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Glosario

Analisis Organizacional: Estudio de la situacion actual de la empresa para identificar mejoras.

Propuesta de Mejoramiento: Plan de acciones para optimizar el funcionamiento y resultados de

la empresa.

Marketing Digital: Uso de plataformas digitales para promocionar productos o servicios.

Propuesta de Valor: Aspecto que diferencia a una empresa y atrae a sus clientes.

Posicionamiento: Lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor frente a sus

competidores.

Crecimiento Empresarial: Proceso de expansion y fortalecimiento de una empresa en el

mercado.
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Resumen

Este trabajo nace del interés por entender a fondo los retos y oportunidades que enfrenta
Quiroga Rangel S.A.S., una empresa colombiana que, con esfuerzo y dedicacion, ha logrado
posicionarse en el competitivo mundo del marketing digital para pymes. A lo largo del
documento, se analiza tanto el entorno en el que opera como su funcionamiento interno,
explorando aspectos como el liderazgo, las estrategias comerciales y el desempefio financiero. A
partir de herramientas como el DOFA cruzado y el modelo Lean Canvas, se identificaron
elementos clave que hoy representan tanto fortalezas como retos. La empresa cuenta con clientes
fieles y una propuesta de valor clara, pero también enfrenta limitaciones en automatizacion y
visibilidad digital. Por eso, se plantea un plan de mejora realista y accionable que busca
acompafiar su crecimiento, fortalecer su canal online y conectar mejor con las necesidades de los

emprendedores que atiende.

Palabras clave

Marketing digital, Pymes, Crecimiento, Automatizacion, Estrategias comerciales, Fidelizacion.
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Abstract

This project was born from a genuine interest in understanding the challenges and
opportunities faced by Quiroga Rangel S.A.S., a Colombian company that has carved a space for
itself in the dynamic world of digital marketing for small businesses. The study explores both the
external context and the internal workings of the company, diving into leadership styles,
commercial strategies, and financial performance. Using tools like the SWOT cross-analysis and
the Lean Canvas model, the research highlights valuable strengths such as customer loyalty and a
clear value proposition, while also pointing out areas for improvement, particularly in
automation and digital presence. The result is a practical and human-centered improvement plan
aimed at helping the company grow in a sustainable way, strengthen its online channel, and build

stronger relationships with the small business clients it serves.

Key words

Digital marketing, Small business, Growth, Automation, Commercial strategy, Customer loyalty
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1. Introduccion

En los ultimos afios, el marketing digital ha experimentado un crecimiento notable. Antes,
las empresas recurrian principalmente a medios tradicionales como la television, la radio o las
vallas publicitarias para llegar a sus audiencias. Aunque estos canales siguen siendo utiles, la
llegada del entorno digital ha revolucionado por completo la forma de hacer publicidad. A
diferencia de los medios tradicionales, el marketing digital permite medir resultados en tiempo
real, segmentar audiencias con precision y reducir costos. Por eso, hoy en dia no es solo una
opcion mas, sino una estrategia clave para las organizaciones que buscan mantenerse

competitivas en un entorno cada vez mas dindmico y cambiante.

De acuerdo con Kotler & Kotler (2012),el marketing digital se define como.

el uso de canales digitales para promover o comercializar productos y servicios a
consumidores y empresas, facilitando la interaccion continua y la medicion precisa del
comportamiento del consumidor". Este enfoque ha dejado de ser una alternativa para
convertirse en una estrategia clave en un entorno dinamico, competitivo y en constante

evolucion.

Este giro en la forma de hacer marketing ha impulsado un crecimiento sostenido de la
industria a nivel global. De hecho, se estima que el mercado mundial del marketing digital
alcanzara los 1,5 billones de dolares en 2030, impulsado por tecnologias como la inteligencia
artificial, el anélisis de datos y la automatizacion (Cecilia Valleboni, 2024) .Esto demuestra que

el marketing digital no s6lo continuara creciendo, sino que evolucionara constantemente. Por
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ello, es fundamental que las empresas se mantengan a la vanguardia para adaptarse a estos

cambios.

En el caso de Colombia, el panorama también refleja este avance. Segun el Ministerio
TIC, el 78% de los consumidores digitales ya realiza compras en linea, y la inversion en
publicidad digital aument6 un 4,1% durante el primer trimestre de 2024 en comparacion con el
mismo periodo del afo anterior (Gobierno de Colombia, 2024). A nivel global, el 76% de los
consumidores utiliza redes sociales no solo para interactuar, sino también para comprar, lo que
convierte a plataformas como Instagram, Facebook, TikTok y LinkedIn en canales clave para la
conversion y el posicionamiento de marca (Forbes Argentina, 2024). Cada una de estas
plataformas cumple un propésito distinto, por lo que es esencial que las empresas analicen cual

es su publico objetivo y qué tipo de contenido consumen en cada una. (Sudrez, 2024)

Este nivel de conectividad global ha generado grandes oportunidades, pero también
presenta nuevos desafios. La digitalizacion ha reducido las barreras de entrada, pero ha saturado
el mercado con contenido, dificultando la tarea de captar y retener la atencion del usuario. Hoy,
los consumidores esperan encontrar lo que buscan en tres clics o menos (Hotjar, 2024), lo que
obliga a las marcas a ofrecer experiencias agiles, claras y bien disefiadas. Ademas, se estima que,
en promedio, los usuarios permanecen menos de 20 segundos en una pagina web y solo leen el
20% del contenido. En este escenario tan acelerado, enganchar a la audiencia se vuelve cada vez

mas complejo, ya que el comportamiento del consumidor cambia constantemente.

En este entorno altamente competitivo, tenemos el caso de una empresa colombiana

especializada en marketing digital, Quiroga Rangel SAS. A pesar de la gran cantidad de
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competidores, tanto directos como indirectos, esta empresa ha logrado mantenerse vigente
durante varios afnos. Su propuesta de valor se enfoca en ofrecer soluciones web personalizadas
para pequefias y medianas empresas, un segmento que representa mas del 99% de las empresas
activas en Colombia (Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2023). Esto significa que
aun existe un amplio mercado por explorar y atender, lo cual representa una gran oportunidad

para la compaifiia.

El objetivo de este trabajo es realizar un analisis integral de Quiroga Rangel SAS con el
fin de identificar oportunidades de mejora que le permitan fortalecer su modelo de negocio,
aumentar su presencia en el mercado y consolidarse como un referente estratégico para las

empresas que buscan transformar su presencia digital y lograr un crecimiento sostenible.



2. Analisis del sector

2.1 Caracteristicas principales del sector:

Tamario Del Mercado:

16

- Bogota cuenta con un alto nimero empresarial, donde las Pymes representan un numero

grande y significativo de la economia de la cuidad. Seglin la Cadmara de Comercio de

Bogotd, existen miles de pequefias empresas que potencialmente requieren servicios de

marketing digital. (CCB,2019).

Figura 1.

Distribucion empresas

Nota. Adaptado de Empresas activas por tamafio. Fuente: Camara de Comercio de Bogota, (s.f)

Distribucion de las empresas
activas por tamafo para el periodo

de enero a diciembre de 2024

BOGOTA MUNICIPIOS "JURISDICCION CCB

393.385

22.440
_— 6.281 3.088

Micro Pequefia Mediana Grande

Made with datamatic.io
Las MiPymes representan el 99.3% de las empresas
activas en 2024; las micro y pequefias son el 97.9%.
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Con esto podemos observar que las micro y Pymes. Representan el 99,3% de las

empresas activas en 2024.

Ademas, de lo anterior podemos encontrar como el mercado digital es un sector en
crecimiento en Colombia. “El comercio electronico ha ganado un impulso sin
precedentes en Colombia, convirtiéndose en un sector en crecimiento y generando una

amplia gama de oportunidades para emprendedores y empresas.” (CCCE, 2023)

Crecimiento:
En cuanto al crecimiento del sector, logramos encontrar un gran crecimiento en la ciudad
de Bogota gracias al aumento del uso del internet y de las redes sociales. “El panorama
digital de Colombia en 2025 estara marcado por un mayor enfoque en la personalizacion,
el uso intensivo de datos, la automatizacion y la inteligencia artificial. En este
contexto, el marketing digital se esta convirtiendo en un factor esencial para la
estrategia de cualquier empresa “(Social Agencia Digital, 2025)
Por otro lado, en el estudio (Colombia - Informe del Sector de Publicidad - septiembre
2024) realizado por la plataforma EMIS, encontramos un crecimiento en el mercado
digital desde el 2020, inicialmente estuvo muy relacionado a la pandemia, pero con los
afios se logra evidenciar como esta tendencia continua, creciendo, logrando alcanzar en

2023 del 49,1% de presupuesto publicitario, y en 2024 el 53,3%. (Simbolo, 2025)
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Figura 2

Ingresos prestados

Ingresos por servicios prestados

2009 2020 2021 2022 2023 Ene-jun 23 Ene-jun 24

- noice PIOmeska =Q=% Varacion

Nota. The top 5 digital marketing strategies used by Latin American companies, Fuente: EMIS (2024).

- Ademas, para el sector se espera un crecimiento del 15,7% entre el 2024 y 2030, esto
basandonos en la tasa de crecimiento anual compuesta en el estudio realizado por EMIS,

junto a Horizon Grand Review Research (Empresa de market research).
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Figura 3

Mercado Mundial De Publicidad

Mercado mundial de publicidad online

$ 7474

$ 6364
§ 5450
$ 4692
$ 4050
33uzr
Szea:
$2369
szu:, N I

ul 134% = 128% = 14,2% \..r;* % — 16,6% — X — 168% — 174%

2021 2022 2023 2024 2026 20268 027 2028 2029

I USD mies de milones Variacion

Nota. The top 5 digital marketing strategies used by Latin American companies. Fuente: EMIS (2024).

Actores Economicos:

Para este sector encontramos los siguientes factores econdmicos que pueden influenciar

en la toma de decisiones o acciones especificamente en Bogotd Colombia:

- Agencias de marketing digital de servicio completo y especializadas:
"En Bogota, el mercado de agencias de marketing digital es diverso, con una
combinacion de agencias de servicio completo que ofrecen una amplia gama de servicios
y agencias especializadas que se centran en areas especificas como SEO, redes sociales o

marketing de contenidos." (Sorlist,2024)
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Al existir un mercado con tanta competencia donde cada agencia intenta
especializarse para generar un valor agregado es importante estar a la vanguardia con los
servicios ofertados.

Freelancers y consultores de marketing digital:

En la entrevista con el gerente de la agencia de marketing (Agencia con la cual
estaremos trabajando en el escrito), nos comentaba como el trabajo realizado por
freelances o consultores estaba logrando atrapar clientes con sus precios mas bajos. Por
otro lado, el gobierno colombiano cuneta con iniciativas con plataformas para fomentar la
contratacion de estas personas conocidas como freelancers “El estudio fue desarrollado
de manera virtual con la base de talento digital que tiene Nubelo en el pais (mas de
25.000 profesionales) y con las empresas con presencia en Colombia usuarias de los
servicios de Nubelo (mas de 1.500). Fue realizado para conocer el mercado freelance del

pais, sus expectativas, necesidades y tendencias.” (Gobierno de Colombia, s.f)

Plataformas de publicidad en linea (Google Ads, Facebook Ads):

Para la agencia de marketing las plataformas de publicidad, como Google Ads y
Facebook Ads son herramientas fundamentales para las empresas en Bogota.

Segun datos de Bloomberg “la inversion en publicidad digital en Colombia fue de
COP$722.357 millones en el segundo trimestre de 2024, reflejando un crecimiento del

4,1% frente al mismo periodo del afio anterior” (Bloomberg, 2024).
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Proveedores de herramientas de marketing digital (software de automatizacion, analisis
de datos):

En los procesos del marketing un factor economico importante son las
herramientas y proveedores que ayudar a procesar los datos y plataformas, “El software
de automatizacion del marketing optimiza los procesos de marketing utilizados para
apoyar las campafias de marketing digital. Esto puede incluir la gestion de campanas, la
segmentacion del publico, el andlisis del comportamiento, la supervision del sitio web y
la puntuacion de oportunidades potenciales.” (Oracle, 2025).

Céamara de comercio de Bogota:

La transformacion digital es un factor que logra ser un actor de suma importancia
para las agencias de marketing digital, con estos avances y procesos las agencias de
marketing tienen mayor oportunidad de crecimiento y adaptacion en el mercado, la
camara de comercio de Bogota junto a ministerio TIC tiene este objetivo. “Con
el desarrollo de la estrategia de transformacion digital, se busca apoyar a las empresas
de Bogota para que inicien procesos de transformacion digital.” (Alcaldia de Bogota,

2024)



2.2 Tendencias actuales y emergentes:

De acuerdo con AMERICAN MAREKT INTELLIGENCE, en union con Emis, en el
estudio The top 5 digital marketing strategies used by Latin American companies las
tendencias y estrategias actuales o emergentes son las siguientes:

Figura 4

Top Digital Marketing Strategies

Top Digital Marketing Strategies Arrerc
in Latin America, 2024 AM | [

Source: NTT DATA (2024) "Marketing Digital en América Latina 2024

Nota. La importancia de una Agencia Digital en todo negocio. Fuente: Agencia Marketing Digital,(2020).

- Estrategia de email marketing: Usadas por el 72% de las organizaciones en Latino
América

- Estrategia de SEO: Usadas por el 67% de las organizaciones en Latino América
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- Advertising Strategy (SEM, Retail Media, Others): Usadas por el 64% de las
organizaciones en Latino América
- Estrategia de Ecommerce: Usadas por el 44% de las organizaciones en Latino América
Por otro lado encontramos una tendencia con un porcentaje aun mayor en este mismo
estudio, esta es la estrategia de redes sociales, estd la encontramos en 9 de cada 10
compaiiias principalmente para canales de venta en el marketing digital, en la imagen

encontramos una distribucion por porcentajes en cada red social dependiendo de su uso.

Figura 5

Use of Social Media By Companies

Use of Social Media by Companies a
in Latin America AMIg
< N
< I <
at B ess I o
terest [l 5

Nota. The top 5 digital marketing strategies used by Latin American companies, Fuente: Valentina Duque. (2024)

Ademas de estas tendencias es importante resaltar como estas plataformas tienen un

impacto de inversion para el alcance de clientes, es por esto que en la siguiente grafica vemos el
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% gastado por los paises de Latinoamérica, y como los canales tradicionales van quedando poco

a poco fuera del radar.

Figura 6
Total media Ad Spending
Total Media Ad Spending e
in Latin America, 2024 AM| e
308% 4, 1
Colombia 553 - 63
hile s
B

Nota, Colombia - Informe del Sector de Publicidad - Septiembre 2024., Sectorial, Fuente: Sectorial. (2024)

Teniendo en cuenta lo anterior, la agencia debe adaptarse a las anteriores tendencias,

estudiarlas y entenderlas para poder avanzar con el mercado y no quedar desactualizado, ademas

de esto la adaptacion a estas nuevas tendencias puede generar una ventaja competitiva. El no
adaptarse haria que la agencia quede desactualizada, generando posible pérdida de clientes ya

que no se le esta ofreciendo el servicio que muchas otras agencias pueden si estar ofertando.
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2.3 Analisis de Competidores:

Basandonos en los anteriores apartados, podemos resaltar estos 3 competidores como los
principales a enfrentar en el mercado de Bogota Colombia:

Figura 7

Servicios Agencia Punto Rojo

puntorojo

que nuestras soluciones potencian

< Dior mm{ ¥

volaris # S & Santander RE/MAX falabellazom

PO
ZURICH maovistar despegar

Nota. Inicio de pagina web, Fuente: Punto Rojo. (2025)

Fortalezas:

Segln la entrevista realizada con Freddy Quiroga, gerente de la empresa en estudio,
Punto Rojo representa un fuerte competidor debido a su enfoque en la creatividad e innovacion.
Estas caracteristicas les permiten destacar en el mercado, atrayendo a clientes que valoran

propuestas originales y diferenciadoras.
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Debilidades:

A pesar de su ventaja creativa, Freddy sefial6 que los costos asociados a los servicios de
Punto Rojo son significativamente mas altos. Esto se debe a que apuntan principalmente a
empresas mas grandes, lo cual limita su alcance en segmentos mas sensibles al precio. Esta
situacion representa una oportunidad para nuestra agencia, ya que los precios mas accesibles

pueden captar clientes que buscan una buena relacion costo-beneficio.

Figura 8

Servicios Neogek

N%Gd( Inicio  Disefio Web  Clientes Fotografia  Soporte IT  Equipo Contacto

Somos NeoGek

Soluciones en Disefio Web
Porque el disefio de tu pagina es la imagen de tu empresa en Internet, para eso estamos nosotros.
*Estamos en Bogotd y Medellin pero brindamos servicio de disefio, maquetacién y montaje de sitios
web y mercadeo digital a negocios ubicados en cualquier parte del mundo.

¢Harto de hablar con personal administrativo o comerciales que no te dan soluciones o que te quieren
vender lo que sea?. ;Te «recetan» listados inacabables de términos y jerga informatica que no sabes ni
que es? Sin problema, en Neogek te explicamos de forma transparente y abierta segin lo que
realmente necesitas, con palabras comprensibles, sin jerga, ni misterios.

¢Porque Tener Una Pagina Web?

iNecesitas ayuda? habla
con nosotros

.

I

| Saber Mas || Servicios

Nota. Inicio de pagina web, Fuente: Neogek. (2025)
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Fortalezas:

Una de las principales fortalezas de Neogek es la calidad de sus asesorias. Freddy destaca
que la experiencia y conocimiento que brindan a sus clientes constituye un valor agregado
importante, siendo este un factor que influye positivamente en la decision de los clientes al

momento de elegir una agencia.

Debilidades:

Si bien son fuertes en la asesoria inicial, Freddy menciona que, segin experiencias y
comentarios que ha conocido, una de sus principales debilidades es el incumplimiento. Esto
afecta negativamente la satisfaccion del cliente, reduciendo la posibilidad de una recompra o de

mantener una relacion a largo plazo con la agencia.
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3. Presentacion del Modelo de Negocio con la Ficha de Planeacion Estratégica (Lean

Canva)

3.1 Modelo de negocio, Lean Canva

Figura 9

Lean CANVA

PROBLEMA

+ No estan aprovechando al
maximo su presencia en
plataformas como Instagram y
Facebook

* No se estan realizando

-

SOLUCION

Optimizacién de perfiles: Mejorar
descripciones, imagenes y CTAs en
Instagram y Facebook para alinearlas
con la marca,

licaci : Mantener

campanas pt ias online
consistentes.

« El contenido que se comparte
se centra Unicamente en la
venta de servicios, sin ofrecer
contenido valioso y

una frecuencia constante con
contenido visual, educativo,
entretenido y promocional.
Contenido de valor: Tutoriales y.
consejos, testimonios de éxito de
clientes, inspiracion/motivacién,

@
PROPUESTA UNICA DE

VALOR
Ofrecemos soluciones de
marketing digital 100%
transparentes y personalizadas,
donde cada cliente recibe un
seguimiento detallado y unico
para garantizar que sus objetivos

VENTAJA
COMPETITIVA

Mas de 10 afios de experiencia en
el mercado, con resultados
comprobables que impulsan la
recomendacion de nuestros
clientes. Nos distinguimos por
nuestra transparencia y calidad,

sean con
efectivas y medibles.

CONCEPTO DE ALTO VALOR

confianza y fidelizacién.

SEGMENTO DE
CLIENTES
* Empresas pequefias

* Microempresas
+ Empresas medianas

EARLY ADOPTERS

que ya tienen

T pesonizescon ([ METRICAS CLAVE || S8 dotel e
audiencia. i it
= Mercado muy saturado Y concursos. @Gcompanamieto, S nte Nuamero de interacciones en redes resultados optimos

ALTERNATIVAS EXISTENTES

Publicidad en Meta Ads: Campanas
segmentadas por intereses y
demografia.

Retargeting: Reimpactar a usuarios

para un Crecimiento Sostenible

AN

sociales (comentarios, likes,
shares)

Aumento en seguidores en
Instagram y Facebook

= Agencias de marketing digital CANALES 2
7 3 teract
que ofrecen servicios estandar :::‘:::;i::zz::;r; S::\;ac::: :S;ﬁgﬁgrz‘:te) e
sin un e_nfoque personalizado. & Atencion riplda: Raspander « Facebook RS i COFGr s en las
* Herramientas digitales para comwritarios y mensajes de forma agil + Instagram nas d keting digital
gestionar redes sociales de « Pagina web COMPRINS OE INArNeKNg Ciohal

manera auténoma.

y amigable.

* Referidos (voz a voz)

- Engagement rate (tasa de
interaccién de los seguidores)

Empresas con poco tiempo
para gestionar su propio
marketing digital

ESTRUCTURA DE COSTOS

* Salarios del personal

* Mantenimiento y actualizacién de la pagina web
+ Inversion en campanas de marketing digital.

FUENTE DE INGRESOS

* Ingresos generados a través de la venta de servicios.

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusion:

El Lean Canvas nos ha permitido identificar de manera clara los problemas y
oportunidades de la empresa, facilitando el disefio de soluciones estratégicas para mejorar su
presencia digital. Al desarrollar los Buyer Personas, hemos obtenido una visién més profunda de
las necesidades y comportamientos de nuestros clientes, lo que nos permitird crear campafias de
marketing mas efectivas y personalizadas. Con esta informacion, podemos optimizar la estrategia
digital, fortalecer la conexion con los clientes y maximizar el impacto de las acciones en redes

sociales, contribuyendo al crecimiento y éxito de la empresa.

Figura 10

Buyer Persona

Mariana Perez

HABITOS E INTERESES

» Revisa frecusntemente sus redes sociales
pero no es muy activa

- Lee blogs de moda

« Participa en grupos de Facebook

+ Leinteresan las tendencias en la moda

= Mejorar el engagement y la interaccién con
los seguidores en redes sociales.

= Optimizar la presencia de la marca en
Instagram y Facebook, logrande mas
visibilidad.

« Crear campaiias de publicidad digital que
generen mayor alcance y conocimiento de

INFORMACION PERSONAL

= Tiene su propia empresa online de ropa

EDAD 35 afios * Aparte trabaja como secretaria DESAFIOS
= Vive en una casa con su esposo y dos hijos

+ Tiene uningreso mensual de $7.000.000

SEXO Mujer « No esté obteniendo la interaccion que
espera en sus redes sociales.
PAIS Colombia = Sus campafias publicitarias no estdn
logrando el alcance deseado.
Administracion de = No tiene el tiempo ni los conocimientos para
EDUCACION amprasas gestionar sus campafias de forma efectiva

Sector de la empresa: E-commerce
Tamafio de la empresa: Pequefia

Presencia digital: Cuenta con un sitio web y J
perfiles en instagram y TikTok

e ole

Fuente: Elaboracion propia

ESTADO CIVIL Casada




Figura 11

Early Adopters

Juan Linares

-

HABITOS E INTERESES

Lee articulos de marketing digital

Escucha audio libros

Le interesa mantener una vida profesional y
personal equilibrada

Tiene 2 perros

-

-

-

.

-

INFORMACION PERSONAL

EDAD 47 aftos
SEXO Hombre
PAIS Colombia
EDUCACION Ingenieria industrial
ESTADO CIVIL Soltero

(

DATOS DEMOGRAFICOS

Es gerente de marketing de una agencia
mediana de servicios profesionales

Vive en un apartamento propio

Tiene ingresos mensuales de $13.000.00

INFORMACION PROFESIONAL

» Sector: Servicios profesionales (consultoria
legal)

Tamafio de la empresa: Mediana

Presencia digital: Sitio web con contenido

estatico, cuenta en Linkedin y Facebook
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-

OBIETIVOS

» Aumentar la visibilidad de la empresa en
Linkedin y Facebook a través de
publicaciones relevantes.

Mejorar la interaccién y el engagement en
redes sociales para construir una
comunidad activa.

Optimizar campafas de publicidad digital
para aumentar el alcance y mejorar la
segmentacion.

\

-

DESAFIOS

# Lapresencia en redes sociales no esta
generando suficiente interaccion o
visibilidad.

Las campafias publicitarias no estan bien
segmentadas, por lo que no llega al pdblico
adecuado.

La empresa no tiene recursos internos para
gestionar de manera efectiva sus redes
sociales y campafhas.

J

Fuente: Elaboracion propia
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4. Perfil del gerente general

Foto
Figura 12

Foto Gerente

Fuente: Elaboracion propia

Informacion Personal Relevante:

Nombre: Fredy Alexander Quiroga Duque

Formacion Académica:

e Administracion de Empresas

e Especializacion en Marketing Digital
Certificaciones en Habilidades Blandas:

e Comercial

e Manejo de Equipos
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Experiencia Laboral:

Fredy Quiroga cuenta con una solida trayectoria en el ambito empresarial,
destacandose en roles de liderazgo y gestion. Su experiencia abarca desde la planificacion
estratégica hasta la implementacion de campanas de marketing digital, lo que le ha
permitido obtener resultados significativos en el crecimiento y posicionamiento de las
organizaciones en las que ha colaborado. Ademas, su habilidad para liderar equipos
multidisciplinarios ha sido clave para el logro de los objetivos corporativos.

Perfil Profesional y Logros:

Como profesional en Administracion de Empresas con especializacion en
Marketing Digital, Fredy ha demostrado una capacidad excepcional para integrar
estrategias comerciales con las nuevas tendencias digitales. Entre sus logros mas
destacados se encuentran:

Incremento de Ventas: Implementacion de estrategias de marketing que resultaron en un
aumento del 25% en las ventas anuales.

Optimizacion de Procesos: Desarrollo de procesos internos que mejoraron la eficiencia
operativa en un 30%.

Expansion de Mercado: Liderazgo en proyectos de expansion que llevaron a la empresa a
nuevos mercados internacionales.

Habilidades y Competencias Relevantes:

Liderazgo: Capacidad para guiar y motivar equipos hacia el logro de metas
comunes.

Estrategia Comercial: Disefio e implementacion de planes de negocio efectivos.
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Marketing Digital: Dominio de herramientas y técnicas para la promocion en
entornos digitales.

Comunicaciéon: Habilidad para transmitir ideas de manera clara y efectiva.

Gestion de Proyectos: Planificacion y ejecucion de proyectos alineados con los

objetivos corporativos.

5. Tipo de Liderazgo del gerente general

Fredy adopta un estilo de liderazgo democratico, caracterizado por la confianza en su
equipo y la promocion de la autonomia. Su enfoque se centra en la revision de entregables y en
asegurar que todo esté al dia y produzca resultados. El cree firmemente que "liderar es
acompanar y ensefiar dando las herramientas", lo que implica proporcionar a su equipo los
recursos necesarios para alcanzar el éxito sin necesidad de supervision constante. Este estilo
fomenta la responsabilidad individual y el desarrollo profesional de cada miembro del equipo.

Objetivo Personal:

Fredy busca alcanzar un equilibrio entre sus ingresos y su vida personal, priorizando la
calma y la paz en su dia a dia. Este objetivo refleja su compromiso con una vida laboral
saludable y sostenible, que le permita disfrutar de sus logros profesionales sin comprometer su

bienestar personal.
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6. Diagnostico de la compaiiia en las areas: Comercial, Mercado, Financiero,

Administrativo, y Produccion.

6.1 Area Comercial

Fortalezas:

- Aplicacion de ventas consultivas que priorizan la personalizacion.
- Medicion de cierres por eficiencia individual, no homogénea.

- Entrenamiento efectivo del equipo, lo cual reduce la necesidad de seguimiento constante.

Debilidades:

- Falta de un CRM que permita trazabilidad del lead.
- No hay un sistema automatizado que dé alertas o seguimiento en tiempo real.
- Pérdida de oportunidades por falta de visibilidad del estado de los negocios abiertos.

- Estructura comercial dependiente de pocos perfiles clave.



35

Oportunidades de Mejora:

- Implementacion de herramientas como HubSpot, Zoho CRM o Bitrix24 (bajo costo).

- Acompanamiento de dos nuevos cargos comerciales una vez se logre el crecimiento del

10-12%.

6.2 Area de Mercadeo

Fortalezas:

- Estrategias claras como email marketing, referidos, y segmentacion de pymes.

- Compra de bases de datos segmentadas y estrategia de beneficios por referidos (40-45%).

Debilidades:

- Falta de herramientas para medir efectividad de campaias en tiempo real.
- No hay un andlisis competitivo consolidado (aunque esta en proceso).
- Pégina web en proceso de actualizacion, se evidencia bajo rendimiento segiin PageSpeed

ya que las métricas ni siquiera salen.
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Figura 13

Web google

Hurnlimienks

Fuente: Elaboracion propia

- Mejorar la velocidad y experiencia de usuario de la web

- Usar SimilarWeb, Google Analytics y Hotjar para seguimiento de usuarios y conversion.
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6.3 Area Financiera

Estado Actual:

Rendimiento Operativo

- Ingresos operacionales crecieron un 13,71% frente al afio anterior, pasando de
$296.185.002 a $336.792.518, lo que refleja una evolucion comercial positiva, atribuible
posiblemente a un mayor volumen de clientes o mejora en ticket promedio.

- La utilidad bruta, que se sittia en $160.391.531, crece un 6,52%, menor al crecimiento de
ingresos, lo que confirma la presion en el margen bruto. No obstante, el margen sigue
siendo s6lido y muestra capacidad para absorber costos sin comprometer la rentabilidad
general.

- La utilidad operacional aumenta un 7,13%, alcanzando los $62.326.359. Esto indica una
contencion efectiva del gasto administrativo y de ventas, lo cual es muy positivo: la
eficiencia operativa se mantiene, incluso con aumento en la actividad.

- Finalmente, la utilidad neta cierra en $39.910.996, con un crecimiento del 8,14%, lo cual
ratifica que el modelo de negocio es rentable y que el impacto de los impuestos y gastos

no operacionales es limitado.

Conclusion: La operacion sigue siendo robusta, con margenes saludables y buena conversion
de ingresos en ganancias reales. No hay senales de desbalance entre escalabilidad y control de

gastos.
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Rentabilidad

- Rentabilidad en ventas (47,62%): Por cada peso vendido, la empresa convierte casi 48
centavos en utilidad bruta. Este indicador es altisimo y poco comun incluso en empresas
maduras; confirma una estructura de costos eficiente y una fuerte propuesta de valor.

- Rentabilidad del capital propio (ROE — 712,85%): Este dato es excepcional. Indica que
los socios estan obteniendo mas de 7 veces de retorno sobre su inversion inicial. Refleja
un apalancamiento operativo muy bien manejado y que las utilidades retenidas estan
siendo reinvertidas eficientemente.

- Rentabilidad del capital total (256,99%): Aln considerando toda la inversion en la
empresa (capital + pasivos), la utilidad generada supera 2,5 veces esa cifra. Esto es una
clara sefial de que los recursos estan muy bien asignados.

- Rentabilidad de los activos (ROA — 371,54%): La empresa obtiene mas de 3 veces de
utilidad por cada peso invertido en activos. Implica un uso extremadamente eficiente de
su infraestructura y recursos, y un ciclo operativo corto, donde cada activo genera

ingresos de forma muy rapida.

Conclusion: Se trata de un modelo de negocio altamente rentable, donde se maximiza el
retorno sobre cada unidad de inversion, tanto interna como externa. Ideal para escalar sin

comprometer estabilidad financiera.
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6.4 Liquidez y Rotacion

Prueba 4cida (10,33): Muestra que la compaiiia puede cubrir mas de 10 veces sus pasivos
corrientes sin depender de inventarios. Esto denota una excelente posicion de liquidez
inmediata.

Prueba defensiva (44,47%): Indica que el 44% de las obligaciones de corto plazo pueden
cubrirse solo con caja y bancos. Aunque no tan elevada como la 4cida, sigue siendo
buena y da margen de maniobra ante emergencias o ciclos de cobro mas largos.

Capital de trabajo ($26.776.778): Valor absoluto disponible después de cubrir
obligaciones de corto plazo. Es un colchon financiero importante que respalda
operaciones diarias y futuras inversiones sin necesidad de endeudamiento.

Rotacion de cartera (13,30 veces): La empresa cobra sus cuentas aproximadamente cada
27 dias (365/13,3). Esto es agil y efectivo, sugiriendo buena gestion del crédito y
cobranzas. Ayuda ademas a sostener el flujo de caja de forma predecible.

Rotacion de caja y bancos (1,36 veces): Refleja una circulacion moderada del efectivo en
operaciones. Un niimero bajo puede indicar acumulacion de liquidez o que hay margen
para reinvertir mas agresivamente el efectivo disponible.

Rotacién de activos totales (7,80 veces): Por cada peso invertido en activos, la empresa

genera $7,80 en ingresos.



Conclusion: La empresa presenta indicadores de liquidez y rotacion altamente saludables.
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Tiene capital de trabajo suficiente, cobra rapido y maneja sus activos con gran eficiencia, lo cual

la posiciona como una pyme financieramente solida, con capacidad para soportar crecimiento sin

necesidad urgente de financiacion externa.

Figura 14
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Figura 15

Estado Quiroga Rangel

QUIROGA & RANGEL SAS
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 16

Estado resultado Quiroga Rangel
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Figura 17

Estado Resultados Quiroga Rangel
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6.5 Area Administrativa

Fortalezas:

- Procesos claros y bien organizados gracias al tamafio reducido de la empresa.
- Automatizacion parcial con herramientas basicas de seguimiento.

- Flujo de trabajo agil y comunicacion directa.

Debilidades:

- Dependencia de lideres clave.

- Ausencia de alertas automatizadas para seguimiento de campafias.

Recomendacion:

- Automatizar procesos con herramientas de bajo costo como Trello + Zapier o Notion +

Slack.



6.6 Area de Produccion

Estado Actual:

- 2 personas encargadas del area.
- Mapeo claro de clientes y campanas.

- Uso de herramientas basicas de seguimiento.

Fortalezas:

- Produccion ajustada a campafias activas.

- Buen conocimiento de tiempos de entrega y calidad.

Debilidades:

- Alta carga en pocas personas.

- Requiere automatizacion y crecimiento para escalar.

Recomendacion:

- Si se alcanza el crecimiento esperado, contratar 1 persona adicional.

- Digitalizar seguimiento con dashboards visuales tipo Monday o ClickUp.
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7. Realizar un diagnoéstico de los cargos mas relevantes de la compaiiia.

Freddy — Gerente Comercial

Estilo de Liderazgo: Estilo “I”” en el modelo DISC (influencia).

Caracteristicas:

- Lider elastico, enfocado en relaciones.
- No mide con metas iguales para todos; cada uno tiene métricas propias.
- Acompanamiento en base a resultados, no a procesos.

- Estilo flexible y centrado en la persona.

Fortalezas:

- Genera autonomia y confianza.

- Buen manejo de la venta consultiva.

Debilidades:

- Riesgo de falta de estructura y trazabilidad.

- Puede no identificar problemas operativos a tiempo.
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Jorge — Gerente Operativo

Estilo de Liderazgo: Estilo “C” en el modelo DISC (consciencia).

Caracteristicas:

- Muy estructurado y orientado a metas.

- Enfocado en tiempos, campafas y cumplimiento de cronogramas.

- Control y seguimiento detallado.

Fortalezas:

- Organizacion y control de produccion.

- Seguimiento metodico y cumplimiento.

Debilidades:

- Puede generar rigidez.

- Poco margen para adaptacion creativa o innovadora
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7.1 Analisis del Sistema de Liderazgo

Tras el diagndstico de los cargos, se presenta el analisis del modelo de liderazgo dual,
conformado por Freddy como Gerente Comercial (estilo “I”” - Influencia) y Jorge como Gerente
Operativo (estilo “C” - Conciencia) segun el modelo DISC. Esta combinacion ofrece una

sinergia interesante, aunque también plantea retos importantes. (Sylvia Melena, 2023)

7.2 Analisis de Estilos

- Freddy (Gerente Comercial - Estilo "I"): Su orientacion a las relaciones y su enfoque
consultivo son clave para conectar con los clientes y fomentar un equipo comercial
adaptable. No obstante, la falta de procesos estandarizados y trazabilidad podria afectar la
medicion del desempefio y la escalabilidad comercial.

- Jorge (Gerente Operativo - Estilo "C"): Su estructura y enfoque en el cumplimiento de
metas son esenciales para la eficiencia operativa y la calidad. Sin embargo, su rigidez

podria limitar la capacidad de adaptacion y la innovacion en los procesos.
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7.3 Evaluacion del Liderazgo Dual

La efectividad de este sistema dependera de la colaboracion, la comunicacion abierta y la

clara definicion de roles.

Potenciales Beneficios

- Equilibrio entre relacion con clientes y eficiencia operativa.
- Fomento de la autonomia con control y seguimiento riguroso.

- Innovaciodn estructurada, combinando ideas de mercado con ejecucion ordenada.

Potenciales Desafios

- Desconexion estratégica si no se alinean objetivos.
- Conlflictos en la toma de decisiones por diferencias de enfoque.

- Pérdida de agilidad debido a la rigidez o falta de estructura.

En conclusion, el sistema de liderazgo dual que combina un estilo "I" en la gestion comercial
y un estilo "C" en la gestion operativa presenta una estructura con potencial para el éxito,
siempre y cuando se implementen mecanismos para fomentar la comunicacion efectiva, la
colaboracion y la alineacion estratégica. La capacidad de la organizacion para integrar la
orientacion al cliente con la eficiencia operativa y para equilibrar la flexibilidad con la estructura

sera determinante para su desempefio.
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8. DOFA Cruzado

8.1 DOFA

Con el proposito de comprender mejor la situacion actual de Quiroga y Rangel SAS y tomar
decisiones estratégicas mas acertadas, llevamos a cabo un analisis DOFA. Este ejercicio nos
permitid observar de manera integral los aspectos internos que fortalecen a la empresa, asi como
aquellos que representan un reto en su operacion diaria. Ademas, identificamos factores externos
del entorno que podrian abrir nuevas oportunidades de crecimiento, asi como riesgos que son

fundamentales a tener en cuenta.

8.1.1 Debilidades

D1 Falta de automatizacion: Carecen de procesos automatizados, lo que limita la eficiencia

operativa y la capacidad de gestionar un mayor volumen de clientes de una manera mas efectiva.

D2 Presencia Limitada en Redes Sociales: no estdn muy activos en las redes sociales, no
tienen una presencia continua por lo que es mas dificil llegar a nuevos clientes o que ellos

pueden ver informacion actualizada
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D3 Recursos Limitados: Como empresa pequeia, enfrentan limitaciones en términos de
presupuesto y personal, lo que dificulta la expansion de operaciones o la inversion en

Innovacion.

8.1.2 Oportunidades

O1. Crecimiento Global del Marketing Digital: La expansion continua del marketing digital a
nivel global brinda numerosas oportunidades para captar nuevos clientes y explorar mercados

internacionales.

02. Auge del Comercio Electronico en Colombia: El creciente volumen de transacciones de

comercio electronico en Colombia abre nuevas posibilidades para ofrecer mas servicios.

03. Uso Masivo de Redes Sociales: La popularidad en aumento de las redes sociales ofrece a

la empresa la oportunidad de ampliar su alcance y engagement con audiencias diversas.

O4. Penetracion de Mercado: Con las pequeiias y medianas empresas representando mas del
99% de las empresas activas en Colombia, existe un gran numero de potenciales clientes ain por

alcanzar.
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8.1.3 Fortalezas

F1. Experiencia consolidada: Quiroga & Rangel SAS ha logrado construir una trayectoria
solida en el marketing digital. Aunque su enfoque son las empresas pequefias y medianas, el

hecho de trabajar con un cliente tan reconocido como El Tiempo, les da credibilidad y prestigio.

F2. Fidelidad de Clientes: Uno de los mayores logros, es la fidelidad que los clientes le tienen
a Quiroga & Rangel SAS, muchos siguen trabajando con ellos hace afios y la recomiendan con

confianza, ademas de referir a otras empresas.

F3. Enfoque Personalizado y Transparencia: Destacandose por su capacidad para ofrecer
soluciones personalizadas, adaptadas a las necesidades especificas de cada cliente, la empresa
mantiene una comunicacion abierta y honesta, lo que fortalece las relaciones comerciales y

genera mas confianza.

8.1.4 Amenazas

Al. Saturacion del Mercado: El aumento en el nimero de competidores dentro del sector del

marketing digital hace que sea mas desafiante diferenciarse y captar nuevos clientes.

A2. Cambios Rapidos en las Plataformas Digitales: Las actualizaciones y cambios constantes

en las plataformas digitales requieren una adaptacion rapida y continua.

A3. Saturacion de Contenido: La abundancia de contenido disponible en linea hace que sea

mas dificil destacar y captar la atencion del ptblico objetivo.
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8.2 DOFA Cruzado

A partir del analisis DOFA, desarrollamos un DOFA cruzado con el fin de conectar
estratégicamente los factores internos y externos identificados. Con esta herramienta formulamos
estrategias concretas que aprovechan las fortalezas, reducen las debilidades, capitalizan las
oportunidades y enfrentan las amenazas, alineadas con la realidad y los objetivos de Quiroga y

Rangel SAS.

8.2.1 Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades)

FO1 (F1 + 02 + O4) Disenar paquetes de servicios digitales:

Aprovechando su experiencia en marketing digital y la amplia presencia de pymes en
Colombia, Quiroga & Rangel SAS puede disefiar tres paquetes estandar de servicios (basico,
intermedio y premium), enfocados en las necesidades mas comunes de este segmento. Esto
permitird llegar a mas empresas que no cuentan con recursos suficientes para contratar servicios

personalizados.

FO2 (F2 + O1 + O3) Campafias digitales con testimonios:
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Utilizando la fidelidad de sus clientes y el respaldo de haber trabajado con El Tiempo, la
empresa puede lanzar campafias en redes sociales que muestren testimonios auténticos, procesos

reales y resultados concretos, fortaleciendo su imagen y aumentando su alcance.

8.2.2 Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)

DOI (D1 + D3 + 04) Implementacion de herramientas de automatizacion:

Ante la falta de automatizacion y el crecimiento del marketing digital, Quiroga & Rangel
puede empezar implementando herramientas de automatizacion gratuitas que le ayuden a
gestionar de una manera mas efectiva sus clientes para poder tener capacidad operativa para mas

clientes.

DO2 (D2 + O3 + 02) Fortalecimiento de presencia digital:

Ya que Quiroga & Rangel SAS tiene una presencia limitada en redes, se puede desarrollar
una estrategia de contenido diversificado (tips, casos de éxito, historias, tendencias) y campafias
enfocadas en servicios para e-commerce, aprovechando el auge del comercio electrénico en

Colombia.
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8.2.3 Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas)
FA1 (F1 + A1 + A2) Capacitaciéon continua:

Implementar una cultura de actualizacioén constante. Esto incluye asistir a webinars,
certificaciones gratuitas y estar al tanto de las tendencias en plataformas clave. Asi, podran
adaptarse con rapidez frente a los cambios en algoritmos o plataformas, manteniéndose

competitivos.
FA2 (F1 + A1) Cursos cortos y practicos sobre marketing digital:

Aprovechando su experiencia y para diversificar sus ingresos, se puede disefar e impartir
cursos virtuales especializados dirigidos a emprendedores, pequeflas empresas y nuevos

creadores de contenido.

8.2.4 Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)
DAT (D2 + A3) Inbound marketing, SEO y contenido evergreen:

Para aumentar su presencia digital y contrarrestar la saturacion de contenido online, la
empresa puede construir una estrategia de contenido evergreen (blogs, videos explicativos,

recursos gratuitos) optimizado para SEO local en Bogota y otras ciudades en Colombia.

DA2 (D1 + D2 + Al)Tableros internos con métricas de eficiencia y resultados:
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Implementar métricas claras (tiempos de entrega, efectividad de campanas, retencion de
clientes) les permitira entender mejor como estan funcionando sus procesos y donde pueden

mejorar. Esto, ademas de apoyar decisiones, optimiza el trabajo con los recursos que ya tienen.

9. Definicion Y Determinacion Del Plan De Mejora

El plan de mejora para Quiroga Rangel SAS optimiza la conversion de prospectos en
clientes mediante un embudo de ventas de tres etapas, abordando areas clave con estrategias
especificas. Para su ejecucion, se requieren dos roles esenciales: Especialista en SEQ/SEM y
Account Manager, quienes garantizan el desarrollo y aplicacion efectiva del plan.

Las estrategias principales incluyen contenido educativo para Pymes, email marketing
segmentado, auditorias gratuitas, propuestas personalizadas, pagos flexibles, onboarding
eficiente y un programa de fidelizacion. Todo esto se alinea con el liderazgo democratico del
gerente y aprovecha el crecimiento proyectado del 15.7% del sector hasta 2030. (Vega &
Rodriguez, 2019)

Aunque la empresa cuenta con una estructura comercial y logistica sélida, su canal online
carece del posicionamiento necesario. Con un 71% de usuarios realizando compras frecuentes en
linea y mas de 39 millones de colombianos conectados, fortalecer su e-commerce representa una

oportunidad crucial para reducir la dependencia de marketplaces externos.
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Se propone personalizar la experiencia de compra, atraer nuevos publicos y mejorar la
relacion con los clientes, en linea con las tendencias de consumo de 2025, a pesar de las

limitaciones actuales en inversion tecnoldgica.

Objetivo General

Mejorar el posicionamiento del e-commerce de Rangel SAS mediante estrategias de
contenido digital, optimizacion SEO/SEM vy facilidades de pago, con el propdsito de atraer
nuevos clientes, fortalecer el canal propio y optimizar la experiencia de compra, incrementando
la rentabilidad en un 15%, el volumen de ventas en un 20% y la fidelizacion de clientes en un

25% en un plazo de 12 meses

Funnel de E-Commerce

TOFU — Atraccion y Conciencia
Objetivo: Aumentar en un 20% el trafico hacia la tienda online de Rangel SAS en los
proximos 3 meses, mediante estrategias de contenido en redes sociales que generen al menos
2.500 impresiones mensuales y aumenten en un 10% el ticket promedio de los visitantes
provenientes de estas publicaciones.
Estrategias:
e Creacion de contenido visual atractivo (infografias, videos cortos, imagenes
promocionales).
e Publicaciones educativas sobre los productos clave y sus beneficios.

e Campafias publicitarias segmentadas en Facebook, Instagram y TikTok.
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e Monitoreo de métricas como impresiones, CTR y trafico generado.

MOFU - Interés y Consideracion
Objetivo: Aumentar en un 30% el trafico orgdnico mensual promedio de Rangel SAS
durante los proximos 9 meses mediante optimizacion SEO y campanas SEM.
Estrategias:
e Investigacion y optimizacion de palabras clave relevantes para la industria.
e Creacion de contenido optimizado con estrategias on-page y off-page.
e Implementacion de campanias SEM en Google Ads para atraer clientes con alta intencion
de compra.
e Uso de herramientas analiticas como Google Analytics y Search Console para mejorar el

posicionamiento.

BOFU - Conversion
Objetivo: Lograr que al menos el 15% de los clientes que reciban campafas de email
marketing completen su compra utilizando los métodos de pago financiado disponibles en un
plazo de 4 meses.
Estrategias:
e Campafias de email marketing con contenido personalizado y segmentado.
e Implementacion del método de pago financiado dentro del checkout.
e Integracion de referencias de pago Unicas en la plataforma.

e Optimizacion de la experiencia del usuario para facilitar la conversion.
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10. Lean canva adaptado al plan de mejora

Después de la reevaluacion del plan de mejora inicial, se identificaron diferentes
elementos que requieren de una alineacioén con el nuevo plan de mejora, que son presentados en

el Lean Canva aplicados teniendo en cuenta el planteamiento anterior.

Figura 18

Lean Canva Adaptado

PROBLEMA

*Presencia digital débil: Tienen
visibilidad limitada en sus redes
sociales y en su sitio web que esta
en proceso de mejora.

sLimitaciones en la eficiencia
comercial, resultando en pérdida
de oportunidades.

-Saturacién operativa del equipo:
Cuentan con un equipo reducido
y altamente dependiente de
determinados perfiles

+Falta de Indicadores internos
estructurados: No cuentan con
dashboards internos que
midan efectividad de
Pprocesos.

~Recursos limitados para
innovacion

ALTERNATIVAS EXISTENTES
- Agencias de marketing digital que
ofrecen servicios estandar sin un
enfoque personalizado.
*Herramientas digitales para gestionar
redes sociales de manera autonoma.

ESTRUCTURA DE COSTOS

“Suseripciones a plataformas: CRM (a implementar), herrmientas de email marketing, analitica y diseno (Hotjar,
Google Analytics, Adobe creative cloud, etc),

SOLUCION

~Lanzamiento de una estrategia de
contenido propia, redisefiar la web,
aplicar SEO local y crear un
calendario de contenido para publicar
regularmente con contenido
auténtico y utll que sea de interés,

+Delegar tareas y herramientas
digitales, contratar progresivamente
apoyo freelance (especialmente si se
alcanza el crecimiento esperado de
10%-12%) y digitalizar procesos con
plataformas como ClickUp o Notion
para aligerar la carga administrativa,

simplementacién de dashboards
internos para visualizar KPIs clave
(tiempo de entrega, satisfaccion del
cliente, eficacia por camparia, ete.) y
asignar responsables para cada
métrica clave.

~Formar alianzas externas, ofrecer
cursos digitales como nueva fuente
de ingreso y utilizar herramientas de
bajo costo/freemium.

+ Publicidad digital: Inversién en Meta Ads, campaias de retargeting y A/B Testing,
+Salarios de personal comercial, creativo y operativo.

*Desarrollo Web y

@ activos digital

-C. interna en nuevas

digitales.

Fuente: Elaboracion propia

PROPUESTA
UNICA DE VALOR

Ofrecemos soluciones de marketing

100%  transparentes  y
personalizadas. Acompafiando a cada
cliente con estrategias disefiadas para
su contexto y recursos, optimizanda su
presencia digital a través de soluciones
claras, realistas y adaptables.

CONCEPTO DE ALTO VALOR

Estrateglas Personalizadas con
Acompafiamiento Continuo para un
Crecimiento Sostenible.

METRICAS CLAVE

Engagement mensual en redes sociales:
+2% 3 +5%

CTR en campafias Meta Ads: >1.5%
Tasa de conversion de leads: >10%
Retencion de clientes >60% (relaciones
de mas de 6 meses)

Tasa de referidos: 20% a 25%

EBITDA: $62.326.359 (2023) - refieio de
Ia rentabilidad operativa de la empresa
ROE: 712,85% - retorno sobresaliente
sobre el capital

Margen bruto: 47.62% - estructura de
«costos eficiente

VENTAJA
COMPETITIVA

*Experiencia consolidada y confianza
demostrada en diferentes clientes,
que impulsan |a recomendacicn del

negacio.
+Alta rentabilidad operativa (ROE:
712.85%) que i

SEGMENTO DE CLIENTES

“Microempresas: Empresas en etapa
temprana, con recursos limitados v
bajo conocimiento técnica. Buscan
soluciones accesibles para dar sus
primeros pasos en marketing digital

sin sacrificar calidad,

*Fidelizacion destacable, con clientes
que permancecen durante afos y
recomiendan activamente.

+Tienen una capacidad de reaccion
rapida gracias a su tamafio operative
¥ cultura colaborativa,

CANALES

+Pagina web actualizada y
optimizada, clave para
conversiones rapidas.

+Redes sociales can enfoque en
contenidos de valor y storytelling.

«Email marketing automatizado
para nutrir leads y fidelizar clientes.

«Testimonios y casos de éxito reales
compartidos en campafas

FUENTE DE INGRESOS

+Consultorias puntuales: Auditorias digitales, optimizacién web y estr
e i o d

a empresas: Ya han intentado

posicionarse digitalmente pero sin

&xito sostenido. Necesitan soluciones
semi-personalizadas. automatizadas y
medibles.

~Medianas empresas: Tienen mayor
exigencia, demandan cumplimiento
de KPls, reportes detallados
acompafiamiento estratégico.
Requieren estabilidad ¥
profesionalismo.

EARLY ADOPTERS

+Empresas que ya tienen alguna
presencia digital, pero no estan
obteniendo resultados dptimas
+Empresas con poco tiempo
para gestionar su propio
marketing digital

+Planes mensuales de servicios digitales: Incluyen manejo de redes sociales, campanias, y disefio y asesoria de

ategias de contenida.

equipos de empresas clientes.
+Bonificaciones por rendimiento: Algunos planes incluyen comisiones por cumplimiento de KPIs.
*Estrategias por resultados: Alianzas donde se factura segun el impacto generado (modelo hibrida).

herramientas de marketing para
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El desarrollo del Lean Canva permiti6 identificar con claridad los desafios diferenciados
que enfrentan los segmentos de micro, pequenias y medianas empresas en cuanto a su presencia
digital. En un contexto donde muchas agencias ofrecen servicios estandarizados, Quiroga Rangel
S.A.S. se posiciona como un aliado estratégico que adapta sus soluciones al nivel de madurez
digital y recursos de cada cliente. Esta ventaja permite construir relaciones a largo plazo basadas
en confianza, lo cual se traduce en una alta retencion de clientes y una fuerte fuente de referidos.

A través del andlisis de problemas y propuestas, se detectaron areas criticas de mejora
interna como la ausencia de un CRM, falta de automatizacion y seguimiento de campafas en
tiempo real, las cuales estan afectando la trazabilidad y eficiencia comercial; la implementacion
de herramientas como una accion clave para aumentar las tasas de conversion y reducir la
pérdida de leads, esto no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también libera capacidad
del equipo para enfocarse en tareas de mayor valor agregado.

Desde el punto de vista financiero, la empresa demuestra una estructura muy soélida:

Con una rentabilidad sobre capital propio (ROE) de 712,85%, la empresa convierte
eficientemente cada peso invertido en ganancias.

El margen bruto de 47,62% confirma un modelo de costos optimizado y una propuesta de
valor bien percibida.

La rotacién de cartera de 13,3 veces al afio refleja una operacion agil y con buena gestion
de flujo de caja.

Estas métricas no solo validan la viabilidad del negocio, sino que lo posicionan como una
pyme ideal para escalar operaciones. No obstante, es crucial priorizar la profesionalizacion del
area comercial y automatizacion de la produccion para sostener ese crecimiento sin saturar al

equipo actual.
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Ademas, la implementacion de métricas clave especificas y alcanzables como CTR en
campafias, tasa de conversion de leads o engagement en redes sociales responde a una necesidad
critica del negocio: estructurar sus indicadores internos para medir efectividad y rendimiento
comercial, esta orientacion a resultados mejora la toma de decisiones y refuerza la propuesta de
valor ante los clientes.

Finalmente, el disefio de Buyer Persona y el analisis por segmento permiten ahora
establecer campanas especificas con objetivos medibles, desde el aumento del engagement
mensual (2%-5%) hasta la mejora del CTR y la retencion de clientes (>60%), contribuyendo

directamente al crecimiento sostenible del negocio.
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11. Definir las tacticas o las etapas del embudo a desarrollar en él Area comercial/mercado

teniendo como fin aumentar revenue de la empresa

Las siguientes son las tacticas planteadas para lograr el objetivo anteriormente estipulado

y cumplir los objetivos estratégicos definidos:

11.1 TOFU (Top of Funnel) — Atraccion y Conciencia

Técticas propuestas:

- Publicidad paga en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok): Campafias
segmentadas por intereses y comportamiento, enfocadas en dar visibilidad a productos
clave.

- Contenido de valor en blogs y redes sociales: Publicaciones educativas, lifestyle,
tendencias del sector y guias rapidas relacionadas con los productos.

- Videos cortos promocionales: Reels y TikToks con testimonios de clientes, unboxings, y
demostraciones de uso.

- Anuncios pagados orientados a atraccion (awareness): Uso de carruseles, videos y stories
con llamados a la accion claros.

- Métricas clave: Impresiones, CTR, trafico web generado y engagement en redes sociales.
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11.2. MOFU (Middle of Funnel) — Interés y Consideracion

Tacticas propuestas:
Guias descargables y recursos gratuitos: Ebooks o PDFs con consejos utiles relacionados
con los productos o servicios.
Auditorias gratuitas o tests personalizados: Incentivos para generar engagement y
capturar leads calificados.
Email marketing de nutricion: Flujos automatizados con contenido educativo,
promociones exclusivas y testimonios.
Remarketing en redes sociales y Google Ads: Campafias para impactar nuevamente a
usuarios que interactuaron sin convertir.
Optimizacion SEO y campafias SEM: Creacion de contenido con palabras clave
estratégicas y anuncios de busqueda orientados a conversion.

El siguiente es un disefio para la parte el formato de interés
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Figura 19

Mockup Solicitud

=
N e
| ——  — Nombre

iSOLICITA TU

AUDITORIA DIGITAL Correo
GRATUITA!
Te entregamos un analisis Empresa

personalizado en 24 horas

(¥ %4
hl;

Fuente: Elaboracion Propia

11.3 BOFU (Bottom of Funnel) — Conversion

Tacticas propuestas:

e Checkout optimizado con facilidades de pago: Inclusion de métodos de pago financiado,
referidos y cupones para nuevos usuarios.

o Testimonios y casos de éxito integrados en la experiencia de compra: Uso de contenido

social proof dentro del funnel final.



64

o (Campanas de email personalizadas: Recomendaciones de productos, carritos

abandonados, y beneficios exclusivos para cerrar la compra.

e Programa de referidos y recompensas: Incentivos para que los clientes actuales traigan

nuevos compradores.

e Segmentacion avanzada y automatizacion: Uso de herramientas CRM para mejorar la

conversion de leads calientes.

El siguiente es un disefio para la parte de conversion

Figura 20

mockup Pagos

PAQUETE DE
SERVICIOS
DIGITALES

Desde $300.000 en cucta=

o Aceptamos
pagos en cuotas
° Garantia de
resultados
VvisA @ ©&2
—— =* |

Fuente: Elaboracion Propia

Testimonios

@ Marta Gonzalez

Excelentes servicios y
atencién. iMuy recomendad

Q Antonio Pérez
b

Muy profesionales,
superaron Mis expecctativa
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En la siguiente imagen podemos observar como cada objetivo se relaciona con el

DOFA cruzado para poder sustentar las elecciones.

Tabla 1

Embudo de ventas

Etapa

Objetivo

Tdcticas principales

Estrategias DOFA Cruzado

TOFU

Generar reconocimiento de
marca y captacién inicial de

prospectos

1. Publicaciones educativas
en blog v Linkedin (articulos
sobre tendencias en
marketing digital) 2. Videos
cortos (Reels/TikTok) con
tips practicos 3.Campafas
de Ads en Facebook e
Instagram

DAl: Contenido evergreenFO1: Paguetes
de servicios para pymes

MOFU

Comvertir trafico en leads
cualificados

1. Landing page de
auditoria gratuita de
presencia digital 2.
Webinars y gulas
descargables ["Como
optimizar tu web en 3
pasos”) 3. Remarketing
segmentado en Google Ads
v Meta Ads 4. Newsletters
con casos de éxito de
clientes actuales

DO1: Implementacién de CRM y
automatizaciénF02: Testimonios y
respaldo de clientes

BOFU

Transformar leads en clientes y

promover recompra

1.Emails personalizados
con ofertas de paquetes de
servicio 2.Programa de
referidos con incentivos
(descuento en proximas
campafas) 3.5eccion de
testimonios destacados en
landing pages 4.Checkout
con opciones de pago en
cuotas

FO2: Uso de testimonios auténticos DAL
Pagos flexibles para fidelizar

Fuente: Elaboracion Propia




12. Presentar un proyecto de ventas

Para la proyeccion de ventas tomamos como base 336.792.518 como un promedio de

ventas historico.

Tabla 2

Presupuesto de ventas

Cargo Etapa Reverue monsual (€} com|;|:;1!::)ns Comisién mensual {€) INGRESO HISTORICO 336792518

Especialista Workshops TOFU 5 4.005.024| 5% % 200.251
TOFU 14%

Actiividades Digitales MOFU $ 7.218.586 10%| $ 721.859
MOFU 26%

Account Manager BOFU 5 16.842.433 13%| & 2.189.516
BOFU 60%

Fuente: Elaboracion Propia

Nuestro presupuesto de ventas lo dividimos en los las tres partes de nuestro embudo y a

cada una le distribuimos un porcentaje para poder evaluar el costo de cada una.



Para que el resultado final nos diera ejecutamos el siguiente proceso:

Tabla 3

Desarrollo de embudo de ventas

Codigo

Servicio

Descripcidn resumida

51

Disefio de paginas web

Desarrollo de sitios
personalizados adaptados a
EMpresas y marcas

52

SEQ / SEM y campanias digitales

Optimizacion de motores de
bisqueday publicidad paga
en Google Adsy Meta Ads

53

Gestion de redes sociales

Administracion de
contenido y comunidad en
plataformas como
Instagram y Facebook

Email marketing y
automatizacion

Campafias por correo, flujos
automatizados, embudosde
conversion

55

Formacion y talleres digitales

Cursos, workshopsy
mentorias virtuales para
pymes y emprendedores

Fuente: Elaboracion Propia
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Iniciamos con una descripcion por tarea para poder entender que deberia ser calculado en

nuestro presupuesto.



Tabla 4

Cdlculo de costos

Servicio % asignado Justificacion resumida CALCULD
Servicio estructural 3
Disefio web (51) a3 |ETVICI0 SStruCturaly mas
valorizado por cliente pyme
94.301.905
SEO/SEM (52) 3% A.Itu impacto en captacion, DOFA lo
vinculaaresultados
74.094.354
Redes sociales 0% Parte central de la ejecucion diaria
(53) yvisibilidad
67.358.504
Email marketing sk Automatizacion emergente, ain
(54) con menor peso proporcional
50.518.B78
. Iniciativa destacad FOz,
Formacién (s5) 159 | et VA HESIAEACA BN FLAS con
potencial pero en expansidn
50.518.B78

Fuente: Elaboracion Propia
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Después asignamos un porcentaje de presupuesto por necesidad del servicio, teniendo en

cuenta los costos que se manejan en el mercado y en paginas de empleo, cada porcentaje tomo

como base el historial de ventas que dijimos al inicio del ejercicio.



Tabla 5

Propuesta de ventas

al a2 a3 04

22% 2B% 20% 30%
5 20.746.419 | & 26.404.533 18.B60.381 28.290.572
5 16.300.758 | & 20.746.419 14.B1B.B71 22.2218.306
5 14.B1B.B71 | & 1E.B60.381 13.471.701 20.207.551
5 11.114.153 | & 14.145.286 10.103.776 15.155.663
5 11.114.153 | & 14.145.286 10.103.776 15.155.663
7409435418% | & 94.301.905 67.358.504 101.037.756

Fuente: Elaboracion Propia
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Por ultimo dividimos por los 4 quarters del afio para entender cudl seria la inversion anual

y si lograbamos llegar al objetivo inicial
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13. Presentar un PYG de la empresa con los nuevos servicios incluidos y cargos necesarios a

Tabla 6

Conceptos de ventas

incluir.

Concepto

Valor histérico

Proyeccion 10 %

Ingresos operacionales

$336.792.518

S 370.471.770

[~} Costos deventa (52,38 %)

5 176.400.987

$194.053.113

Concepto Valor (€)
Ingresos operacionales $336.792.519,00
Utilidad bruta $160.391.531,00
Utilidad operacional 5 62.326.359,00
Utilidad neta 39.910.996,00

Utilidad bruta (47,62 %)

$160.391.531

S 176.418.657

Fuente: Elaboracion Propia

[~} Gastos operacionales (39,51 %) $98.065.172 5 107 .8B71.683
Utilidad operacional S$62.326.359 S 6B.546.968
(=} Impuestosy otros (aprox. 36 %) $22.415.363 524.656.893
Utilidad netadel ejercicio $39.910.996 S43.890.068




14. Conclusiones y recomendaciones

Para nuestras recomendaciones finales resaltamos las siguientes:

1. Implementar un CRM y herramientas de automatizacion
Para optimizar la gestion de leads y el seguimiento en MOFU/BOFU, se recomienda
adoptar una solucion de bajo costo (Zoho CRM, Bitrix24) junto con flujos automatizados de

email marketing y alertas de pipeline.

2. Fortalecer el contenido educativo y SEO
Incrementar la produccion de articulos y videos evergreen (fase TOFU) con base en
palabras clave estratégicas que mejoren el posicionamiento organico y reduzcan el costo de

adquisicion de clientes.

3. Monitoreo continuo de KPIs y mejora iterativa
Establecer paneles de control (dashboard) que integren métricas de trafico, tasa de
conversion, CPA y LTV. Realizar revisiones quincenales para ajustar presupuestos de ads y

contenido segun rendimiento real.

4. Programa de fidelizacion y upselling

Disefiar un plan de referidos y paquetes de servicios complementarios para clientes

existentes, de modo que aumente la frecuencia de compra y el ticket promedio, apoyado en los

testimonios y casos de éxito de la fase BOFU.
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