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RESUMEN

TITULO: ESTUDIO PARA LA VIABILIDAD DE UNA EMPRESA DE
COMUNICACIONES EN BUCARAMANGA".

AUTOR: MARIA PAULA MANTILLA GALVIS™.

PALABRAS CLAVES: Emprendimiento, Comunicaciones, Narrativa, Redes Sociales,
Digital.

Este proyecto tiene una finalidad académica y aspira resolver dudas en la etapa de
planeacion y evaluacién de un proyecto de vida, dedicado al emprendimiento.

El presente documento estudia la viabilidad de una empresa de comunicaciones en la
ciudad de Bucaramanga; que desarrolle una linea de negocio referente a la asesoria en
la construccion de narrativas propias para las estrategias de comunicacion digitales de
las empresas.

Se pone en contexto la realidad de las redes sociales en el @mbito empresarial y se
realiza una investigacion de mercado que busca identificar un nicho con capacidades
de desarrollar e invertir recursos en esta iniciativa.

Se identifica la capacidad para lograr la propuesta de valor en términos de inversiones,
activos y recursos; y se realiza un estudio financiero para determinar flujos de ingresos
y gastos que resuelven la sostenibilidad y la rentabilidad de la idea de negocio.

Este estudio indag6 a las pymes del area metropolitana, identificé qué porcentaje de
éstas actualmente cuenta con iniciativas digitales (pagina web y perfiles en redes
sociales) y comparé esta realidad con la disposicion de recursos que disponen los
gerentes para ésta tarea.

Finalmente el estudio determina un presupuesto maximo que las pymes segmentadas
estarian dispuestas a destinar para el desarrollo de la estrategia de comunicacién, para
la construccién de contenidos propios y la aplicacion de su propia narrativa en los
canales y medios de comunicacion institucional.

*Monografia de Grado
™ Facultad de Ingenierias Fisico-Mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y
Empresariales. Directora M. Sc. Angélica Maria Diaz Gomez
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ABSTRACT

TITLE: STUDY OF THE VIABILITY FOR A COMMUNICATION BUSINESS IN
BUCARAMANGA".

AUTHOR: MARIA PAULA MANTILLA GALVIS™.
KEY WORDS: Entrepreneurship, Communication, Narratives, Social Networks, Digital.

This project has an academic purpose and aims to explore an entreprenuership plan
and evaluation model.

This paper studies the viability of a communications company in the city of
Bucaramanga; developing a business” line related on building companies” own
narratives for digital communication strategies.

It puts in context the reality of social networking in business and identify a niche to
develop this initiative on it.

Highlights the ability to achieve the value proposition through investments, assets and
resources; and its financial study to determine flows of revenues and expenses that
reach the sustainability and profitability of the business idea.

This study investigated micro, small and medium-sized enterprises (SMEs) in the
Metropolitan Area of Bucaramanga, identifying what percentage of these have digital
initiatives (web pages and social media profiles) and compared it with the resources to
manage this task.

Finally, the study determined a maximum budget that SMEs would be willing to allocate
for the development of the communication strategy, for the construction of its own
content and implementation of their narratives.

“Monograph Degree
™ Faculty of Physic and Mechanic Engineering. School of Industrial and Business
Studies. Director M. Sc. Angélica Maria Diaz Gémez
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INTRODUCCION

El presente proyecto plantea la viabilidad de una idea de negocio
abordando las instancias necesarias para su validacion y sostenibilidad.

En primera instancia, revela la realidad de un segmento de mercado que
apropia y aprende de tecnologias para la comunicacion y acercamiento
con los clientes. Identifica buenas practicas y las compara con iniciativas
qgue le apuntan al desarrollo de estrategias de comunicacion digital que
pueden fortalecerse.

El proyecto realiza un estudio de mercado que identifica un nicho con
potencial para la creacion de la empresa priorizando un segmento que
actualmente demanda estrategia digital y esta dispuesto a invertir parte
de sus recursos para asegurar el éxito de su relacionamiento con sus
clientes.

Apoyado en la metodologia CANVAS, el estudio sefiala los actores clave
para el entendimiento de sus vinculos.

Finalmente se realiza un estudio financiero que esclarece y ajusta el
planteamiento operativo y técnico con relacion a la capacidad de gasto
del nicho, proyectando la viabilidad y la sostenibilidad del
emprendimiento con claras aspiraciones de retorno en la inversion.

13



1. GENERALIDADES DEL PROYECTO

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La masa empresarial regularmente cae en el comdn de lamentarse por
las situaciones que afectan su negocio. Encuentran situaciones de
desventaja con sus competidores y sefalan todo lo que sucede en su
ambiente macro y micro economico como la causa de sus dificultades
mercantiles. Consideran que trabajan muy fuertemente, pero el gobierno
no los apoya, los impuestos cada vez son mas altos, las monedas oscilan
en valores, las fronteras comerciales se cierran para ellos pero se abren
para economias mas desarrolladas, en fin, con dificultad un empresario
habla con sensatez de sus procesos y sus limitaciones.

Los empresarios en Bucaramanga, recibieron la llegada de las redes
sociales y los canales virtuales sin mucho entendimiento ni preparacion.
Ocupadas siempre en el hacer, las empresas Santandereanas no han
sobresalido por la vinculacién contundente de areas ni profesionales en
comunicacion social y las redes sociales de eso se tratan.

Queramoslo o no, las redes sociales son un canal de comunicacién
masivo actualmente. Tienen la dificultad de que no presentan mayores
barreras para su iniciacion y al contrario, su mantenimiento y buen
manejo no es una cosa sencilla si no se disefia una estrategia o un plan
de comunicacion acorde a la realidad de la empresa.

Como alternativa de solucion se encuentra la tercerizacion del proceso
de comunicacion a un equipo profesional y técnico con metodologias
practicas, para la construccion de sus narrativas; esto incluye, el
contenido para medios directos y el relacionamiento con sus clientes en
redes sociales.

Asi entonces pretende fortalecer los procesos de comunicacion internos
de las empresas como una solucién accesible en sus presupuestos,
resolviendo interiormente las ausencias de equipos profesionales; es
decir, resuelve un problema desde adentro, como lo sugeriria el profesor

14



John Argyris; méas all4 de que las redes sociales nos hubieran tomado
por sorpresa y sin preparacion.

1.2 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de negocio para analizar la factibilidad y planear la
creacion de una empresa de comunicaciones en la ciudad de
Bucaramanga, que ofrezca servicios de relaciones publicas, creacion y
manejo de contenidos para publicaciones digitales y web.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Realizar un estudio de mercado sobre la penetracion, uso y
construccion de contenidos en las redes sociales que utilizan las
pymes en el area metropolitana de Bucaramanga, que sirva de base
para el desarrollo del plan de mercadeo.

» Realizar el andlisis organizacional y técnico para la prestacion de la
oferta de valor de la empresa de comunicaciones.

» Diseflar un modelo comercial que permita alcanzar la sostenibilidad
del negocio dentro del contexto y el grado de madurez de las redes
sociales dentro del segmento empresarial identificado.

* Proponer y evaluar el estudio técnico que reluna las instancias

administrativas, técnicas y legales del modelo de negocio que sea
sostenible y rentable.

15



2. METODOLOGIA

La metodologia que se plantea, en primera instancia para el desarrollo
de este proyecto es de caracter exploratorio en donde se propone
estudiar la realidad de las redes sociales en la base empresarial del area
metropolitana de Bucaramanga y se escogerd un segmento de
compafiias para indagar sobre la manera en que han definido las politicas
de comunicacion digital.

Precisamente sobre ese segmento a traves del proyecto se lograra definir
una vision mas clara de la madurez con que resuelven sus procesos de
comunicacién y sus narrativas en redes sociales y canales digitales.

Seguidamente se desarrollard un estudio cuantitativo descriptivo del
segmento en donde se caracterice el comportamiento del grupo objetivo.

Este estudio serd una encuesta telefonica personal directa a los
Representantes Legales o responsables del proceso administrativo de
las 347 Pymes seleccionadas de manera aleatoria.

Actividades a realizar:

Descripcién del proyecto.

Estudio de redes sociales y su penetracion en las empresas.

Casos de éxito de uso de redes sociales con contenido comercial.
Diagnostico del contenido que utilizan las empresas santandereanas
en redes sociales.

Descripcion segmentos de empresas que usan redes sociales.
Identificacion y descripcion del foco de mercado.

Descripcién administrativa del proyecto.

Estudio financiero, inversién y monetizacion del emprendimiento.
Conclusiones

PwbdPR

© o NOo O
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3. REDES SOCIALES Y SU PENETRACION EN LAS EMPRESAS

Facebook. Lo que para casi todos hoy es una rutina, a principios de 2004
era una conversacion llena de escepticismo entre los consumidores
innovadores y los adoptantes tardios

'. No sabiamos para qué servia, no sabiamos como funcionaba, pero lo
averiguamos; porque su naturaleza social tiene mucho que ver con lo
cotidiano, con nuestra vida y con el relacionamiento que tenemos con
nuestros conocidos.

Individualmente, el experimento con Facebook pudo haber sido
abrumador, un absoluto fracaso o un éxito rotundo. Cualquier respuesta
era correcta. Las conclusiones podian sacarse inmediatamente o
después de mucho tiempo de inactividad.

Una década después los perfiles asumen diferentes roles segun su
participacion. Apenas el 10% del total de usuarios de todas las redes
sociales genera contenido. El 22% comenta sobre de su experiencia y
opina sobre las interacciones de los demas. El 40% lee silenciosamente
lo que otros comentan en las redes y el 28% estan inactivos."

Es claro es que nada ni nadie juzga la participacion o la no-participacion
de una persona en una red social a diferencia de lo que sucede a nivel
empresarial.

Pero ¢,qué pasa con las empresas y su relacionamiento con sus clientes
a través de las redes ‘sociales™?

Solo algunas empresas han encontrado en las redes sociales un
complemento de los medios de comunicacion tradicionales y se han
reinventado la manera de relacionarse con sus clientes con innovacion;
pasando de utilizar redes sociales a convertirse en “negocios sociales”.

La gran diferencia esta entre las empresas que consideran que las redes

sociales son un complemento de los medios de comunicacién tradicional
y las que consideran que es un canal en donde se pauta informacién

17



comercial y se comparte informacion sin ninguna estrategia
comunicativa.

Aunque el crecimiento y la apropiacion de internet en américa latina, ha
ido en aumento, la base empresarial en Colombia y en Bucaramanga
sigue estando rezagada y aumenta su participacion con timidez, a pesar
de los esfuerzos que el gobierno nacional imprime en la digitalizacion de
los empresarios.

La penetracion de internet en Colombia es alta con relacion a otros
paises del continente, tanto asi que mas del 50% de los colombianos
tienen acceso y se ubica por debajo de Chile y de Uruguay, pero el uso
esta influenciado altamente por actividades sociales, no de generacion
de negocios ni actividades comerciales.

El uso mas frecuente es el del correo electrénico y la visita de redes
sociales a nivel personal y el menos frecuente es el transaccional o la
comercializacion de productos y servicios.'

En la Camara de Comercio de Bucaramanga, en donde se encuentran
registradas y activas cerca de 70.000 empresas, solo 534 consideran que
su sitio web es un dato relevante para el contacto con sus clientes el cual
estd documentado dentro de la informacién mercantil."

Si a este segmento se le aplica la regla nacional, solo el 30%, es decir
160 empresas en Bucaramanga, tendrian versién mévil de su pagina
web, lo que confirma el bajo relacionamiento de las empresas en el
mundo digital y el bajo aprovechamiento que estan haciendo los
empresarios de la virtualizacion de su negocio, para comunicarse,
relacionarse con su mercado e incluso generar ingresos.

18



4. CASOS DE EXITO DE USO DE REDES SOCIALES CON
CONTENIDO COMERCIAL

Existe mucha informacién acerca de cémo se mide el éxito de una
estratega digital en una compafia. Hay mediciones cuantitativas por
medio de herramientas que se han diseflado para hacer seguimiento y
control de conteos basicos de ingresos e interaccion, por ejemplo trafico
de la pagina web con visitantes y clics, busquedas por mes de palabras
clave, numero total de fans o seguidores y seguimiento del
comportamiento de estos participantes.

También hay un concepto un poco mas complejo que se refiere al
“engagement”™ del usuario con una marca y en redes sociales es
absolutamente valioso y relevante. Por esta razon, son poderosamente
exitosas, las empresas que han entendido que las redes sociales son una
herramienta que les permite influenciar la conducta social de sus clientes
a través de la creacion de una narrativa propia y el vinculo inseparable
gue genera su comunicacion con el cliente.

La creacién de la narrativa es el trabajo duro de las compafias. Lo que
funciona espontaneamente en las redes sociales personales, en el
proceso corporativo no es tan sencillo. Al contrario, es muy facil caer en
un “discurso” comercial, frio y sin historia que indica al consumidor
acciones transaccionales basicas (call to action) como “inscribase”,

“compre”, “participe”, “descargue”, que pocas veces logran su objetivo.
Pocas compafias han logrado entender tanto a su cliente que han

generado su propio discurso como para relacionarse tanto con él que
crean vinculos muy fuertes desde la conversacion en redes sociales.

19



4.1 REDBULL

Mas que un producto, Red Bull ha fortalecido el concepto de estilo de
vida. Ha creado una comunidad solida con comunes muy fuertes. Es
coherente en su narrativa y no envia mensajes equivocados. Se dedica
a invitar a aquellos arriesgados que buscan nuevas experiencias y
disfrutan con los deportes extremos y la generacion de adrenalina. La
marca patrocina eventos y crea sus propios concursos desafinado los
limites fisicos de cualquier ser humano. Las redes sociales de esta marca
estan llenas de mensajes que inspiran sorprenden a quienes los siguen,
desafiando sus propios temores. Con mucha dificultad se expone el
producto o se comunican promociones o canales comerciales.

Figura 1. @RedBull en Instagram

e redbull > e redbull

diull RadBul

Fuente: http://instagram.com/redbull
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4.2 SOUTHWESTAIR

El modelo negocio de Southwest Airlines", definié unos principios muy
claros. Desarrollar procesos no convencionales de bajo costo, divertirse,
tratar a los empleados como familia e involucrar a los empleados en esa
dinamica. Su estrategia es tan fuerte que eso mismo se lee en sus redes
sociales. Pocas veces publican imagenes referentes a aviones, lo que
podria ser inmediatamente obvio en una aerolinea. Disfrutan
compartiendo con sus clientes lo momentos en que los viajeros y los
empleados se relacionan con sus servicios.

Figura 2. @ SouthwestAir en Instagram

@ southwestair © 2v @ southwestair 0 30w

Fuente: http://instagram.com/southwestair
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4.3 NIKE

La empresa de productos deportivos, también ha construido una
comunidad en el discurso comunicativo. Ha logrado convertir en héroes
a sus clientes, invitandolos a creer en que se puede lograr una meta que
supere sus limites. Aunque tienen productos con mucho detalle y han
desarrollado tecnologias especificas para cada uno de los deportes,
entendieron que el “engagement” esta en identificar momentos reales en
el uso de los mismos. La explicacion técnica de sus desarrollos la hacen
de forma esporadica y en otras situaciones.

Figura 3. @Nike en Instagram

nike
9 Rod Laver Arena

Fuente: http://instagram.com/nike
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5. ESTUDIO DE MERCADO: IDENTIFICACION Y DESCRIPCION
DEL FOCO DE MERCADO EN BUCARAMANGA

El emprendimiento pretende ser una linea de negocio de una empresa,
es decir, vendra otras fuentes de ingreso a partir de otros productos o
servicios relacionados con la comunicacién empresarial, pero para este
ejercicio se plantean unos supuestos. El primero es que se evaluara la
linea de negocio de forma independiente y el segundo, se evaluara el
mercado de Bucaramanga y su area metropolitana como mercado
inmediato.

Actualmente, en la Camara de Comercio de Bucaramanga se encuentran
registradas y activas un poco mas de 70.000 empresas y anualmente
nacen alrededor de 12.000 nuevas compafiias, es decir, es un mercado
que esta en constante crecimiento y actualizacion.

En Bucaramanga, por cada 18 empresarios hombres, hay 10 mujeres y
el 50,9% esta entre 25 y 54 afos, el 78% de los emprendedores no son
profesionales, el 18% lo son y solo el 2% tiene algun estudio de posgrado.

5.1 FICHA TECNICA

Tabla 1. Ficha técnica de la investigaciéon de mercados

Tipo de Investigacion Cuantitativo, Descriptivo.

Encuesta telefénica personal aplicada

Técnica Utilizada .
individualmente.

Tipo de Muestreo Muestreo aleatorio, proporcional a la poblacion:

- Representantes legales activos

Grupo Objetivo - Pymes del AMB

(Activos entre 494.750.001 - 17.685.000.000)
z 1,96 a = 0,05 - Confianza del 95%.
P 0,5 Frecuencia esperada del parametro.

I 0,05 Error que se prevé cometer.

Poblacién 3.529 | Pymes

Tamarfo Muestral 347 Encuestas.
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5.2 ENCUESTA

5.2.1 Encuesta aplicada

La encuesta consta de 10 preguntas cerradas, cuyo formato es mostrado
en el Anexo A.

5.2.2 Resultados de la encuesta

Figura 4. Pregunta #1: ; Su empresa tiene pagina web?

24



Figura 5. Pregunta #2: ¢ Su empresa tiene perfil en Facebook?

Si

40%
139
no
60%
208

Figura 6. Pregunta #3: ¢ Su empresa tiene perfil en Twitter?

13%
45

no
87%
302
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Figura 7. Pregunta #4: ¢ Su empresa tiene perfil en Instagram?

—
Si
6%
21

no
94%
326

Figura 8. Pregunta #6: ¢ Tiene comunicador social en su empresa?

Si

no 44%
56% 153
194
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Figura 9. Pregunta #8: Ese equipo 0 persona ¢es interno o externo?

externo
21%
32

interno
79%
121

La Figura 10 muestra aquellos empresarios que respondieron sia 1 o
mas iniciativas digitales: Pagina web, Facebook, Twitter, Instagram.
Figura 10. Cantidad de iniciativas digitales

4
2% 3% 3
1 2 8%
[T 4
0
32%
16 2
23%
11

32%
16
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Figura 11. Pregunta #10: ¢ En qué rango esta los recursos que emplea
en la estrategia de redes sociales?

mas de
2.500.001

menos de 600

o mil
119:’ 29%
13

entre

1.200.001 y
2.500.000

23%

12

entre 600.001
y 1.200.000
29%

15

En la

Figura 12 se exponen los sectores a los que pertenecen las empresas
qgue respondieron si a 3 iniciativas digitales: Pagina web, Facebook,

Twitter, Instagram.
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Figura 12. Sectores de empresas

Concesionarios//Autopartes

8% Hote//Eventos/
/Restaurantes
13% Servicios
Financieros//Seguros
3%
Farmacéuticos
0,
Construccion >%
31%
Instituciones//
Gremios
3%
Tecnologia
26%
Seguridad 0
8% Moda//Salud//fitness

3%
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El grafico que aparece en la Figura 13 responde a la siguiente pregunta:

¢, Cuantas empresas que respondieron que si a por lo menos 3 iniciativas
digitales: Pagina web, Facebook, Twitter, Instagram invierten mas
recursos al mes?

Figura 13. Inversion de recursos

140
120
100
80
60
40

20

S- $1.000.000 $2.000.000  $3.000.000  $4.000.000
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5.3 ESTUDIO DE MERCADO

El estudio se realiz6 telefénicamente seleccionando de manera aleatoria
a empresarios de la base de datos de las Pymes! registradas en la
Camara de Comercio de Bucaramanga. Esto quiere decir que la base
contemplaba empresas que presentan activos entre $494.750.001 y
$17.685.000.000.

De la muestra seleccionada se identificaron aquellas empresas que
respondieron que si a 3 de las iniciativas digitales planteadas en la
encuesta y se cruz6 con aquellas empresa que actualmente destinan
mayores recursos al area de comunicaciones.

Esta segmentacion demostré que los sectores que actualmente mas
invierten en comunicaciones y que ya cuentan con perfiles y/o pagina
web son: Hoteleria, Restaurantes, Entretenimiento, Moda y Salud.

Asi mismo, se limité un rango de valores en ventas y activos para
identificar una porcion de los sectores con minimos comunes en donde
se puede inferir lo siguiente, el mercado al que emprendimiento debe
enfocarse en los primeros meses es:

* Hoteles, Restaurantes y empresas relacionadas al Entretenimiento
con activos iguales o superiores a $496.344.172 y ventas iguales o
superiores a $132.000.000 anuales.

* Moda y Salud con activos iguales o superiores a $522.452.900 y
ventas iguales o superiores a $904.980.063 anuales.

En 2014, existe un mercado potencial de 160 empresas en los sectores
de Hoteles, Restaurantes y entretenimiento y 199 en los sectores de
Moda y Salud.

1 Concepto de Pyme por BANCONLDEX
El término Pyme hace referencia al grupo de empresas pequefias y medianas con
activos totales superiores a 500 SMMLYV y hasta 30.000 SMMLV.
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5.4 NICHO IDENTIFICADO

Segun el segmento escogido para hacer el estudio, se concluye que la
empresa puede empezar a desarrollar su actividad comercial priorizando
en las Pymes de dos sectores especificos:

* Hoteles, Restaurantes y empresas dedicadas al entretenimiento, con
ventas anuales mayores a $132.000.000 y que adicionalmente
presenten activos superiores a $495.000.000.

e Empresas de Moda y Salud, con ventas anuales mayores a
$904.000.000 y que adicionalmente presenten activos superiores a
$522.000.000.

Actualmente, registradas en la Camara de Comercio de Bucaramanga,
existen 359 empresas que cumplen con estas caracteristicas. 160 de
Hoteles, Restaurantes y actividades de Entretenimiento y 199 dedicadas
a la Moda y la Salud.

Este nicho estd delimitado por su naturaleza;, son Pymes que han
incursionado en canales digitales y han visto la necesidad de desarrollar
canales de comunicacion propios y digitales, pero aun son lo
suficientemente pequefias como para no tener un departamento de
comunicaciones muy robusto.

Asi que podran encontrar valor al contratar a un tercero para maximizar
el recurso actualmente invertido en una asesoria mas completa.

5.5 ¢ COMO ES EL MERCADO?

Empresas de los sectores seleccionados que ya han incursionado en los
canales de comunicacion y comercializacion digital, que han invertido
recursos y en los que en primera instancia se debera indagar qué
profundidad han alcanzado en la construccion de narrativas propias para
sus clientes.
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El proyecto tendra que exponer las ventajas de contar con un equipo
profesional que construya la estrategia digital y desarrolle la narracion
corporativa, validando el valor que genera la marca y las metas
comerciales del cliente en comparacion con la inversion propuesta.

5.6 ¢, COMO VENDER EL PRODUCTO?

Segun la naturaleza de las empresas identificadas, antes de acercarse a
cualquier compafia para presentar el proyecto, se deben estudiar las
distintas iniciativas que el cliente ha experimentado y realizar un
diagnéstico de la madurez y la coherencia del mensaje.

5.7 ¢ CUAL ES EL PRODUCTO?

El proyecto ofrece asesoria en comunicacion y construccion de
contenidos. Incluye un diagndstico inicial y el disefio de la estrategia
digital. El entregable principal para las empresas identificadas en el
estudio serd contenido. Evaluando la naturaleza y la madurez de la
estrategia digital del cliente, se podra determinar la frecuencia de la
entrega de la narrativa. Textos originales, videos y testimoniales
orientados a la construccion de relaciones con los clientes de la
compainia.

Asi, la empresa podra utilizar esta informacion para su pagina web y
redes sociales, desarrollando con esto la estrategia digital.
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5.8 ¢, COMO ES LA OPERACION?

Procesos:

Mercadeo directo con los clientes

Cierre comercial con los clientes

Legalizacion del cliente.

Entendimiento del cliente.

Planeacién de temas

Produccion del contenido

Aprobacién del contenido

Emision del contenido en los diferentes medios
Retroalimentacion

©o~NOA DR

5.9 ¢ CUAL ES EL PRECIO?

El estudio muestra un segmento de empresas que ya han invertido
recursos en el desarrollo de las iniciativas digitales, en donde han
dispuesto, en promedio $3.000.000 mensuales de su presupuesto.

La capacidad planteada en este proyecto, propone que un equipo
administrativo y técnico que atienda a maximo seis empresas en donde
se ofrezcan los servicios de construccion de contenidos por un valor de
$3.500.000 mensuales, asegurando que aunque el costo es mas alto la
estrategia y los profesionales dispuestos haran el trabajo de una oficina
de comunicaciones; es decir el entregable para el cliente sera mayor a lo
gue pueden tener actualmente.

Incluso, si la empresa actualmente supera en sus costos ese valor
mensual, el proyecto podria ser una alternativa mas eficiente;
asegurando, direccionamiento y produccion profesional, por un menor
valor.
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5.10 ¢COMO ES LA COMUNICACION?

Se realizar4 mercadeo directo. Visitando a las empresas segmentadas,
en donde se explicara los alcances del proyecto y las ventajas de la
consultoria. Los primeros meses los recursos se concentraran en la
busqueda de los clientes.

36



6. MODELO DE NEGOCIO CANVAS

El planteamiento de este proyecto, al referirse a un emprendimiento
responde al Modelo de Negocio Canvas, desarrollado por Alex
Osterwalder.

Este modelo se caracteriza por ser practico, visual, rapido y sencillo en
la busqueda de valor en el negocio y en los clientes.

Segun Osterwalder, un modelo de negocio debe resolver nueve
elementos y propone un formato en donde se es capaz de visualizar en
un solo “lienzo” todas las relaciones que se llevan a cabo entre esos
nueve componentes.

Para cumplir el objetivo de este proyecto se profundizara en algunos de
ellos.

Clientes: EI mercado al cual se disefia y ofrece el producto y/o
servicio. Son la inspiracion del emprendimiento.

e Propuesta de valor: Explica con claridad la oportunidad que se le
ofrece al cliente.

e Canales de distribucién: Define cémo se le entrega la propuesta de
valor a los clientes y cOmo se comunica con cada segmento.

¢ Relaciones con los clientes:  Plantea procesos para captar, fidelizar
y estimular el consumo de los clientes.

e Fuentes de ingresos: Identifica las distintas maneras en que se
generan los ingresos.

* Recursos clave: Se describen los activos mas importantes para la
generacion de valor y el funcionamiento del negocio.

e Actividades clave: Procesos y actividades propias del negocio para
gue su modelo funcione.
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Asociaciones clave:

Redes de proveedores y aliados que beneficien

el funcionamiento del negocio y maximicen el valor para los clientes y

la empresa.

Estructura de costes:

funcionamiento del modelo de manera sostenible y rentable.

Figura 14. Modelo de negocio canvas propuesto

Asociaciones clave

« Directores de
Producto

« Directores de
Mercadeo

* Directores de
Comunicaciones

« Social Media

* Profesionales en
comunicacion

Estructura de costos
* Equipo Técnico

Actividades clave

» Descubrimientode

la organizacion:
Induccién y entendimiento
de la organizacién

Recursos clave

* Gestionde
conocimientode la
organizacion

* Plan de Mercadeo

de cada producto:
Entender a
profundidad a su
mercado y su ciclode
vida.

* Promociény publicidad

* Equipo Comercial

» Operaciony legalizacion

Propuesta de valor

» Narrativas propias:
Creacion de contenido Unico

* Busqueda de
"engagement"”

* Pasode
"engagement" a
consumo

Relaciones con los

clientes

» Perfiles de redes
sociales

+ Pagina web

» Campafas
comercialesy de

comunicacion:
Piezas de campana

Canales de

distribucion

* Redes sociales

» Formularios de
internet

» Lideres mediaticos
- por edades y
producto

Fuentes de ingresos
» Equilibrio financiero:
Capacidad instalada y maximizacion del equipo técnicoy
comercial en el nimero maximo de clientes
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Describe todos los costos que implican el

Clientes
» Pymes del AMB:

Empresas con activos
$494.750.001 y
$17.685.000.000.

Con iniciativas digitales
(perfiles creados en redes
sociales)y/o paginas web
vigentes que actualmente
han desarrollado actividades
de comunicacion.

Segun el estudio:

- Hoteles, Restaurantes y
empresas relacionadas al
Entretenimiento con activos
iguales o superiores a
$496.344.172 y ventas
iguales o superiores a
$132.000.000 anuales.
-Moda y Salud con activos
iguales o superiores a
$522.452.900 y ventas
iguales o superiores a
$904.980.063 anuales.



7. ANALISIS ORGANIZACIONAL Y TECNICO

7.1 RECURSOS

En su etapa inicial el modelo propone atender a 6 clientes con un equipo
compuesto de la siguiente manera:

* Un ejecutivo de cuenta

* Un periodista

» Un disefador grafico/fotografo (dedicado medio tiempo)
* Un director técnico - administrativo

7.2 MATERIALES
La instalacion y adecuacion inicial requiere:

e 4 computadores.
e 2 tabletas.
» 3lineas de celular y redes de comunicacién basicas.

7.3 DESCRIPCION ADMINISTRATIVA DEL PROYECTO
7.3.1 Requisitos laborales

Contrataciéon formal de los empleados

Especificacion de funciones

Especificaciéon de horario

Especificacion de salarios

Especificacion de auxilios (si es el caso)

Inscripcién de empleados a las instituciones necesarias
Pago de la nOmina

@000 oTy
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7.3.2 Estructura organizacional

La estructura organizacion es mostrada en la Figura 15.

Figura 15. Organigrama de la empresa

Director Técnico - Administrativo

Ejecutivo de Cuenta

Grafico Periodista

7.3.3 Cargos y responsabilidades
1. Director Técnico — Administrativo

Administrar eficientemente los recursos de la compafiia y asegurar que
a través de los diferentes proyectos se logren los obijetivos financieros de
la misma.

Realizar oportunamente los tramites e informes contables, financieros y
legales pertinentes para el funcionamiento de la empresa y sus
respectivos proyectos.

Dar soporte y orientacion en la contratacion para el correcto cumplimento
de contratos, pdlizas y realizar el seguimiento a los compromisos de la

empresa.

Gestionar al personal necesario para el cumplimiento de la misién de la
empresa.
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2. Ejecutivo de Cuenta

Profesional en comunicaciéon social con habilidades comerciales, que
tendra bajo su responsabilidad, abrir mercado, presentar a la compafia
y cerrar comercialmente los proyectos con los clientes.

Hacer seguimiento semanal a la ejecucion de los contratos y ser el canal
directo de comunicacion entre el cliente y el equipo administrativo y
técnico.

Coordinar semanalmente las actividades del equipo de produccion para
el perfecto cumplimiento de los compromisos de la empresa.

3. Periodista

Profesional en comunicacion social con habilidades en reporteria y
escritura. Desarrollar los contenidos, contactar las fuentes, coordinar las
entrevistas y redactar entregables para que el cliente apruebe.

Generar contenido fotografico de las actividades comunicativas del
cliente.

4. Gréfico

Técnico en disefio grafico. Creativo y propositivo. Colaborar con la
propuesta grafica del contenido, integrando la identidad de cada uno de
los clientes. Proponer piezas que los clientes puedan utilizar en sus
propios medios. Seguir las indicaciones y orientacién del equipo técnico
y del cliente.
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7.4 REQUISITOS Y TRAMITES DE CONSTITUCION DE EMPRESA
7.4.1 Constitucion de la empresa. S.A.S.
Tramite ante la Camara de Comercio de Bucaramanga:

Seleccion del nombre de la empresa, consulta de homonimia
Consulta de ClIU

Consulta de suelo

Formulario de constitucion

Estatutos

Pago de tramite e impuestos

Apertura de cuenta corriente

Solicitud de NIT

Con el registro en la Camara de Comercio de Bucaramanga, se hara
la documentacién de las instituciones necesarias; Alcaldia,
bomberos, DIAN, etc.

TS@ e a0 o

7.4.2 Formalizacion contable

a. La empresa llevara libros y requisitos contables.

7.4.3 Expedicion de facturas
Tramite que debe realizarse ante la DIAN. El preRUT, lo diligencia la

Cémara de Comercio de Bucaramanga y una vez se tenga el primer
certificado de existencia se legaliza el NIT.
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8. ESTUDIO FINANCIERO, INVERSION Y MONETIZACION DEL
EMPRENDIMIENTO

8.1 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo requerido sera de 61 millones de pesos, 16 millones
de inversion inicial para muebles y enseres y 45 millones para asegurar
la operacion de los primeros 6 meses en donde se propone conseguir un
cliente cada mes.

8.2 COSTOS E INGRESOS

Los costos de la operacion mensual son de 7 millones de pesos y los
ingresos se proyectan en 24 millones de pesos.

Los ingresos se proyectaron a partir de un estudio de mercado y se
validaran durante los primeros 6 meses de operacion.

8.3 SOCIOS

La inversion inicial sera el aporte del Unico duefio del proyecto.

El estudio financiero estd expresado con el supuesto de que
mensualmente durante los primeros seis meses se vinculen
progresivamente los clientes. (1 cada mes). De esta forma, el flujo de
caja empieza ser positivo en el tercer mes y el payback del proyecto se
alcanzara en el sexto mes.

8.4 ESTADO DE RESULTADOS Y BALANCE GENERAL

El estado de resultados proyectado se muestra en la Tabla 2.
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Tabla 2. Estado de resultados
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El balance proyectado se muestra en la
Tabla 3.
Tabla 3. Balance proyectado
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8.5 FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
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Tabla 4. Flujo de caja proyectado para el proyecto
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8.6 RAZONES FINANCIERAS
Tabla 5. Resultado de las razones financieras del proyecto
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Figura 16. Representacion grafica del Payback

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (SIN financiacion de terceros)
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Figura 17. VAN vs tasa de descuento
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8.8 RESULTADO DEL ESTUDIO FINANCIERO

El Valor Presente Neto (VPN) alcanza un valor de $ 859.696, es decir la
suma de los flujos que corresponde a los ingresos y egresos del proyecto
traidos al presente, éste valor es estimado a partir de un costo de capital
de 25%.

Adicional a esto se tiene que el valor de la Tasa Interna de Retorno (TIR)
equivale a 27,1%, lo cual supera al costo de capital en 2,1%, es asi, que
teniendo en cuenta que este costo equivale al costo de oportunidad del
inversionista ya que el proyecto se realizaria sin préstamos, este proyecto
resulta atractivo en términos financieros.

Por otra parte el tiempo estimado para recuperar la inversion inicial se da
en el periodo 6, segun lo indica el calculo del payback.

Al revisar las razones financieras se hace especialmente énfasis en el
valor del Retorno de la Inversion (ROI), el cual desde el periodo 3 (inicio
de la operacion) arranca en 1% y se incrementa hasta el periodo 8
alcanzando 89,5%.
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9. CONCLUSIONES

Este proyecto confirma que existe un mercado potencial importante para
el desarrollo y puesta en marcha de una empresa de comunicaciones en
la ciudad de Bucaramanga.

Logré identificar que actualmente hay un segmento importante de
empresas con iniciativas digitales que han dispuesto recursos dentro de
Su presupuesto para el desarrollo de estas actividades.

Como ejercicio académico, el mercado potencial se proyecto
exclusivamente en la ciudad de Bucaramanga; lo que significa que puede
haber crecimiento en otras ciudades en la medida en que se identifiquen
empresas con las mismas caracteristicas.

Se confirmé, con el estudio financiero, que esta linea de negocio puede
ser autonoma y autosuficiente, pero la empresa puede ofrecer otros
servicios para aumentar su rentabilidad y hacer mas eficientes sus
recursos administrativos y técnicos.

El mercado objetivo, con seguridad puede ser mucho mas grande, si se
exploran empresas con mayores activos y ventas, pero el esfuerzo
comercial puede encontrar empresas mas estructuradas en areas de
comunicaciones.

Igualmente el mercado no sera igual nicho encontrado, pero para el inicio
y la busqueda de payback, la actividad comercial debe ser lo mas
eficiente posible, evitando desperdicio de cualquier recurso. Asi que, la
base de 359 compafiias sera un nutrido escenario.

La rentabilidad de la empresa podra aumentarse en la medida en que se

disefien y se lleven a cabo nuevas lineas de negocio que maximicen la
capacidad instalada de recursos.
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ANEXOS
Anexo A. Encuesta
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3 ¢Su empresa tiene pagina web?
Q.
3 ¢Su empresa tiene perfil en facebook?
3 ¢Su empresa tiene perfil en twitter?
@,
3 ¢Su empresa tiene perfil en instagram?
@,
3 ¢Su empresa tiene alguna otra presencia en redes diferente?
3 ¢Tiene un comunicador social en su empresa?
@,
3 ¢Tiene alguien designado que le maneja las redes sociales?
g
o
(V]
;
3 Ese equipo o persona ¢es interno o externo?

1S

¢Tiene una persona responsable exclusivamente en redes sociales trabajando

en su empresa?
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¢En qué rango esta los recursos que emplea en la estrategia de redes
sociales? (incluya salarios del equipo)
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