de marketing digital, ya
que las decisiones se basan en datos reales en lugar de suposiciones.

Ademas, la capacidad de medicion en el entorno digital nos permite realizar un seguimiento
detallado del retorno de la inversion (ROI) y evaluar el impacto de cada estrategia y téctica
implementada. Con esta informacion, podemos determinar qué estrategias son mas efectivas y
eficientes en funcion de los resultados obtenidos.

A continuacion, se presentan algunas de las principales plataformas utilizadas en el

despliegue de servicios de marketing digital:

2.1.Redes sociales: plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn se utilizan para
interactuar con el publico objetivo, compartir contenido relevante y promover la marca.

2.2.Blogs: las plataformas de blogs, como WordPress y Medium, permiten la creacion y
publicacion de contenido informativo y persuasivo para atraer y retener a la audiencia.

2.3.Plataformas de email marketing: herramientas como MailChimp, SendinBlue y HubSpot
facilitan el envio de correos electronicos personalizados y automatizados para establecer
una comunicacion efectiva con los clientes y prospectos.

2.4.Geolocalizacion: plataformas como Google Maps y Foursquare permiten aprovechar la
ubicacién geografica de los usuarios para brindar informacién relevante y personalizada,
como ofertas locales o direcciones de tiendas cercanas.

2.5.Plataformas de anuncios: Google Ads, Facebook Ads y LinkedIn Ads son ejemplos de
plataformas publicitarias que permiten la segmentacién precisa de la audiencia y la

exhibicién de anuncios pagados en diversos formatos.
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Estas plataformas son solo algunas de las herramientas utilizadas en el entorno digital para
implementar estrategias de marketing. La seleccion de las plataformas adecuadas dependera de los
objetivos especificos de la agencia y las necesidades de los clientes.

5.4 Tamano del proyecto

Después de realizar un analisis en la investigacion de mercado, se ha comprobado que en
la ciudad de Bucaramanga existe una demanda creciente de servicios de marketing. Cada vez mas
empresas y microempresas se muestran interesadas en adquirir estos servicios, ya sea como una
decision estratégica o por la presion de las condiciones del mercado en constante evolucién. Esta
demanda significativa se ha evidenciado en el analisis de mercado realizado, lo que demuestra
claramente que el nUmero de empresas interesadas en servicios de marketing estd en constante
aumento en Bucaramanga y su area metropolitana.

El proyecto actual se delimitara con el objetivo de captar el 0,8% del mercado de los
servicios identificados en la investigacion, teniendo en cuenta la competencia existente en el
mercado local.

Basandonos en los resultados del analisis de la demanda, la agencia se enfocara en ofrecer
servicios integrales para satisfacer las necesidades especificas de las MiPymes en los sectores de
hoteleria y turismo, salud y bienestar, retail e inmobiliario. Si consideramos el 3% de la poblacion
total, se estima que aproximadamente 159 empresas podrian convertirse en clientes potenciales de
Tinca Lab.

Con una estrategia claramente definida y una capacidad adecuada para satisfacer las
necesidades de los clientes, Tinca Lab se posicionard como un referente en el mercado local,
brindando soluciones integrales y generando un impacto significativo en las empresas de los

sectores mencionados.
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5.5 Localizacion

La estructura tiene una localizacion general totalmente digital, lo cual de acuerdo con el
estudio de prefactibilidad se delimitara, sin embargo, al ser un proyecto 100% virtual, es necesaria
una infraestructura tecnolégica de herramientas que permitan el correcto desarrollo de los procesos
y el funcionamiento de Tinca Lab.

Al operar como una agencia de marketing digital sin un punto fisico y con un enfoque
totalmente digital, existen varios equipos, plataformas, software y herramientas esenciales para
garantizar el funcionamiento adecuado de la agencia. A continuacién, se detallan algunos de los
elementos clave y se proporciona una estimacion aproximada de los precios en pesos colombianos
(COP) segun los precios en el mercado de los diferentes equipos durante el primer semestre del
2024.

5.5.1 Equipo de computo

Se plantean dos opciones de acuerdo con las necesidades de la empresa por lo cual se revisa
en el mercado cuales ofertas se ajustan a los requerimientos de la actividad a desarrollar y se
obtienen estas dos:

Tabla 12

Equipo de computo inicial

Equipo de computo

Referencia All In One Lenovo 27" Pulgadas AIO3  iIMAC MQRQ3E/A
Memoria RAM 16 GB 8 GB

Capacidad 1TB 256 GB

Procesador AMD Rayzen 5 Chip M3

Precio $4.898.765 $8.699.900

Teniendo en cuenta que para el disefio y la edicion audiovisual se necesitan equipos con
buen RAM y almacenamiento lo que ofrece mejor rendimiento se selecciona el Lenovo del cual

se requeriran al menos cinco equipos con estas caracteristicas.
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Otro de los equipos necesarios para el desarrollo de las actividades de marketing digital
que se prestaran son los dispositivos moviles donde de igual manera al ejercicio anterior se
plantean dos alternativas donde se tiene en cuenta la resolucion de cdmara y la fluidez de su
sistema:

Tabla 13

Equipo celular

Referencia iPhone 15 iPhone 15 pro max
Camara principal 15 MP 48 MP
Memoria RAM 6 GB 8 GB
Capacidad de almacenamiento 128 GB 256
Precio $3.493.795 $4.795.900

Basandose en la necesidad se selecciona el iPhone 15 Pro-Max que brinda mayor
capacidad, mejor camara y capacidad de RAM lo que aportara en la correcta ejecucion de las
operaciones, de esto se requieren dos unidades.

5.5.2 Plataformas de software

Gestion de proyectos y comunicacion: herramientas como Trello, Asana 0 Monday son
atiles para la organizacion del trabajo, la asignacion de tareas y la comunicacion interna. Estas
herramientas generalmente ofrecen planes gratuitos o con precios que varian desde $50.000 COP
hasta $150.000 COP mensuales para planes mas completos en el caso de ASANA que es la
herramienta se espera usar, para las necesidades que se esperan presentar se selecciona el plan de
$99.999 COP.

5.5.3 Disefio grafico y edicion de imagenes
Adobe Creative Cloud es una suite de software ampliamente utilizada que incluye

programas como Photoshop, Illustrator e InDesign. El costo mensual de una suscripcion a Adobe
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Creative Cloud que se requiere tiene un costo de $1.364.028 pesos colombianos pagados
anualmente.
5.5.4 Gestidn de redes sociales

Plataformas como Hootsuite, Buffer o Sprout Social son utiles para programar
publicaciones, monitorear el rendimiento y gestionar multiples cuentas de redes sociales. La
herramienta escogida luego de analizar la oferta es Hootsuite en su plan anual que tiene un costo
de $11.952.000 pesos colombianos pagados anualmente.
5.5.5 Automatizacion de marketing y CRM

Herramientas como HubSpot, Mailchimp o ActiveCampaign permiten automatizar
procesos de marketing, como el envio de correos electronicos, la generacion de leads y el
seguimiento de clientes. Luego de comparar las ofertas disponibles se selecciona HubSpot por sus
funcionalidades en su plan marketing starter que tiene un costo de $540.000 pesos colombianos
pagados anualmente.
5.5.6 Herramientas adicionales

Ademas de las plataformas y software mencionados anteriormente, también es importante
considerar el costo de servicios adicionales como el hosting de sitios web, servicios de analisis y
seguimiento de datos, servicios de publicidad en linea (por ejemplo, Google Ads, Facebook Ads)
y servicios de analisis SEO. Estos servicios pueden tener precios variables dependiendo de la
escala y complejidad de las campanas.

Es importante tener en cuenta que los precios mencionados son estimaciones aproximadas
y pueden variar en funcion de las especificaciones, las suscripciones seleccionadas y los

proveedores de servicios en Colombia. Se recomienda investigar y comparar los precios actuales
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en el mercado antes de tomar decisiones finales sobre la adquisicién de equipos, plataformas,
software y herramientas para una agencia de marketing digital totalmente digital en Colombia.
5.5.7 Requerimientos fisicos y tecnoldgicos

Para el correcto funcionamiento operacional de Tinca es necesario contar con equipos de
codmputo y recursos de software, con el fin de construir todo el entorno de desarrollo digital de la
agencia. A continuacién, se listan los costos y requerimientos necesarios para esto.
Tabla 14

Lista de recursos fisicos

Descripcion Cantidad Precio unitario  Precio total
Computador portatil de GB de RAM,
Procesador Core i10 5 $3.245.000 $16.225.000
Teléfono mévil empresarial 1 $1.500.000 $1.500.000
Camara semi profesional Canon 4000D 1 $1.839.000 $1.839.000
Set de 30 piezas de iluminacién para fotografia 1 $988.000 $988.000
Total $20.552.000

Nota. La tabla detalla los recursos requeridos para la operacion de Tinca Lab.
Tabla 15

Requisitos tecnologicos de software

Descripcion Valor mensual Observaciones
ASANA gestor de tareas $55.000 Gestor de flujos de trabajo y tareas
Hootsuit  gestion de redes CMR para administrar distintas redes
: $360.000 . ) )
sociales sociales y activos digitales
Adobe creative cloud, Herramienta de disefio grafico y edicion
. L $255.000 L
herramientas de disefio audiovisual
Active campaing $212.000 \(feenstt;)r de email marketing y embudos de
Google workspace $72.300 Suite de Googl_e para uso empresarial,
correos con dominios.
Slack $- Comunicacion empresarial
Office 365 $- Incluida en los computadores

Nota. La tabla detalla los requisitos tecnoldgicos de software necesarios para la operacion y

organizacion de Tinca Lab.
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6. Estudio administrativo legal

El presente estudio administrativo y legal forma parte integral del plan de negocio para la
creacion de una agencia de marketing digital. El objetivo es establecer una base sélida tanto a nivel
estructural como legal para la puesta en marcha y operacion de la agencia. Este analisis incluye la
propuesta de visién y misién, la planificacion estratégica y los requisitos legales necesarios.

La vision de la agencia es destacarse como lider en el mercado de servicios digitales en la
region, ofreciendo soluciones innovadoras y efectivas que permitan a los clientes conectarse
auténticamente con su audiencia y alcanzar sus objetivos comerciales. La mision es brindar
servicios de marketing digital de alta calidad, adaptados a las necesidades especificas de cada
cliente, utilizando las herramientas y técnicas mas avanzadas del sector.

En cuanto a la planificacion estratégica, se detallan las metas a corto, mediano y largo
plazo, junto con las estrategias y tacticas necesarias para lograrlas. Esto incluye un analisis
exhaustivo del mercado, la identificacion de oportunidades y amenazas, asi como la creacion de
una estructura organizacional eficiente que permita ejecutar las estrategias propuestas de manera
efectiva.

Ademas, el estudio cubre los requisitos legales indispensables para la constitucion y
operacion de la agencia. Esto abarca la inscripcion en los registros correspondientes, la obtencién
de licencias y permisos necesarios, el cumplimiento de las normativas laborales y fiscales, asi
como la proteccion de la propiedad intelectual y la privacidad de los datos de los clientes.

Este enfoque integral asegura que la agencia esté bien posicionada para competir en el
dinamico mercado digital, operando de manera ética y conforme a la legislacién vigente, lo cual

es fundamental para la sostenibilidad y el éxito a largo plazo de la empresa.
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6.1 Planeacion estratégica

En la planeacion estratégica se define de manera concreta la mision, la vision y los
objetivos estratégicos se formulan las estrategias para lograr esos objetivos, se realiza a nivel
organizacion logrando un enfoque global y conociendo asi la profundidad del proyecto a nivel
estratégico.
6.1.1 Mision

Somos una plataforma de crecimiento para las empresas y profesionales de habla hispana
que busca su posicionamiento de marca, clientes potenciales y recurrencia a través de estrategias
integrales e innovadoras a precios asequibles, con la finalidad de ayudarles en su transicion al
mundo digital.
6.1.2 Vision

La vision de Tinca Lab es convertirse en la principal agencia de marketing y transformacion
digital en Santander para el afio 2030, brindando soluciones especializadas tanto a empresas
tradicionales como del sector tecnoldgico. Nuestro objetivo es facilitar la transicion exitosa de un
gran numero de negocios hacia el entorno digital, mejorando su presencia en linea y aumentando
significativamente su facturacion mediante estrategias integrales, innovadoras y efectivas.
Aspiramos a ser reconocidos como el laboratorio lider en transformacion digital, ofreciendo
soluciones personalizadas y maximizando el potencial de cada cliente en su respectivo nicho de
mercado.
6.1.3 Objetivos estratégicos

e Definir y establecer tres nichos especificos con una fuerte demanda y diversas
posibilidades de negocio para diciembre de 2025, mediante analisis de mercado y estudios

de viabilidad.
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e Alcanzar una cuota de mercado del 0,8% en el sector de marketing digital en Santander
para diciembre de 2027, manteniendo un crecimiento anual sostenido del 10%.

e Diseflar y lanzar al mercado tres nuevos paquetes de servicios integrales adaptados a los
clientes objetivo antes de junio de 2025, con una satisfaccion del cliente medida por
encuestas superior al 85%.

6.1.4 Estrategias

Con base en el estudio realizado anteriormente y la identificacion de las necesidades del
mercado, Tinca Lab debera implementar estrategias para captar clientes potenciales y lograr un
crecimiento sostenible.

Utilizando sus propios servicios y capacidades, Tinca Lab se posicionard como agencia de
marketing para los nichos de turismo, inmobiliario, salud y retail teniendo como base estrategias
de corto y mediano plazo compuestas por diferente tacticas como construccion landing pages,
publicidad en linea, marketing de contenidos, networking estratégico, webinars entre otras tacticas
basadas en las oportunidades que se presenten, no se establecen estrategias de largo plazo dado el
constante cambio del mercado.

La agencia seguira de cerca los resultados, analizando métricas clave y realizando ajustes
necesarios. Ademas, se enfocara en la formacion continua del equipo para mantenerse actualizados
en las ultimas tendencias del marketing digital.

6.1.5 Estrategias de penetracion

e Visitas a empresas para presentar el portafolio: esto se debe hacer de forma periddica, esto
va acompafiado de camparfias de generacion de leads.

e Uso de inbound marketing para construir un funnel de conversion a través de pagina web,

publicidad en redes sociales y publicidad en buscadores.
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e Estrategia de networking a través de recomendaciones de familiares y conocidos.
6.1.6 Estrategia de ventas
e Venta consultiva con diagnéstico previo del cliente, donde se le entreguen soluciones a las
necesidades identificadas en el diagndstico previo.
e Precios y servicios adaptables a las caracteristicas y necesidades del cliente.
e Estandarizacion de servicios en planes con precios y caracteristicas flexibles.
6.1.7 Estrategias de servicio
e Ofrecer servicios basados en un diagnéstico previo que le den peso a su importancia.
e Transparencia y comunicacion constante con los clientes para medir el impacto de los
servicios y mejorar estrategias.
e Asesoria personalizada y constante para generar confianza y tranquilidad en los prospectos
y clientes.
6.1.8 Estrategias de posicionamiento y ventas
6.1.8.1 Estrategia de posicionamiento.
Objetivo: dar a conocer a Tinca Lab como agencia de marketing especializada en
MyPymes en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana.
Duracion: 6 meses a partir de la constitucion de la empresa.
Presupuesto: $9.000.000 pesos colombianos.
Publico Objetivo: propietarios y gerentes de MyPymes del sector turistico, retail,
inmobiliario y salud, y emprendedores.
Tacticas:
e Participacion en eventos empresariales presenciales en Bucaramanga y su area

metropolitana: involucrarse activamente en eventos empresariales locales brinda la
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oportunidad de establecer conexiones cara a cara con empresas de la region. Esta presencia
fisica refuerza el compromiso con la comunidad empresarial, creando una imagen sélida y
confiable de Tinca Lab.

e Publicidad estratégica en redes sociales: desarrollar campafias publicitarias especificas en
redes sociales permite alcanzar al pablico objetivo de manera efectiva. Al aprovechar las
herramientas de segmentacion, es posible dirigirse a audiencias especificas, aumentando la
visibilidad de Tinca Lab y generando interaccion y reconocimiento en plataformas clave.

e Produccion de comerciales en formato video: la creacion de comerciales en formato video
proporciona una via atractiva y dinamica para presentar los servicios y su impacto. Estos
videos no solo transmiten informacion de manera impactante, sino que también permiten
mostrar la creatividad y la innovacidn de Tinca Lab, diferencidndose de la competencia y
dejando una impresion duradera en la audiencia.

e Generacion de parrillas organicas de contenido para redes sociales: desarrollar parrillas de
contenido organico para redes sociales ayuda a mantener una presencia constante y
relevante en las plataformas digitales. Al compartir regularmente contenido valioso,
educativo y entretenido, posicionamos a Tinca Lab como una autoridad en marketing
digital, generando confianza y lealtad entre nuestra audiencia.

e Colaboraciones estratégicas y patrocinios en eventos locales: al asociarse con iniciativas
afines, amplificamos el alcance de marca y se facilita la demostracién de capacidades
ademas que facilita la negociacion.

e Participacion en grupos y comunidades online locales: involucrarse en grupos y
comunidades online locales nos permite generar conexiones con empresarios Yy

profesionales del area de manera virtual. Participar activamente en discusiones y ofrecer
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aportes valiosos refuerza la reputacion como expertos en marketing digital y posiciona a

Tinca Lab como un recurso confiable para la comunidad empresarial local.

KPIs:

1. Tener un alcance de al menos 300.000 personas de la zona geografica.
2. Tener un numero de impresiones de 1.200.000

3. Lograr una frecuencia de al menos 4,0

4. Generar un engament rate de 1,1%

Resultados esperados: reconocimiento de marca en el sector empresarial MyPyme de
Bucaramanga y el a&rea metropolitana y una percepcion de Tinca Lab como una agencia que genera
valor a sus clientes de forma diferencial al mercado con precios competitivos.

6.1.8.2 Estrategia de ventas.

Objetivo: obtener al menos 300 clientes potenciales ya sean emprendedores 0 personas
pertenecientes a empresas de los sectores de retail, Turismo, Inmobiliario y Salud de Bucaramanga
y su area metropolitana.

Duracion: 1 afo.

Presupuesto Total: $24.000.000 pesos colombianos

Publico Objetivo: propietarios y gerentes de MyPymes del sector turistico, retail,
inmobiliario y salud, y emprendedores que se hayan impactado previamente en la campafa de
posicionamiento

Tacticas:

e Participacion en programas de impulso empresarial como proveedores de servicios: al

ofrecer nuestros servicios de marketing digital, no solo se crean oportunidades de
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colaboracion, sino que también se fortalece la presencia de Tinca Lab en el ecosistema
empresarial.

e Campafias con ofertas de pilotos de servicios de marketing: desarrollar campafias con
ofertas de pilotos permite mostrar concretamente el valor y el impacto de los servicios. Al
permitir a los clientes probar los servicios de manera inicial y experimentar resultados
tangibles, aumenta la probabilidad de conversion y fidelizacion a largo plazo.

e Promocién de Tinca Lab a través de recomendaciones personales: potenciar la promocién
de Tinca Lab a través de redes familiares y personales mediante la recomendacion directa
aprovecha el poder de la confianza interpersonal. Alentar a la red de contactos a compartir
sus experiencias positivas con Tinca Lab, amplificando asi nuestra visibilidad y
credibilidad en el mercado.

e Campafias publicitarias en buscadores y redes sociales como LinkedIn con objetivo de
leads: la implementacion de campafias publicitarias en buscadores y plataformas
profesionales como LinkedIn brinda una exposicion efectiva frente a audiencias
especificas. Al dirigirse a usuarios que buscan activamente servicios de marketing digital
o profesionales en el ambito empresarial, se maximizan posibilidades de captar leads de
calidad.

e Estrategias de precios atractivas para clientes potenciales promocionadas de forma creativa
en portales empresariales: desarrollar estrategias de precios competitivas y atractivas es
clave para destacarse en un mercado saturado. Al adaptarse a las necesidades y
presupuestos de los clientes potenciales, se crea una propuesta de valor convincente que

puede influir significativamente en la toma de decisiones de compra.
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e Implementacion de herramienta CRM para gestion y seguimiento de prospectos: la
adopcion de una herramienta CRM (Customer Relationship Management) facilita la
gestion eficiente de prospectos. Permite un seguimiento detallado de las interacciones,
mejorando la personalizacién de estrategias de marketing y ventas. Ademas, ayuda a
identificar oportunidades de upselling.

KPIs:

1. Tener un alcance de al menos 100.000 personas de la zona geografica.

2. Captar 300 clientes potenciales.

3. Lograr una tasa de conversion a clientes reales de al menos un 5,3%.

Resultados esperados: convertir al menos a 16 empresas en clientes que contraten
cualquiera de los planes prestados por la empresa para lograr cumplir con la proyeccion de la
demanda, esta misma estrategia se debe replicar para el segundo y tercer afio adaptandolo a las
proyecciones y posibilidades del momento.

6.2 Organigrama empresarial

La organizacion en las empresas es un factor fundamental para su correcto funcionamiento
y evitar mano de obra ociosa o interrupciones en el flujo de los procesos. En Tinca Lab como en
la mayoria de empresas la organizacion se da principalmente bajo mesas de trabajo o equipos en
los que tienen el manejo de determinado nimero de cuentas, como se observa en la Figura 23, y
su funcidn consiste en prestar los servicios contratados desde todos los frentes, estas mesas de
trabajo estan liderados por un account manager cuyo rol principal es garantizar la satisfaccion del
cliente y hacer procesos comerciales, su funcion operativa consiste en garantizar el cumplimiento

a los clientes y siendo el puente principal entre el cliente y el equipo.
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Quien lidera la agencia (CEO) debe tener conocimiento de todos los procesos y sobre todos
los temas que conciernen a la operacion de la agencia, ademas su rol tiene un gran contenido
comercial ya que debe ser el encargado de conectar la empresa con los prospectos.

Figura 23

Organigrama de Tinca Lab

Administrativos R LT G

Contabilidad...

Automatizacion

Paid media
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CEO/CMO

Contenido y creatividad

Redaccion

Si bien el contador se encuentra dentro de la estructura, este rol es tercerizado a un
profesional independiente el cual también se encarga de las actividades financieras, mismo caso
que ocurre con el profesional de recursos humanos, esto con el fin de minimizar costos y optimizar

cada persona dentro de la empresa. Es importante también anotar que el CEO es la persona
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encargada de la gerencia de mercadeo de la empresa misma y que es una de las mesas de trabajo
la encargada de la operacion de mercadeo de la empresa.
6.2.1 Roles y funciones

Es importante conocer cada rol para conocer su importancia, esto se puede observar en la
Figura 24, donde vemos la descripcién y funciones de cada rol, es importante aclarar que los titulos
académicos no son el factor fundamental que se busca, lo mas importante es la experiencia y las
habilidades de las personas de cada rol, esto con el objetivo de contratar talento joven y en un
inicio de su vida laboral para brindar oportunidades laborales de crecimiento, alfo muy comun en
la industria del marketing digital.

Estos roles se plantearon bajo la estructura de mesas de trabajo y puede ampliarse de
acuerdo con la demanda, apertura de nuevos servicios, inclusion de nuevos clientes y la entrada de
nuevas herramientas o metodologias.

6.3 Constitucion legal

La razdn social actual es “Tinca Lab S.A.S” la cual se establecera como una Sociedad por
Acciones Simplificada (SAS), aprovechando las ventajas juridicas que ofrece este tipo de
constitucion. La cual se formara de manera unilateral mediante un contrato en documento privado,
ante la cAmara de comercio de Bucaramanga, donde se establecera su domicilio. Esta forma
societaria no solo facilitara el proceso de constitucidn, sino que también generara ahorro en costos
reducidos en el registro mercantil, los gastos de constitucion que pueden rondar los $200.000 pesos

colombianos.
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Figura 24
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6.3.1 Razén social
La empresa buscara como razon social "Tinca Lab S.A.S" y esta compuesta por diferentes
socios. El tiempo de constitucion y legalizacion fue puede tardar aproximadamente un mes.
6.3.2 Objeto social
Prestacion de servicios de marketing digital a establecimientos, comercios al por menor,
Pymes, a través de estrategias de marketing, automatizacion y campafias de publicitarias por medio
de plataformas de redes sociales y plataformas web. De acuerdo con la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (C11U), la actividad de este proyecto se clasificara como 7310 Publicidad,
que hace parte de la Division 73 Publicidad y estudios de mercado y de la Seccion M Actividades
profesionales, cientificas y técnicas.
6.3.2.1 Tramites legales. En resumen, estos son los tramites legales realizados para la
constitucion de la empresa fueron:
e Designacion del nombre, consulta de homonimia y marcas.
e Suscripcion de documento privado de constitucion por tratarse de una Sociedad por
Acciones Simplificada S.A.S.
e Registro y Obtencion de la matricula mercantil ante la CaAmara de Comercio.
e Expedicion y registro de los libros de comercio.
e Obtencion del RUT y la autorizacion de facturacion ante la Direccion Nacional de
Impuestos Nacionales DIAN.
e Certificado de uso del suelo y autorizacion de funcionamiento para el establecimiento de
comercio.
e Matricula del impuesto de Industria y Comercio.

e Certificado de seguridad y prevencion expedido por el Cuerpo de Bomberos.
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7. Estudio financiero

El objetivo de este estudio es abordar la rentabilidad del proyecto. Para lograrlo, se
identificaron las inversiones, costos y gastos operativos involucrados en su implementacion. Se
realizd una proyeccién de ventas y posteriormente se llevé a cabo una evaluacién utilizando
indicadores financieros como el Valor Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de Rendimiento
(TIR). Todos los andlisis se han proyectado para los préximos 5 afios.

Es relevante considerar que los costos de prestacion de servicios y los precios de venta de
cada plan experimentaran un incremento anual. A partir del segundo afio, los valores se
incrementaran en un 7%, el cual es un promedio basado en las proyecciones de inflacién a mediano
plazo obtenidas del informe de Proyecciones Econdmicas para Colombia durante la dltima década.
El margen de utilidad bruta para cada paquete sera en promedio del 45%, lo que resultara en precios
de venta que se ajusten al mercado y a la capacidad de pago de los clientes. Se utilizara un
porcentaje del 33% correspondiente al impuesto sobre la renta proyectado para el afio 2023 segln
la pagina de Brigard Urrutia.

En este estudio financiero, se llevaron a cabo calculos para determinar los costos de
prestacion de servicios, los precios de venta por paquete, y también la proyeccidn de ventas basada
en la cantidad estimada de servicios, considerando los resultados obtenidos de la investigacion de
mercado. A continuacion, se presentan tablas resumen que abarcan cada aspecto financiero con el
fin de determinar el flujo de caja. Para obtener un desglose completo de estos aspectos, se puede

consultar el Apéndice G.
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7.1 Presupuesto de inversiones

Las inversiones necesarias para el plan de negocios se llevaran a cabo en base al estudio
de mercado y al estudio de capacidad previamente realizado. Se detallaran los nuevos activos fijos,
activos diferidos y preparativos que seran requeridos, asegurando que estén instalados y para la
puesta en marcha del plan de negocio. Ademas, se considerara el capital de trabajo necesario para
el funcionamiento inicial del plan de negocio.
7.1.1 Inversiones fijas

Las inversiones fijas para la puesta en marcha del presente plan de negocio son un nuevo
celular con las caracteristicas que permitan la utilizacion de las ultimas actualizaciones de los
aplicativos mdviles usados en la empresa, por tener una vida Util de 3 afios se volvera a comprar
un teléfono en el afio 4; una nueva camara profesional adicional a la ya existente, ademas de un
nuevo set de piezas de iluminacion, por ultimo es necesario renovar los equipos de computo, ya
que los actuales no cuentan con todas las caracteristicas de hardware necesaria para los programas
los nuevos programas y las actualizaciones de software que se van a utilizar en la prestacion de los
servicios del plan de negocio. A continuacidn, se presentan tablas detalladas que separan y
clasifican estas inversiones segun su naturaleza.
Tabla 16

Maquinaria y equipo

Descripcion Cantidad Precio unitario Precio total V'dzﬁu(;(s” en
elEiens woull g $2.354.000 $2.354.000 3
empresarial
Camara canon Eros RP 1 $6.058.900 $6.058.900 5
Set de 30 piezas de
iluminacion para 1 $988.000 $988.000 5
fotografia

Total $9.400.900
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Tabla 17
Inversion en equipo de oficina
Descripcion Cantidad  Precio unitario  Precio total V'd:ﬁuotél en
Computador portétil de 8
GB de RAM, Procesador 5 $4.898.765 $24.493.825
Core i10 y tarjeta grafica
Total $24.493.825
Tabla 18
Total inversion fija
Descripcion Precio total
Maquinaria y Equipo $9.400.900
Equipos de Oficina $24.493.825
$33.894.725

7.1.2 Depreciacion de los activos

Para el calculo de la depreciacion se utilizd el método de depreciacion en linea recta

utilizando la respectiva vida dtil, segun la naturaleza de cada activo.

Tabla 19

Depreciacion de activos

Maquinaria y equipo

Valor ajustado 9.400.900 9.400.900 9.400.900 9.400.900 9.400.900
AXi 0 0 0 0 0
Depreciacion periodo 1.880.180 1.880.180 1.880.180 1.880.180 1.880.180
AXxi depreciacion acumulada 0 0 0 0 0
Depreciacion acum. 1.880.180  3.760.360  5.640.540 7.520.720 9.400.900
Valor neto 7.520.720  5.640.540  3.760.360 1.880.180 0
Equipo de oficina

Valor ajustado 24.493.825 24.493.825 24.493.825 24.493.825 24.493.825
Axi 0 0 0 0 0
Depreciacion periodo 4.898.765  4.898.765  4.898.765 4.898.765  4.898.765
Axi depreciacién acumulada 0 0 0 0 0
Depreciacion acum. 4.898.765 9.797.530 14.696.295 19.595.060 24.493.825
Valor neto 19.595.060 14.696.295 9.797.530 4.898.765 0
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Es importante tener en cuenta estos costos ocultos los cuales muchas veces no se
consideran y a pesar de que tienen un impacto leve, puede generar perdidas ocultas.
7.1.3 Activos intangibles y diferidos

Los activos intangibles necesarios para la ejecucion del plan de negocio son los
relacionados con las licencias de software utilizadas en los distintos procesos de la prestacion de
servicio de los planes ofertados. Estos activos por ser de tipo intangible se amortizaron.
Tabla 20

Inversién en activos diferidos

Descripcion Cantidad Precio unitario Precio total
ASANA gestor de tareas 1 $660.000 $660.000
Hootsuit gestion de redes sociales 1 $4.320.000 $4.320.000
,;csigr?g creative cloud, herramientas de 1 $3.060.000 $3.060.000
Active campaing 1 $2.544.000 $2.544.000
Google workspace 1 $867.600 $867.600
Pégina web 1 $3.000.000 $3.000.000
Total $14.451.600

7.1.4 Inversiones de capital de trabajo

Esta inversion se refiere al capital en efectivo destinado para lograr el ciclo productivo del
proyecto y llevar a cabo las distintas tareas necesarias para ofrecer los servicios antes de generar
ingresos. Esto incluye el dinero necesario para solventar los costos de prestar el servicio y los
gastos de ventas y administracion, todo ello por un periodo de 2 meses. Para calcular los costos y
gastos se dividio el valor total anual de estos items en los 12 meses y se multiplico por los dos

meses para las cuales se necesita el dinero.
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Tabla 21

Inversion de capital de trabajo

Descripcion Valor
Costos del servicio $47.909.800
Gastos de Ventas y administrativos $19.400.000
Total $67.309.800

7.1.5 Total presupuesto de inversiones y financiacion
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En la tabla que se presenta a continuacidon se calcula la inversion total para la ejecucion del plan

de negocio, asi como la forma en que se van a distribuir dicha inversion entre socios y crédito

bancario:
Tabla 22

Total presupuesto de inversiones

Descripcion Valor
Activos $48.346.325
Capital de trabajo $67.309.800
Total $115.656.125
Socios 50% $57.828.063
Préstamo 50% $57.828.063

La totalidad del dinero necesario para invertir se obtendra 50% de los socios y 50% de un

crédito bancario, para este ultimo se calculé un modelo de pagos de la siguiente forma:

Tabla 23

Datos del crédito

Datos del crédito

Monto a prestar $57.828.063
Tiempo en meses 36,00
Tasa efectiva mensual 1,04%
Tasa efectiva anual 13,25%

Valor cuota mensual $1.934.669
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Tabla 24

Resumen del crédito

Afio Pago Intereses Abono al capital Saldo
1 $23.216.031,60 $6.282.130,27 $16.933.901,33 $40.894.161,17
2 $23.216.031,60 $4.039.050,85 $19.176.980,74 $21.717.180,43

3 $23.216.031,60 $1.498.851,17 $21.717.180,43 $0,00
Total $69.648.094,79 $11.820.032,29 $57.828.062,50

7.2 Costos y gastos

A continuacion, se presenta un resumen de los costos de prestacion del servicio y los gastos
operacionales necesarios para el funcionamiento de la agencia. Estos costos y gastos se han
agrupado segun su naturaleza y los valores han sido calculados en base a la investigacion
desarrollada previamente.

7.2.1 Costos directos de prestacion del servicio

A continuacion, se analizan los costos involucrados directamente para el desarrollo de cada
uno de los servicios de marketing. Para el calculo de los costos se realizé un andlisis por pagquete
y se tuvieron en cuenta los dos tipos de costos, los directos referentes a la mano de obra, y los
indirectos referentes a bonos, transporte y otros.

Para los costos directos se multiplico la cantidad de horas estimadas por cada profesional
para prestar el servicio de cada uno de los planes, por el costo por hora del profesional y luego se
sumaron estos costos (Ver Tabla 25 y Tabla 26).

Tabla 25

Horas mano de obra por plan

Rol Plan A Plan B Plan C Plan pauta  Branding
Fotografo/editor 15 20 25 6 0
Disefiador grafico 5 8 10 4 36
Especialista digital 8 10 12 14 3

Community 15 25 30 0 0
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Tabla 26
Costos directos de servicios
Costo
.. Costopor Costopor Costo por Plan de .
Rol unitario olan A plan B plan C pauta Branding
por hora
ngitt%grrafO/ $16.200 $243.000  $324.000  $405.000  $97.200
;‘;ﬁggdor $18.700  $93.500  $149.600  $187.000  $74.800  $673.200
E%pite:l'a““a $17.400 $139.200  $174.000  $208.800  $243.600  $52.200
Community  $17.500 $262.500  $437.500  $525.000
Total $738.200 $1.085.100 $1.325.800 $415.600  $725.400

7.2.2 Costos indirectos del servicio

Los costos indirectos se calcularon con base a una cantidad determinada de clientes, esto

segun la politica de pagos de la empresa, ver Tabla 27.

Tabla 27

Costos indirectos

Detalle Costo total # de clientes Unitario
Rodamiento $300.000 10 $30.000
Bono por servicios $300.000 10 $30.000
Bono por arriendo $400.000 10 $40.000
Porter metrics $140.000 5 $28.000
Total $1.140.000 10 $128.000

7.2.3 Gastos administrativos

Dentro de los gastos administrativos se incluyen el salario del CEO, al cual se le paga un

bono por servicios (Ya que se tendra que retribuir por el consumo de los servicios del lugar desde

donde los empleados trabajen en remoto) y el plan de celular, se incluye también los servicios

tercerizados del contador y la de la gestién del talento humanos. Ya que el funcionamiento es

100% virtual no se tendran otros gastos como arriendos y servicios.
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Tabla 28

Salario CEO

Tabla 29

Servicios tercerizados

Tabla 30

Total gastos administrativos

Rol CEO
Sueldo mensual $3.000.000
Carga prestacional 30%
Sueldo mensual $3.900.000
Bono por servicios $50.000
Plan celular $100.000
Total mensual $4.050.000
Total anual $48.600.000
Servicio Valor mensual Total afio
Contaduria $650.000 $7.800.000
Gestion del talento humano $1.000.000 $12.000.000
$1.650.000 $19.800.000
Descripcion Valor
Gastos CEO $48.600.000
Gastos servicios tercerizados $19.800.000
Total $68.400.000

7.2.4 Gastos de ventas
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Para los gastos de ventas se tuvo en cuanta el presupuesto de ejecutar las estrategias de

marketing planteadas, tal como el desarrollo de campafias para la promocion misma de la empresa,

asi como el salario de un asesor comercial (Con un salario minimo legal vigente mas la carga

prestacional), que, junto con el CEO, ejecutaran las estrategias y los procesos de marketing y

ventas.
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Tabla 31

Total gastos de ventas

Descripcion Valor
Salario asesor comercial $1.944.046
Presupuesto marketing $2.500.000
Total mensual $4.444.046
Total anual $53.328.552

7.3 Estimacién de ventas

134

Apara la estimacion de ventas primero se calcul6 el precio de venta de cada uno de los

planes, ellos basados en los costos y una utilidad esperada, la cual permitiera un precio competitivo

dentro de los precios que estarian dispuestos a pagar los clientes segun el estudio de mercado

realizado. Para calcular el precio de venta con la utilidad esperada, se dividio el costo en 1-0.45,

es decir el porcentaje de utilidad esperado (45%).

Figura 25

Estimacion de ventas

Codigo Senvicio C_:OStOS _C_o sto Costo Total % . Prec!ode IVA Precio Final Ganancia

directo indirecto Ganancia \entasin IVA Bruta
001 Plan ARedes $ 738200 $ 128.000 $ 866.200 45% $ 1574909 $ 299233 $ 1874142 $  708.709
002 PlanBRedes $1.085100 $ 128.000 $ 1.213.100 45% $ 2205636 $ 419071 $ 2624707 $ 992536
003 Plan CRedes $1.325800 $ 128.000 $ 1.453.800 45% $ 2643273 $ 502222 $ 3145495 $ 1.189.473
004  Plan Pauta $ 415600 $ 128000 $ 543.600 45% $ 988.364 $ 187789 $ 1176153 $ 444764
005 Branding $ 725400 $ 128000 $ 853.400 45% $ 1551.636 $ 294811 $§ 1846447 $  698.236
Se ha realizado una estimacién de la proyeccién de ventas mediante un analisis y

estimacion de la demanda basada en la cuota de mercado meta segun el plan de mercadeo y el

tamafio de mercado calculado en la investigacion de mercados. EI nimero de clientes meta se

dividio en los planes que ofrecera Tinka Lab, esto de acuerdo con la proporcion del tipo de servicio

que querian los clientes segun el estudio de mercado realizado.
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Tabla 32

Estimacion de la demanda primer afio

Tamafio del mercado 5.298
% participacion mercado 0,49%
Total clientes mensuales 26
Cantidad plan A (21%) 5
Cantidad plan B (19,5%) 5
Cantidad plan C (19,5%) 5
Cantidad plan pauta (40%) 10
Cantidad branding 1
Total planes anuales 312
Cantidad plan A 60
Cantidad plan B 60
Cantidad plan C 60
Cantidad plan pauta 120
Cantidad branding 12
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Para los demaés afios se planted un crecimiento constante del 15% en la demanda, ademas

se calculd un nuevo precio de venta de acuerdo con la inflacion esperada, tal como se aprecia en

la Figura 26.
Figura 26

Proyeccion demanda e ingresos

Ventas, Costos y Gastos

s co———

Ingresos plan A $/ unid.
Ingresos plan B §/ unid.
Ingresos plan C § Funid.
Ingresos plan pauta § 7 unid.
Ingresos plan branding § / unid.

Unidades Vendidas por Producto

Cantidades Plan A

Cantidades Plan B unid.
Cantidades Plan C unid.
Cantidades Plan Pauta unid.
Cantidades Plan Branding - umd.
Precio Promedio $
Planes unid.

Total Ventas $

1.574.909 1.685.153 1.773.623 1.844.746 1.900.457
2.205.636 2.360.031 2483 933 2.563.538 2.661.561
2643.273 2828302 2976788 3.096.157 3.189.661
985.364 1.097.549 1.113.070 1.157.705 1.192.667
1.551.636 1.660.251 1.747 414 1.817.485 1872373

46 53 61 70 81

46 53 61 10 61

46 53 61 70 81

92 106 122 140 161

9 1 12 14 16
16751678+ 17924296 © 18866321 : 19621821 20214400

20 276 a7 365 420
402.040.280  494.710.564 ; 598.785.299 : T16.216.078 | 848.522.674

Es importante aclarar que el valor de aumento de los planes afio a afio se basa en la inflacion

anual estimada.
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7.4 Estados financieros

7.4.1 Pérdidas y ganancias
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Se construyé el estado de financiero de perdida y ganancias, también llamado estado de

resultados, para los proximos 5 afios, en donde se estimé que desde el primer afio se van a tener

ganancias. El anélisis completo se podré apreciar en el Apendice G.

Figura 27

Estado de pérdidas y ganancias

ESTADO DE RESULTADOS Aiio 2.026 Ao 2.027 Aiio 2.028 Ao 2.029 Ao 2.030
WVentas $ 402040280 § 494710564 F 598785299 § 716216078 3§ 848.522.674
Devoluciones v rebajas en ventas $ - 3 - 3 - % - 3 -
Materia Prima, Mano de Obra $ 221122154 § 272.090.810 % 329331915 $ 3939183843 § 466.687.471
Depreciacion $ 12761907 § 16.040.108 § 19449437 § 22961046 §  26.560.445
Agotamiento $ - % - $ - § $ -
Otros Costos 5 - 3 - % - % 5 -
Utilidad Bruta $ 168.156.218 S 206.579.646 S 250.003.947 §299.336.189 S 355274.758
Gasto de Ventas $ 53328552 § 57.061.551 § 60057282 § 62465579 § 64.352.040
Gastos de Administracion $ 68400000 $ 73.188.000 $  77.030.370 $ 80.119.28%8 § 82.538.8%0
Provisiones $ - 5 - 3 - 5 5 -
Amortizacion Gastos $ - 3 - % - % - % -
TUtilidad Operativa S 46.427.666 § 76.330.095 5112.916.295 §156.751.322 S 208.383.828
Otros ingresos

Intereses $ - 3§ 4805870 § 8079300 $ 10565917 3 §211.415
Otros ingresos v egresos 5 - <% 4.805.870 -3 8.079.300 -3 10.565.917 -3 §.211.415
TUtilidad antes de impuestos S 406.427.060 S 71.524.225 5 104.836.995 5140.185.400 S 200.172.413
Impuestos (33%) $ 15321130 § 23602994 3 34396209 § 48241134 § 66.056.896
Utilidad Neta Final S 31.106.537 § 47.921.231 S 70.240.787 § 907.044.222 5§ 134.115.517

7.4.2 Flujo de caja

Con el objetivo de evaluar la viabilidad del presente plan de negocio, se realizd una

proyeccion del flujo de caja para los proximos 5 afios. Esta proyeccion nos permitira determinar

la tasa interna de retorno (TIR) y el valor presente neto (VPN), dos indicadores clave para evaluar

la rentabilidad y la solidez financiera del proyecto.

A continuacidn, se presenta un desglose del flujo de efectivo, teniendo en cuenta todos los

datos estimados anteriormente:
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Figura 28

Flujo de caja
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Utilidad Operacional $ 46427666 § 76330095 § 112916295 § 156.751.322 § 208.38°
Depreciaciones $ 12761907 § 16.040.108 $ 19449437 3 22961.046 §  26.36(
Impuestos ) - -5 15321.130 -§ 23.602.994 -3 34596209 -  48.24:
Neto Flujo de Caja Operativo S 50.180.574 § 77.049.073 5 108.762.738 § 145.116.160 S 186.703
Flujo de Caja Inversion
Magquinaria v Equipe -3 9.400900 $ 3 - 3 - -§ 2824300 %
Equipos de Oficina -3 244933825 3 - 8 - 8 - 3 - 3%
Software -3 14451600 -§ 15463212 -3 16.391.005 -3 17.046.645 -3 17.558.044 -§ 17.9%
Inversion Activos Fijos -3 48346325 -§ 15463212 -3 16.391.005 -$3  17.046.645 -3 20.382.844 -3 17.9%
Neto Flujo de Caja Inversion -§ 48.346.325 -§ 15.463.212 -5 16.391.005 -5 17.046.645 -S 20.382.844 -5 17.99%6
Flujo de Caja Financiamiento
Desembolsos Pasivo Largo Plazo $ $ 21174973 § 21174973 § 21.174973 § - %
Amortizaciones Pasivos Largo Plazo ) - 3 - -% 5.293.743 -3 10.587.486 -3 15.88:
Intereses Pagados ) - -3 4.805.870 -§ 8.079.300 -$ 10.565.917 -§ 8.210
Dividendos Pagados ) -3 1.555.327 -§ 4792123 -3 10.536.118 -§  19.38i
Capital 52.744.055 § - 3 - § - 5 - 5
Neto Flujo de Caja Financiamiento 52.744.055 § 21.174.973 § 14.813.776 § 3.009.807 -§ 31.689.521 -§ 43.681
Neto Periodo S 4.397.730 S5 064.901.334 S 75.471.844 S5 94725900 S 93.043.795 § 125.024
S  4.397.730 S $239.496.809 § 332.540

Saldo anterior

7.4.3 Balance general

09.200.004 5 144.770.909

1=

Como ultimo estado financiero, se construyo el balance general, en donde se comprobd el

equilibrio contable de activo = pasivo + patrimonio.

Figura 29

Balance general

Aiio 2.025 Aiio 2.026 Aiio 2.027 Aiio 2.028 Aiio 2.029 Aiio 2.030

Activo

Efectivo $ 4307730 5 60200064 5 144770909 S5 230406809 5§ 332340603 S 457563200
Cuentas X Cobrar 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Gastos Anticipados 3 - 5 - 5 - 5 - 5 - 3 -
Total Active Corriente: 83 4397730 5 69.299.064 5 144.770.909 § 239.496.809 3 332.540.603 3 457.565.209
Matketing 5 - 8 - 8 - 8 - 5 28243800 S 2.824.300
Maquinaria v Equipo 5 9400900 5 19891290 5 28031271 5 33417564 5 35803447 & 35020282
Software $ 14451600 § 11561280 5§ 8.670.960 S 5.780.640 S 2800320 S -
Equipos de Oficina 5 24403823 5 19593060 § 144696297 5 9.797.530 § 4898763 3§ -
Total Activos Fijos: $48.346.325 5 51.047.630 $ 51.398.526 S 48.995734 S8 46.417.532 § 37.854.082
Total Otros Actives Fijos 5 - 8 - 8 - 8 - 8 - 8 -
ACTIVO $ 52.744.055 §120.346.694 §196.169.435 § 288.402.542 § 378.058.135 § 495.419.200
Pasivo

Cuentas X Pagar Proveedores 3 - 5 - 5 - 35 - 3 - 3 -
Impuestos X Pagar 5 - § 13321130 5 23602904 5 34596209 5 48241184 5 66.036.8%6
Acreedores Varios 5 - 3 - 5 - 3 - 3 -
Obligaciones Financieras 5 - § 21174973 5 42340045 5 38231175 § 476434688 5 31742459
PASIVO 8 - 8 36.406.103 S 65.952.030 § 02.827.383 § 05884872 § 07.810.355
Patrimonio

Capital Social § 32744053 5 52744055 5 52744055 5 52744035 § 32744033 5 52744055
Utilidades Fetenidas 5 - 8 - § 203531210 5 T2480317 5 132384986 S 210.740364
Utilidades del Ejercicio 5 - § 31106537 5 47921231 S5 70240787 § 970447222 5 134113517
PATRIMONIO $51.744.055 § 83.850.591 §130.216.495 § 195.665.159 § 283.073.263 § 397,500,035
PASIVO + PATRIMONIO $ 52.744.055 §120.346.694 §196.169.435 § 288.402.542 § 378.058.135 § 495.419.290
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7.5 Indicadores financieros

El resumen de los indicadores financieros se muestras a continuacion.
Figura 30
Indicadores financieros

Criterios de Decision

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el emprendedor 20%

TIR (Tasa Interna de Retomno) 114.00% [ VPN | 424.531.395 |
VAR (Malor actual neto) 204.004.998

PRI (Periodo de recuperacion de la inversion) 0,54 Afios

Dwracidn de la etapa improductiva del negocio | fase de 2 mes Recupera_ci()n 1.012

Mivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en 0,00% Economica ’

Periodo en el cual se plantea |la primera expansion del 12 mes afios

Periodo en el cual se plantea la sequnda expansidn del 24 mes

7.5.1 Tasa interna del retorno

La tasa de rentabilidad es un indicador fundamental que evalua el rendimiento de una
inversion con relacion al porcentaje de pérdida o beneficio que genera para las cantidades
invertidas. En el caso especifico de este proyecto, se ha calculado una Tasa Interna de Retorno
(TIR) del 114% a partir del analisis del flujo de caja. Esta TIR positiva y favorable indica que el
proyecto tiene un rendimiento por encima de la tasa de rentabilidad establecida. Asi como indica
que tiene un potencial significativo para generar beneficios considerables en relacién con la
inversion realizada.
7.5.2 Valor presente neto

El Valor Presente Neto (VPN) es un indicador crucial utilizado para evaluar la viabilidad
financiera y la rentabilidad de una inversion o proyecto, dando el valor que el plan de negocio vale
actualmente segun las proyecciones de los siguientes 5 afios. En este estudio en particular, se ha
calculado un Valor Presente Neto (VPN) positivo de $424.531.395 considerando la tasa de

oportunidad establecida.
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Un VPN positivo indica que los flujos de efectivo futuros generados por el proyecto
superan el costo inicial de la inversion. En otras palabras, el proyecto se considera rentable y viable
desde el punto de vista financiero lo cual generara un retorno econémico favorable, superando la
tasa de oportunidad determinada. Esto implica que ejecutar el proyecto es una opcidn financiera
atractiva y que se espera obtener ganancias significativas a lo largo del tiempo.

7.5.3 Periodo de recuperacion de la inversion

El Periodo de Recuperacién de la Inversion (PRI) es un indicador que permite calcular en
cuanto tiempo se recuperaria la inversion, para este caso en el trascurso de 0,362 afios se estaria
recuperando la inversion, lo cual puede ser atractivo para los socios o inversionistas.

7.6 Analisis de escenarios

Con el fin de conocer y proveer el comportamiento financiero de la ejecucion del plan de
negocio en distintos escenarios, se realizé un anélisis en caso de que se presentara un escenario
optimista y uno pesimista respecto al escenario mas realista o0 esperado. Para ello se cambiaron
variables econdmicas como la inflacion, la variacion anual del PIB y el aumento del salario:
mientras que a nivel de la empresa se cambio la variable del crecimiento de las ventas.

7.6.1 Escenario pesimista

El andlisis de este escenario se podra apreciar de forma extendida en el Apéndice I, donde
se encontrara el analisis financiero para un escenario con variables negativas para la empresa.
Tabla 33

Balance de escenario pesimista

Ao 2025 Ao 2026  Afo 2027  Afo 2028  Afio 2029  Aiio 2030

Activo
Efectivo  $343.824 200100 51441514 $82.156.104 $04.424.265 ¢ 00834
Cuentas X ¢ $- g 5. o $_

cobrar
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AR0 2025 AR0 2026 Afo 2027 AR0 2028 Af0 2029 Afo 2030

Gastos
anticipados i 3- 3- 3- 3- 3-
Total activo ¢o/59,,  $23.815.66 ¢o1 141 514 $82.156.104 $94.424.265 S117-888.34
corriente 3 5
Marketing  $ - $- $- $- $2.824.800 $2.824.800
gi?;é”a”ay $9.400.900 319'891'29 $28.031.271 $33.417.564 $35.803.647 $35.029.282
software o1 42100 SIL90128 g4 670060 $5.780.640 $2890.320 8-
Equipos de $24.493.82 $19.595.06 i
Sficing : 4 $14.696.295 $9.797.530 $4.898.765 $
;J"g:" activos 248'346'32 §51'O47'63 $51.398.526 $48.995.734 $46.417.532 $37.854.082
Total otros
activos fijos $- $- $- $- $- $-

. $48.690.14 $74.863.29 $102.840.04 $131.151.83 $140.841.79 $155.742.42
Activo

9 2 0 8 7 7

Pasivo
Cuentas X
pagar $- $- $- $- $- $-
proveedores
Lr:é’:resms Xg. $2.186.474 $3.576.447 $5.924.745 $8.973.621 $13.918.966
Acreedores
varios $- $- $- $- $-
obligaciones ¢ $19.547.46 $39.094.930 $53.755.529 $43.981.796 $29.321.197
financieras 5
Pasivo $- 321'733'93 $42.671.376 $59.680.274 $52.955.417 $43.240.163
Patrimonio
Capital social 248'690'14 248'690'14 $48.600.149 $48.690.149 $48.690.149 $48.690.149
Utilidades
tenids S $- $4.217.245 $10.752.388 $20.977.061 $35.552.397
Utilidades o $4.439.205 $7.261.270 $12.029.028 $18.219.170 $28.259.718
del ejercicio
Patrimonio 348'690'14 §53'129'35 $60.168.663 $71.471.564 $87.886.380 f112'502'26
Pasivo  + $48.690.14 $74.863.29 $102.840.04 $131.151.83 $140.841.79 $155.742.42
patrimonio 9 2 0 8 7 7

Para este escenario se utiliz6 un aumento mas grande en la inflacion, una disminucion en
el crecimiento del PIB, un aumento del salario minimo mas grande, asi como un crecimiento menor

en las ventas.
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7.6.2 Escenario optimista

El anélisis de este escenario se podra apreciar de forma extendida en el Apéndice H, donde
se encontrard el analisis financiero para un escenario con variables positivas para la empresa.
Tabla 34

Balance de escenario optimista

Ano 2025 A0 2026 Afo 2027  Afio 2028  Afo 2029  Afio 2030

Activo
$196.608.50 $341.044.85 $506.854.59 $734.520.27
croctivo | $6:240.414 $89.973.338 ’ : ]
Cuentas X
cobrar $- $- $- $- $- $-
Gastos
anticipados $- $- $- $- $- $-
Total aCtiVo g a0 414 450,073,333 S196-608.50 $341.044.85 $506.85450 $734.520.27
corriente 5 7 6 9
Marketing  $ - $- $- $- $2.824.800 $2.824.800
Maquinaria y
QU0 $9.400.900 $19.891.290 $28.031.271 $33.417.564 $35.803.647 $35.029.282
$14.451.60
Software G $11.561.280 $8.670.960 $5.780.640 $2.890.320 $-
cuipos de §24'493'82 $19.595.060 $14.696.295 $9.797.530 $4.898.765 $-
]lec’ot:' activos 248'346'32 $51.047.630 $51.398.526 $48.995.734 $46.417.532 $37.854.082
Total otros
activos fijos 3- 3- 3- 3- $- $-
$54.586.73 $141.020.96 $248.007.03 $390.040.59 $553.272.12 $772.374.36
Activo 9 7 1 0 7 0
Pasivo
Cuentas X
pagar $- $- $- $- $- $-
proveedores
g;‘gp;resms Xs- $21.291.428 $35.812.068 $55.664.923 $81.446.000 5 ->>18.62
Acreedores
varios $- $- $- $- $-
Ooligaciones . $21.914.749 $43.829.498 $60.265.559 $49.308.185 $32.872.123
$115.930.48 $130.754.27 $148.390.74
Pasive $- $43.206.177 $79.642.466 : :

Patrimonio
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Ano 2025 A0 2026 Ano 2027  Afio 2028 Ao 2029  Afio 2030

;acpi:f" 354'586'73 $54.586.739 $54.586.739 $54.586.739 $54.586.739 $54.586.739
Utilidades $106.506.70 $202.570.87 $334.859.06
Utilidades ¢ 613,228,051 §72711 177 $113.016.66 $165.360.24 $234.537.81
del ejercicio 1 3 0
 $5A586.73 g0, o0 $168.364.56 $274.110.10 $422517.85 $623.983.61
Patrimonio 9 5 8 3 4
Pasivo  + $54.586.73 $141.020.96 $248.007.03 $390.040.59 $553.272.12 $772.374.36
patrimonio 9 7 1 0 7 0

Para este escenario se utilizd un aumento menos grande en la inflacién, un aumento en el
crecimiento del PIB, un leve aumento del salario minimo, asi como un crecimiento mayor en las
ventas.

7.7 Anélisis tributario

El presente informe se enfoca en ampliar el analisis de la carga tributaria para la Agencia
de Marketing Tinca Lab, tomando como base su balance financiero a lo largo de cinco afios, este
analisis permitird entender mejor como los impuestos impactan las finanzas de la agencia y cuales
son los riesgos asociados.

Tinca Lab, al operar en Colombia, se enfrenta a considerables implicaciones del Impuesto
al Valor Agregado (IVA), con un continuo crecimiento en el efectivo y las ventas totales, la agencia
debe examinar criticamente el VA recaudado, suponiendo una tasa del 19%, es esencial que
evalle cdmo esta carga tributaria impacta su rentabilidad y como traslada estos costos a los
clientes, ademas, Tinca Lab debe analizar cuidadosamente el efecto en los precios derivado de la
practica de trasladar el IVA a los clientes, considerando estrategias como la oferta de servicios
complementarios o mejoras en la eficiencia operativa para mantener su competitividad en el

mercado.
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El Impuesto de Industria y Comercio (ICA) constituye un tributo municipal cuya
variabilidad segun la ubicacion plantea consideraciones cruciales para Tinca Lab. Aunque el
balance no detalla las locaciones de la agencia, la evaluacion del ICA se torna imperativa en las
ciudades donde opera, en este contexto:

El andlisis del ICA Pagado implica una investigacion detallada de las tasas vigentes en las
ubicaciones pertinentes, asi como el célculo preciso de su impacto financiero, este enfoque
permitird a Tinca Lab anticipar y gestionar de manera efectiva los costos asociados con este tributo
municipal.

Asimismo, se propone un riguroso Analisis de Costo-Beneficio, mediante el cual la agencia
evaluard la validez de operar en determinadas areas frente a los costos adicionales vinculados al
ICA, esta evaluacion estrategica puede influir significativamente en las decisiones relacionadas
con la expansién o consolidacion de operaciones, permitiendo a Tinca Lab optimizar su presencia
geogréfica de manera alineada con sus objetivos comerciales y financieros.

La progresiva acumulacion de utilidades y el continuo crecimiento en el patrimonio de
Tinca Lab generan reflexiones relevantes en relacion con los impuestos a la renta corporativa, con
el incremento en las utilidades, la agencia se expone a posibles obligaciones fiscales mas elevadas,
lo que subraya la importancia de llevar a cabo un anélisis minucioso de los impuestos a la renta,
este analisis es esencial para garantizar la disponibilidad de los recursos necesarios y cumplir de
manera adecuada con estas obligaciones tributarias.

Asimismo, se destaca la necesidad de una Planificacion Fiscal efectiva por parte de Tinca
Lab. La agencia debe considerar cuidadosamente estrategias que aprovechen las deducciones y
beneficios fiscales disponibles, esta planificacion podria implicar inversiones estratégicas en

tecnologia y desarrollo, con el objetivo de capitalizar incentivos fiscales y optimizar su posicion
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financiera en concordancia con la normativa tributaria vigente. Riesgos Asociados Yy
Recomendaciones:

Con el aumento sustancial en las obligaciones financieras y los impuestos por pagar, Tinca
Lab se enfrenta a un riesgo de liquidez que demanda una gestién eficiente del flujo de efectivo
para cumplir con las obligaciones a corto plazo, la implementacion de estrategias, como la
negociacion de plazos de pago con proveedores, se presenta como una medida prudente para
optimizar la liquidez y garantizar la solidez financiera de la agencia, ademas, la exploracién de
alternativas financieras, como lineas de crédito flexible, podria fortalecer la capacidad de Tinca

La traslacion de los costos fiscales a los precios puede impactar negativamente la
competitividad de Tinca Lab en el mercado, para mitigar este riesgo, la agencia debe llevar a cabo
analisis de mercado exhaustivos, identificando las sensibilidades del consumidor ante cambios en
los precios, ademas, es imperativo que Tinca Lab considere la implementacion de estrategias de
valor agregado, como la mejora de la calidad del servicio, paquetes promocionales, o la
diferenciacion de sus ofertas, para mantener la lealtad del cliente sin comprometer los margenes
de rentabilidad.

Aunque la deuda financiera ha experimentado una disminucion, Tinca Lab debe evaluar
cuidadosamente los niveles de endeudamiento en relacion con la rentabilidad, mantener un
equilibrio adecuado entre la deuda y la rentabilidad es esencial para asegurar una posicion
financiera sélida y sostenible, la agencia podria explorar estrategias para la optimizacion de la
estructura de capital, considerando la posibilidad de reducir ain mas la deuda o utilizarla
estratégicamente para inversiones que impulsen el crecimiento y la rentabilidad.

El entorno regulatorio en Colombia, especialmente en términos de politicas fiscales y

regulaciones tributarias, presenta un riesgo significativo para Tinca Lab. La agencia debe mantener
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una vigilancia constante sobre posibles cambios normativos y adaptarse proactivamente para
mitigar riesgos y capitalizar oportunidades fiscales, la capacidad de respuesta &gil y la anticipacion
a cambios regulatorios son fundamentales para garantizar la conformidad con la normativa y para
posicionar a Tinca Lab estratégicamente en el mercado, evitando impactos adversos en sus
operaciones y resultados financieros.

El andlisis detallado de la carga tributaria para Tinca Lab destaca la importancia de
gestionar eficientemente los impuestos para garantizar la sostenibilidad financiera, la planificacion
fiscal estratégica y la adaptabilidad a los cambios en el entorno tributario son esenciales, la agencia
puede beneficiarse de asesoramiento profesional para optimizar su estructura fiscal y tomar

decisiones informadas que impulsen su crecimiento sostenible en el mercado colombiano.

8. Modelo canvas esperado

Una vez aplicado el proyecto a Tinca Lab, esta empresa podra definir con mayor precision
y mejorar los factores de su modelo de negocio con lo que logrard aumentar las posibilidades de
éxito y sobrevivencia de la empresa, adicional sirve como horizonte a la operacion que se quiere
llegar. Por lo que el plan de negocio elaborado para la empresa Tinca Lab se puede condensar en
el siguiente el modelo canvas expuesto en el Apéndice G.

A continuacidn, se expande cada punto del modelo esperado para Tinca Lab:
8.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor de Tinca Lab se distinguird por ofrecer un servicio altamente
personalizado, dirigido a atender las necesidades especificas de sus clientes, con un énfasis

especial en aquellos que enfrentan limitaciones financieras, como las pequefias empresas con



PLAN DE NEGOCIO PARA LA AGENCIA DE MARKETING TINCA LAB 146

presupuestos restringidos. Esta orientacion se fortalece ain méas con la especializacién de Tinca
Lab en empresas de los sectores retail, turismo e inmobiliario, lo que le permite afinar su capacidad
para mejorar la propuesta de valor.

El proceso de cotizacion y desarrollo de propuestas es meticuloso y riguroso, comenzando
con una estrecha interaccion con el cliente durante una fase de consultoria inicial. Durante este
periodo, se establece una comunicacion sélida con el cliente para comprender sus necesidades y
expectativas en profundidad; a continuacion, se lleva a cabo un analisis exhaustivo de la empresa
cliente que abarca aspectos como el mercado objetivo, la competencia, los recursos disponibles y
las restricciones presupuestarias.

Este enfoque analitico y estratégico asegura que Tinca Lab pueda ofrecer soluciones
altamente efectivas en términos de marketing digital, optimizando la inversion del cliente y
generando resultados concretos. La flexibilidad para adaptarse a las circunstancias y recursos
especificos de cada cliente es un pilar fundamental de la propuesta de valor de Tinca Lab, lo que
se traduce en soluciones a medida que se ajustan perfectamente a las necesidades y metas de las
empresas, independientemente de su nivel de presupuesto.

8.2 Segmentacion de clientes

El segmento de clientes al que Tinca Lab se dirigira son las Pymes del sector turismo,
inmobiliario y retail en Santander, que cuenten con servicios y productos con potencial, esta
segmentacion se decide por dos factores: Mercado potencial y especializacion del servicio. Esto
porque se identifica que el mercado es prometedor, los duefios de estas empresas, segun el estudio
de mercado, estan dispuestos a invertir y porque Tinca Lab cuenta actualmente con clientes de

estos sectores.
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8.3 Canales
Dado que se es una empresa digital los canales principales seran digitales, en primera

instancia la pagina web que condensard toda la informacion de forma clara y convincente sobre
casos de éxito, servicios, informacion de valor, etc., por otro lado las redes sociales seran el punto
donde se muestre la capacidad de Tinca Lab de generar impacto a través de sus servicios e integran
a la comunidad util, por otro lado, los canales presenciales como ferias empresariales, congresos
empresariales y un plan de referidos bien disefiado y estructurado permitira cubrir los canales
principales no solo para la captacion de los clientes sino para su fidelizacion. Algunos de los
principales canales usados tanto para clientes como proveedores, son:

1. Canales y grupos de WhatsApp.

2. Canales de Slack.

3. Linea celular.

4. Plataformas como Teams y Google meet.

5. Chat de Messenger en el caso de meta.

6. Correos electronicos.

7. Reuniones presenciales periddicas.

8. Capacitaciones y talleres.
8.4 Relacion con los clientes

Tinca Lab busca especializarse en brindar asesoria altamente personalizada, especialmente

en los sectores de retail, turismo e inmobiliario. Su compromiso es mantener una relacion sélida
con el cliente, ofreciendo un valor continuo a través de reportes e informacién que contribuyan al
crecimiento de sus negocios y refuercen la percepcidén positiva de Tinca Lab como socio

estratégico.
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El proceso de asesoria de Tinca Lab debe iniciar con un exhaustivo diagnostico integral,
donde se analizan a fondo las necesidades, objetivos y desafios particulares del cliente. Esta fase
es crucial para obtener una comprension profunda de la situacion actual de la empresa y para
identificar claramente las areas donde se pueden lograr mejoras significativas y las oportunidades
estratégicas que se pueden aprovechar.

Una vez completado el diagnostico, Tinca Lab trabaja estrechamente con el cliente para
desarrollar propuestas personalizadas que aborden de manera precisa los desafios identificados.
Estas propuestas se basan en una sélida base tedrica y préctica, respaldada por el analisis previo.
La participacion activa del cliente en todo el proceso es esencial, ya que asegura que las soluciones
propuestas estén alineadas con sus metas y expectativas.

8.5 Fuente de ingresos
Planes de redes sociales, pauta publicitaria, creacion de contenido y branding. Por lo que
se ofreceran inicialmente los siguientes planes:
1. Plan A redes
2. Plan B de redes
3. Plan C de redes
4. Plan de pauta
5. Branding/Marca corporativa
8.6 Recursos clave

El activo fundamental de Tinca Lab, en su calidad de empresa de servicios digitales,
radicara en su equipo humano altamente capacitado y en constante actualizacion en funcion de las
tendencias de marketing digital ya que estas cambian de forma constante. Este equipo no solo

aporta conocimientos especializados, sino que también se apoya en una gama de herramientas,
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tanto tangibles como intangibles, esenciales para la ejecucion efectiva de sus actividades. Entre
estos recursos tangibles se incluyen equipos de computo de Ultima generacion, cdmaras de alta
calidad, dispositivos mdviles y los recursos intangibles como software especializado y una
variedad de aplicaciones digitales, todos disefiados para potenciar la capacidad de Tinca Lab en la
prestacion de servicios digitales de vanguardia.
8.7 Actividades clave

Generacion de campafias publicitarias que posicionen a Tinca Lab; investigacion y
actualizacion constante para la inclusion de tecnologias que estén a la vanguardia y permitan tener
resultados de forma optima. Por lo que se realizara las siguientes actividades principales:

1. Campafias publicitarias y creativas que permitan la divulgacion, posicionamiento y
reconocimiento de la marca y deje ver el alcance de la empresa y su potencial.

2. Comunicacién e investigaciones periodicas de las necesidades del publico dado el
cambiante contexto, buscando tener la informacién necesaria para no solo entregar
servicios y resultados a los usuarios sino también crecer como empresa.

3. Disefar estrategias de pricing donde se puedan disefiar soluciones a la medida de los
clientes de forma precisa y que permita optimizar esfuerzos y presupuesto.

4. Realizar andlisis constante de oportunidades de promocién y divulgacion tal como ver
espacios o redes de personas donde se puedan generar esfuerzos publicitarios con el fin de
generar acciones en medios espacios menos competitivos.

5. Revisar de forma constante el esquema de costos ya que son variables y para evitar pasar

por alto costos o gastos escondido que deriven en detrimento financiero para la empresa.
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8.8 Socios clave

En este modelo canvas esperado, los socios clave de Tinca Lab incluyen a la Camara de
Comercio de Bucaramanga, que desempefia un papel fundamental al contar con programas de
impulso empresarial. Esta colaboracion podria permitir que Tinca Lab ofrezca servicios de
marketing a las empresas que buscan un impulso en sus operaciones. Ademas, al ser recomendados
por la Camara de Comercio, se abririan puertas a una amplia base de empresas en la ciudad.

Otro socio clave a considerar es el IMEBU, que brinda apoyo a empresas a través de
diversos programas de beneficio. La colaboracion con esta entidad podria facilitar la identificacion
de oportunidades estratégicas y el desarrollo de soluciones de marketing especificas para estas
empresas. Asimismo, se destacan organizaciones de emprendimiento como "Emprende Mujer",
que congregan a diversas empresas que forman parte del publico objetivo de Tinca Lab. La
colaboracion con estas organizaciones podria ampliar la cartera de clientes potenciales. Ademas
de estas entidades, se consideran otras agencias pequefias con portafolios de servicios especificos
que podrian complementar los de Tinca Lab, como agencias de comunicacion, agencias de
campanas politicas, litografias y aceleradores de emprendimientos.

Finalmente, las Camaras de Comercio son socios clave importantes, ya que son un punto
de encuentro para diversas empresas con necesidades variadas, lo que brinda oportunidades para
ofrecer servicios de su portafolio, como maquilas de software y estrategias de marketing.

8.9 Estructura de costos

Una vez implementado el proyecto, se espera que Tinca Lab cuente con una estructura
integral y transparente de costos y gastos. Esta estructura tiene como objetivo contemplar de
manera exhaustiva todos los elementos econdémicos asociados, evitando asi posibles problemas

financieros que podrian amenazar la sostenibilidad a largo plazo de la empresa. Es crucial recordar
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que la ausencia de una base solida en la estructura de costos anteriormente presentd complicaciones
que pudieron conducir al fracaso empresarial.

En términos especificos, se identifican tres componentes clave en la estructura de costos
de Tinca Lab. La mano de obra, por ejemplo, representa aproximadamente el 75% del servicio
ofrecido, seguido por un 10% destinado a recursos tecnologicos y un 15% destinado a actividades
de ventas y administracién. Es esencial tener en cuenta estos porcentajes para una asignacion
eficiente de recursos y una planificacion financiera adecuada.

Adicionalmente, es imperativo abordar el tema de las inversiones. Inicialmente, estas no
fueron debidamente contabilizadas ni consideradas al estructurar las finanzas de la empresa. Este
descuido resalta la importancia critica de desarrollar una estructura de costos integral. Desde sus
inicios, la empresa no llevo a cabo un riguroso ejercicio contable y financiero, una omision que
podria traducirse, en el corto o mediano plazo, en sanciones de indole tributaria desde la
perspectiva contable y pérdidas desde la perspectiva financiera.

En conclusion, la implementacion de una estructura de costos efectiva no solo fortalecera
la posicion financiera de Tinca Lab, sino que también mitigara posibles riesgos y garantizara el
cumplimiento normativo a largo plazo. Este enfoque proactivo es esencial para evitar problemas

financieros que podrian comprometer la estabilidad y éxito continuado de la empresa.

9. Conclusiones

Basados en los diferentes estudios teniendo en cuenta que existe oportunidad de negocio,

un mercado creciente, mano de obra disponible y se estima buena rentabilidad se concluye que el
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proyecto es viable siempre y cuando se tenga en cuenta las amenazas y se logré constituir una
agencia con una oferta competitiva y llamativa que se adapte a los constantes cambios del mercado.

El estudio de mercado permitié identificar un nicho de mercado con potencial, de un
tamarfio considerable y adicional conocer la disposicion de los propietarios y gerentes a contratar
una agencia de marketing digital y cuanto estaria dispuestos a pagar, esto sumado a conocer sus
principales necesidades permiten disefiar los servicios en funcion de estas necesidades y aumentar
la probabilidad de éxito.

El estudio técnico permitio identificar los puntos relevantes dentro de los servicios y dejar
ver los posibles problemas que se pueden presentarse en la prestacion de los servicios, a pesar de
que la estructura es simple es necesario tener el conocimiento detallado de la estructura para poder
encontrar puntos de mejora y poder escalar la empresa.

El estudio financiero deja ver un panorama prometedor siempre y cuando se aplique de
forma correcta, un punto importante en el sector es el pricing ya que un mismo servicio puede
tener muchos precios que varia en funcion de quien lo hace y cuanto le cuesta al que lo hace y eso
puede generar una facturacion mas atractiva y dar pie a estrategias mas representativas.

El modelo canvas entrega una radiografia del horizonte de Tinca Lab y deja ver que es
importante tener una vision integral de como se espera desarrollar el plan de negocio sin perder de

vista las amenazas y dificultades que pueden aparecer.

10. Recomendaciones

Para poder aplicar las estrategias se recomienda tomar como guia el modelo canvas con el

fin de tener un horizonte, desde el segmento objetivo, hasta la estructura de costos 6ptima.
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Si Tinca Lab se especializa de forma correcta en los sectores mencionados la probabilidad
de éxito aumenta de forma significativa, se recomienda estudiar cada sector con el fin de conocerlo
no solo desde el marketing sino de cada core de negocio para poder conocer a su vez las
necesidades y disefiar servicios en funcion de ello.

Se recomienda principalmente, que Tinca Lab aplique el plan de negocios, lo tome como
base y guia y lo vaya ajustando en funcién de los desafios y oportunidades que se vayan
presentando.

Se recomienda mantenerse actualizado en la reglamentacion tributaria y asesorado por un
equipo contable que evite los problemas tributarios que decanten en sanciones a la empresa y que

pueden llevar a perdidas o incluso la quiebra.
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