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1. RESUMEN - LA IDEA DE NEGOCIOS

Contexto actual:

Que son las pyme:

Las PYME son Pequefias y Medianas Empresas, con un nimero no muy grande
de trabajadores, con un presupuesto de facturacion medio. En la gran mayoria de
las economias mundiales, estas opciones de negocio llegan a ser tan importantes,
gue son consideradas en un eje fundamental para el desarrollo econdmico de
diversos paises, ya que en muchos casos, son las empresas, que mas empleo
generan dentro de una nacion.

Para tratar de establecer una visidn general con respecto a las PYME, la Unién
Europea las ha definido como “empresas que empleen, a menos, 250 trabajadores
(entre personal de planta y externos que se puedan llegar a subcontratar) y que
posean un balance general inferior a los 43 millones de euros”.*

La actividad de este tipo de empresas abarca un gran parte de los escenarios
econdémicos como: comercio, industria, servicios, negocios de restaurantes y
hoteleria, agricultura e incluso en actividades financieras y por supuesto un sector
a de a poco va tomando fuerza para este segmento son las exportadoras, que en
su mayoria en algin momento fueron pequefias o medianas empresas de,
propiedad de una sola persona o de un grupo familiar

La PYME en Colombia

El término Pyme hace referencia al grupo de empresas pequefias y medianas con
activos totales superiores a 500 SMMLYV y hasta 30.000 SMMLV.

“En Colombia el sector empresarial esta clasificado en micro, pequefas, medianas

y grandes empresas, esta clasificacion esté reglamentada en la Ley 590 de 2000 y

sus modificaciones (Ley 905 de 2004), conocida como la Ley Mipymes”. 2

! Portal Europeo para las pyme http://ec.europa.eu/small-business/index_es.htm
’ Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia. https://www.mincomercio.gov.co
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Microempresa

a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores
b) Activos totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos (500)
salarios minimos mensuales legales vigentes.

Pequeiha empresa
a) Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores.
b) Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil
(5.000) salarios minimos mensuales legales vigentes.

Mediana empresa
a) Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200)
trabajadores.
b) Activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000)

salarios minimos mensuales legales vigentes.
Figura: ¢Qué son las pyme?
Fuente: Bancoldex. Recuperado de http://www.bancoldex.com/

Las problematicas mas comunes de las pyme en Colombia:

“El equipo de investigacion en pequefia y mediana empresa de la Facultad de
Administracién de Empresas de la Universidad Externado de Colombia, a lo largo
de los dos ultimos afios, ha estudiado los principales problemas que aquejan a las
pymes en nuestro pais, con el fin de desarrollar metodologias de gestion para que
las diferentes areas de la empresa mejoren su eficiencia y, por ende, puedan
mejorar su nivel competitivo.

De acuerdo al ultimo estudio realizado en el 2010 partir de un analisis de su
situacion actual, en la cual se tuvieron en cuenta 11 variables: apertura, gobierno,
finanzas, mercados potenciales y reales, infraestructura, tecnologia, desarrollo
institucional, gerencia, mercado laboral, manejo ambiental y estrategias de
mercadeo se establecié el mapa de competitividad de nuestra pequefia y mediana
empresa. Veinte problematicas comunes de caracter estratégico y operacional se
encontré que incidian en el nivel competitivo de las empresas analizadas. Para
este proyecto empresarial nos basaremos en las 7 més importante™

1.1. Inexistencia de un plan estratégico que le permita a la empresa fijarse
objetivos tanto corporativos como para cada una de sus areas, con el fin de
desarrollar una gestion gerencial del mediano y largo plazo.

* Universidad Externado de Colombia (2003) — Revista de la Maestria en Administracion de Empresas MBA
Universidad Externado. “Los 20 problemas de la pequeia y mediana empresa” Recuperado de
www.uexternado.edu.co
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1.2. Desconocimiento de las caracteristicas del consumidor final, de sus
productos o servicios y sus necesidades futuras.

1.3. Desconocimiento de las empresas que desarrollan su misma actividad en el
ambito local y en el internacional.

1.4. Desaprovechamiento de las politicas e instrumentos de promocién a las
exportaciones de los programas creados por el gobierno para tal fin: Mipyme,
Expopyme, Innpulsa etc.

1.5. El sindrome del “todo”. Uno de los mas grandes peligros para una Pyme
es, definitivamente, el duefio o director que cree que lo sabe todo.

1.6Falta de estrategia. Cuando nacen la mayoria de las Pyme lo hacen bajo
supuestos

1.7 Ausencia de una cultura empresarial. Son pocas las empresas que en algun
momento de su vida y mucho menos al inicio de ella trabajan en la
identificacion de su razon de ser, su objetivo final y las caracteristicas que los
distinguen.

1.8Que evidencia Addvisory como agencia de mercadeo y comunicaciones y
como atacar este problema:

Nos encontramos con un panorama bastante ambiguo pues las pymes cuentan
con las herramientas suficientes para un crecimiento paulatino, seguro y eficaz,
pero se siguen presentando ese tipo de obstaculos, parece que no se estuvieran
contemplando todas las variables reales. A pesar de ser determinantes para la
mayoria de paises su ciclo de vida es corto son pocos los emprendedores que
piensan a largo plazo y muchos los que se dejan llevar por el olfato o la emocién y
no analizan en detalle lo que implica ser empresario. Segun Alfonso Arango®*: “/a
ausencia de proyeccion es el error mas comun, las personas inician su empresa
porque creen que da plata y esa es una percepcion bastante equivocada. La gente
se acostumbra a aprender del error y lastimosamente, las equivocaciones en los
negocios se pagan muy caro”. De acuerdo con un estudio realizado por la
Fundacién para el desarrollo empresarial FUNDES, “el 80 por ciento de las
Pymes no cuenta con un plan estratégico y se concentra mas en producir que en
mirar hacia el mercado”.

La mayoria de nuevos empresarios no cuenta con informacion financiera, que
represente la realidad de la compafiia. Generalmente son muy intuitivos, se guian

* Director de Gestion en Incubar Colombia (Laboratorio de Emprendimiento)



solo por lo que sienten en un momento dado y, obviamente, eso no siempre
funciona.’

Por otra parte la consultoria tradicional tiene la finalidad de asesorar a los clientes
con respecto a alguna area funcional de su empresa, en general, este tipo de
intervenciones culmina en la entrega de un manual de mejores practicas o en
cursos tedricos que son muy vulnerables ante cambios en el personal empleado.
Addvisory desea darle un enfoque distinto al proceso de asesoria. Empezando
porque no se pretende incurrir en el tradicional servicio de outsoursing, lo que se
busca es que a través de un portafolio integral de servicios los clientes ademas de
recibir un servicio como respuesta a una necesidad basado en la competencia y
en el mercado, le den la confianza esta nueva agencia de para participar de los
procesos internos de la compainiia, tener contacto en todos los niveles con cada
uno de sus empleados, ya que muchas veces el problema no se encuentra tan
facil a nivel externo como muchos creen.

Sera Addvisory quien buscara a cada uno de los clientes legando a ellos no
ofreciendo una carta de servicios sino oportunidades de mejora basados en las
falencias que se hayan detectado anteriormente de cada uno. Con base en lo
anterior lo que se pretende es mostrar al grupo de clientes un camino distinto que
aun no se haya detectado.

2. MODULO DE MERCADEO

2.1. Investigacién de mercados

El sector publicitario en Colombia anda por buen camino, prueba de ello el incremento
evidente con respecto a la inversion realizada en el 2011, la industria es bastante
sélida financieramente hablando, ademas que se consolida a nivel creativo en los
primeros puestos del escalafon mundial, con una participacién importante en “Cannes,
Young Lions®” siendo estds competencias las mas representativas “La inversion
publicitaria en Colombia registré un crecimiento del 11,2 por ciento en el primer
trimestre de 2013 en comparacion con el mismo periodo. Asi lo indicd un reciente
informe elaborado por Asomedios y Andiarios, que sostiene que entre enero y marzo
de este afio se alcanzé un total de 252,7 millones de doélares (418.630 millones de
pesos colombianos)””

5 T . . P o .
Periddico El Tiempo - é¢Por qué fracasan los nuevos negocios? Recuperado de http://www.eltiempo.com/
Los Cannes y Young Lions, son eventos que busca dar un reconocimiento a la industria publicitaria y es
celebrado anualmente, con el fin de incentivar la competencia leal y la alta creatividad.

7 Asociacién Nacional de Anunciantes ANDA(2012). Reporte sobre la inversidn publicitaria 2011-2012
http://www.andacol.com/
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| CUADRO INVERSION PUBLICITARIA NETA |
Millones de pesas corrientes
1° Trimestre 2° Trimestre 1° SEMESTRE
i i Var. i | Var. i i Var.
2011 2012 o 2011 2012 | o 2011 2012 =

TvRecyrocat | s10807 | siti21 ] 29 | 515049 | si4me9 | -1.2] 525856 | 525399

0.5
$31,940 $32,122 | 0.6 | %45784 ! $46,927 ¢ 2.5

| 51257151 7.9 | s 08,951 | $218169 | 4.4

e

REVISTAS* % 13,844 l % 14,806

PERIODICOS** 592,475 _1'_ § 92,454 |

[RADIO==* ] $8505 § $90,395 ; 6.3 | _§ 113,730 § 7.0 | ¢ 191,315 i $204125 | 6.7
TV NACIONAL $185,527 | $209,854 | 13.1 $ 258,660 | -0.6 | 5 425,802 | $468,515 | 5.1
TOTAL $387,711i$418,630] 8.0 |$529,998|5 545096 2.8 | $917,708; $963,726] 5.0
Notas:

* Mo se incluyen revistas que circulan con los peribdicos
= Nose incluye la informacidn de avisos casificados
=== Mo se incluyen las emisoras comunitarias ni [as de interés plblico

Figura 1: Cuadro inversién publicitaria neta Fuente: Asociaciéon Nacional de anunciantes. (2012). Recuperado de
http://www.andacol.com/

Como se puede observar en el cuadro anterior es la television nacional quien se
aventaja sobre los demas canales de comunicacién de una manera significativa
alcanzando cifras de mas de 200 mil millones de pesos en inversion y superando los
10 puntos de porcentaje de variacion entre un afio y otro.

Sin embargo a pesar de ser un medio que arrasa muy por encima durante el primer
trimestre de ambos afios, no tiene un rol importante durante el segundo periodo
disminuyendo el porcentaje de inversién 0,6 %.

Por su parte medios como la prensa escrita, mas puntualmente el caso de los
periédicos inicia a la baja durante los 3 primeros meses del comparativo, pero durante
el segundo periodo toma fuerza y los anunciantes deciden darle mas peso a este
medio logrando un alza en la inversion de casi 8%.

La televisién local tal vez por su alcance es un medio muy restringido, y apartado por
las compafiias a la hora de distribuir su inversién, prueba de ello es la variacion
minima entre un afio y otro, que no alcanza ni siquiera el 1%.
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Figura 2: Gréfico circular Inversién Publicitaria ler trimestre 2012-12 Fuente: Asociacion Nacional de anunciantes.
(2012). Recuperado de http://www.andacol.com/

Sin lugar a duda un segmento que ha tomado fuerza son los medios digitales. En
Colombia son cada vez mas las empresas que dentro de su presupuesto destinan una
suma significativa para la ejecucion de estrategias en la web.

2.1.1 Anédlisis de la Industria o sector:

De acuerdo con la informacién suministrada por 27 medios y 20 agencias afiliadas a
IAB®“en Colombia, la inversién en medios digitales ascendié a $47,732, presentando
un incremento del 25.20% frente al cuarto trimestre del 2011 en donde la inversion a
penas alcanzo los $38.123 siendo Los anunciantes del sector “Agro, Industria y
Materias Primas, Construccion” la categoria mas importante de inversion en medios
digitales para el afio 2012 alcanzando el 10.36% del total de los ingresos reportados
por 26 medios.

Los anunciantes del sector “Bebidas, Tabaco” son el segundo sector de mayor
inversion en medios digitales para el afio 2012 con un 8.88% de participacion,
sequidos de los anunciantes del sector “Servicios” con una participacion del 8.78%”
(IAB Interactive Advertising Bureau, 2012)°

8Interactive Advertising Bureau : “Como asociacién internacional sin fines de lucro, se dedica exclusivamente a fomentar la utilizacién y maximizar la efectividad de la
publicidad interactiva. Son mas de 1000 empresas participando como miembros activos en mas de 23 paises entre los que estan: Canada, Brasil, Puerto Rico,
Francia, Hong Kong, Japén, Polonia, Singapur, Espafia, Thailanda y Holanda. En Colombia se fundé el 15 de octubre del 2006 como iniciativa de Juan Carlos
Samper, presidente de I-Network Hispanoamerica S.A., y Luis German L6pez, Director de LGL Digital. EI IAB Colombia retne a editores de contenidos en Internet,
anunciantes, agencias de publicidad, centrales de medios, ad networks, empresas de investigacion y auditoria, agencias interactivas, anunciantes y otras empresas
comprometidas con el desarrollo del marketing y la publicidad en Internet”.

? International Advertising Bureau IAB. (2012). Reporte sobre la inversién en medios digitales en Colombia.
Recuperado de http://www.iabcolombia.com
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A continuacion se podran visualizar los datos totalizados correspondientes a la
informacion reportada por los afiliados a IAB Colombia (agencias y medios), acerca de
sus ingresos por pauta digital generados de enero a diciembre de 2012, al igual que la
inversion realizada de forma directa por los medios en SEM (Search Engine
Marketing) en dicho periodo.

(Cifras expresadas en millones de pesos)
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$ 160.000 s
15.32%,
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Afio 2007 Afio 2008 Afio 2009 Afo 2010 Afio 2011 Afio 2012

¥inversion en medios digitales en
Colombia

$25.754 $ 40.601 $50.016 $94.682 $ 126.366 $145.729

Cantidad de afiliados que han

reportado informacion en los
ultimos cinco afnos

Medios que reportaron informacion 17 22 22 30 30 31
Agencias que reportaron informacién 9 14 14 21 21 21
Total 26 36 36 51 51 52

Figura 3: Comportamiento de la inversién en medios digitales en Colombia en los Gltimos cinco afios
Fuente: International Advertising Bureau IAB. (2012). Reporte sobre la inversién en medios digitales en Colombia.
Recuperado de http://www.iabcolombia.com

La publicidad en Colombia es un campo que promete bastante. La inversion en
medios cada vez es mayor, son mas las empresas que le apuestan a la elaboracién
de estrategias de comunicacion sdlidas y sumado a ello la variedad de canales
permite a las empresas tener varios focos de accion.

Sin ir muy lejos 2012 fue un afio bastante positivo para la industria Colombiana, y tal
como lo menciona Mauricio Rocha, vicepresidente creativo de Y&R Colombia.10 “La
publicidad Colombiana esta haciendo historia y cada vez estd mas cerca de ocupar un
lugar importante entre los grandes paises del mundo”, “con un 9,84% las agencias se
ubicaron como el negocio més rentable de la industria publicitaria un mercado que
mueve alrededor de $7 billones de pesos anuales”11

10 Agencia de publicidad Young & Rubicam Colombia:
! Revista P&M (2013) Agencias: el negocio mas rentable de la publicidad colombiana. ranking p&m.
Recuperado de http://www.revistapym.com.co



http://www.revistapym.com.co/

2.2.2 Andlisis - Investigacion del Macro Entorno

2.2.1.1. Factores Culturales: La necesidad de comunicarse es un proceso que se
origina desde el momento en que el hombre primitivo desarrolla una serie de aptitudes
en donde la comunicacion con similes de su raza traspasa las fronteras de los
simbolos, gestos y sefias, pasando a ser un proceso elaborado basado en el habla, lo
cual da inicio y fundamento a las nuevas civilizaciones.

Los origenes de la publicidad se remontan a la antigliedad y es durante la edad media
que a través de los pregoneros toman fuerza los procesos comunicativos.
Paulatinamente, con la llegada de la imprenta es la prensa escrita quien se aventaja,
los productos comienzan a trabajar en el desarrollo de una imagen en sus empaques,
el crecimiento industrial es sustancial y por consecuente la aparicion de nuevos
inventos se hace mas evidente.

Actualmente y debido a la cultura de un mundo sin fronteras, el ser humano tiene
acceso a nuevas plataformas de comunicacion, la publicidad deja de ser esa
herramienta de comunicacibn comercial encargada de persuadir o informar a un
consumidor a través de un producto o servicio y pasa a formar parte de la industria
cultural de cada pafs, situacién reconocida por la UNESCO™. La publicidad permite
consumidores mejor informados que exigen una mejor calidad de productos y medios
de informacion, es un canal con el cual puedo acceder a diferentes segmentos de la
poblacion.

Evidentemente, la publicidad es un instrumento importante como medio de
comunicacion utilizado para diversos fines manejados en la sociedad segun el
contexto en particular para el desempefio como aplicacion correspondiente encargado
del disefio, mejora la satisfaccion del cliente al mismo tiempo que contribuye en los
ingresos y que el producto sobresalga segun el segmento meta.

No obstante, la publicidad también cumple un rol social que sirve como “herramienta
para aportar informacién ademas de presentar al publico el mensaje con un tono
afectivo que desea promover la implicacién sentimental del observador con el objetivo
de que éste decida establecer vinculos emocionales hacia el problema social,
propiciando el interés voluntario y la accion espontanea.”

Por ello, el incorporar imagenes emocionales y afectivas en el espectador,
proporciona un elemental instrumento de orientacion persuasiva que permite acceder
en la toma de decisiones influyendo notablemente dentro de las ideologias con
convicciones, costumbres o respecto a faenas como actuacion.

2.2.2.2. Factor Econémico: A pesar de la complicada situacion por la que atraviesa la
economia mundial y lo pasmados que se encuentran varios de los mercados solidos
hace algunos afios como lo es el caso de Europa y EE.UU, Colombia se destaca y

2 UNESCO: La UNESCO obra por crear condiciones propicias para un dialogo entre las civilizaciones, las culturas y los
pueblos fundado en el respeto de los valores comunes. Es por medio de este didlogo como el mundo podra forjar
concepciones de un desarrollo sostenible que suponga la observancia de los derechos humanos, el respeto mutuo y la
reduccion de la pobreza, objetivos que se encuentran en el centro mismo de la mision y las actividades de la UNESCO.



ocupa una situacién interesante entre los similares de la region mostrando un
crecimiento que lo convierte hoy en foco de inversién extranjera por su estabilidad y
proyeccion. Para el primer semestre del 2012, Colombia evidencio un incremento
significativo, por encima de paises como Brasil y México referentes latinoamericanos y
paralelamente mercados asiaticos y europeos como Japoén, Francia y Alemania
respectivamente.

CRECIMIENTO ECONOMICO
[ pals | 20124 2012-0  2012-m

América del Norte

Estados Unidos 24 21 25
Canadi 1,8 2,5 1,5
Europa
Unidn Europea 01 0,3 0,4
Alemania 1.2 1 09
Asia
China 81 7.8 7.7
lapén 2.7 3.3 01
India 55 53 n.d.
Corea del sur 29 2,3 1.6
Ameérica Latina
Argentina 5.2 0.0 n.d.
Brasil 0,8 0,5 0,9
Chile 45 5,7 6,9
Colombia 4.7 4.9 21
Ecuador 4.8 5,2 n.d.
México 45 4.4 3,3
Perl 6,1 6,1 6,5
Venezuela 58 58 5.2

P

Fuente: Eurostat, Bancos centrales de cada pais, BEA.

“La fortaleza de la economia Colombiana se fundamenta en importantes
transformaciones en lo econdmico, politico y social. Cambios que el pais puede
mostrar con cifras contundentes. Estamos hablando de un pais cuyo PIB aument6 de
menos de US$100,000 millones en el 2000, a mas de US$375,000 millones en la
actualidad; de un PIB per capita que supera los US$8,000, cuando a principios de la
década era de US$2,000; con un comercio exterior que se multiplico por 6 vy
actualmente bordea US$120,000 millones.

Los avances del pais se han traducido en un mayor tamafio de la economia y una
mayor presencia en el mundo. Colombia pasé de ser la economia nimero 38 a ser
hoy la economia nimero 31, por encima de paises como Venezuela, Malasia, Chile,
Singapur, Irlanda, entre otros.

La creciente confianza en la economia colombiana atrae grandes montos de
inversién. En el afio 2000 se recibieron inversiones por US$2,436 millones, se espera
que para el 2012 8 se aproximen a US$15,000 millones. Y la inversién productiva
crece a tasas de dos digitos, es decir, se estan generando las condiciones y
capacidad productiva para mantener este crecimiento hacia el futuro.



Estas ganancias en el tamafio de la economia también se han visto reflejadas en un
aumento significativo en los ingresos de la poblacion. El PIB per capita colombiano se
multiplic6 por 4, lo que nos sitia cerca del umbral de los US$10,000 al afio,
comparable con paises como México, Malasia o Turquia. Hoy podemos hablar de un
nivel de pobreza del orden del 30%, cuando hace unos afios superaba el 50%, y
contamos con una cobertura casi universal en salud*®”,

COLOMBIA: INDICADORES

2000 2011 2012e
PIB
PIB (US5 Millones) 94.075 333.155 376.821
PIE per cipita (US5) 2.385 7.235 B.0B9
Comercio Exterior
Exportaciones [USS Millones) 13.158 56.954 61.500
Industriales (US5 Millones) 7.034 23.276 24.300
Importaciones (USS Miliones) 11.539 54.675 60.000
Inversidén
Inversion (% del PIB) p. constantes 14,5 27,1 27,7
IED (US55 Millones) 2.436 13.234 15.000
Deuda (% del PIB)
Deuda Externa Total (% del PIB) 36,3 22,8 20,6
Deuda SPNF (neta de activos financieros) 31,6 24,3 27,5
Entorno Macroecondmico
Inflacion 8 3,7 2,8
Interés de captacion (promedio) 12,1 4.8 52
Mercado Laboral
Tasa de Desempleo (promedio anual) 16,7 10,8 10,4
Indicadores Sociales
Afiliados Salud [miles) 22.756 41.231 42.400
Tasa de pobreza 55,0 34.1 30,0
Indice de Gini 0,570 0,548 0,540

Adicionalmente el buen tiempo por el cual pasa Colombia muestra de ello son
reconocimientos de una economia de bajo riego como lo es los mercados
internacionales de Colombia, lo cual logro recuperar la inversion de tres grandes
calificadoras de riegos, y poder recuperar un 6ptimo lugar en la regién con México,
Peru, Chile y Brasil siendo estas las economias fuertes y principales competidores.

Por otro lado es un acto imprescindible, la interaccion del sector privado y gobierno
trabajando juntos de la mano para tener un fuerte impacto en cuestiones de
competitividad en la economia mundial.

El crecimiento en la region es evidente, hasta el punto de poder asegurar un liderazgo
en el corto plazo por encima de varios paises latinoamericanos. Actualmente

2 Informe de la ANDI (ASOCIACION NACIONAL DE EMPRESARIOS DE COLOMBIA), Balance 2012 y
perspectivas 2013, anexo.



Colombia ocupa la cuarta plaza, y no seria extrafio poder subir un puesto mas dentro
del escalafon asegura el gobierno actual.

Indicadores Macroecondomicos 2012

PiB Poblacidn  PIB per caplta Reservas IED Mita Irveesidn
USS Millones Millores uss U5% Millones USS Millones: % MB
BRASIL 2,449,760 1965 12465 178256 132.273 198
MEXICD 1.207.820 1145 i0.514 162236 -4.730 35
ARGENTINA 472,815 a3 11.453 45364 G401 240
ARGENTINA {Mercado Paralelo] 406,785 413 5.854
COLORMELA 378713 466 0 37300 13.771 7
VEMEZUELA 337.433 304 11.114 25745 759 269
VEMEZUELA [Mercado Paraleln) 194,396 04 E.403
CHILE 272119 176 15,453 39.498 4,864 277
PERU 184,962 s E.070 63.128 17.874 22
ECUADOR TLAEE 152 4.760 4.033 578 249
URUGLUAY 52340 3.4 15,483 13.494 2.768 212
BOUVIA 27012 108 2.493 14.064 525 212
PARAGLAY 22363 6,7 3.3%7 4.838 138 194

Fuente: Bancos Centrales de cada pais, CEFAL, FMI, Cllculos ANDI

Desde interior del pais se han focalizado todas las energias en la integracion de
fuertes politicas de inversion que le permitan a Colombia abrir sus objetivos hacia
mercados internacionales y de la misma manera permitir el ingreso de nuevos
inversionistas a través de tratados de libre y comercio y diferentes estrategias que
permitan ampliar el mercado nacional. El pais cuenta desde hace algunos afios con
concesiones internacionales de integracion que le otorga un acceso preferencial a las
2/3 partes del mercado mundial, un paso significativo en el proceso de crecimiento
econdmica que so6lo se convierte en ventaja en cuanto el mercado local responda con
los mejores estandares de produccion.

“Nuestros esfuerzos de internacionalizacién y apertura no se limitan a una estrategia de integracion
a los mercados mundiales. El gobierno también est4 buscando ser parte de los paises de la OECD,
membresia que implica asumir las mejores practicas que propendan por niveles sostenibles de
crecimiento econémico y empleo, asi como aumentos significativos en el nivel de vida de sus
habitantes. Ello obliga a que el pais tenga que continuar avanzando en su institucionalidad, en el
manejo de su politica econémica y social, en su politica ambiental, en el fomento del empleo, entre
otros aspectos. La participacién de Colombia en la OECD no es nueva. Desde hace un tiempo el
pais es miembro pleno del Centro de Desarrollo; miembro Observador del Programme for
International Student Assessment Governing Board (PISA), participa en el Comité de Inversion y
presenté solicitud para formar parte del grupo de trabajo sobre “Bribery in International Business
transactions”. La ANDI también ha participado activamente en el ingreso de Colombia a la OECD,
intercambiando informaciones y documentos en las visitas realizadas por la OECD para evaluar al
pais. Ademas ya es miembro activo de BIAC (Business and Industry Advisory Committee). Esta es
una organizacion empresarial internacional independiente que asesora a los paises miembros de la
OECD en temas de politica econémica en un marco de globalizacién e internacionalizacion™*”.

" Informe de la ANDI (ASOCIACION NACIONAL DE EMPRESARIOS DE COLOMBIA), Balance 2012 y
perspectivas 2013, anexo.



2.2.2.3. Factor Tecnolégico:

La publicidad no es un mercado en que se requiera maquinaria especializada para
poder marcar un diferencial. Es mas importante el como las agencias gestionan las
nuevas tecnologias usandolas a su favor para poder atacar desde nuevos focos a los
consumidores y de esta manera brindar nuevos canales de comunicacion a los
anunciantes. La publicidad ATL (Abode the line — publicidad masiva) tuvo un papel
importante hace algunos afios y muchas de las grandes empresas son hoy caso de
éxito gracias a la labor realizada con estos medios. Sin embargo y debido a la micro
segmentacion de este medio, llegar a un target especifico requiere abarcar varios
canales de comunicacion, lo cual representa una inversion mas elevada, mas costosa
y poco rentable para los anunciantes, dando paso a nuevos medios alternativos de
publicidad y marketing directo.

Para esto existen herramientas como las TIC (Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién), que permiten a las Pymes obtener beneficios antes reservados
Unicamente a los mas grandes negocios. “Un estudio elaborado por Microsoft
Colombia entre 590 pymes del pais revel6 que estas unidades empresariales aun no
reconocen la inversion en tecnologias de la informacion y la comunicaciéon como un
factor de competitividad. Las TIC se estan subutilizando y se desconoce todo su
potencial para hacer los procesos de negocio mas efectivos y productos”.

El acceso a estas nuevas tecnologias cada dia es mucho més facil el gobierno ha
creado programas que favorecen al gremio y a los anunciantes. En realidad existe una
oferta significativa de nuevas herramientas que permiten a las empresas marcar un
diferencial, depende basicamente de la gestién que cada compafia le dé a estas. Un
claro ejemplo fue la llegada de las redes sociales, en un principio consideradas por los
consumidores como blogs para compartir entre amigos situaciones de la vida
cotidiana se convirti6 en una oportunidad de negocio, una manera diferente de
escuchar al consumidor y acercarse a €l. Quien realice mejor la labor mediante estos
canales y aproveche de sobremanera sus beneficios es quién podra destacarse en el
mercado.

2.2.2.4. Factor politico y legal: “L.a Comisién Nacional de Autorregulacién Publicitaria
— CONARP, fundada por representantes de la Unién Colombiana de Empresas
Publicitarias —UCEP, la Asociacién Nacional de Anunciantes —ANDA vy la International
Advertising Association — IAA, es la maxima entidad autorreguladora de la publicidad
en Colombia, encargada de velar por el respeto de las normas sefialadas en el Codigo
de Autorregulacion Publicitaria, a través de flexibles y eficaces mecanismos de
respeto y vigilancia de las normas que rigen los contenidos de mensajes publicitarios
emitidos a través de todos los medios de comunicacion en el pais, lo cual la identifica
como un mecanismo alterno de resolucién de conflictos en materia publicitaria.*® ”

% Unién Colombiana de Empresas Colombianas UCEP http://www.ucepcol.com



http://www.ucepcol.com/

Esta es una normatividad de tipo ético, establecida por decision propia del sector
publicitario con el fin de establecer unos lineamientos y normas bajo el cual el gremio
debe regirse para la produccion de todo tipo de mensajes.

Existe la Unibn Colombiana de empresas publicitarias UCEP quien se encarga de
hacer acompafiamiento acomparfia a las agencias publicitarias asociadas durante su
actividad comercial, participando en la elaboracion de estudios y conceptos, y dando
directivas que les permitan anticipar escenarios futuros, propios de las reglas del libre
mercado y resultado de la evolucion natural de las actividades que concurren con
otros actores del sector publicitario.

A nivel publicitario es de suma importancia la parte del marco legal sobre el cual se
rige el medio, tener en cuenta todo lo relacionado a patentes, registro de marcas y
obras. En Colombia se encarga de este tema la superintendencia de industria y
comercio. Es a través de ellos que se puede gestionar y solicitar el listado de
Patentes de Invencion, Modelos de Utilidad y/o Disefios Industriales. Adicionalmente
este ente empresa reguladora se encarga de realizar la labor de registro marcario de
acuerdo a la clasificacion establecida: nominativas (de nombre), de origen (por ciudad,
region o pais), mixtas (mezclando nominativos y de origen), o ensefias comerciales
(nombres para los locales de bodega).

Mipyme digital: “Es un programa que promueve el gobierno nacional a través del
Mintic en donde busca apoyar a los microempresarios colombianos en su “proceso de
adopcion tecnoldgica” para permitirles ver las oportunidades que les brindaria el uso
de las TIC; potencializando sus ventas, incrementando los ingresos, ampliando el
mercado, generando nuevos productos, ampliando sus proveedores, negociando con
mejores precios, obteniendo un alto impacto y sin grandes inversiones.”16
Innpulsa_Colombia: “es la unidad del Gobierno Nacional creada para promover la
innovacion empresarial y el emprendimiento dinamico como motores para la
competitividad y el desarrollo regional. La idea es promover proyectos que se piensen
en grande desde sus inicios, con vision global, que resuelven o crean necesidades de
mercado, caracterizados por su alto potencial de crecimiento rapido, rentable y
sostenido, que creen y capturen valor extraordinario, es decir, que se basen en la
innovacioén, que vayan en trayectoria de ventas de al menos 4.000 millones de pesos
en sus primeros cinco a diez afos de existencia, con una rentabilidad mayor al 8% vy
un margen operativo superior al 4%.”17

Bancoldex: Es un establecimiento de crédito bancario que opera como un "banco de
segundo pis0"18, cuyo objeto principal es el de financiar las necesidades de capital de
trabajo y activos fijos de proyectos o empresas viables de todos los tamafios y todos
los sectores de la economia colombiana. Segun Santiago Rojas presidente de la
entidad afirmo que: “para el primer semestre de 2012 se desembolsaron mas 815.000
millones de pesos en apoyo y modernizacién a las pyme lo que significa que estas
empresas estdn accediendo a un crédito que va a tener un impacto importante en

'® Ministerio de tecnologias de la informacién y la comunicacién MINTIC. MiPyme digital. Recuperado de
http://www.mintic.gov.co

Y Innpulsa Colombia. ¢éQué es Innpulsa? http://www.innpulsacolombia.com/

*Bancoldex Colombia. Banco de segundo piso: sus recursos de crédito no son desembolsados directamente
a los empresarios, sino que se apoya en las entidades financieras para el desembolso. Recuperado de
http://www.bancoldex.com
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modernizacion y para ser mas productivas, aprovechar mas el mercado doméstico y
afrontar los retos de los tratados de libre comercio”19.

2.2.3. Investigacion de composiciéon del Mercado:

ﬂddVisory

Comunicacicnes & Markefing

La imagen empresarial es un se
barrera impuesta por el mercado en donde |
fran toda su estrategia en el cliente externo
pal aliado de la compania; los emple
siquiera tienen clara la directriz del
Addvisory busca brindar a sus clientes
reccional, que les permita crear una
ple todos los focos de la empresa, y a
aqguellos valores y tradiciones gestiona
apenas son los cimientos de los nuevos
cado.

ores del mer-

Como Beneficio, esta nueva agencia pone a disposicion todo
un grupo de profesionales especializados en comunicacion
publicidad e imagen que anfes de dar inicio ala prestacion de
un servicio basado en supuestos, y decisiones directivas de los
clientes se encargard de mostrar el camino, falencias y posi-
les oportunidades de mejora para sus clientes, empleando
esde las herramientas mas tradicionales hasta nuevos cana-
les de comunicacion e investigacion.

IDENTIDAD CORPORATIVA

9 Bancoldex Colombia. ¢Qué es Bancoldex? . Recuperado de http://www.bancoldex.com



ﬁddViSOl‘y Este aspecto incluye todos los se

commesmetterene ™ clientes de la agencia aterrizar
para donde van, a quien se estdn
vos han sido sus esfuerzos en comunicacié
mento y cudl es su posicionamiento dentro
y denfro de la mente de sus consumi
servicios mds importantes, es dond
sus limitantes y los cambios y nuevos
tfotalmente validos.

Este tipo de servicios es de aquellos que
lizar, es posible afirmar que la gestion d producto con
un cliente no se repite de la misma manera dos veces. Es
una herramienta que va a permitir descubrir la verdadera
esencia de un negocio y va a beneficiar a cada uno de los
clientes que lleguen a la agencia para dar solucién a sus
diferentes necesidades.

Como incentivo a lo anterior Addvisory se sale un poco del
ol de simple asesor y empieza a crear estrategias segun el
aso para cada una de las problemdaticas halladas durante
la investigacion.

MERCADEQ, INVESTIGACION Y
DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

ﬂddVisory

Comunicaciones & Markefing

Una categoria estrechamenten
anteriores es esta. Incluso es un

sory es una agencia con vision es
gue como su promesa de valor lo
cio integral en materia de marketin
no es una agencia de servicios en donde el contacto
con los usuarios se acaba luego de la enfrega de un pro-
ducto que busca seguir los lineamientos de un cliente en
muchas ocasiones fuera de foco con respecto a su mer-
cado y el mismo negocio.

COACHING EN MARKETING Y
COMUNICACION




ﬁddVisor

‘Comunicaciones & Marketing

ﬂddVisor

Comunicaciones & Markefing

Dentro de esta categoria se
tos creativos de la agencia. E
toma forma y direccién. No bas
to financiero y de investigacion,
sumidor, tarea que por estos dias no es n
que implica querer llamar la atencién de
encuentra saturado por un cente
rentemente iguales entre si, que
los mensajes y que paralelamente
lugar en particular, practicamente
SO.

La funcién de Addvisory como agen el manejo que
se debe proporcionar a un servicio tal vez no tan com-
plejo pero si determinante como lo es la estrategia publi-
citaria, debe ir encaminada hacia la creacién de un
plan que le permita a los clientes ser mds asertivos en su
comunicacién, y ante todo velar por un manejo optimo
de los presupuestos, objetivo que puede cumplirse gra-
cias a las nuevas herramientas para el desarrollo de pro-
cesos comunicativos.

ASESORIA
Y ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La fotografia, es la mejor manera para mostrar mediante
una imagen mucho o quizés todo lo que fiene una em-
presa. Este es un servicio relacionado de manera directa
con la identidad corporativa, lo ideal de esta técnica
artfistica es que el consumidor pueda evidenciar todo un
concepto detrds de la marca. La agencia se encarga
de proporcionar mediante este servicio las mejores
caracteristicas de los productos de una compania.

FOTOGRAFIA E IMAGEN



Mercado objetivo

El mercado objetivo esta definido en Medianas y Grandes empresas que cuenten
con la direccion general de su negocio en la ciudad de Bogota.

Segun cifras de la Camara de Comercio de Bogota, la ciudad cuenta con 10.331
empresas registradas a 2011, de las cuales 7.735 son medianas y 2.596
grandes®.

Justificacion del mercado objetivo

De acuerdo con la naturaleza del negocio, es pertinente que la empresa inicie su
gestion en la ciudad de Bogota D.C. debido al entorno y a la cantidad de
necesidades que emergen en un territorio que cobija diferentes Pymes y grandes
empresas; ademas de ser el centro de diversos negocios y un territorio a partir del
cual se puede disminuir el costo por mil de una campafa publicitaria que logre dar
a conocer los servicios de la empresa y posicionar la marca.

Por otro lado, analizando los activos de las medianas empresas en Bogota para el
2011, se acercaron a los $46,214.176 millones?!, se establece que la inversién en
procesos de comunicacion es mayor en dichas organizaciones, de acuerdo a sus
ingresos y su necesidad por seguir creciendo y fortaleciendo la empresa.

%% camara de Comercio de Bogota, Direccion de Estudios e Investigaciones. (12 de mayo de 2011). Dindmica
Empresarial. P: 10-12.
*! camara de Comercio de Bogotd, Direccién de Estudios e Investigaciones. (12 de mayo de 2011). Dindmica
Empresarial. P: 10-12.



Grafico 40. Situacion economica general
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Figura: Sector servicios
Fuente: Gran Encuesta pyme, Centro de Estudios Econémicos ANIF (2012 — Primer semestre)



Grafico 41. Volumen de ventas
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Figura: Alta competitividad en el sector servicios
Fuente: Gran Encuesta pyme, Centro de Estudios Econémicos ANIF (2012 — Primer semestre)

Dentro del mercado objetivo, medianas y grandes empresas, se encuentran
organizaciones de todos los sectores econdémicos, las cuales han ido aumentando
en namero, lo que permite contar con un amplio campo de accién:

Actividad econémica 2008 2009 2010
Agricultura 390 567 646
Pesca - 2 2
Explotacion de Minas y Canteras 184 337 386
Industrias manufactureras 1.032 |1.686 |1.772
Suministro de electricidad, gas y agua 59 73 74
Construccion 765 1.122 | 1.198
Comercio y reparacion de vehiculos 1.579 | 2.287 | 2.347
Hoteles y restaurantes 79 125 138
Transporte, almacenamiento y | 418 603 643




comunicaciones

Intermediacion financiera 1.419 | 754 828
Actividades inmobiliarias, empresariales 1.302 | 1.716 | 1.946
Administracion publica y defensa 9 10 13
Educacion 25 35 41
Servicios sociales y de salud 86 120 133
Otras actividades de servicios | 101 156 164
comunitarios

Total 7.449 | 9.593 | 10.331

Fuente: Registro Mercantil, Camara de Comercio de Bogota, Facatativa y Girardot.

Un estudio realizado por la ANIF (Asociacibn Nacional de Instituciones
Financieras) demuestra que uno de los principales problemas que se presenta en
la industria y en general es el aumento de la competencia como se evidencia en el
siguiente cuadro:

Grafico 38. Sector servicios: principal problema Grafico 39. Sector servicios: principal problema por
(%) tamaio de empresa en el segundo semestre de 2011
(%)

Competenda
Competencia

Falta de liguidez
Falta de liquidez

Falta de demanda Falta de demanda

Tasa de cambio/Revaluacion Altos impuestos

Altos impuestos Tasa de cambio/Revaluacion

Rotacion de cartera Rotacion de cartera
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Figura: Sector servicios
Fuente: Gran Encuesta pyme, Centro de Estudios Econémicos ANIF (2012 — Primer semestre)



Mercado potencial, Nicho de mercado

El mercado potencial durante el primer afio estara enfocado hacia las medianas
empresas por dos razones:

e La capacidad del equipo de trabajo, estara determinada para asesorar a
medianas empresas, las cuales no requieren en un primer momento de un
staff amplio que cubra sus necesidades de comunicacion.

e Para aumentar la cuota de mercado se debe contar con un historial de
clientes que aporten al crecimiento y reconocimiento del proyecto.

De una muestra de 7.735 medianas empresas, se pretende abarcar el 0,10 %,
alrededor de 8 organizaciones, de cualquier actividad econ6mica lo que permitira
contar con un mayor nimero de clientes potenciales y opciones para implementar
los servicios.

Para el tercer afio ya se contara con participaciéon en el mercado de las grandes
empresas, de una muestra de 2.596, estara cubierto el 0,15%, alrededor de 4
organizaciones.

Barreras de entrada

No hasta hace mucho el mercadeo y las comunicaciones consistian basicamente
en un proceso unidireccional con el consumidor basado en un proceso simple, en
el gue se transmitia un mensaje informativo o persuasivo y se generaba la accion
de compra en el corto plazo debido al mercado tan reducido y a la escaza
variedad de productos. Hoy en dia este segmento ha diversificado sus canales,
ha dejado de ser un acto de pregoneria para pasar a ser un complejo y minucioso
proceso comunicativo en el que se busca tener un contacto bidireccional con un
consumidor, reacio, esquivo y multicultural.

Es a causa de lo anterior, que la publicidad y sus derivados han encontrado
diferentes campos de accion, algunos conformados por una muestra significativa
de competidores y otros escenarios virgenes en los que apenas algunos pocos se
disputan una porcion del mercado.

La creacion de empresa en un sector como esté implica una desventaja frente a
los competidores actuales y factores como la falta de experiencia y el limitado



acceso a los canales de distribucidon pesan para entrar a un mercado tan
competido.

Michael Porter, en su libro estrategia competitiva define 6 barreras de entrada
comunes con las cuales se puede topar un proyecto emprendedor antes de dar
inicio a su labor comercial. Para este caso por el tipo de mercado son 3 las que
atafien el proyecto en curso:

Alta diferenciacion de algun producto existente: Debido a la fuerte
competitividad del mercado, y la numerosa cantidad de empresas, una de las
barreras més evidentes es la lucha contra productos posicionados no solo dentro
de la misma torta del sector publicitario sino en la mente del consumidor. Lo cual
implica una estrategia especializada que brinde a la nueva empresa un valor
agregado en innovacion de producto o canales de comunicacion. De no lograr este
objetivo la inversién en tiempo y dinero en actividades de marketing se hace
superior. Para contra restar esta dificultad es aconsejable aplicar como estrategia
genérica el liderazgo de costos, con la cual se pretende ofrecer productos
similares o sustitutos a bajo costo pero con un alto nivel de calidad.

Falta de experiencia en la industria. En el campo de la publicidad y las
comunicaciones no basta con tener un portafolio amplio de servicios, 0 maquinaria
de punta ya que la cultura empresarial del pais es muy exigente a la hora de
evaluar el respaldo que una compafia ofrece al momento de prestar un servicio.
Lo anterior es medible gracias a la denominada experiencia, que como carta de
presentacion permite evidenciar la trayectoria de cualquier compafiia en un
mercado. Sin esto lanzarse a incursionar en un negocio es como dar un salto al
vacio. Es para ese momento que conviene mucho aplicar una estrategia de
concentracion de costos, lo cual le va a permitir a la nueva empresa con carencia
de experiencia poder ser un factor atractivo para el mercado que no esta siendo
atendido por las empresas actuales y capturar estos clientes mediante una oferta
de productos a un bajo costo.

Con respecto a las barreras de salida la publicidad es un mercado muy
polifacético, con campos de accion diferentes. En un comienzo el rol puede ser de
agencia integral de servicios en comunicaciones y marketing, pero de acuerdo al
comportamiento del mercado asimismo la agencia puede ampliar o reducir su
campo de accion, los medios digitales, las relaciones publicas, son variantes que
pueden existir en el camino.

Sin embargo es claro que si en definitiva a pesar de la gestion que se realice
dentro de un segmento no hay un rumbo claro, ni proyeccién de crecimiento al
mediano plazo, la empresa si desea sobrevivir requiere un cambio total de
segmento y estructura. No obstante esta decision implica superar un namero
determinado de variables o barreras de salida. El simple hecho de que durante el
ejercicio normal de la actividad, la mayoria de compafiias contraen una serie de



compromisos, con sus proveedores, sus clientes, sus trabajadores, las
instituciones financieras hacen, son lazos estrechamente atados a un sector, y
cancelarlos atafien sanciones e inconvenientes de tipo juridico que dificultan la
salida de la compaiiia.

Pensar en cambiar de actividad productiva implica gestionar un sinnimero de
permisos y licencias ante los respectivos entes administrativos publicos y
gubernamentales para ejercer la nueva actividad sin contar que para este tipo de
casos se debe estar plenamente desligado de la antigua actividad.

2.2.4. Empresas del Mercado o Competencia:

Como competencia directa se definen a aquellas empresas que tengan servicios
iguales al que se pretende ofrecer a través de este plan de negocio.

Tabla 1. Establecimiento de la competencia

COMPETENCIA DIFERENCIAL TIPO DE COMPETENCIA

Publinovar LTDA | Central de Medios y | Directa:
Publicidad, forma parte | Agencia de publicidad y central

Calle 90 No. 13 - | de ANDIARIOS de medios especializada en
40 Piso 3 - Tel: disefio de imagen corporativa y
610 5279 Fax: campaiias publicitarias.

236 6133
Tel: 610 5279
Fax: 236 6133

Digitalks Comunicacion y | Directa:

Colombia marketing Digital,

Celular: (057)310 | seminarios y Anglizan el entorno, realizan una

42178 12 conferencias. serie de recomencjamones por

Espafia Celular: canal de comunicacion, entregan

(0034)620067757 los hallazgos principales,
ejecutan los planes de

calle 86B No. comt_Jnicacién y marketing digital,

49A49 monitorean  permanentemente,

entregan informes cualitativos y

, . cuantitativos de nuestra gestion
Bogota, Bogota

DC

P&M publicidad 10 afios de experiencia | Directa:
en el mercado
Cra 22 # 83-80 | latinoamericano con un | Apoyados en la tecnologia de




Bogota, particular  énfasis en | punta y

Cundinamarca disefio para generar

Bogota, Bogota proyectos de | Una  compaiiia

bC comunicacion bas'tante en
estandares de
superiores,

Tel:
5252
Fax:
5252
Email:
pym@pympublici
dad.com

(571) 618-

(571) 618-

area del disefio

Figura 4: Cuadro comparativo de la competencia

Fuente: Autores

DEBILIDADES

1. Personal sobrecapacitado que no se
valora adecuadamente.

2. Débil imagen con respecto a competidores
extermnos.

3. Existe atraso en investigacion y desarrollo.
4. Ofrecen servicios mas costosos por su
trayectoria y nombre.

8, Lamayoria son medi P loque
dificulta la entrada en el mercado

FORTALEZAS

1. Se cuenta con personal altamente
calificado.

2. Competitividad y creatividad

3. Habilidad

A tecnoldgicos estan
en vanguardia conlo que dicta el momento.

4R £ A,

operacion.

7. Cuentan con conocimiento vanguardista
ya que tienen a su alcance la ultima
informacién del medio.

8. Cuentan con directivos iddneos para cada
aérea,

para la

, \
| 4\
A g

Figura 5: DOFA Nacional
Fuente: Autores — Ver Anexos

OPORTUNIDADES

1. Abrir nuevos mercados.

2. Ampl dela cartera de product
3. Eliminacién de b iales entre
paises.

4. Aceptacion rapido del

DEBILIDADES - FORTALEZAS

1-8: Brndar la oportunkiad que el personal de la
EMEEsa SUTa Yy AqUISTa NUEVOS Cargos

AMENAZAS

1. Los proveedores locales tienen mejores |
tlompos de rospuosta.

2. Que el mercado no acepte una opcion externa.

3, Perdida de clientes por falta de servicios,
tecnologia.

4. Falta de conocimiento en la idiosincrasia.

6. Falta de buen poder de negociacion clientes - |
proveedores. |
7. Falta de servicios en el portafolio.

1
\

DEBILIDADES - OPORTU>NIDADES

2-4; Asegurar que nuestra imagen es fuerte tanto
para nuestros competidores como para
i abrir nuevos mercados generando

44: Realizar de para
que 1a empresa no dedba SUDI SU presupuesto en la
prestacion de senvicios si no poder ofrecer en

que sean para

los clientes.
82 Bndor

AMENAZAS - OPORTUNIDADES

2-3: Convencer a nuestros clientes gue hay
herramientas muy oficientes y eoficaces que so
traen de otros lados.

4-2: Adquirir la informacién necesaria del lugar
donde gueremos estar para saber si se puede
ampliar nuestro portafolio y si los productos que
ofracemos son bien recibidos.

recordacion.

3-1. Permitir investigacién para asi conocer que
mercados podomos abarcar.

AMENAZAS - FORTALEZAS

3-1: Realizar acompafiamiento por parte de nuestro
personal a los clientes para que siempre estén
informados de los servicios y las tecnologias que
ofrocemos.

7-3: aprovechar con los recursos tecnologicos,
infraestructura, personal para asi mostrar NUevVos
servicios y coutivar mas clientes.

6-7: Capacitar al personal en area comercial para
lograr buenas negociaciones con los clientes y
pre

MddVisory

coclones & Marketing

profesionales
innovadores y arriesgados es

mantener

mejorando
tiempos de respuesta habituales
en este mercado marcando
siempre la diferencia desde el



mailto:pym@pympublicidad.com
mailto:pym@pympublicidad.com

DEBILIDADES
1.Falta la adecuada capacitacién en
habilidades claves
2 idad de que se
requieran.
3.Falta de experiencia.

OPORTUNIDADES
1. Entrar en nuevos segmentos.

AMENAZAS

1. Entrada de nuevos competidores.
2.C

2.Ampliaciénde lacarteradep
3. Eliminacién de les en

mercados atractivos.
4,Crecimiento rapido del mercado.
Diversificaci h

4. En algunas los costos sup
los de la competenciadirecta.

6la investigacion de mercados permite el
M d nichos d

5. Las Ir son con
P alasdela P

6. Se confunde flexibilidad con |a falta de una

direccion estratégica clara.

7. Existe atraso en investigacion y desarrolio,

8. Débilimagen con respecto a competidores

externos.

9. Lamayoria son p

dificuitala entrada en el mercado.

loque
q

FORTALEZAS
1.Se cuenta con personal profesional.

3. Cambio en las nocesidades y gustos de los
competidores.

4. Efectos politicos,

5. Cambios raficos.

6. Creciente poder de negociacién clientes -
proveedores,

7. Existe canales de
que permiten la continua innovacién

DEBILIDADES - FORTALEZAS
9-2 Mantener la imagen creativa y competitiva con el
Manejo que o dAMOS & NUESIOS SEIVICIOS Y estar
siempeo atents & que van

31 Fomentar la capacitacién continua de nuestro
oquipo do trabajo con ol proposito do adquinr
a1

7. El proceso de globalizacién apoya el
delas PYMES.
8. Que I

Servicios y

DEBILIDADES -OPORTUNID‘ADES
76 i enlai ién de
para obtener mas clientes y fidefizarlos en todos
los campos con la agencia.

2:1: Lograr la atencién de nuevos segmentos con
los recursos que cuenta la agencia * Croatividad™,

13 Capactar al personal para que conozcan los
doront &

yaslg P

3-2 Estar en la busqueda de clientes que aporten
I

para trabajar
2. Competitividad y creatividad. s P P
3.t y
i 2 AMENAZAS - OPORTUNIDADES AMENAZAS - FORTALEZAS
4. 8.6: Realizar una buena investigacion de 2-7: Ofrecer los servicios, productos y estralegias a
A X para no en of los. y ya que aun no
5.Buenaimagenenlos d i h b

abajar 3
59: Estar slempre en contacto con nuestros clientes
para recordaries que estamos haciendo y  que
SEIVICIOS NUEVOS tenemos.

44: Dar ol mejor manejo 8 l0s recursos que se tienen

serviciosy
1-7: Estar atentos a todo cambio para asi estar
innovando nuestros productos y servicios y
ofrecer nuovas alternativas.

6. Flexibilidad organizativa.

Y i bienideadas y di 3-2: Evolucionar en nuestros productos y

9 Yy servicios ya que constantemente nuestios ::vaaslawevynomnosaledaﬂosenmomuﬂos
8. Capacidad directiva. clientes y competencia cambian. 1-10: Ofrecor mejores precios que la competencia
9, Fidelizacion del cliente. x’m en otros tenilorios pera asi oblener para asi ganar mas clientes.

10. Ventajas en costos

Mddvisory

Figura 6: DOFA internacional
Fuente: Autores — Ver Anexos

2.2.5. El cliente, usuario y/o consumidor de los productos y /o servicios
propuestos

Los clientes ademas de contar con la necesidad de establecer o reforzar procesos
de comunicacion en su organizacion cuentan con la caracteristica principal de ser
personas juridicas que bajo la Ley 905 de 2004 se identifican como mediana y
grande empresa.

Esto quiere decir que segun el Articulo 2 de esta ley, “toda unidad de explotacion
econOmica, realizada por persona natural o juridica, en actividades empresariales,
agropecuarias, industriales, comerciales o de servicio, rural o urbano, que
responda a”:

e Mediana empresa: debe contar con planta de personal entre cincuenta y uno
(51) y doscientos (200) trabajadores o Activos totales por valor entre 100.000 a
610.000 UVT.



Distribucion de la muestra
(%)

Servicios
22

Industria
53

Comercio
25

Figura 7: Distribucién de la muestra
Fuente: Gran Encuesta pyme, Centro de Estudios Econémicos ANIF (2012 — Primer semestre)

2.2.5.1. La poblacion —mercado potencial

Para el 2011 Bogota D.C. ya era la octava ciudad mas importante para hacer
negocios en América Latina y durante este mismo afio conté con un PIB de $
615.727 miles de millones de pesos participando con el 24,5% del total del PIB
nacional.

Dentro su estructura productiva, la méas diversificada del pais, estaba conformada
en un 65% por actividades de servicios, 13% por la industria y 15% por el
comercio.

Por otro lado, segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, a nivel
nacional Bogota es la ciudad lider en: Fortaleza econdémica, Capital humano,
Infraestructura, Ciencia y Tecnologia y se posiciona como la sexta con facilidad
para abrir una empresa.

19,6% Establecimientos financieros y seguros, registrando un crecimiento
de 5,5%.

7,9% Explotacién de minas, registrando un crecimiento de 7,2%.

7,4% Transporte y comunicaciones, registrando un crecimiento de 4,3%.

15,4% Servicios sociales, el cual registraba un aumento de 4,3%.

12% Comercio, restaurantes y hoteles y registraban un crecimiento de 4,2%.

3,5% Electricidad, gas y agua, mostraron un crecimiento de 3,8%.

6,3% Agropecuario, registrando un crecimiento de 2,1%.

5,8% Construccion, con una variacion de 0,6%.

*12,2% Industria, no presenté ninguna variacion.

Figura 12: Distribucién del PIB de la ciudad de Bogota 2012
Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.




Aunque las variaciones que se registraron no fueron mayores a las del 2011, si
presentan una dindmica econdémica que estd en constante evoluciéon y ofrece un
espectro de sectores econdmicos que cuentan con grandes posibilidades de
desarrollo y fortalecimiento en la ciudad.

De esta manera se ubica a la empresa en el sector de Transporte y
Comunicaciones, de acuerdo al uso de las Tecnologias de la informacion (TIC) y
al Core Bussines planteado, mediante la oferta de soluciones de comunicacion
corporativa.

Con relacion a la produccion empresarial de la ciudad es relevante resaltar que
entre 2009 y 2010 se registrd un aumento de 4%, donde se registraron 301 mil
empresas, 237 mil de ellas fueron renovadas y 64 mil ingresaron al mercado, lo
gue generd un aumento en la inversion y el valor de los activos que llegaron a
$867 billones de pesos.

Un estudio de la Superintendencia de Sociedades informa que las empresas
pertenecientes a la regional de Bogota D.C. presentaron un crecimiento entre el
2010 y 2011 de 19.2%, con ingresos de 247.5 billones de pesos que llegaron
hasta los 295.1 billones.

Paralelo a esta dinamica de crecimiento, el 24 de abril de 2013 se da inicio a un
proyecto en la localidad de Chapinero llamado “Construyendo Chapinero 20307,
gue impulsado por la Alcaldia Local y la Federacion Nacional de Comerciantes
(Fenalco) busca identificar y construir, mediante una vision compartida del futuro,
la ruta de desarrollo y crecimiento de la localidad en los proximos veinte afios, que
la conviertan en el motor de desarrollo de la capital.

Esta iniciativa impulsa la ubicacion de la empresa en dicha localidad, de tal forma
que le permita participar de esta prospectiva, identificar potenciales oportunidades
de negocio y facilitar el acceso a los servicios que se ofrecen.

2.2.5.2. Lapoblacion - mercado objetivo / target / mercado meta

Para determinar el comportamiento psicografico de nuestro grupo objetivo es
indispensable saber que la pymes estan divididas 3 tres gremios, SERVICIOS con
un 22%, COMERCIO 25% e INDUSTRIA con un 53%, lo cual nos motiva
enfocarnos en un sector que esta en constante crecimiento como lo es el sector
del comercio.



A continuacion se evidencia la divisiéon del sector de comercio y asi determinar con
exactitud las pymes que serd el eje de nuestra organizacion

Distribucion sectorial c(le I; muestra de comercio
%

Alimentos y
bebidas
25

Prendas de vestir
18

Articulos de
uso domestico
18
Productos

farmacéuticos,

Ferreteria, de perfumeria

cerrajeria y productos y de tocador

de vidrio 21

18

Grafico 32. Situacion econdmica general

Ferreterfa, cerrajeria y a5
productos de vidrio

Productos farmacéuticos, de 35
perfumeria y de tocador

Total comercio 33
Alimentos y bebidas 32
Prendas de vestir 29

Articulos de uso doméstico 23
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Grafico 34. Nivel de pedidos recibidos

Ferreteria, cerrajerfa y

productos de vidrio [T 39

Productos farmacéuticos, de 7
perfumeria y de tocador

Total comercio 33
Prendas de vestir 3
Alimentos y bebidas [ 3t
Articulos de uso doméstico [ 25

0 10 20 30 40

Grafico 33. Volumen de ventas

Praductos farmacéuticos, de
: 34
perfumeria y de tocador

Alimentos y bebidas 30

Ferreteria, cerrajeria y
productos de vidrio 28

Total comercio 26
Prendas de vestir 23

Articulos de uso doméstico 12

0 10 20 30 40

Grafico 35. Margenes comerciales

Productos farmacéuticos, de 13
perfumeria y de tocador
Prendas de vestir 12
Total comercio 5
Ferreteria, cerrajeria y 1

productos de vidrio

Alimentos y bebidas -1

Articulos de uso doméstico -1

20 2 4 6 8 10 12 14

Figural3: Distribucion sectorial de la muestra
Fuente: Gran Encuesta pyme, Centro de Estudios Econémicos ANIF (2012 — Primer semestre)

El sector servicios es entendido como el conjunto de todas aquellas actividades
que no producen bienes materiales de forma directa y que busca satisfacer las
necesidades de la poblacién, sea esta referente a una persona natural o juridica.
Dirige, organiza y facilita la actividad productiva de otros sectores.



Turismo, seguros, actividades bancarias, restaurantes, la industria de la musica,
radio, television, cine, Informética y tecnologia, transporte, cuidados personales y
de salud, inversibn y asesoramiento juridico, servicios de consultoria y
Comunicaciones son algunas de las lineas productivas que conforman este sector.

Durante el afio 2010, el Producto Interno Bruto (PIB) del pais estaba dividido de la
siguiente forma:

B Agricultura
B Industria

M Servicios

Figura 14: PIB Nacional 2010
Fuente: Autores

Dentro de su amplia participacion en la economia colombiana, era el sector con
mayor produccion en la region Andina.

3% 1%

Caribe
M Pacifico
B Andina

B Orinoquia

B Amazdnica

Figura 15: Participacién Sector Servicios- PIB regional 2010
Fuente: Autores

Para el 2011 su participacion en el PIB nacional seguia aumentando, reportando
resultados sobre los 203 mil millones de ddlares y una participacion del 61%.



PIB nacional- 2011

M Industria Manufacturera

M Impuestos
6%
B Agropecuario

M Explotacién minas 'y
canteras

M Servicios

Figura 16: PIB nacional 2011

Fuente: Autores

Para este afio, este sector generaba cerca del 66% de los empleos en el pais,
principalmente en lineas como: Servicios publicos, Comercio, hoteles vy
restaurantes, construccion, transporte, comunicaciones, intermediacion financiera
y servicios sociales.?? De esta forma se reafirmaba como la principal fuente de
ingresos y genera una mayor cantidad de posibilidades para los empresarios
colombianos.

Para el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo es primordial la innovacion,
por esta razén cuatro de los doce sectores de talla mundial pertenecen al sector
de servicios: Software y TIC?, BPO&0O*, Turismo de salud y la industria de
comunicacién grafica.

Estas tendencias del mercado de servicios van acompafadas del impulso recibido
por el Plan Nacional de Desarrollo 2010- 2014 donde se pretende mejorar las
estadisticas del sector de servicios. Finalmente, con los Tratados de Libre
Comercio vigentes y suscritos el objetivo es fortalecer e impulsarlo.

2.2.6. Investigacion — Los proveedores / La cadena de suministros

Como agencia podemos realizar IN HOUSE procesos de creacidén y concepcion de
estrategias y conceptos creativos. Sin embargo y con el fin de canalizar mediante
OUTSOURCING procesos operativos de comunicacion como impresiones y

22 .. . . . . . . . .

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. (2012). Comercio Internacional de Servicios. P. 10- 16.
23 . .z . .

Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion.
24 . . . . .y .

Business Process Outsourcing. Entendido como: Proceso de tercerizacidn de negocios.



ejecucion de campafas, es necesario contemplar en la cadena de valor la
participacion de empresas aliadas para el éxito en la labor de la agencia con sus
clientes.

-ISN: Expertos en GIFTS corporativos ideales para el momento de prestar las
asesorias de marketing y/o comunicacion a las pymes

-ALMAX GRAFICA: empresa de disefio encargada de la parte de impresos y
animaciones en tercera y segunda dimensioén, fotografia, la cual sera un soporte
para proyectos de alto rango

2.3 Marketing Mix:
2.3.1 Descripcion y estrategia de Producto:

La estrategia de producto, se enfocara a ofrecer un portafolio integral de servicios que
le permita a cada uno de los clientes no solo recibir a cambio de sus necesidades una
repuesta equivalente sino que también permitiran a la agencia cumplir un rol
estratégico mas all4 de una simple prestacion de servicios.

Para lo anterior se elabor6 una clasificacion general de la siguiente manera:

- ldentidad Corporativa

- Mercadeo, Investigacién y Desarrollo de Nuevos productos
- Coaching en Marketing y Comunicacion

- Asesoriay Estrategia Publicitaria

- Fotografia e Imagen

Identidad Corporativa

LA imagen empresarial es un servicio que debe superar esa barrera impuesta por el
mercado en donde las empresas centran toda su estrategia en el cliente externo
cuando el principal aliado de la compainiia; los empleados y colaboradores ni siquiera
tienen clara la directriz del negocio. Es por eso Que Addvisory busca brindar a sus
clientes una comunicacion bidireccional, que les permita crear una estrategia que
contemple todos los focos de la empresa, y ante todo que transmita aquellos valores y
tradiciones gestionadas por algunos o que apenas son los cimientos de los nuevos
competidores del mercado.



Como Beneficio, esta nueva agencia pone a disposicion todo un grupo de
profesionales especializados en comunicacién publicidad e imagen que antes de dar
inicio a la prestacion de un servicio basado en supuestos, y decisiones directivas de
los clientes se encargara de mostrar el camino, falencias y posibles oportunidades de
mejora para sus clientes, empleando desde las herramientas més tradicionales hasta
nuevos canales de comunicacién e investigacion.

Mercadeo, Investigacion y Desarrollo de nuevos productos

Este aspecto incluye todos los servicios que le permiten a los clientes de la agencia
aterrizar su estrategia, determinar para donde van, a quien se estan dirigiendo, que
tan efectivos han sido sus esfuerzos en comunicacién hasta el momento y cuél es su
posicionamiento dentro de un mercado y dentro de la mente de sus consumidores.
Este es uno de los servicios mas importantes, es donde la creatividad pierde sus
limitantes y los cambios y nuevos direccionamientos son totalmente validos.

Este tipo de servicios es de aquellos que se pueden personalizar, es posible afirmar
que la gestion de este producto con un cliente no se repite de la misma manera dos
veces. Es una herramienta que va a permitir descubrir la verdadera esencia de un
negocio y va a beneficiar a cada uno de los clientes que lleguen a la agencia para dar
solucion a sus diferentes necesidades.

Como incentivo a lo anterior Addvisory se sale un poco del rol de simple asesor y
empieza a crear estrategias segun el caso para cada una de las probleméticas
halladas durante la investigacion.

Coaching en marketing y comunicacion

Una categoria estrechamentente relacionada con las anteriores es esta. Incluso es un
valor intrinseco prestado durante cada uno de los servicios del portafolio. Addvisory es
una agencia con visién estratégica permanente que como su promesa de valor lo
indica presta un servicio integral en materia de marketing y comunicaciones, no es
una agencia de servicios en donde el contacto con los usuarios se acaba luego de la
entrega de un producto que busca seguir los lineamientos de un cliente en muchas
ocasiones fuera de foco con respecto a su mercado y el mismo negocio.



Asesoria y estrategia publicitaria

Dentro de esta categoria se agrupan todos los elementos creativos de la agencia. Es
aqui donde la estrategia toma forma y direccién. No basta con tener un argumento
financiero y de investigacion, hay que buscar al consumidor, tarea que por estos dias
no es nadas facil, ya que implica querer llamar la atencion de alguien que se
encuentra saturado por un centenar de productos aparentemente iguales entre si,
que a su vez busca evadir los mensajes y que paralelamente no se concentra en un
lugar en particular, practicamente se encuentra disperso.

La funciéon de Addvisory como agencia y el manejo que se debe proporcionar a un
servicio tal vez no tan complejo pero si determinante como lo es la estrategia
publicitaria, debe ir encaminada hacia la creacion de un plan que le permita a los
clientes ser mas asertivos en su comunicacion, y ante todo velar por un manejo
optimo de los presupuestos, objetivo que puede cumplirse gracias a las nuevas
herramientas para el desarrollo de procesos comunicativos.

Fotografia e Imagen

La fotografia, es la mejor manera para mostrar mediante una imagen mucho o quizas
todo lo que tiene una empresa. Este es un servicio relacionado de manera directa con
la identidad corporativa, lo ideal de esta técnica artistica es que el consumidor pueda
evidenciar todo un concepto detras de la marca. La agencia se encarga de
proporcionar mediante este servicio las mejores caracteristicas de los productos de
una compafia.

2.3.2 Establecimiento y estrategias de Precio:

Dadas las condiciones de mercadotecnia, se evallan las caracteristicas del
servicio bandera para establecer la tendencia de la demanda. Si la demanda
apenas varia con un cambo leve en el precio, se dice que no es elastica. Si la
demanda cambia de manera considerable, es elastica. Ahora bien, cuanto menos



elastica es la demanda, mas provechoso sera para el vendedor aumentar el
precio.®

En el caso puntual de la empresa es probable que la demanda no sea elastica
debido a las siguientes particularidades del negocio.

e Hay pocos competidores sustitutos.
e La percepcion del precio mas alto no es contemplado por los consumidores.

e« Los compradores piensan que los precios mas altos se justifican por
incrementos de la calidad, la inflacion y demas factores pertinentes.

De igual manera fijamos el precio del portafolio con base en la tasa corriente,
basada en gran medida en los precios de los competidores; sin embargo se
mantiene una diferencia de precio fundamentada en la oferta de lanzamiento, lo
gue reduce nuestro costo en un 20-30% frente al de la competencia.

De acuerdo con el andlisis realizado a las empresas competidoras, determinamos
establecer un cobro por los servicios a partir de las dos maneras tradicionales en
este medio: por horas y por paguetes, estos ultimos referentes a las diferentes
lineas de negocio.

Es asi como nuestro portafolio constituye el siguiente esquema de precios:
Por horas:

e Junior: 150.000-200.000
e Senior:220.000-260.0000

Por linea:

e Comunicacion e Imagen Corporativa: 3.420.000 (3- 4 dias)

e Mercadeo, Investigacién y Desarrollo de nuevos productos. 8.960.000 (4
dias)

e Estrategia integral de marketing y comunicacion 9.750.000 (8 — 12 dias)

e Asesoria y estrategia publicitaria: 280.000 hora

e Capacitaciones: 3 personas, dos horas 3.800.000

Estos precios tienen en cuenta un tiempo estimado que determina el valor del
servicio; hay que tener en cuenta que este recurso es casi que directamente
proporcional al valor fijado, es decir que se convierte en el indicativo o en el factor
de variacion del costo.

> KOTLER, Philip (1996) Direccién de mercadotecnia. Ed. Prentice Hall, 82 Edicion. Rescatado el 8 de mayo



2.3.3 Caracterizaciéon y estrategias de Promocién:

Hoy en dia se requiere mas que un buen producto o servicio para tener éxito en
las ventas, ahora las personas necesitan incentivos para comprarlos y la
promocion se ha vuelto imprescindible y necesaria para las marcas y sus
productos.

La promocién de ventas consiste en promocionar un producto o servicio a través
del uso de incentivos o actividades destinados a inducir al consumidor a decidirse
por su compra.

Para el caso de los servicios se hace un poco mas dificil de percibir dado que no
existe un patron comparativo que pueda determinar si realmente existe oferta en el
servicio o no. El efecto mas ortodoxo en el caso de este negocio es el porcentaje
de descuento en el valor total del servicio, sobre todo cuando lo precede o lo sigue
otro servicio.

Teniendo en cuenta esta premisa determinamos ofrecer como promocion el
descuento de los valores plenos cuando el cliente decide acceder a mas de uno.

- Imagen corporativa:

Mddvisory




- Institucional:
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Objetivo: Garantizar la confiabilidad de artes y disefios al momento de recpcionarios y su
para dar inicio a la produccién de los lotes

Elementos de Revisién :
1. La revisidn debe comenzar por la caras principales, luego las caras laterales y finaliza por

pegue segiin & caso.
2. Los elementos a verificar son :

O Corespondencia del cédigo de barras con el nimero asignado

O Correspondencia de lss barras del cédigo con el nimero asignado (comprobacién con Quick Check)

O Bementos de Trazabilidad
Proveedor O Material 0 Marca O Cédigos de Proveedor O Calendario 0 Lote 0 Cavida (posicidn en ¢ lote) O
feono de Reciciaje Intarior 0.

O pisgramacién en general
O Label segin noma para desamalio de artes impresos
a wam(mawprmmammmmamw

O Unidad X Bultos (aplica Ginicamente para cajes comugados)
O Clave (apiica (nicaments para cajes comugados)

Observacionss:




I
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ﬁddVisory ACTA DE VISITA

Comurizachirme & Moicalng

FECHA DE VISITA NOMBRE DEL CLIENTE

DIA MES ARO

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO:

DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

GESTION

CERTIFICO QUE HE SIDO VISITADO POR EL PERSONAL DE VENTAS DE JUMP

FIRMA DEL CLEINTE FIRMA EMPLEADO:

NOMBRE: NOMBRE:

cC cc
ESPACIO EXCLUSIVO PARA SERVICIO AL CLIENTE

FECHA DE SEGUIMIENTO

NOMBRE DE LA PERSONA QUE HACE SEGUIMIENTO

OBSERVACIONES

SATISFACCION DEL CLIENTE

(3 e L ) )




“dViso FACTURA DE VENTA
m;uay,
Cliente
NIt
Dire ccién Teléfono
Ctro de
Codigo Costns Descripcion | Unid. | IVA

Total Bruto
VA
Son: Neto a Pagar
Fecha de Recibido Aceptada y Recibida (Firma y Sello)C.C

Esta factura se asmia en sus efectos legalkes a la Letra de Cambio (Segun dam_‘
de Comercio), Con esta el comprador declara haber recibido real y matenalmente las
ia yo servicios descritos en este Titulo- Valor.
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- Articulos v accesorios promocionales, Merchandising y P.O.P.:

ﬂddVisory

Comunicaciones & Marketing

2.3.4 Plataforma y estrategias de Distribucion:
Comercializacion

Durante la primera etapa del proyecto, el portafolio de servicio responde a la
busqueda de una base de datos que permita identificar y acercarse a los clientes
potenciales del servicio en la ciudad de Bogot4, donde se ubica el nicho de mercado.

Esta estrategia de ventas responde a la necesidad del consumidor por conocer a
quién le proveera soluciones en un momento determinado del desarrollo de su
negocio. Por otro lado al ser una empresa nueva en el mercado, se hace necesario
generar en primera medida una relacion de confianza con el cliente.

Paso seguido, el servicio ofrecido se apoyara en las Tecnologias de la informacion y
la Comunicacién, las cuales seran de vital importancia para entablar relaciones
dinamicas con los clientes, acudiendo a la inmediatez y eficacia de estas herramientas
para el trabajo colaborativo entre las organizaciones. En este punto se hace referencia
al uso de plataformas de e-mail, chats, videoconferencias, portal web, formatos de
informacion para dispositivos moviles, segun las caracteristicas del cliente
(disponibilidad de tiempo, conectividad).

El presupuesto destinado para la realizacion de estas estrategias esta divido en:

e Costos de traslado del personal.



Portal web: Contard con informacion del portafolio de servicios, medios de
contacto, informacion y enlaces que justifiquen la necesidad de contar con el
servicio que se ofrece. Este servicio oscila entre 3 y 4 millones de pesos y
cuenta con la creacion del sitio en la web, ademas de un acuerdo de servicios
para el soporte de la plataforma, por lo general se realiza a un afio con un
costo variable entre $100.000 y $350.000.

Creacion de correos electronicos corporativos, plataformas de chat y
videoconferencias. No representan inversion de capital, en la primera etapa, se
manejan con aplicativos free.

Portafolio de servicios: Cartilla digital disponible para pc’s y dispositivos
moviles. ($350.000 a 450.000 la realizacién de la cartilla una vez).

Cabe resaltar que la estrategia de comercializacién estd atada a un proceso de
investigacion previo donde se identifica el contexto del cliente, el sector al que
pertenece, sus necesidades y sus alcances.

2.4. El Plan de Mercadeo
OBJETIVOS:

VENTAS: en busca de una rapida aceptacion y reconocimiento en la
industria publicitaria, se busca una consolidacion en ventas que nos brinde
una base rigida para poder solventar el primer afio que es el menos facil al
momento de la creacion de la empresa.

POSICIONAMIENTO: lograr generar en la mente de nuestros consumidores
poseemos los conocimientos, aptitudes y capacidades para desenvolvernos
en cualquier situacion, ademas dejar plasmado en nuestros clientes la
solucion y satisfaccion a sus necesidades.



A través de una matriz BSC (BALANCED SCOREDCARD)® se puede evidenciar
a continuaciéon, como la compafia puede planear desde todos los focos de la
organizacion la estrategia de mercadeo para la penetracion de mercados
potenciales, realizando una trazabilidad y control permanente mediante objetivos,
estrategias, tacticas, parametros e indicadores.

OBJETIVOS INDICADOR
Lograr la atencion de nuevos segmentos con los
recursos que cuenta la agencia " T "

asi ganar espacio en el mercado.

ESTRATEGIAS TACTICAS PARAMETROS

‘fisita a las Invitacion fisica al gerente de la| Mensual mirar que cantidad de Canfidad de visitas vs

Marketing iones pr y dem . empresas nos visitaron. clientes nuevos.

Despues del mes de la
capacitacion realizar

C itar al p I para que ¢ s Seminario, o Irlf.ital:ion par cu'reo Auditorias interrr_a.s para verificar evaluacion con

. " " . . Lo institucional para las diferentes que las tecnicas que se preguntas de acuerdo al
.Y TTE eV iUVl diferentes herramientas tecnoldgicas con las que | capacitaciones I P . " .
o . capacitaciones o seminarios | ensefiaron,se estan aplicando y el tema visto. 15
cuenta la compania y asi wolvero clave. [por areas. N R
que se realicen. personal no tiene dudas. prequntas y sacar

porcentaje cuantas bien

y cuantas mal.

Menzualmente el departamento

Ofrecer mejores precios que la competencia para Motas credito para cruzar con la encargado de la contabilidad ‘Ventas mensuales va

Financiero . . Descuentos . realizara un cieme contable para asi )
asi ganar mas clientes. cartera de los clientes ver que canfidad de descuentos se los dtos aplicados
aplicaron a nuestros clientes.
Mante N la imagen c \ay meIEB. con el N . Asistir como minimo cada dos
manejo gue le dameos a nuesires senicios y Revigtaz, conferencias de R
_ © . . meses a conferencias y las

Tecnologia estar siempre atentos a las tecnologias que van | Suscripciones mercaden que muestren lo suscripciones deben ser

saliendo para asi ofrecer de primeras las mejores ultimo en tecnologia

N mensuales
opciones.

Tendencia aplicada vs

Estar atentos a todo cambio para asi estar El departamento encargado debe

a2 _ . N Via N resultado de clientes y
Produccion innovando en nuestros pmdul:tn% ¥ 2enicios y Inveatigacion intemet revistas, conf cias mensualrpente informar que { incremento o
ofrecer nuevas altemativas. tendencias a encontrado
perdida)
Realizar una buena investigacion de mercados Comwocatoria a las empresas de Pdr:a am '?er's:.l'::istm :’.Dr ;aértne Pr:::cm D:‘::TAG
(NENE-LO M para no equivocamos en el momento de ofrecer | Toma de zonas. |investigacion para que asesoren donde mepmueatren qJe'IgL?garea muestra Vs Personas
sendcios y productos. la investigacion de mercados. han sido sitados en i

Figura 17: Cuadro BSC aplicado a la Agencia de Marketing y comunicacién ADDVISORY
Fuente: Autores-anexos

El éxito de esta estrategia implica tener claro todo proceso y la gestion que se va a
tener con cliente de tal manera que se conozca al detalle la labor de cada uno de
los departamentos desde la recepcion hasta feedback, control y mejora.

2 Kaplan Robert y Norton David (2009), El cuadro de mando integral. Editorial Harvard Bussiness Press,
prefacio P 8.



ﬁddVisor

Comunicaciones & Masketing

y

Mapa de procesos

Figura 18: Mapa de procesos aplicado a la Agencia de Marketing y comunicacién ADDVISORY
Fuente: Autores-anexos

3. MODULO TECNICO O DE INGENIERIA DE PROYECTO - INTANGIBLES

Para este modulo a través de diagramas de flujo se evidencian los paso a paso de
cada uno de los servicios que la agencia de marketing y comunicaciones prestaria
a cada uno de los clientes, de tal manera que se pueda observar el
comportamiento y la respuesta durante los diversos procesos que tendria la
compaifiia como plan de accion.



3.1. Fichas de caracterizacion/composicion servicio

PROCESD:  Dliseio Web
ORETVD: Crears espacio en b web donde o cienbes pusde darss a conocer de mansra

oeativa ¥ aprovechando las bemramientas que ofrece inbermet.
RESPONSABLE:  Discfador'Web

AUDIT ARPROCES:  Irgeniero de Sofware AUDIT ADO POR;  Director Tecrologia

Disaro Web

Rsmopilacidin
informaddn
dianba [BRIEF)

Disafic
Propuestas da
paginzs

Sl 4/:‘3::;\ NO
N4

Varificar
-~ b propussta i ilidad
X 3572cm ogidaenls —— "ndomatilidady
¥ -18.54 cm wab la paginaW ab

DOCUMENT O  Brief

» Bocetos propuestas
= Format o sefeccidn de hosting de la cormpaitia

Figura 19: Mapa de procesos — Animacion Web - Agencia de Marketing y comunicaciones Addvisory
Fuente: Autores-anexos



PROCES: _Dissfio deImagen Corporativa

opENVe:  _Disefarla identidad de la organizacidn, de acuerdo a las necesidades del cliente.

FESPOMS ABLE: Creatiwo y Dizefisdor
AUDIT ARPROCESD:;  Epcutive de Cusnits AUDT ADOPOR;  Director deCuents

Disaficda imagan

corporativa

Racoplackin
Informackén
disrita (ERIEF]

Prasantadén
Prc-crum
i2= g ud

.":::? F NO

L

Propussia

COCUMENT 05  Brief
vlirtes imipresos pan aprobacidn del Clierte
» Muestras desamollo arte aprobadio

Figura 20: Mapa de procesos — Disefio imagen corporativa - Agencia de Marketing y comunicacion

ADDVISORY
Fuente: Autores-anexos



PROCESD: Mentidad Visusl

COBJETTVE,  Aplicar s imagen corponativa al entorno empresanial, con &l proposito de cresr
unidad en la identidad de laorgarizacién.

RESPOMSABLE: _Dizefindor

ALDIT AR PROCESD;  Eiecutive de Cuenta AUDIT ADOPOR;  Director de Cuerta

Idart idad
Wisual

ITEgn
corporativa
sprobads par

&l cliervia,

|

Serarar
propussas para
laaplicackin
dalaimagan als
orgaridin

S| —<ﬁ“w;/>—mu

aplicackin da

|a propussta
slegida por &l
clierita.

DOCUMENT 0% = Brtes aprobados por e clienbe
= Bocetosdela aplicacidn de la imagen a o entormo smpressrial

Figura 21: Mapa de procesos - Identidad visual - Agencia de Marketing y comunicacion ADDVISORY

Fuente: Autores-anexos



PROCESD; Disefiode espacios comerciales

CRJETIV
rescordaci Sn =n bos oo surnidones,

Optirnizar los espacics de exhibicikdn con kos gue cusnts ] clisnte, para genersr

RESPOMSABLE: Dis=fador grifico, arquitecto

ALIDIT ARPROCESD;  Creativo ALIDIT ADIO POR

Dizafic da

espacos
comercidas

Racopladén
informacidn
clisrma

Visita puntos da
wankta o sitio
oL 54 Mt
adecuar

LI:
I.
3""/

Fr\q:umm adnunﬁn
puntas

Ejecutive de Cuenta

NO

fm>———NO

Fabiricar propuasta
sscogida

DOCUMENT O  Bricf
= Boostos propuesstas

» Formato seleccidn de hosting de la compaiia

Figura 22: Mapa de procesos — Disefio de espacios comerciales

ADDVISORY
Fuente: Autores-anexos

Maontaja
aduouad

parte da

- Agencia de Marketing y comunicaciéon



PROCESDy _Ewentos

OREETVE: Organizar svenbos inmovadonss que relsdones |a organizacidn con sus disribes

RESPOMSARLE:  Reladonista Plblico
AUDIT ADO POR: Garents Comunicackin

AUDIT ARPROCESQ:  Elecutive de Cuenta

Estratagia da
Comunicadén

Diakga can ol

(Ll B=u = g

| cpum b
conisl

Disaia propussts
awanbo

Pt B prana
' —

) —— bz, >———NO

Desarmollo

croncgrama da
actividades para
al et

DOCUMENT O = Estrabegia de comunicacidn
= Propuests evenbo y presupuesto
= Acuerdo clienbe - agencia para la realizscidn del evento

Figura 23: Mapa de procesos — Eventos - Agencia de Marketing y comunicacion ADDVISORY
Fuente: Autores-anexos



. PROCESD: | Pelacionss Piblicss

OBRETVD:  _Vinculsr comunicacioralmernte al cliznte con todos sus publicos, & partir de scciones

de comunicacidn estrabégica.

BESPOMSADLE: Comunicador Social

ALUDIT ARPAOCESD:  Eppcutivo de Cusnts BUDIT AD0 poR: Gerente de comunicacion

Relaciones
Piblicas

Imvestigacidn
demencados

Ardisk Informaciin
racoplada

Presarzcidn rasukados
I &l clenbs. Con
propuasta de
omunl G kn

Irmplementacidn de
la estrategia de
COmuUnicacidn

DOCUMENT 05: « Resultados investigacién de mercados
= Extrategia de comunicacion
= Registro capacitaciones y formacidn a kos imeolucrados

Figura 24: Mapa de procesos — RRPP - Agencia de Marketing y comunicacion ADDVISORY
Fuente: Autores-anexos



PROCES: _BTL
OEJETVG,  _FPromecionar los productos del clients, empleando crestividad, sompresa &
irwolucrando al consumidar final

RESPOMSABLE:  Creative
AUDIT AR PROCESD;  Ejecutive de Cuenta AUDIT ADO POR:

Cormunicador

le ques cainen bagpar
canal ETL

l

Disafic E_IFLFI.IHH

|
™
dﬂi’ N

Lk

0

Dasamalla
actividad
ETL

DOCUMENT 0% « Estrategia de comunicacicn
* Propuests evento y presupueso
= Acuerdo clisnte - sgencia par |a realizacidn de ks actividad BTL
Figura 25: Mapa de procesos — BTL - Agencia de Marketing y comunicacién ADDVISORY

Fuente: Autores-anexos



FROCESO: Investigacion de M ercadaos

QBJETN O: M ostrarie sl diente |o nusvo gue esta solicitando el consumider tanto en servicios

COMD en productos y 8si buscar Ias nueves estrategiss pars sumentar su rents bilidsd.

RESFONSABLE: Loordinador de Investizacion de mercados

AUDITAR PROCESO: Ejecutive de cuents AUDITADO POR: Gerente oe Mercadeo

Inwestigacian d
Il ercados

Recopilacion de informacion
del ciente |producto, servicio]
B investigar.

Dis=fo o= tipo de

investiz=cion y
presentacion & clisnts.

Aplicecion de
investigacion
escogide por
el diznte

Entregs de
resultadas al
cliente

Cocumentos:

B Eriefde laempresa
B Entregs deinvestigacion | sncuestas, grafices)

Figura 26: Mapa de procesos - Investigacion de mercados- Agencia de Marketing y comunicacion ADDVISORY
Fuente: Autores-anexos

3.2 Equipos y Mobiliario

Debido a que la empresa estara conformada inicialmente por un grupo de 8
profesionales los requerimientos serian:

3 computadores para los disefiadores (1 practicante y 2 profesionales) que
cuenten especificamente con las siguientes caracteristicas:

- Memoria Ram de 5 GB



- Disco Duro de 500 GB

- Sistema Operativo I0S

- Licencias Suite Adobe CS6

- Licencias Paquetes adicionales de Adobe

5 computadores para el resto del equipo (2 comunicadores sociales, un
administrador auxiliar contable y 2 publicistas) con los siguientes componentes:

- Licencia de programa contable Novasoft y Daytona para la parte de recibos

de caja.
- Licencia SAP para CRM

Tener un dominio y un Hosting para la parte web y correos corporativos.

3.3 Distribucion y Requerimientos de infraestructura Fisica

Instalaciones: oficina Normandia

60 mts2, 1 bafiol, estrato 4 1.200.000
4 escritorios 1.400.000
8 sillas 640.000

1 mesa de billar 1.800.000
10 sillas sala de juntas 370.000
8 teléfonos 480.000

Para la distribucion de la oficina se realizé un render en 3d desde donde se podran
visualizar las areas en detalle.

Figura 27: Render Infraestructura Fisica Agencia de Marketing y comunicacién ADDVISORY
Fuente: Autores



4. MODULO DE DESARROLLO ORGANIZACIONAL Y ADMINISTRATIVO
4.1. Direccionamiento Estratégico:
Planeacién Estratégica: Proyecta el negocio en el tiempo y define las estrategias

de funcionamiento de la Corporacion, de forma que se logre el cumplimiento de los
propositos planeados a corto, mediano y largo plazo.

Gestion _de Comunicaciones y Relaciones Externas: Disefia, implementa vy
administra la politica y la estrategia general de comunicaciones, para generar
acciones integradas que cubran las necesidades corporativas, de los diferentes
servicios; buscando la construccion de una identidad, posicionamiento, notoriedad,
recordacion y reputacion, con miras a contribuir al fortalecimiento de las relaciones
con nuestro grupo objetivo.

Gestién Plataforma Integral e Integrada de Servicios: Identifica, define, integra y
administra la plataforma integral de servicios, prestados directamente o a través
de alianzas estratégicas que satisfagan las necesidades de los clientes,
cumpliendo con los estandares de servicio de la empresa.

Control de Gestién: Evalla, realiza seguimiento y control de la adecuada gestién
de los procesos y el cumplimiento de las normas y de las politicas establecidas por
la empresa, de manera que se contribuya al logro de los objetivos corporativos.
Evalla y analiza la adecuada administracion del riesgo al que esta expuesta la
entidad, recomendando las acciones pertinentes buscando disminuir su impacto.




4.1.1. Cultura Organizacional:

Wddvisory

Somos una empresa democrdatica con
el fin de darle voz y voto a nuesiro grupo
de frabajo generando asi un ambiente
lleno de igualdad y cportunidad en la
toma de decisiones.

CORPO!

La fransparencia y la rectitud son bases
fundamentales para la confianza que los
clientes depositan en nosctros.

Somos fieles con nuestra compania con
el fin de lograr un crecimiento y un desa-
rrollo a través del tiempo.

Figura 28: Valores Corporativos Parte 1- Agencia de Marketing y comunicacién ADDVISORY
Fuente: Autores
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Acorde a nuestro compromiso con la
empresa actuamos con seriedad basa-

RESPONSAB'L'DAD dos en nuesiros derechos y deberes con

la compania.

Realizamos de forma optima, opertuna

Ml’S“CA j eﬁcier_wfe y eficaz con el fin de entregar
lo mejor de la empresa y verlo recom-
pensado en la satisfaccicn de nuestros
clientes.

Buscande una empatic y armonia en las

relaciones interpersonales, comerciales vy

laborales, es importante para nosciros el

RESPETO ‘ entender valorar y escuchar a los miembros
h de nuestra compania.

Figura 29: Valores Corporativos Parte 1- Agencia de Marketing y comunicacién ADDVISORY
Fuente: Autores

4.1.2. Misién: Somos una compafia enfocada en la creacion y optimizacion para
estrategias de comunicacion y el marketing en pymes con el propdésito de vincular
tal segmento empresa- rial con nuevas plataformas que les permitan no solo
abarcar nuevos grupos objetivo, sino también consolidarse dentro de un mercado
determinado mediante una cadena de valor optima y un conocimiento integral del
consumidor a través de estrategias de comunicacion y marketing bidireccional
entre medios tradicionales y digitales.



4.1.3. Vision: Convertirnos para el 2016 en un aliado estratégico constante para el
mercado de pymes en materia de marketing y comunicacion potencializando toda
clase de herramienta multicanal. (negocios-apertura de mercados- interaccion con los
clientes)

4.2.Estructura Organizacional (organigrama):

Wddvisory

| Director Cuenta ecstons de Coenta |
Director Creativo Db
DIRECTOR =

—{DlrermrMercadm [ Mercatersta }
CLIENTE SUBDIRECTOR » J =
p— —1 Direaor(oTumradonES [hlam:t«hi:luﬁf’t:mx:m?\ umﬂ[ il ]

-_-l Director Admén Adwiistrader
]
_[pirector Logistica

£

Figura 30: ORGANIGRAMA- Agencia de Marketing y comunicacién ADDVISORY
Fuente: Autores

4.2.1 Perfiles, roles y cargos:

El equipo humano que conforma nuestra empresa es evaluado por su rendimiento y
colaboracién entre otras caracteristicas apropiadas con los principios y valores
corporativos. Nuestro objetivo principal es formar un equipo de trabajo con calidad
laboral, por ninguna razon se haran discriminaciones de: sexo, raza, religion, estrato
social, apariencias o inclinaciones sexuales.

Cumplido esto el ambiente laboral sera cercano, proactivo y familiar. Profesionales
mano de obra directa:

Disefiador Grafico:

Profesional graduado, con ganas de trabajar, proactivo, creativo y comprometido con
su trabajo, que trabaje bajo presion. Buen desarrollo laboral en equipo. Que maneje la
suite de Abode CS5, manejo de elementos audiovisuales, como requisito minimo
fotografia. Tiempo para trabajar de lunes a viernes.



Relacionista Publico:

Comunicadores sociales, periodistas, trabajadores sociales graduados con
especializacion en &reas de comunicacion organizacional, con fluidez para hablar en
publico, manejo de personal, Buena redaccion, manejo de office, y programas de
edicion. Tiempo completo para trabajar de lunes a viernes.

Publicista — Ejecutivo de cuenta:

Profesional graduado con amplia visién y seguridad para cerrar negocios, activo,
habilidades de trabajo en equipo, de tiempo completo. Publicistas que promueven
valores con sus mensajes y que hagan del aprendizaje continuo la base de su
quehacer profesional.

Administrador de empresas:

Profesional graduado con amplia experiencia en &rea gerencial, manejo de
presupuestos, contabilidad, que busquen una excelente proyeccion y organizacion
dentro de la empresa con el fin de denotar seguridad y control con las cifras de la
compaiiia.

4.3 Politicas Laborales:

Llegar puntual al horario de trabajo 9:00 am a 4:30 pm.

Mantener una presentacion personal impecable.

Portar el carnet empresarial de manera visible en horario de oficina.
Tener un espacio de trabajo limpio.

Mantener en lo posible un buen clima laboral.

Colaborar en el mantenimiento y aseo de las instalaciones.
Respetar el horario de almuerzo: 1:00 pm a 2:00 pm.

Cumplir con la agenda programada por semana.

No quedarse en la oficina después de las 5:00 pm.



4.3.1 Procesos de seleccidon y contratacion:

REVISION DE @
SOUCTUD Y CANDIDATOS
CURRICULUM €« RECLUTADOS J
*
ENTREVISTA
ENTREVISTA DE
PRELIMINAR > —3 PRUESA DE —> SELLOCIoN
SELECCION

PROCESO DE RECLUTAMIENTO Y SELECCION

Figura 31: Proceso de reclutamiento y seleccién- Agencia de Marketing y comunicacién ADDVISORY
Fuente: Autores



4.3.1.1 Contrataciéon: En ADDVISORY se manejara un contrato escrito entre el
empleador y el empleado, en el cual sean establecidas el lugar de trabajo, intensidad
horaria (jornada), remuneracion y la forma de pago, Este contrato sera celebrado
inicialmente a término definido en el cual sera evaluado el trabajador durante un
periodo de 4 trimestres con la opcidén obtener contrato a término indefinido a partir de
un afio de vinculacién con la organizacion.

TIPO DE CONTRATO

ﬁddVisory

Comunicaciones & Marketing

LABORAL
SALARIO

PRESTACIONES DE LEY

PAGO PRIMAS/VACACIONES

TERMINO TERMINO
INDEFINIDO FIJO

NO SUPERIOR A
TRES ANOS

INDEFINIDO

i:igura 32: Proceso de contratacion- Agencia de Marketing y comunicacion ADDVISORY
Fuente: Autores

4.4 Administracién de sueldos y Salarios:
Para dar inicio a esta idea de negocio se contempl6 un equipo conformado por:

e 2 Directores: 1 director de Comunicaciones Profesional en Publicidad y Mercadeo
1 director de Mercadeo Profesional en Publicidad y Mercadeo

e 1 Coordinador de comunicaciones: Profesional en Comunicacién Social y
Periodismo

e 2 Ejecutivos de Cuenta. Profesionales en el area de Marketing, Publicidad y
Ventas

e 1 Disefador: Profesional en disefio gréafico



e 1 Practicante: Estudiante de Disefio grafico, web y multimedia.
e 1 Coordinador administrativo y contable: Profesional en administracion de
empresas o contabilidad con experiencia en el campo juridico y gestion tributaria.

A continuacion se puede evidenciar de manera detallada como se manejo el tema de
presupuestos para cada uno de los cargos y empleados que conformaran la agencia.
Hay que tener en cuenta que esos montos son proporcionales al estado actual del
mercado y a la vez contemplando las caracteristicas que tiene la idea de negocio
como nuevo competidor en la categoria. Adicionalmente la empresa debe destinar un
dinero adicional para la carga prestacional y aportes parafiscales®’, gastos incluidos
dentro del plan de negocio.

GASTOS ADMINISTRATIVOS 1

DIRECTOR DE MERCADEQ 2.000.000 24.000.000 24.720.000 25.461.600 25.225.448 27.012.211

DIRECTOR DE COMUNICACIONES 2.000.000 24.000.000 24.720.000 25.461.600 26.225.448 27.012.211
0 o 0 0 o
0 o 0 0 o
0 o o 0 o
0 o o 0 o
0 o o 0 o
0 o o 0 o
0 o o 0 o
0 o 0 0 o
0 o 0 0 o
0 o 0 0 o
0 0 0 0 0

- PRESTACIONES 2.080.000 24.980.000 24 720.000 25.461.600 25,225,448 27.012.211

Figura 33: Listado de némina y empleados — Gastos administrativos
Fuente: Autores - Anexos
MANO DE OBRA FLJA

1 COMUNICADOR SOCIAL 1.500.000 18.000.000 18.540.000 19.096.200 19.669.036 20.259.159
2 EJECUTWVOS DE CUENTA (Basico+Comisidn) G00.000 10.800.000 11.124.000 11.457.720 11.801.452 12.155.4095
1 DISENADOR GRAFICOS 1.800.000 21.600.000 22 248.000 22915440 23602903 24 310950
PRACTICANTE( 75% SMMLW} 438.750 5.265.000 5.422 950 5.585.639 5.753.208 5.025.804
ADMINISTRADOR AUX.CONTABLE 1.000.000 12.000.000 12.350.000 12.730.800 13.112.724 13.506.106
0 1] 0 0 1]

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 1] 0 0 1]

0 0 0 0 1]

PRESTACIONES 38.078.777

Figura 34: Listado de némina y empleados — Mano de Obra fija
Fuente: Autores - Anexos

”Son aquellos aportes que realizan las empresas (o los empleadores) al Servicio Nacional de
Aprendizaje (Sena), al Instituto Colombiano de Bienestar Familiar (ICBF) y a las cajas de compensacion
familiar”. Ministerio de Trabajo- Republica de Colombia. Pequefias empresas con descuentos parafiscales.
¢Qué son los parafiscales?. http://www.mintrabajo.gov.co



http://www.mintrabajo.gov.co/

5. Marco legal y normativo para la formalizacion de negocios y/o empresas:

El sector publicitario y de marketing esta regido por un cédigo de autorregulacion
publicitaria, el cual establece todos los parametros y normatividades que se deben
manejar en las industria; a continuacién se plasmara los articulos que determinan este
codigo y anexos de toda la normatividad.

“ARTICULO 1° NATURALEZA: El Codigo Colombiano de Autorregulaciéon Publicitaria es una disposicion de
naturaleza ética, procedente de la voluntad privada del sector publicitario de establecer normas que rijan los
contenidos del mensaje publicitario y establezcan responsabilidades y consecuencias para quienes deben
someterse a sus lineamientos.

ARTICULO 20.: ALCANCES: EI presente Codigo se aplica a los mensajes publicitarios que sean emitidos a
través de los medios de comunicacion en el pais, asi como a las distintas actividades publicitarias que se
realizan para incentivar ventas directas. El codigo no se aplicara a la publicidad politica o electoral.

ARTICULO 30. APLICABILIDAD: Los ANUNCIANTES, Las AGENCIAS DE PUBLICIDAD, LOS MEDIOS DE
COMUNICACION, y cualquier persona juridica o natural, plblica o privada, independientemente o a través de
las asociaciones que los representen, pueden acudir a la instancia ética de la publicidad, o adherir al presente
cbdigo, previa manifestacion escrita de su voluntad de hacerlo y de cumplir las normas éticas y acatar los
pronunciamientos de la CONARP.

Los afiliados a las asociaciones suscriptoras del Codigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitaria, deberan acogerse a las disposiciones del Codigo en cuanto que forman parte
de los deberes estatutarios de afiliacion.

ARTICULO 40. COMPETENCIAS : Corresponde a la Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria -
CONARP-, integrada en la forma dispuesta por el correspondiente reglamento, velar por el cumplimiento de
las normas contenidas en el presente cddigo, aplicar los correctivos necesarios y expedir los conceptos,
sugerencias y recomendaciones que surjan de su aplicabilidad, conforme lo dispone el capitulo SEPTIMO del
Cadigo.

ARTICULO 50. INTERPRETACION: En su interpretacion, las palabras del cédigo se entenderan en su sentido
natural y el significado obvio de las mismas. Ante los vacios o inconsistencias que surjan de su aplicacion, se
atendera, en primera instancia, el espiritu del Cédigo y, en segundo, las posiciones que, a manera de doctrina,
fijen los miembros de la CONARP?.”

%% codigo de Autorregulacién Publicitaria, Articulos



5.1. Pasos para la formalizacién de una Empresa, Unidad de negocios y
Establecimientos Comerciales:

Realizando la busqueda de razén social de la agencia de marketing y comunicacién
ADDVISORY, se puede constatar que el nombre propuesto para el plan de negocio
esta totalmente disponible para el registro mercantil.

Camara
CD de Comercio

code B Bumoar an uestra ned de portiles o

Registras pablicos | Solucion de controversias | Servicios empresariales | Competitividad y valor compartido | Gobernanza y conocimiento empresarial

Cirodlo de Afffiades CCB Provesdares - Contratistas

Sala de precaa virtusl

e QO@OO =

‘Congulte
informaciin para:

Servicios en Linea

Soporte y ayuda en Linea: | Linea de Respussta Inmediata 3830330 Chat Liamada virtual Ayuda

Registro Mercantil - Homonimia nacional
') Par identificacidn

Clazz: | Cdula de Ciudadaniz El Mo.

@ Por nombre o razén social*

Ezcriba los primeros caracteres del nombre IDDVISORY

Busqueda por palabra clave

) par palabra clave

') Registro mercantil

Digits 2 nimero de matricula

Bupchr

Ciamara de Ultimo afio

Comercio renovado

Matricula ‘ Razdn Secial Organizacién Juridica

‘ Estado

Figura 35: Camara de Comercio de Bogota/Razén Social
Fuente: http://camara.ccb.org.co

6. MODULO ECONOMICO, CONTABLE FINANCIERO Y TRIBUTARIO

6.1. Evaluacion Econ6mica

6.1.1. Costos fijos: Independientemente del volumen de ventas o produccion, toda
empresa tiene un namero importante de gastos que debe pagar mes a mes para su
correcto funcionamiento en la parte legal y financiera. Para el caso de Addvisory los
costos fijos estan determinados por factores puntuales como los salarios del equipo


http://camara.ccb.org.co/

de trabajo y gastos administrativos de operacion inminentes como el arriendo y los
servicios. A continuacion se pueden evidenciar claramente discriminados esos costos
en los que la compafia tendria que incurrir y cual es el comportamiento que los
mismos tendrian en un plazo de 5 afios. Vale la pena aclarar que cada una de las
cifras y montos empleados estan fundamentados en el mercado publicitario, la finca
raiz y las politicas de gobierno local Colombiano.

COSTOS FIJOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS
HOMINA PERSONAL MENSUAL ANO1 ANO 2 ANO3 ANO4 ANDS
DIRECTOR DE MERCADED 2.000.000 24.000.000 24.720.000 25.461.600 26.225 448 2701221
DIRECTOR DE COMUNICACIONES 2.000.000 24.000.000 24720.000 25.461.600 26.225 448 27.012.211
0 0 0 0 0
0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
— SUBTOTAL 4.000.000 48.000.000 45.440.000 50.923.200 52.450.896 54.024.423
~ PRESTACIONES 2.080.000 24.950.000 24720.000 25.451.600 26.225 443 27.012.211
TOTAL SALARIOS 6.080.000 72.960.000 74.160.000 76.384.800 T78.676.344 81.036.634
OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS
ARRIENDO* + WA 1.200.000 14.400.000 14.832.000 15.276.960 15.735.269 16.207.327
SERVICIOS 400.000 4.800.000 4.944 000 5.092.320 5.245.080 5.402.442
PAPELERLA 30.000 360.000 370.800 381.924 393.382 405.183
ASESOR LEGAL 500.000 £.000.000 6.180.000 6.365.400 6.556.362 6.753.053
TRANSPORTES 200.000 9.600.000 9.888.000 10.184.640 10.490.179 10.804.885
COSTOS BANCARIDS 250.000 3.000.000 3.090.000 3.182.700 3.278.181 3.376.526
HOSTING 40.000 480.000 494400 209.232 524.508 540,244
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
SUBTOTAL OTROS 5.220.000 38.640.000 39.799.200 40.993.176 42,222,971 43.489.660
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 9.300.000 111.600.000 113.959.200] 117.377.976 120.899.215 124.526.295

Figura 36: Cuadro Costos Fijos
Fuente: Autores — Anexos

Costos Variables:

Para esta parte se contemplaron aquellos gastos que dependen mucho de la gestién
comercial realizada por la agencia y la capacidad de recompra que se logre con los
clientes. Debido a que Addvisory, es una empresa dedicada a la prestacion de
servicios en el area de comunicaciones y marketing, no vende unidades de producto
sino paquetes integrados, existe una gran ventaja y es que no hay un portafolio de
productos en depreciacion ni se depende del insumo de materias primas o productos
de primera mano.

Para enlistar los costos variables se tomo primero el portafolio total de productos al
cual se le adjudico un valor extra de inversion por parte del cliente fuera del valor



comercial para cubrir gastos adicionales: Por ejemplo el servicio de Fotografia tiene
un costo estipulado pero en caso de que el cliente requiera procesos de revelado, o
alquiler de zonas especiales, la suma bésica no cubre este tipo de sobrecostos.

COSTOS DIRECTOS

INSUKOS INCREMENTO WR COMPRA EN % PARA CADA ANO
HNOMBRE WR. COMPRA, AND 2 ANO 3 AND 4 ANO 5
Imagen Corporativa 200.000 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Investigacion v Desarrollo 200.000 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Coaching Marketing y Com 200.000 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Asesoria Publicitaria 100.000 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Fotografia 200.000 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
0 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
0
0
0
0
% DE COMPRAS A CREDTO
NOMBRE CONTADD 30 B0 S0 TOTAL
Imagen Corporativa 100,00% 100,00%
Investigacion v Desarrollo 100,00% 100,00%
Coaching Marketing y Com 100,00% 100,00%
Asesoria Publicitaria 100,00% 100,00%
Fotografia 100,00% 100,00%
100,00% 100,00%
100,00% 100,00%
100,00% 100,00%
100,00% 100,00%
100,00% 100,00%
Vr.VENTA PRIMAS CONTRIBUCION | MAT. PRIMAS
magen Corporativa 1.500.000 200.000 1.300.000 13,33%
nvestigacion v Desarrollo 1.800.000 200.000 1.600.000 11,11%
Coaching Marketing v Com 1.700.000 200.000 1.500.000 11,76%
&zesoria Publicitaria 500.000 100.000 200.000 11,11%
“otografia S00.000 200.000 300.000 40,00%
0 0 0
0
0 0 0
0 0 0
0 0 0

Figura 37: Cuadro Costos variables
Fuente: Autores — Anexos



6.1.2. Balance inicial

A través de la siguiente tabla de informacion es posible observar la situacion actual de
la compafiia, discriminando por rubros cada uno de los componentes financieros de
mayor relevancia, lo cual permite saber que tan rentable es el negocio y que tan solida
es su linea de crecimiento.

BALANCE GENERAL PROYECTADO

Caja 0 49.446.659 209.646.006 334.469.186 494.114.827 644.826.400
Cuentas por cobrar 0 0 0 1] 0 0
Inventarios 0 0 0 0 0 0
Total activo corriente 1] 49.445.659 209.646.006 334.469.186 494 114.827 544.826.400
Activos fijps sin depreciacion 27.420.000 27.420.000 24 578.000 21.935.000 19.194.000 16.452.000
Depreciacion 0 2.742.000 2.742.000 2.742.000 2.742.000 2.742.000
Total active fijo neto 27.420.000 24 578.000 21.936.000 19.154.000 16.452.000 13.710.000
Gastos preoperativos 30.000.000 20.000.000 10.000.000 1] 1] ]
TOTAL ACTIVOS 57.420.000 94.124.659 241.582.006 3563.663.186 510.566.827 658.536.400

Cuentas por pagar 1] 0 0 1] 1] 0
Proveedores o 1] 1] o o 1]
Prestamos bancario o 0 0 o o 0
Impuestos por pagar 1] 12.112.537 52.658.062 54.363.950 69.718.305 71.837.000
TOTAL PASNO 0 12.112.537 52.658.062 54.363.950 69.718.305 71.837.000

Capital 57.420.000 57.420.000 57.420.000 57.420.000 57.420.000 57.420.000
Utiidades retenidas 1] 0 24592122 131.503.944 241.879.236 383.428.522
Utiidades del ejercicio 0 24 592 122 106.911.823 110.375.292 141.549.286 145.850.879

Figura 38: Cuadro Balance General del Proyecto
Fuente: Autores — Anexos

A grandes rasgos se percibe un incremento paulatino en la compaiiia. Si el comportamiento
contindia por la misma linea en un plazo no mayor a tres afios se puede estar hablando de un
negocio claramente rentable, tanto asi que los gastos pre operativos alcanzan a cubrirse en su
totalidad durante la finalizacion operativa del afio 2.

6.1.3. Estado de Resultados (Pérdidas y Ganancias)

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

0 AND 1 AND 2 AND 3 AND & ANO 5
VENTAS 0 315.000.000 463.181.000 477.086.730 527.459.323 543.283.103
Inventario Inicial 0 0 0 0 0 0
+ Compras 0 43.700.000 64.581.000 66.518.430 73.321.982 75.521.641
- Inventario Final 0 0 0 0 0 0
Menos Costo de Ventas 43.700.000 64.581.000 66.518.430 73.321.982 75.521.641
Utilidad Bruta
Costo de produccidn 0 107.624.100 109.458.924 112.742 692 116.124.972 119.608.722
Gasto de Adminstracion 0 111.600.000 113.958.200 117.377.976 120.899.315 124.526.295
Depreciaciones 0 2.742.000 2.742.000 2.742.000 2.742.000 2.742.000
Total Gasto Operacional
Utilidad Operacional
Otros Egrezos
Amortizacion diferidos 0 10.000.000 10.000.000 10.000.000 ] 0
Gastos Fonde Garantias 0 1] 0 0 0 0
Gastos financieros 0 o 0 0 o o
Imprevistos 0 2.528.241 2.679.991 2.966.391 3.103.463 3.196.567

Utilidad antes de impuestos

Impuestos ] 12.112.537 52.658.062 54 353 950 69.718.305 71.837.000

UTILIDAD HETA D TAX

Margen Utilidad Bruta [ [ 86,13%] 86,06%] 85,06%] 86,10%] 86,10%
[ | 15,66% | 37,23%) 37,25%)| 40 64%] 40 66%

Figura 39: Estado de resultados
Fuente: Autores — Anexos



6.1.4. Presupuestos (Ventas)

i Imagen
Asesoria Fotografia; c g o
Publicitaria; 500.000 orporativa;
900.000 i 1.500.000

Coach.lng T Investigacion y
Marketing y Desarrollo;
Com; 1.700.000 1.800 000'

Figura 40: Portafolio de productos — Valor Inicial
Fuente: Autores — Anexos



6.1.5. Flujo de caja

ADDVISORY
FLUJO DE FONDOS
Preliminar Anol Ao 2 Ao 3 Ao d Ano 5
INGRESOS
1.- Aporte socios 57420000, 0 0| 0 0| 0
2.- Otros aportes O u] 0 u] 0 u]
3- Mentasz 0l 315.000.000 453.131.000( 477036730 S2V.453.323 543.283.103
4.~ Prestama[1) 0l 0 0l 0 0l 1]
TOTAL INGRESOS S7.420.000 315.000.000 463.131.000f  477.036.730|  S527.453.323 543.283.103
EGRESOS
1.- Compra magquinaria y equipo 22.730.000 u] 0 u] 0 u]
2.~ Equipos de aficina, muebles v enzer 4. 630, 000) 0 u i 0 0
3.- Estudios preliminares 30,000, ooy 0 0] 0 0
4.~ Adecuacionss 0l 0 0 il 0 0
5.~ Costas de ventas 0l 43,700,000, Bid, 551, 000 GE.513.430 T3.321.382 75.521.64
B.- Costos de Operacidn 0l 107.624.100 103,455,324 12. 7426592 116.124.572] 13.608.722
T.- Gastos de administracidn 0l 111,600,000, 113,959,200 N7.377.976 120.539.315 124.526.2395
8.- Imprevistos 557 0l 2.623.241 2.873.991 2.966.3591 3703467 3.196.567)
3.- Fondo de Garantias - prestama 1 0| u] 0| u] 0| u]
10,- Intereses bancarios M* 1 0| u] 0| u] 0| u]
11.- Capital N1 0l 0 0l 0 0l 0
I2.- Capital de trabajo u]
Impuestas 12.112.537] 52 B58.062 B4, 363,950, £9.713.305
TOTAL EGRES0S 57,420,000 265.553.34 302.991.655 352.263.551 367,613,652 352571523
1] 43,446 653 160.133. 347 124.823.173 153.645.641 150.711.574
FLUJO DE FONDOS
Saldo que viene 0 0 43.446.659) 203645 008 334,469,156 434.114.827
Ingresos 57,420,000 315.000.000 463131000 477036730 S2V.453.323 543,283,103
Eagresos ST, 420,000 265.553.3H 302 991,653 352.263.551 36T 815,652 3592571523
Muevo salda 0 49,446,653 209645, D0G 334.463.186 494 114.827|  644.826.400
Figura 41: Flujo de caja Anual
Fuente: Autores — Anexos
6.1.6. Punto de Equilibrio
VENTAS TOTALES ANUALES: | 257.719.578 DIFERENCIA DE YENTAS
YENTAS UNIDADES | Porcentaje VENTAS PROYECTADAS PUNTO DE EQUILIBRIO
PRODUCTOS AMUALES ANUALES PESOS UNIDADES PESOS UNIDADES
Imagen Carparativa 53.588.234 60 34,78 103.500.000 73 13.311. 766 13
Investigacidn y Desal 44.180.433 25 171454 5d4.000.000 30 9.519.501 5
Coaching Marketing 79.279.451 47 30,76 96.300.000 a7 17.620.543 10
Azesaria Publicitaria 28.717.324 32 A4 35100, 000 39 5.382.676 7
Faotagrafia 15.954.063 32 5,13 13,500,000 39 3.545.931 7
0 0 0 0,00 0 1] 0 0
0 1} 0 0,00 0 0| 0 0
0 i} 0 0,00 0 1] 0 0
1] 0 0 0,00 1] 1] 0 0
0 0 0 0,00 0 1] 0 0
TOTAL| 257.719.578 195 100,003 315.000. 000 238 57.280.422 43

Figura 42: Punto de Equilibrio

Fuente: Autores — Anexos




6.1.7. Rentabilidad del Ejercicio

PARTICIPACION

H Imagen Corporativa
M Investigacion y Desarrollo
B Coaching Marketing y

Com

. B Asesoria Publicitaria

M Fotografia

Figura 43: RENTABILIDAD
Fuente: Autores — Anexos



6.1.8. Indicadores Financieros (Liquidez, Endeudamiento, Actividad)

ADDVISORY

| TIR| 25,31% |
$

VAN | 330.720.503
| PRI - en meses - | 17,6 |
ENDEUDAMIENTO 0,00% 12,87% 21,80% 15,37% 13,66% 10,91%
RENTABILIDAD
OPERACIONAL 15,66% 37,23% 37,25% 40,64% 40,66%
RENTABILIDAD NETA 7,81% 23,08% 23,14% 26,84% 26,85%
RENTABILIDAD SOBRE
PATRIMONIO 44,8% 84,5% 55,0% 47,9% 37,1%
RENTABILIDAD SOBRE
ACTIVO 39,00% 66,05% 46,58% 41,38% 33,06%
RAZON CORRIENTE #iDIV/0! 4,08 3,98 6,15 7,09 8,98
LIQUIDEZ 37.334.122 [ 156.987.944 | 280.105.236 | 424.396.522 | 572.989.400
EBITDA 0]52.075.900 | 175.191.876 | 180.447.632 | 217.113.053 | 223.626.445
EBITDA / GASTOS
FINANCIEROS
EBITDA / SERVICIO DE LA
DEUDA
FLUJO DE CAJA
DESCONTADO 44.148.803 | 167.128.513 | 238.068.560 | 314.018.905 | 365.891.817
CONCENTRACION A
CORTO PLAZO #iDIV/0! 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%




7. RESUMEN EJECUTIVO
Contexto actual:

Que son las pyme:

Las PYME son Pequefias y Medianas Empresas, con un nimero no muy grande
de trabajadores, con un presupuesto de facturacion medio. En la gran mayoria de
las economias mundiales, estas opciones de negocio llegan a ser tan importantes,
que son consideradas en un eje fundamental para el desarrollo econémico de
diversos paises, ya que en muchos casos, son las empresas, que mas empleo
generan dentro de una nacion.

Para tratar de establecer una visién general con respecto a las PYME, la Unién
Europea las ha definido como “empresas que empleen, a menos, 250 trabajadores
(entre personal de planta y externos que se puedan llegar a subcontratar) y que
posean un balance general inferior a los 43 millones de euros”.?

La actividad de este tipo de empresas abarca un gran parte de los escenarios
econdémicos como: comercio, industria, servicios, negocios de restaurantes y
hoteleria, agricultura e incluso en actividades financieras y por supuesto un sector
a de a poco va tomando fuerza para este segmento son las exportadoras, que en
su mayoria en algun momento fueron pequefias o medianas empresas de,
propiedad de una sola persona o de un grupo familiar

La PYME en Colombia

El término Pyme hace referencia al grupo de empresas pequefias y medianas con
activos totales superiores a 500 SMMLV y hasta 30.000 SMMLYV.

“En Colombia el sector empresarial esta clasificado en micro, pequefias, medianas

y grandes empresas, esta clasificacion esté reglamentada en la Ley 590 de 2000 y

sus modificaciones (Ley 905 de 2004), conocida como la Ley Mipymes”. *°

*° portal Europeo para las pyme http://ec.europa.eu/small-business/index_es.htm
*® Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia. https://www.mincomercio.gov.co
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Microempresa

a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores
b) Activos totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos (500)
salarios minimos mensuales legales vigentes.

Pequeiha empresa
a) Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores.
b) Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil
(5.000) salarios minimos mensuales legales vigentes.

Mediana empresa
a) Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200)
trabajadores.
b) Activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000)

salarios minimos mensuales legales vigentes.
Figura x: ¢Qué son las pyme?
Fuente: Bancoldex. Recuperado de http://www.bancoldex.com/

Las problematicas mas comunes de las pyme en Colombia:

“El equipo de investigacion en pequefia y mediana empresa de la Facultad de
Administracién de Empresas de la Universidad Externado de Colombia, a lo largo
de los dos ultimos afos, ha estudiado los principales problemas que aquejan a las
pymes en nuestro pais, con el fin de desarrollar metodologias de gestion para que
las diferentes areas de la empresa mejoren su eficiencia y, por ende, puedan
mejorar su nivel competitivo.

De acuerdo al ultimo estudio realizado en el 2010 partir de un analisis de su
situacion actual, en la cual se tuvieron en cuenta 11 variables: apertura, gobierno,
finanzas, mercados potenciales y reales, infraestructura, tecnologia, desarrollo
institucional, gerencia, mercado laboral, manejo ambiental y estrategias de
mercadeo se establecié el mapa de competitividad de nuestra pequefia y mediana
empresa. Veinte problematicas comunes de caracter estratégico y operacional se
encontrdé que incidian en el nivel competitivo de las empresas analizadas. Para
este proyecto empresarial nos basaremos en las 7 méas importante™*

1.1. Inexistencia de un plan estratégico que le permita a la empresa fijarse
objetivos tanto corporativos como para cada una de sus areas, con el fin de
desarrollar una gestion gerencial del mediano y largo plazo.

*! Universidad Externado de Colombia (2003) — Revista de la Maestria en Administracién de Empresas MBA
Universidad Externado. “Los 20 problemas de la pequeia y mediana empresa” Recuperado de
www.uexternado.edu.co
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1.2. Desconocimiento de las caracteristicas del consumidor final, de sus
productos o servicios y sus necesidades futuras.

1.3. Desconocimiento de las empresas que desarrollan su misma actividad en el
ambito local y en el internacional.

1.4. Desaprovechamiento de las politicas e instrumentos de promocién a las
exportaciones de los programas creados por el gobierno para tal fin: Mipyme,
Expo pyme, Innpulsa etc.

1.5. El sindrome del “todo”. Uno de los mas grandes peligros para una Pyme
es, definitivamente, el duefio o director que cree que lo sabe todo.

1.6Falta de estrategia. Cuando nacen la mayoria de las Pyme lo hacen bajo
supuestos

1.7 Ausencia de una cultura empresarial. Son pocas las empresas que en algun
momento de su vida y mucho menos al inicio de ella trabajan en la
identificacion de su razon de ser, su objetivo final y las caracteristicas que los
distinguen.

1.8Que evidencia Addvisory como agencia de mercadeo y comunicaciones y
como atacar este problema:

Nos encontramos con un panorama bastante ambiguo pues las pymes cuentan
con las herramientas suficientes para un crecimiento paulatino, seguro y eficaz,
pero se siguen presentando ese tipo de obstaculos, parece que no se estuvieran
contemplando todas las variables reales. A pesar de ser determinantes para la
mayoria de paises su ciclo de vida es corto son pocos los emprendedores que
piensan a largo plazo y muchos los que se dejan llevar por el olfato o la emocién y
no analizan en detalle lo que implica ser empresario. Segin Alfonso Arango%: “la
ausencia de proyeccion es el error mas comun, las personas inician su empresa
porque creen que da plata y esa es una percepcion bastante equivocada. La gente
se acostumbra a aprender del error y lastimosamente, las equivocaciones en los
negocios se pagan muy caro”. De acuerdo con un estudio realizado por la
Fundacién para el desarrollo empresarial FUNDES, “el 80 por ciento de las
Pymes no cuenta con un plan estratégico y se concentra mas en producir que en
mirar hacia el mercado”.

La mayoria de nuevos empresarios no cuenta con informacion financiera, que
represente la realidad de la compafia. Generalmente son muy intuitivos, se guian

*? Director de Gestidn en Incubar Colombia (Laboratorio de Emprendimiento)



solo por lo que sienten en un momento dado y, obviamente, eso no siempre
funciona.®®

Por otra parte la consultoria tradicional tiene la finalidad de asesorar a los clientes
con respecto a alguna area funcional de su empresa, en general, este tipo de
intervenciones culmina en la entrega de un manual de mejores practicas o en
cursos tedricos que son muy vulnerables ante cambios en el personal empleado.
Addvisory desea darle un enfoque distinto al proceso de asesoria. Empezando
porque no se pretende incurrir en el tradicional servicio de outsoursing, lo que se
busca es que a través de un portafolio integral de servicios los clientes ademas de
recibir un servicio como respuesta a una necesidad basado en la competencia y
en el mercado, le den la confianza esta nueva agencia de para participar de los
procesos internos de la compainiia, tener contacto en todos los niveles con cada
uno de sus empleados, ya que muchas veces el problema no se encuentra tan
facil a nivel externo como muchos creen.

Sera Addvisory quien buscara a cada uno de los clientes legando a ellos no
ofreciendo una carta de servicios sino oportunidades de mejora basados en las
falencias que se hayan detectado anteriormente de cada uno. Con base en lo
anterior lo que se pretende es mostrar al grupo de clientes un camino distinto que
aun no se haya detectado.

*perisdico El Tiempo - éPor qué fracasan los nuevos negocios? Recuperado de http://www.eltiempo.com/
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8. ANEXOS DEL PLAN DE NEGOCIOS



