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Resumen

El presente proyecto tuvo como propdsito analizar el estado actual de la gestion del
marketing digital en la empresa Eléctrigas del Norte, con el fin de identificar sus principales
fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora en el contexto digital. Para ello, se diseiid y
aplico un cuestionario estructurado que permitio evaluar variables relacionadas con la
caracterizacion organizacional, las estrategias implementadas, las métricas de rendimiento y la
percepcion de efectividad.

Los resultados evidenciaron un nivel basico de madurez digital, caracterizado por la
limitada diversificacion de estrategias, la baja inversion en marketing digital y un desempeio
reducido en indicadores clave como la conversion, el trafico web y el engagement en redes
sociales. Asimismo, se identificaron restricciones relacionadas con la falta de tiempo, recursos
humanos especializados y procesos de capacitacion en el area.

A partir de este diagndstico, se formul6 un plan de gestion del proyecto de marketing
digital, integrando los componentes de gobernanza, alcance, cronograma y presupuesto, bajo el
enfoque de buenas practicas de la gestion de proyectos del PMBOK, octava edicion. Este plan
permitid estructurar de manera organizada las actividades, planificar el uso de recursos y
establecer una hoja de ruta estratégica alineada con los objetivos organizacionales. Se concluye
que el disefio de este plan contribuird a través de la futura implementacion al fortalecimiento del

posicionamiento, la visibilidad y la competitividad de la empresa en el entorno digital.

Palabras claves: marketing digital, gestion de proyectos, posicionamiento, estrategia

digital, competitividad.



Abstract

The purpose of this study was to analyze the current state of digital marketing
management in the company Electrigas del Norte and to formulate a project management plan
aimed at strengthening its positioning and competitiveness. A structured questionnaire was
applied to evaluate organizational characteristics, implemented strategies, performance metrics,
and perceived effectiveness.

The results revealed a basic level of digital maturity, characterized by limited
diversification of strategies, low investment, and poor performance in key indicators such as
conversion rate, web traffic, and social media engagement. Limitations related to lack of time,
human resources, and training were also identified.

Based on this assessment, a digital marketing project management plan was developed,
incorporating governance, scope, schedule, and budget components, in accordance with the best
practices for project management outlined in the PMBOK Guide, 8th Edition. This plan made it
possible to systematically organize activities, plan resource allocation, and establish a strategic
roadmap aligned with organizational objectives. It is concluded that the design of this plan will
contribute, through its future implementation, to strengthening the company’s positioning,

visibility, and competitiveness in the digital environment.

Keywords: digital marketing, project management, PMBOK, positioning, digital strategy,

competitiveness.
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Introduccion

En el contexto actual de transformacion digital, las organizaciones se enfrentan a
entornos altamente dindmicos y competitivos, donde el uso estratégico de las tecnologias de la
informacion y la comunicacién se ha convertido en un factor determinante para su sostenibilidad
y crecimiento. En este escenario, el marketing digital ha adquirido un papel protagonico, al
permitir a las empresas fortalecer su posicionamiento en el mercado, mejorar la interaccion con
sus clientes y ampliar su alcance mediante el uso de canales digitales.

No obstante, muchas pequefias y medianas empresas presentan limitaciones en la gestion
de sus estrategias digitales, debido a la falta de planificacion, recursos especializados y
herramientas adecuadas. Esta situacion conlleva a una implementacion empirica del marketing
digital, caracterizada por acciones aisladas, baja medicion de resultados y una limitada alineacién
con los objetivos organizacionales.

En este contexto, el presente proyecto se desarrollo en la empresa Electrigas del Norte
con el proposito de analizar el estado actual de su gestion de marketing digital, identificando sus
principales fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora. Para ello, se llev a cabo un
proceso de diagndstico basado en la aplicacion de un instrumento de recoleccion de informacion,
el cual permitié evaluar aspectos relacionados con la caracterizacion de la empresa, las
estrategias digitales implementadas, las métricas de rendimiento y la percepcion de efectividad
de dichas estrategias.

Los resultados obtenidos evidenciaron un nivel basico de madurez digital, reflejado en la
limitada diversificacion de estrategias, la baja inversion en marketing digital y el bajo desempefio
en indicadores clave como la tasa de conversion, el trafico web y el nivel de interaccion en redes

sociales. Asimismo, se identificaron restricciones asociadas a la falta de tiempo, recursos
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humanos especializados y procesos de capacitacion en el area, lo cual limita el aprovechamiento
del potencial de las herramientas digitales.

A partir de este diagndstico, se plante6 como eje central del proyecto la formulacion de
un plan de gestion del marketing digital, estructurado bajo los lineamientos de las buenas
practicas de la gestion de proyectos. Este plan integra los componentes de gobernanza, alcance,
cronograma y presupuesto, permitiendo establecer una estructura clara para la ejecucion,
seguimiento y control de las estrategias digitales propuestas.

La incorporacion de estos elementos no solo facilita la organizacion del proyecto, sino
que también contribuye a optimizar la asignacion de recursos, mejorar la toma de decisiones y
reducir la incertidumbre en la ejecucion de las actividades. De esta manera, se promueve una
gestion mas eficiente, alineada con los objetivos estratégicos de la empresa y orientada a la
generacion de valor.

En este sentido, el proyecto no se limita a la identificacion de problematicas, sino que
propone una solucién estructurada y viable que busca fortalecer la presencia digital de la
empresa, mejorar su posicionamiento en el mercado regional y contribuir a su competitividad.
Asimismo, se establece una base metodoldgica que puede ser replicada o adaptada en contextos
similares, especialmente en pequefias y medianas empresas que enfrentan desafios en la gestion
de su marketing digital.

Finalmente, el desarrollo de este trabajo evidencia la importancia de integrar el marketing
digital con la gestion de proyectos, permitiendo abordar de manera estratégica los procesos
organizacionales y consolidar iniciativas que generen impacto real en el desempefio empresarial.

En consecuencia, este proyecto se configura como una herramienta clave para impulsar la
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transformacion digital de la empresa Electrigas del Norte y favorecer su crecimiento sostenible

en el entorno actual.
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CAPITULO1
Problema
1.1.  Titulo
Disefio de un plan de direccion del proyecto de marketing digital bajo el estandar
PMBOK Octava edicion para la empresa Electrigas del Norte del departamento de Norte de
Santander.
1.2. Planteamiento del problema

Dentro de la actual dindmica en las empresas y microempresas, es fundamental
establecer mecanismos y estrategias, que permitan integrarlas a los escenarios propicios del
mercado, maximizando su alcance, siendo eficientes, llegando de manera acertada a sus
potenciales clientes, posicionando de manera efectiva productos, bienes y servicios, los
cuales no solo deberan ser buenos, innovadores, venderse a costos razonables, cumpliendo
estandares, permitiendo a los clientes satisfacer sus necesidades, entre otros aspectos; sino
que debe existir un conjunto de herramientas tecnologicas adecuadas, que permitan el
desarrollo a plenitud de la empresa en el mundo globalizado.

Por tanto, el marketing digital puede definirse como un conjunto de estrategias y
métodos orientados a la promocion y fortalecimiento de productos, servicios o marcas, con
el proposito de atraer y fidelizar clientes. Por consiguiente, este proceso se apoya en el uso
de herramientas tecnoldgicas y en el andlisis de datos, con el fin de optimizar los resultados
y contribuir al crecimiento de una empresa o proyecto.

Por otra parte, las acciones propias del marketing digital se desarrollan a través de
distintos canales y medios digitales, entre ellos los sitios web, las redes sociales y las

aplicaciones moviles. De hecho, en Colombia el marketing digital presenta un amplio
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potencial de desarrollo, razon por la cual las empresas deben enfocar sus estrategias en
aspectos esenciales como el incremento de su visibilidad en entornos virtuales

Asi mismo el marketing digital en Colombia presenta un amplio potencial de
desarrollo, razén por la cual las empresas deben enfocar sus estrategias en aspectos
esenciales como el incremento de su visibilidad en entornos virtuales.

Entre ellas, la creacion de interacciones con la marca, el desarrollo de contenidos de
gran calidad que contribuyan a su posicionamiento, la construccioén de bases de datos
robustas y la optimizacion permanente de la experiencia del cliente a través de un servicio y
una atencion efectivos.

El marketing digital en Colombia esta en constante evolucion y experimenta un
rapido crecimiento. Segun cifras del Informe Digital para Colombia 2023, para enero del
mismo afio, el nimero de usuarios activos de Internet era de 39,3 millones, de los cuales
38,45 millones son usuarios activos en redes sociales. El promedio de tiempo que le
dedican los colombianos a navegar en Internet es de 9 horas aproximadamente, superando
el promedio del mundo. Ocupando el cuarto lugar de paises con mas tiempo usando

Internet, después de Sudafrica, Brasil y Filipinas (Suarez Bernal, 2023).
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Figura 1

Actividades comunes en los colombianos en Internet

Actividades comunes en los colombianos en Internet

Encontrar informacién

Investigar como hacer las cosas

Mantenerse actualizado sobre noticias y eventos
Estar en contacto con amigos y familiares
Educacién y estudio

Escuchar musica

Ver videos, TV o peliculas

0 10 20 30 40 50 60 70
Porcentaje (%)

Nota. La figura muestra algunas de las actividades mas comunes que realizan los
colombianos en internet. Fuente: Marketing Digital en Colombia: herramientas y avances.
(2023). Elaboracion propia.

Como se evidencia en la figura anterior, el porcentaje de usuarios activos en redes
sociales en Colombia corresponde al 74 %. El tiempo diario que dedican los colombianos

a estar en redes sociales es de aproximadamente 3 horas, es decir, el 39,4 % del tiempo

total que permanecen en Internet. Sin embargo, la preferencia es estar en contacto con

familia y amigos (Suérez Bernal, 2023).

La influencia del marketing digital en Cticuta Norte de Santander se enriquece gracias a su
vibrante actividad econdmica, la ciudad cuenta con sectores de comercializacion, hoteleria,
industria y transporte siendo los pilares que impulsan constantemente su crecimiento. Ahora
bien, Electrigas del Norte es una pequefia empresa, con experiencia en el mercado de mas de 5

afios, con una némina de personal de 15 empleados, de los cuales 3 son administrativos y 12
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componen el equipo operativo, se encuentra ubicada en la ciudad de Cucuta y presta servicios en
el departamento de Norte de Santander, Cesar y Santander, principalmente en la instalacion de
redes gas natural y propano, instalacion de tanques de almacenamiento de GLP, instalacion de
plantas fotovoltaicas On Grid y Off Grid; se hace necesario implementar una estrategia de
marketing corporativo digital, con el proposito de garantizar la expansion de la operacion, dar a
conocer asertivamente la oferta de bienes y servicios, fortalecer la estructura organizacional y
posicionar nuestra marca en el contexto nacional.

Actualmente, la empresa dispone de un servicio de anuncios con presencia en Facebook e
Instagram, plataformas a través de las cuales se desarrolla de manera bdsica la estrategia de
divulgacion publicitaria. Sin embargo, esta limitacion evidencia la ausencia de una estrategia
integral que permita fortalecer el marketing y optimizar la manera en que se llega a los clientes
potenciales. Por lo cual son varios los factores que se deben tener en cuenta a la hora de
implementar una estrategia de marketing digital innovadora y exitosa.

Si bien los costos asociados a la implementacion de este tipo de estrategias pueden resultar
elevados y sus resultados se materializan en el mediano plazo, es fundamental comprender que,
para acceder a nuevos mercados y consolidarse en los actuales, dichos costos deben asumirse como
una inversion. El retorno de esta inversion se reflejard en el fortalecimiento integral de la empresa,
lo que a su vez permitira incorporar de manera oportuna otras estrategias para enfrentar con éxito

los retos que exige el cambio.

1.3. Formulacion del problema
(Como disefiar el plan de gestion de proyecto de marketing digital para la empresa

Electrigas del Norte con el fin de incrementar su visibilidad en el mercado regional?
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1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Disenar un Plan de gestion de proyecto de marketing digital bajo el estdindar PMBOK
Octava edicion para la empresa Electrigas del Norte con el fin de incrementar la visibilidad a
nivel regional.
1.4.2. Objetivos especificos

Determinar el nivel de desempefio del indice estratégico de marketing digital como linea
base para el disefio del Plan de Gestion de Proyecto para la empresa Electrigas del Norte.

Formular el plan de gestion de gobernanza, alcance, cronograma y presupuesto del
proyecto de marketing digital.

Elaborar el plan de gestion de interesados, riesgos y recursos para el proyecto de
marketing digital.
1.5.  Justificacion

La necesidad de incursionar en nuevos mercados de la empresa Electrigas del Norte, en
los departamentos de Norte de Santander, Santander, Bolivar y Cesar, ha permitido identificar
que el nicho de mercado, donde actualmente desarrolla sus actividades de servicios
especializados en la instalacion de redes gas natural y propano, instalacion de tanques de
almacenamiento de GLP, instalacion de plantas fotovoltaicas On Grid y Off Grid, es bastante
competitivo y existen grandes riesgos asociados a la dependencia de los clientes con quienes se
genera la contratacion actualmente; ademads se presenta una rapida evolucion tecnologica y las
empresas deben adoptar nuevas estrategias para abordar el mercado, ser mas eficientes en el uso
de recursos e implementar modelos innovadores de marketing digital; siendo estos factores

fundamentales para lograr armonizar los riesgos y fidelizar nuevos clientes.
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El disefio de un plan estratégico de marketing digital es relevante para la expansion de la
empresa, ya que permitira su posicionamiento dentro de un nicho de mercado inexplorado,
identificando nuevas opciones en el mercado y consolidando canales 6ptimos de venta de los
servicios. Este tipo de plan posibilita la integracion de redes sociales, marketing digital,
publicidad y andlisis de datos, lo que potencializa el posicionamiento de la marca y la mejora de
su competitividad frente a empresas del mismo sector.

En 2023, el consumo promedio de GLP alcanzo las 61.275 toneladas mensuales. Entre
los departamentos colombianos: Antioquia liderd el consumo con 17%, seguido por
Cundinamarca con 13%, Valle del Cauca con 9%, Narifio con 7%, Santander y Bogota cada uno
con 5%. Estas regiones representaron colectivamente mas de 57% de la demanda nacional de
GLP, destacandose por su alta concentracion poblacional y una infraestructura que favorece el
uso eficiente y extendido del combustible. E1 GLP juega un papel crucial en todo el territorio
nacional de Colombia, llegando a més del 95% de los municipios del pais, incluyendo regiones
muy apartadas. Su consumo es predominante en las entidades territoriales con mayor poblacion,
debido a la eficiencia econdomica de su distribucion en comparacion con la construccion de
costosos gasoductos u otras infraestructuras de transporte.

Esta ventaja se destaca especialmente en comparacion con el gas natural, donde el 95%
de los hogares esta en las cabeceras municipales. En contraste, el 45% de los hogares que utilizan
GLP estan ubicados en zonas rurales y dispersas, subrayando su importancia como una opcion
accesible y practica para comunidades fuera de los principales centros urbanos (Gasnova, 2024,
p. 39).

Bajo este panorama estadistico departamental, existe un amplio potencial inexplorado,

dada la demanda de necesidades en funcidn de la oferta de posibilidades de acceso al uso de GLP
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para gran numero de clientes y por ende el crecimiento de posibilidades en el mercado. Esta
investigacion es procedente porque ofrece una amplia guia, que se fundamenta en las teorias de
marketing, analisis del mercado local y tendencias digitales, contribuyendo a que Electrigas del
Norte desarrolle plenas ventajas integrales en un contexto donde los consumidores demandan
servicios de calidad.

Desde el punto de vista tedrico, se realizara la investigacion porque a pesar de que hay
estudios relacionados sobre similares planes estratégicos de marketing digital, no existe uno que
permita aplicarlo a las necesidades propias del mercado y del entorno de la empresa Electrigas
del Norte.

En términos investigativos y académicos, el estudio enriquece el conocimiento sobre la
aplicacion del marketing digital en pequefias empresas, del sector de servicios en la linea del
GLP en contextos fronterizas. En el plano practico, proporcionard a la organizacion un plan
estratégico estructurado y adaptable, que pueda implementarse para fortalecer su competitividad,
aumentar su participacion en el mercado y generar relaciones mas solidas con clientes actuales y

potenciales.
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CAPITULO IT
Marco referencial
2.1 Antecedentes

Tras la revision de investigaciones previas relacionadas con el disefio € implementacion
de planes de marketing digital en distintos contextos empresariales, se evidencian diversos
enfoques metodoldgicos orientados no solo al fortalecimiento de la visibilidad y competitividad
organizacional, sino también a la estructuracién formal de dichas iniciativas como proyectos
estratégicos. En este sentido, los estudios analizados coinciden en la necesidad de adoptar
modelos de gestion que permitan planificar, ejecutar y controlar las estrategias digitales de
manera sistematica, articulando objetivos comerciales con procesos organizacionales claramente
definidos.

Asimismo, se destaca la relevancia de integrar buenas practicas en direccion de
proyectos, particularmente aquellas alineadas con estdndares internacionales como el PMBOK
del Project Management Institute (PMI), el cual propone principios y dominios de desempeinio
orientados a la generacion de valor, la gestion de interesados, la planificacion adaptativa y la
gobernanza efectiva de los proyectos. Esta perspectiva permite comprender el marketing digital
no solo como una estrategia funcional, sino como un proyecto estructurado que requiere una
adecuada gestion del alcance, cronograma, riesgos, recursos y comunicacion.

En consecuencia, los antecedentes revisados constituyen un soporte conceptual y
metodoldgico para el disefio del Plan de Gestion del Proyecto de Marketing Digital en la
empresa Electrigas del Norte, fundamentando la propuesta bajo un enfoque integral de direccion

de proyectos acorde con los lineamientos de la octava edicion del PMBOK.
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2.1.1 Internacional

El estudio realizados por los autores Cali Satan, D. T., y Haro Lara, M. V. (2024),
titulado: El marketing online y la captacion de clientes en la empresa industrial “Produplas”.
Tuvo como objetivo general del proyecto fue analizar la influencia del marketing online en la
captacion de clientes de la empresa industrial Produplas, con el proposito de identificar como la
implementacion de estrategias digitales puede contribuir a mejorar la atraccion de nuevos
clientes y recuperar el posicionamiento de la organizacion en su sector econdémico.

La metodologia utilizada correspondi6 a un enfoque cualitativo, con un disefio
descriptivo. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por directivos y colaboradores de
la empresa Produplas, asi como por informacion interna relacionada con sus procesos
comerciales y estrategias de marketing. El método empleado incluyo6 la recoleccion de
informacion mediante entrevistas y andlisis documental, permitiendo comprender la situacion
actual de la empresa frente al uso de herramientas digitales.

Como resultado global, la investigacion evidenci6 que la ausencia de estrategias digitales
estructuradas incidia negativamente en la captacion de clientes y en los ingresos de la empresa.
Asimismo, se concluyd que la implementacion de estrategias de marketing online
adecuadamente planificadas favorece el incremento de nuevos clientes y fortalece la
competitividad empresarial. Este antecedente aporta al presente proyecto un referente conceptual
sobre la importancia del marketing digital como herramienta estratégica para la captacion de
clientes, y refuerza la necesidad de estructurar dichas estrategias bajo un enfoque formal de

gestion de proyectos, como el propuesto en el estindar PMBOK Octava Edicion.
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En otro apartado, el autor Wang, Z. (2024), realizo una investigacion titulada: “Plan de
Proyecto para implantar estrategia de Marketing en Redes Sociales para la empresa JUNTENG”
cuyo objetivo general del trabajo fue desarrollar un plan de proyecto para implantar una
estrategia de marketing en redes sociales que permita mejorar el posicionamiento de la marca
JUNTENG y aumentar sus ventas, mediante la aplicacion de principios y herramientas de gestion
de proyectos junto con estrategias de marketing digital.

La metodologia utilizada combiné investigacion documental y de campo, con un enfoque
aplicado. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por la empresa JUNTENG y su
situacion actual de mercado, incluyendo la revision tedrica sobre redes sociales, marketing
digital y gestidon de proyectos, asi como entrevistas para recopilar informacion directa sobre las
practicas actuales de marketing de la empresa.

En resultado global, la investigacion permiti6 estructurar de manera integral un plan de
proyecto de marketing en redes sociales que contempla fases de diagndstico, planificacion y
propuestas de accion especificas, alineadas a buenas practicas tanto de marketing como de
gestion de proyectos. Este antecedente aporta al presente estudio un marco metodolédgico y
conceptual sobre la integracion de estrategias de marketing digital con gestion de proyectos, lo
cual resulta util para fundamentar el disefio de un Plan de Gestion del Proyecto de Marketing

Digital bajo el estindar PMBOK Octava Edicion para la empresa Electrigas del Norte.

En otra instancia los autores Ikatrinasari, Z. F., el al (2020), realizaron un estudio, el cual
lleva como titulo: “Development of Digital Marketing Strategy in the Education Industry”.El
objetivo general de este documento investigativo, fue determinar la estrategia de marketing

digital mas adecuada para una organizacion del sector educativo, utilizando métodos analiticos
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que permitan identificar las prioridades estratégicas para competir eficazmente en entornos
digitales.

La metodologia empleada fue cuantitativa y analitica, aplicando una combinacion de
matriz IE (Internal-External) y el método AHP (Analytic Hierarchy Process) para evaluar la
situacion interna y externa de la organizacion. La poblacion objeto de estudio consistio en datos
relacionados con la presencia digital, uso de internet y desempefo de las estrategias de marketing
digital de la entidad analizada en Indonesia, lo que permiti6 estructurar diferentes alternativas
estratégicas basadas en oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas.

Como resultado global, el estudio identifico que una combinacion de estrategias digitales
eficaces “como fortalecer la presencia en redes sociales, mostrar testimonios de satisfaccion de
clientes y maximizar la difusion online de productos” favorece que la organizacion pueda
aprovechar sus fortalezas y las oportunidades del entorno para mejorar su competitividad y
posicionamiento digital. Este antecedente aporta un referente internacional sobre coémo
estructurar y priorizar estrategias de marketing digital, constituyendo un marco conceptual util
para el disefio de un Plan de Gestion de Proyecto de Marketing Digital como el propuesto en el

presente estudio.

El autor Espin Diaz, J. E. (2018), realizo una investigacion titulada “Proyecto de disefio
de un plan de marketing para el hotel Joshed Imperial de la ciudad de Latacunga, en base a la
utilizacion de la metodologia PMI”. Su objetivo general del proyecto fue disefiar un plan de
marketing para el hotel Joshed Imperial, ubicado en Latacunga, Ecuador, con el proposito de
identificar y proponer estrategias prioritarias que permitan mejorar su posicionamiento y

captacion de clientes, sustentadas en las buenas practicas de gestion de proyectos del PMI.
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La metodologia utilizada fue de enfoque aplicado, con un disefio descriptivo relacionado
con la administracion de proyectos. La poblacion objeto de estudio incluy6 los procesos internos
de comercializacion y promocion del hotel, asi como la revision documental de su situacion
actual de mercado. El estudio utilizé técnicas de analisis situacional y planificacion estratégica
basadas en el estandar PMI/PMBOK version seis para estructurar las actividades principales del
plan de marketing.

Dicha investigacion permiti6 identificar falencias en la gestion actual del marketing del
hotel y proponer un plan estructurado que integra las etapas de planificacion, ejecucion y
monitoreo, conforme a las practicas recomendadas por el PMI. Esto aport6 no solo estrategias de
marketing concretas, sino también un enfoque metodologico que articula la direccion de
proyectos con la gestion estratégica de marketing. Este antecedente respalda el presente estudio
al demostrar la aplicacion de un enfoque de gestion de proyectos en el disefio de un plan de
marketing empresarial, lo cual es relevante para el desarrollo del Plan de Gestion del Proyecto de

Marketing Digital propuesto para Electrigas del Norte.

En tanto el estudio realizado por los autores Medina Arcila, L. S., et al, (2024), titulado
“Fases de disefio e implementacion de una estrategia de marketing digital y desarrollo de una
pagina web para el negocio Escarlata MakeUp” el cual tuvo lugar en la Universidad El Bosque,
tuvo como principal objetivo disefiar e implementar una estrategia de marketing digital,
acompafiada del desarrollo de una pagina web, para el negocio Escarlata MakeUp, con la
finalidad de generar beneficios econdmicos, operativos y de imagen que fortalezcan la

competitividad y la presencia digital de la empresa.
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La metodologia utilizada siguio las directrices del Project Management Institute (PMI) y
baso su ciclo de gestion de proyectos en las fases de inicio, planeacion, ejecucion, monitoreo y
control, y cierre, propias de un modelo de gestion estructurado como el PMBOK. La poblacion
objeto de estudio estuvo conformada por los procesos y actividades del negocio Escarlata
MakeUp orientados al marketing digital, asi como los entregables generados en cada fase del
proyecto. Se aplicaron técnicas de recoleccion de datos a través de analisis documental y
seguimiento del cumplimiento de los entregables.

Dando como resultado global, desarrollar de forma secuencial y estructurada la estrategia
de marketing digital y la pagina web, cumpliendo con los entregables de cada fase del ciclo de
gestion de proyectos segiin el PMBOK. Esto contribuy6 a una mejor organizacion del proyecto y
evidencio la utilidad de aplicar buenas practicas de gestion de proyectos para asegurar la calidad,
cumplimiento de plazos y objetivos planteados. Este antecedente aporta al presente proyecto un
referente donde se implementan explicitamente fases de PMBOK en un proyecto de marketing
digital, ofreciendo una base metodologica util para el disefio de un plan de gestion de proyecto

digital en Electrigas del Norte.

2.1.2 Nacional

Los autores Vera Gaviria, N.; et al. (2023), realizarén un trabajo de investigacion que
lleva por titulo “Fases de diagndstico, disefio e implementacion de plan de marketing digital
para posicionamiento de imagen de una consignataria de autos usados en la ciudad de Santa
Marta”, en el cual su objetivo general fue desarrollar las fases de diagnostico, disefio e
implementacion de un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la imagen de

una consignataria de autos usados en la ciudad de Santa Marta, en Colombia.
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La metodologia utilizada fue aplicada con base en criterios de gestion de proyectos,
estructurando las actividades del plan bajo las fases de inicio, planificacion, ejecucion, monitoreo
y control, y cierre, segun los lineamientos del estandar PMBOK® para garantizar una adecuada
gestion de las acciones digitales. La poblacion objeto de estudio incluy6 los datos y procesos
internos de la empresa objeto de estudio, asi como investigaciones y reportes de mercado
relacionados con el sector automotor y el comportamiento de los consumidores en canales
digitales.

Como resultado global, el trabajo permiti6 aplicar criterios de gestion de proyectos al
desarrollo de un plan de marketing digital estructurado que integré diagndsticos y acciones
especificas para posicionar la imagen de la empresa en entornos digitales. Este antecedente
aporta al presente proyecto un referente metodologico para la integracion de fases de gestion de
proyectos con estrategias de marketing digital orientadas a mejorar la visibilidad y
posicionamiento de una organizacion.

A nivel nacional, los autores Mahecha Vargas, T. P. & Mogollon Moreno, M. K. (2025).
Realizaron un estudio titulado “Disefio e implementacion de una estrategia de marketing digital
para el posicionamiento de la empresa Analitica y Redes S.A.S” su objetivo general fue disenar e
implementar una estrategia de marketing digital para fortalecer el posicionamiento digital de la
empresa Analitica y Redes S.A.S. en Colombia, con el fin de mejorar su visibilidad en los
canales digitales y su competitividad frente al mercado.

La metodologia empleada fue de tipo aplicado y estructurada bajo las buenas practicas
del PMBOK, desarrollando las cinco fases de gestion de proyectos: inicio, planificacion,

gjecucion, monitoreo y control, y cierre. La poblacion objeto de estudio estuvo compuesta por la
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empresa objetivo, su situacion actual en los canales digitales, y los procesos internos
relacionados con la comunicacion y posicionamiento en plataformas digitales.

Como resultado global, la investigacién demostroé que la aplicacion de un enfoque
estructurado mediante fases de gestion de proyectos y estrategias digitales permite un diseflo mas
integral de la estrategia de marketing digital, favoreciendo el posicionamiento de la empresa en
el entorno digital colombiano. Este antecedente aporta al presente proyecto un respaldo
metodoldgico para adoptar un enfoque de gestion formal al momento de disefiar y gestionar un
plan de marketing digital, tal como se propone para Electrigas del Norte.

2.1.3 Regional

A nivel regional, se puede tomar como referente al autor Gelvez Castellanos (2013),
quién realiz6 un estudio investigativo titulado “Marketing digital como medio de
posicionamiento para el programa de Ingenieria de Mercados de la Universidad Autonoma de
Bucaramanga”. El objetivo general del proyecto fue analizar el marketing digital como
herramienta estratégica para el posicionamiento del programa de Ingenieria de Mercados de la
Universidad Autébnoma de Bucaramanga, con el propdsito de fortalecer su visibilidad y
reconocimiento en el entorno académico regional y nacional.

La metodologia utilizada fue de enfoque descriptivo con carécter aplicado. La poblacién
objeto de estudio estuvo conformada por estudiantes potenciales, comunidad académica y
publico objetivo del programa, asi como los canales digitales institucionales utilizados para su
promocion. El método incluyé anélisis situacional, revision documental y evaluacion de
estrategias digitales implementadas, permitiendo identificar oportunidades de mejora en la

comunicacion y posicionamiento online.
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Como resultado global, la investigacion evidencio que el uso estratégico de herramientas
digitales “como redes sociales, contenido web y comunicacion online segmentada’ contribuye
significativamente al posicionamiento institucional y al fortalecimiento de la imagen
organizacional. Este antecedente aporta al presente proyecto un referente conceptual sobre el
marketing digital como medio de posicionamiento estratégico, lo cual resulta pertinente para el
disefio del Plan de Gestion del Proyecto de Marketing Digital propuesto para Electrigas del
Norte, especialmente en lo relacionado con visibilidad y competitividad.

2.2 Marco tedrico
2.2.1 Buenas Practicas para la Gestion de Proyectos de estandar Octava edicion

En el contexto actual, caracterizado por su dinamismo y enfoque en la generacion de
valor, la gestion de proyectos se ha convertido en una competencia esencial para las
organizaciones que buscan sostener su competitividad y capacidad de adaptacion en el mercado.
En este contexto, los proyectos dejan de ser s6lo instrumentos operativos y se convierten en
vehiculos para la aplicacion de la estrategia organizativa, permitir a las empresas innovar,
mejorar su posicionamiento y fortalecer su relacion con los clientes (Project Management
Institute [PMI], 2023).

En sectores como el marketing digital, la gestion de proyectos es ain mds relevante,
debido a la necesidad de coordinar multiples actividades interrelacionadas, gestionar recursos
limitados, responder a cambios tecnologicos constantes y asegurar la entrega de valor en un
plazo mas corto. Por lo tanto, el uso de estandares internacionalmente conocidos como
PMBOK® en su ultima version es muy importante para crear planes de gestion que tengan
sentido, sean lo suficientemente flexibles para ajustarse con naturalidad a las necesidades

concretas de la empresa.
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La Guia PMBOK® — Octava edicion, del Project Management Institute, marca un gran
cambio desde versiones anteriores, pasando de un método centrado en el proceso a un enfoque
mas basado en principios, con dominios de rendimiento y entrega de valor. Esta nueva estructura
parte del reconocimiento de que la gestion de proyectos no responde a un unico modelo, y que
incluso las metodologias mas consolidadas deben adaptarse a las particularidades de la
organizacion, al tipo de proyecto y al entorno en el que se desarrollan. En este sentido, el
estandar no se presenta como un conjunto rigido de normas, sino como una guia flexible que
orienta al director de proyecto en la toma de decisiones.

Figura 2

La ultima guia PMBOK® se basa en tres ideas principales
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modelo de gestion basado en un Sistema de Entrega de Valor, cuyo nucleo reside en una
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Mentalidad y Comportamientos especificos. Este eje central, denominado Propiedad Proactiva
Basada en Valor, establece que el éxito del proyecto no depende unicamente del seguimiento de
procesos, sino de una actitud de responsabilidad compartida y una orientacion constante hacia los
beneficios. En este sentido, el equipo de proyecto deja de ser un ejecutor técnico para convertirse
en un agente estratégico que prioriza el retorno de inversion y el impacto positivo de cada
entrega.

La operatividad de esta mentalidad se manifiesta a través de los Seis Principios de la
gestion de proyectos, los cuales actlian como la guia ética y estratégica para la toma de
decisiones. Este anillo intermedio promueve una vision holistica de la organizacion y un enfoque
incansable en el valor, asegurando que la calidad se integre intrinsecamente en cada fase y
entregable. Bajo esta ldgica, el liderazgo responsable y la creacion de una cultura empoderada se
vuelven fundamentales para fomentar la autonomia, mientras que la sostenibilidad se incorpora
de manera transversal para garantizar la viabilidad del proyecto en sus dimensiones ambiental,
social y econdmica a largo plazo.

Finalmente, el marco se materializa en los Siete Dominios de Desempefo, que
representan las dreas criticas donde se concentra la actividad del equipo. A diferencia de
versiones anteriores, este nivel exterior integra funciones complejas como la Gobernanza y la
gestion de Finanzas, que elevan la discusion desde el control de costos basico hacia una vision de
rentabilidad estratégica. La interaccion armoénica entre la gestion de Interesados, Recursos,
Riesgos, Alcance y el Cronograma permite navegar la incertidumbre actual, transformando la
teoria en una practica adaptativa que responde dindmicamente a las necesidades del entorno

organizacional.
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Estos componentes forman la base para elaborar estrategias de gestion de proyectos,
como la propuesta para la iniciativa de marketing digital de Electrigas del Norte.

La Octava edicion del PMBOK® destaca de manera significativa la importancia de
adaptar el estandar a las particularidades de cada proyecto y de la organizacion que lo ejecuta.
Este enfoque de adaptacion, conocido como tailoring, permite seleccionar, ajustar e integrar de
manera estratégica métodos, practicas, herramientas y técnicas que respondan a las
caracteristicas reales del proyecto.

En el caso de la empresa Electrigas del Norte, la aplicacion del tailoring posibilita
considerar el contexto local del departamento de Norte de Santander, ajustar la estrategia de
gestion de proyectos de acuerdo con el nivel de madurez y la etapa de crecimiento de la
organizacion, e incorporar estrategias de marketing digital coherentes con su capacidad de
adaptacion y flexibilidad. De esta manera, el estindar PMBOK® se consolida como una
herramienta practica y aplicable al entorno real de la empresa, mas que como un referente teorico
limitado al &mbito académico.

En este sentido, la aplicacion del PMBOK® en su Octava edicidon como marco de
referencia permite estructurar un plan de gestion que define con claridad los objetivos del
proyecto, los recursos requeridos, los plazos de ejecucion y los criterios para medir el éxito. De
esta manera, se garantiza que las iniciativas de marketing digital contribuyan de forma efectiva al
posicionamiento, la competitividad y el crecimiento sostenible de la empresa.

2.2.2 Estructura Integrada de los Dominios y Procesos de Gestion de Proyectos

La gestion de proyectos moderna se fundamenta en la interaccion técnica de siete

Dominios de Desempeiio, los cuales agrupan 40 procesos criticos distribuidos a lo largo del ciclo

de vida del proyecto (Inicio, Planeacion, Ejecucion, Monitoreo y Cierre). En primer lugar, el
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dominio de Gobernanza actiia como el eje rector, abarcando desde la autorizacion formal y la
alineacion estratégica en la planeacion, hasta la gestion de calidad y conocimiento en la
ejecucion, culminando con el control de cambios y el cierre administrativo. De forma paralela, el
dominio de Alcance asegura el cumplimiento de los objetivos mediante la recopilacion de
requisitos y la creacion de la estructura de desglose del trabajo (EDT), mientras que los dominios
de Cronograma y Finanzas establecen el rigor temporal y presupuestario, integrando la
estimacion de costos, el desarrollo del calendario y la vigilancia constante de las desviaciones
financieras.

Por otro lado, la dimension humana y logistica se gestiona a través de los dominios de
Interesados, Recursos y Riesgos. El dominio de Interesados garantiza la identificacion y el
involucramiento activo de las partes afectadas mediante estrategias de comunicacion continua. El
dominio de Recursos se encarga de la provision y el liderazgo del talento humano, asi como del
control de los insumos fisicos necesarios. Finalmente, el dominio de Riesgos proporciona un
marco de respuesta ante la incertidumbre, integrando la identificacion, el analisis y la
implementacion de planes de contingencia. Esta estructura de 40 procesos no opera de forma
aislada, sino como un sistema interdependiente donde el desempefio en un dominio impacta
directamente en la integridad de los demas, garantizando asi una entrega de valor alineada con

los objetivos organizacionales.



Figura 3

Estructura Integrada de los Dominios y Procesos de Gestion de Proyectos
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2.2.3 Marketing digital

Por otro lado, el marketing digital se concibe como la promocion de marcas o productos a
través de medios digitales y electronicos. La digitalizacion ha transformado todos los aspectos
del negocio, dado que los consumidores estan cada vez mas conectados a internet en busca de
informacion sobre productos y servicios. En consecuencia, ser digital implica mucho mas que
tener presencia en linea: significa aprovechar las ventajas que ofrece la era de la digitalizacion
(Sol¢é & Campo, 2020).

El marketing digital estd redefiniendo la oferta y la demanda, asi como las estrategias
empresariales. En palabras de Kotler (2015), “no estamos abandonando el marketing tradicional,
estamos integrando lo tradicional y lo digital”. De igual forma, el marketing se ha consolidado
como una estrategia empresarial esencial, formando parte del ADN organizacional de empresas
grandes, medianas y pequefias. Practicamente todas realizan marketing, aunque en algunos casos
de manera inconsciente o rudimentaria (Marketing FCA, 2009).

Florez (2018) sefiala que el universo digital ha transformado la sociedad, generando
nuevos estilos de vida y habitos de consumo. En la actualidad, lo real y lo virtual se
entremezclan, creando una nueva realidad donde “lo virtual es real y lo real también es virtual”.
En este contexto, las herramientas digitales desempefian un papel clave, ya que permiten al
consumidor informarse, comparar y decidir sus compras a través de diversos canales, como redes
sociales (Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp) y sitios web (Coto, 2010).

Debido a la expansion del internet y de las plataformas digitales, el marketing digital se
ha convertido en una herramienta fundamental para las empresas. Hoy en dia, los profesionales
del marketing deben responder con rapidez a la retroalimentacion de los consumidores, quienes

permanecen conectados las 24 horas del dia. Esta nueva era de los medios digitales ha eliminado
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las barreras geograficas y ha potenciado la promocion, el emprendimiento y la competitividad
sostenible de las organizaciones.

En este contexto, el marketing digital orientado al posicionamiento de marca, la
fidelizacion de clientes y el incremento de ventas resulta clave para mantener una ventaja
competitiva. El posicionamiento competitivo se entiende como el proceso de disefiar una oferta y
una imagen empresarial capaces de ocupar un lugar distintivo en la mente del publico objetivo.
Asi, una empresa utiliza todos los elementos a su alcance para crear y mantener una imagen
diferenciada frente a la competencia (Etzel y Walker, 2004).

En conclusion, el marketing digital se ha consolidado como una herramienta integral e
imprescindible para las empresas que buscan posicionarse en un entorno global altamente
competitivo. Su aplicacion requiere el uso de tecnologias modernas, redes digitales y estrategias
centradas en el cliente, con el fin de generar valor a través de experiencias Unicas e innovadoras.
Dentro de este ambito se identifican cuatro dimensiones fundamentales para evaluar la eficacia
de una estrategia digital: visibilidad, atraccion, conversion y fidelizacion. Estas dimensiones
conforman un ciclo continuo de mejora, donde cada una contribuye a la generacion de valor y al
fortalecimiento del posicionamiento competitivo de las empresas.

Finalmente, sobre la base de los aportes tedricos revisados, y en atencion al interés por
analizar la competitividad desde la perspectiva del marketing digital, se busca adoptar estrategias
que fortalezcan el posicionamiento de marca y la fidelizacion de clientes de la pequeiia empresa
Electrigas del Norte. Este enfoque se apoya en la innovacion y en el aprovechamiento de las
tecnologias digitales como herramientas clave para su desarrollo sostenible y su diferenciacion

en el mercado.
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2.3 Marco legal
2.3.1 Normas internacionales

Dentro del ambito de las normas internacionales, con relacion al uso de marketing digital
en empresas y sus diversos usos, se destacan principalmente cinco (5) leyes fundamentales
adoptadas en casi todos los paises y por ende en sus empresas, en reconocimiento a los derechos
que tienen los consumidores.

Ley General de Publicidad, Reino de Espafia; Ley 34/1988, del 11 de noviembre, General
de Publicidad; Ante el desuso de muchos aspectos contemplados en la anterior Ley 61/1964
“Estatuto de publicidad”, se establecié mediante una nueva ley las disposiciones generales de
publicidad y todos los aspectos relevantes, como contratos publicitarios, acuerdos para la
contratacion en difusion publicitaria, creacion de contenidos digitales, entre otros, todo en
funcidn de enmarcar dentro de la legalidad los temas inherentes a la dindmica del medio.

Ley de Competencia Desleal; Ley 256/1966; La finalidad de esta ley es proteger a los
consumidores de practicas nocivas como competencia desleal entre los actores del mercado
global.

Ley de Proteccion de Datos Personales y Garantia de los Derechos Digitales; Orgéanica
3/2018, del 5 de diciembre, esta ley busca la proteccion y salvaguarda de datos personales, que,
por las dindmicas del uso de datos globalizados, quedan expuestos y pueden afectar la honra,
honor e intimidad de las personas y sus nucleos familiares.

Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y Comercio Electronico; Ley 34/2002,
del 11 de julio; Esta ley regula los aspectos juridicos de los servicios online y todo el comercio

electronico de Espana, desplazando las directivas europeas sobre el particular.
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Ley de Regulacion de la Influencia Comercial, Ley 2023-451 del 9 de junio, promulgada
en Francia; la cual establece un marco regulatorio a los influencers, dictando normas en las
cuales hay exigencias sobre etiquetar los contenidos patrocinados y a su vez se dictan sanciones
por el incumplimiento.

Un aspecto que en resientes afios ha posicionado a los departamentos de marketing y
publicidad en las empresas y en sus estrategias de posicionamiento de marca, sin duda ha sigo el
auge de la comunicacion electronica y de medios digitales. Sin embargo, estas deben ir ligadas al
cumplimiento de normas que regulan dicho comercio.

En el tratamiento de datos personales es importante crear sinergias con los potenciales
clientes, para mejorar la fidelizacion basada en el respeto y en la proteccion de sus datos, previo
consentimiento a la hora de su uso.

2.3.1 Normas nacionales

Para abordar el analisis legal del presente proyecto de investigacion, se realizard desde la
perspectiva conceptual del comercio electronico, proteccion de bases de datos y contenidos en
plataformas digitales, entre otros.

Basados en la primera Ley de Comercio Electronico en Colombia, que fue la Ley
527/1999 y la cual reglamento el acceso y uso de mensajes de datos, el comercio electronico y el
uso de firmas digitales, estableciendo ademas las entidades de certificacion. Dicha norma
establece parametros de referencia con relacion al manejo de marketing digital, donde se usan
mensajes en plataformas digitales, correos electronicos, redes sociales y otras herramientas de
manejo de contenidos digitales. (Ley 527/1999)

Por otro lado, la Ley 1341/2009, marco regulatorio en el sector de las Tecnologias de la

informacion y de las comunicaciones, establece en términos generales las particularidades a tener
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en cuenta en funcion del uso adecuado de mecanismos tecnologicos, aplicaciones y el uso de
contenidos, que contribuyen al crecimiento econémico, la competitividad, la mejora en las
condiciones de intercambio comercial y la generacion de nuevos empleos. (Ley 1341/2009)

Esta ley busca fortalecer el sector comercial, brindando las herramientas juridicas para
que dichas empresas consoliden procesos de expansion de sus mercados y alcancen nuevos
nichos de mercado, en funcion y de la mano del adecuado uso y explotacion del potencial que
representan las tecnologias de la informacion.

Importante referir, que en desarrollo del presente proyecto de investigacion se evidencia
la importancia de que las leyes contemplen y permitan tanto la proteccion de datos, asi como el
uso adecuado de estos mismos dentro de los entornos de investigacion, para poder confrontar
diferentes autores y experiencias de tipo académico.

Por su parte, la Ley del Estatuto del Consumidor Ley 1480/2011; establece los derechos y
deberes de los consumidores y regula la publicidad engafiosa y la proteccion del consumidor en
general.

Las normas compiladas en esta ley son aplicables en general a las relaciones de consumo
y a la responsabilidad de los productores y proveedores frente al consumidor en todos los
sectores de la economia respecto de los cuales no exista regulacion especial, evento en el cual
aplicard la regulacion especial y suplementariamente las normas establecidas en esta Ley. Como
es referido en el Articulo 2, esta ley es aplicable a los productos nacionales e importados (Ley
1480/2011).

Actualmente en Colombia la Ley de Proteccion de Datos Personales (Habeas Data) o Ley
1581/2012, constituye el marco integral de la proteccion de datos personales en Colombia,

permitiendo que se regule el tratamiento de datos personales y establece los deberes y
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obligaciones de quienes los recopilan y utilizan con fines comerciales estos datos en Colombia.
(Ley 1581/2012)

Dentro de la politica de proteccion de datos personales y en cumplimientos de las normas
sobre la materia, en particular la Constitucion Politica de Colombia (art 15 y 20), la Ley
1581/2012 y el Decreto 1377/2013, el cual reglamento6 parcialmente la Ley 1581/2012; es
evidente el establecimiento de medidas generales para salvaguardar los niveles de seguridad y
privacidad adecuados, en virtud de proteger los datos personales, tanto de las empresas como de
los usuarios.

2.4 Marco contextual

Electrigas del Norte es una empresa dedicada a ofrecer soluciones integrales de
ingenieria, enfocandose principalmente en la instalacion y mantenimiento de estaciones de Gas
Licuado de Petroleo (GLP) y en desarrollo de sistemas fotovoltaicos para la generacion de
energia solar. Electrigas del Norte nacid en el marco de la pandemia gracias a un afan de brindar
una solucidén econdmica a la escasez de servicios como mantenimientos de las redes de gas en los
hogares ya que los usuarios hacian un uso prolongado de sus instalaciones.

En la actualidad, Electrigas del Norte presta sus servicios a empresas con una gran
trayectoria las cuales requieren de soluciones de ingenieria, sin embargo, se desea ampliar el
segmento del mercado a un publico més particular. En este contexto, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta esencial para fortalecer la presencia de marca, mejorar la
comunicacion con los clientes y ampliar el alcance comercial a nuevos segmentos de publico.

Sin embargo, Electrigas del Norte enfrenta desafios relacionados con la visibilidad de su

marca en entornos digitales y la captacion de nuevos clientes potenciales en sectores emergentes.
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A pesar de ofrecer servicios especializados de alta calidad, su posicionamiento digital es
limitado, lo que restringe las oportunidades de crecimiento econdmico y de expansion comercial.
El desarrollo de un plan de direccion del proyecto de marketing digital bajo el estandar
PMBOK Octava edicion, representa una oportunidad para optimizar los canales de
comunicacion, incrementar la participacion en plataformas digitales y proyectar una imagen

corporativa sélida y moderna.
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CAPITULO 11
Metodologia

La presente investigacion se sustentd metodologicamente en la medicion y analisis de
indicadores que permitieron disefar un plan de direccion de proyecto de marketing digital
orientado a incrementar la visibilidad y competitividad de la empresa Electrigas del Norte en el
departamento de Norte de Santander.

3.1 Enfoque

Esta investigacion se plante6 bajo un enfoque mixto, el cual, de acuerdo con Herndndez-
Sampieri (2014), representa un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion que implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como su integracion y discusion conjunta.

Por un lado, la vertiente cuantitativa utilizo la recoleccion de datos para probar hipotesis
con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, permitiendo establecer patrones de
comportamiento y contrastar teorias de manera objetiva. Por otro lado, la vertiente cualitativa
proporciono una comprension profunda del fendémeno, permitiendo explorar las percepciones y
experiencias de los actores involucrados.

En este sentido, el enfoque mixto permitio analizar no solo la relacion estadistica entre
las estrategias de marketing digital y los niveles de visibilidad y competitividad, sino también
comprender los factores subjetivos y contextuales que influyen en el desempefio de la empresa
Electrigas del Norte en el departamento de Norte de Santander, logrando asi una perspectiva mas

amplia y profunda del fendmeno estudiado.
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3.2 Tipo de alcance de la investigacion

Investigacion con alcance descriptivo, como lo enuncia Bernal (2006) quien define la
investigacion descriptiva como aquella que selecciona las caracteristicas fundamentales del
objeto de estudio y las describe detalladamente. Los estudios descriptivos incluyen la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza, composicion y procesos de los
fenomenos. Se enfoca en las conclusiones dominantes y en coémo un individuo, grupo o cosa se

conduce y funciona en el presente, Tamayo y Tamayo (2004).

En acuerdo con lo descrito anteriormente, la investigacion se sustentd desde este disefio
orientado a la implementacion de diagnosticos vinculados con el Marketing Digital como la
herramienta de impacto més significativa, tomando en cuenta sus dimensiones y métricas para
revelar si las estrategias contribuyeron o no a los resultados esperados de las empresas.

Estas métricas se manifestaron a través de indicadores que ayudaron a medir el éxito de
una determinada campafia estratégica o de todo el trabajo de Marketing Digital; el instrumento
utilizado a través de un enfoque mixto y una clasificacion de sub-variables permitio identificar el
estado actual de Electrigas del Norte. Asimismo, el disefio del plan de direccion de proyectos
contemplo el desarrollo de los dominios de desempefio en el area de enfoque de planificacion.
3.3  Método

De acuerdo con Yin (1994), el estudio de caso se define como una investigacion de
caracter empirico que se enfoca en el examen de un fenémeno actual dentro de su entorno real,
particularmente en escenarios donde las distinciones entre el objeto de estudio y su contexto no
se perciben con total claridad. Esta aproximacion metodoldgica permite abordar de forma
efectiva situaciones técnicas complejas en las que las variables analizadas superan la cantidad de

datos observables, Monje (2010).



46

Como resultado, este enfoque se sustenta en la integracion de diversas fuentes de
evidencia que deben converger a través de un proceso de triangulacion, beneficiandose ademas
de marcos tedricos previos que orientan tanto la obtencidon como la interpretacion de la
informacion. Bajo este marco metodolégico, el presente estudio se desarrolld especificamente en

la empresa Electrigas del Norte, ubicada en la ciudad de San José de Cucuta.

3.4  Poblacion y muestra

El total de empleados de la compaiiia Electrigas del Norte, que se encuentra en el
departamento de Norte de Santander, constituye la poblacion objeto de estudio. En la actualidad,
la empresa tiene 10 empleados que estdn asignados a diversos departamentos operativos y
administrativos.

La estructura del personal estuvo conformada por un gerente, una persona encargada del
area administrativa y de compras, una secretaria, un contador y seis técnicos, quienes desarrollan
las actividades relacionadas con la prestacion de los servicios de la empresa.

Como el numero de empleados fue bajo, la poblacion coincide con la muestra; por lo
tanto, se lleva a cabo la recoleccion de datos utilizando a todo el personal de la compaifiia. En
este contexto, el grupo de muestra estuvo compuesto por los mismos diez empleados, que
proporcionaron datos significativos para el diagndstico organizacional y la elaboracion del plan

de marketing digital.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
En el marco del estindar PMBOK Octava Edicidn, el dominio de desempefio de la

planificacion exige establecer una base solida de datos que oriente las decisiones estratégicas del
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proyecto. Para el caso de Electrigas del Norte, este proceso se fundamenta en la aplicacion del
indice Estratégico de Marketing Digital (IEMD), un instrumento técnico disefiado para
cuantificar el estado de madurez digital de la organizacion.

Este indice no solo funciona como una linea base estadistica, sino que actia como una
herramienta de diagndstico integral que evaltia cinco categorias clave: gobernanza, visibilidad,
gestion de recursos, relacion con interesados y monitoreo. A través de una rubrica de valoracion
cientifica, validada mediante el Indice de Validez de Contenido (IVC), el IEMD permite
identificar las brechas operativas y estratégicas de la empresa, asegurando que el plan de gestion
posterior responda a necesidades reales y medibles del mercado regional. (Guzman Pacheco,

2024, p.48).
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CAPITULO IV
Desarrollo de objetivos
4.1 Determinacion del nivel de desempeiio del indice estratégico de marketing digital

El analisis de los resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento permitio
identificar el estado del marketing digital en la empresa Electrigas del Norte, asi como las
principales oportunidades de mejora para fortalecer su posicionamiento en el mercado. El
instrumento aplicado al gerente general de la empresa estuvo estructurado en cinco categorias de
analisis, lo que permiti6 organizar e interpretar la informacién de manera integral.

4.1.1 Anadlisis integral de los resultados

4.1.1.1 Informacion general de la empresa.

En primer lugar, en relacion con la informacion general, se identific6 que la empresa
Electrigas del Norte pertenecia al sector industrial y contaba con una estructura organizacional
pequefia, conformada por aproximadamente 10 empleados. Esta caracteristica permiti6 inferir
que, al tratarse de una empresa de tamaio reducido, existian limitaciones en términos de recursos
humanos, financieros y tecnologicos para la gestion del marketing digital. Adicionalmente, la
empresa manifesto tener mas de tres afios de implementacion de estrategias digitales, lo cual
evidencid un reconocimiento previo de la importancia del entorno digital, aunque esto no
necesariamente implicaba un alto nivel de madurez o estructuracion en sus procesos.

4.1.2 Estrategias de marketing digital implementadas

Por otra parte, en cuanto a las estrategias de marketing digital, los resultados mostraron
que la empresa se enfocaba principalmente en la publicidad en buscadores (SEM) y en redes
sociales. Estas herramientas permitieron aumentar la visibilidad y atraer clientes potenciales; sin

embargo, se evidencio la ausencia de estrategias clave como el posicionamiento organico (SEO),
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el marketing de contenidos y el email marketing. Por consiguiente, la empresa centrd sus
esfuerzos en acciones publicitarias puntuales, dejando de lado una estrategia digital integral que
permitiera generar posicionamiento sostenible en el tiempo.
4.1.3 Métricas de rendimiento

En relacion con las métricas de rendimiento, se observo que la empresa presento niveles
bajos de interaccion en redes sociales, con menos de 1.000 interacciones, lo cual indico un
alcance limitado de sus acciones digitales. Estos resultados reflejaron que las estrategias
implementadas no generaron un impacto significativo en términos de visibilidad y participacion
del publico objetivo. Por tal motivo, esta situacion estuvo asociada a factores como la falta de
contenido constante, poca segmentacion de campafias o una gestion digital poco estructurada.
4.1.4 Evaluacion de la efectividad y retos

En cuanto a la evaluacion de la efectividad, la empresa califico sus estrategias como
neutrales, lo que indic6 que, aunque generaron cierto impacto, no cumplieron completamente
con las expectativas organizacionales. Asimismo, el principal reto identificado fue la falta de
tiempo y recursos humanos para gestionar adecuadamente el marketing digital. En este sentido se
evidencid que las actividades digitales no se desarrollaban de manera continua ni estratégica,
sino de forma limitada o secundaria dentro de la organizacion.
4.1.5 Capacitacion y desarrollo de competencias

En cuanto a la capacitacion del personal, los resultados indicaron que la empresa no habia
realizado inversiones en formacion en marketing digital durante el ultimo afio. Esto se tradujo en
un bajo nivel de desarrollo de competencias digitales dentro del equipo de trabajo, lo cual limitd

la capacidad de aprovechar de manera eficiente las herramientas disponibles. En este sentido, se
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identificé la necesidad de fortalecer habilidades clave, especialmente en la gestion de redes
sociales y estrategias digitales.

A continuacion, se relacionan los resultados cuantitativos de la medicion del indice de
marketing digital.
Tabla 1

Nivel de desemperio del indice estratégico de marketing digital para la empresa

Pregunta Opcion Puntuacion | Respuesta |Resultado
Seccion 1: Informacion General de la Empresa
Tecnologia 1 0
Retail 2 0
Sector al que pertenece | Educacion 3 0
Servicio 4 X 4
Otros 5 0
1as0 1 X 1
, 51a200 2 0
Numero de empleados 2012 500 3 0
mas de 500 4 0
Afios de implementacion de | Menos de 1 afio 1 0
estrategias de marketing | 1-3 afios 0
digital: Mis de 3 afios 3 X 3
Puntuacion total seccion 1 8
Seccion 2: Estrategias de Marketing Digital Implementadas
1 = utilizad,
SEO 0=no
A~ . utilizada 0
[ Que estrategias de
marketing digital utiliza 1 = utilizad,
actualmente su empresa? |SEM 0=no X
(Seleccione todas las que utilizada 1
apliquen): -
plidsen) Marketing de | iu‘uhzad,
Contenidos 0=no
utilizada 0
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Pregunta Opcion Puntuacion Respuesta | Resultado
Publicidad en Redes | | — Wilizad;
. 0=no X
Sociales .
utilizada 1
1 = utilizad,
Email Marketing 0=no
utilizada 0
1 = utilizad,
Otros: 0=no
utilizada 0
Menos de $2,000,000 | %
COP 1
(Cual es el presupuesto | $2,000,001 - 5
mensual aproximado $5,000,000 COP 0
destinado a marketing $5,000,001 - 3
digital? $20,000,000 COP 0
Mas de $20,000,000 4
Ccop 0
Puntuacion total seccion 2 3
Seccion 3: Métricas de Rendimiento
Menos del 1% 1 X 1
0/ _ 10
Tasa de Conversion: 1% - 3% 2 0
4% - 6% 3 0
Mas del 6% 4 0
Menos de 5,000
. X
visitas 1 1
) . 5,001 - 20,000 visitas 2 0
Trafico Web: 20,001 - 50,000
visitas 3 0
Mas de 50,000 visitas 4 0
Menos de 1,000
; . X
interacciones 1 1
1,001 - 5,000
Engagement en Redes | interacciones 2 0
Sociales: 5,001 - 10,000
Interacciones 3 0
Mas de 10,000
interacciones 4 0
Puntuacion total seccion 3 3
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Pregunta Opcion Puntuacion | Respuesta |Resultado
Seccion 4: Evaluacion de Efectividad y Retos
Muy ineficaz 1 0
Evaluacion de | Ineficaz 2 0
valuacion de la
Efectividad: Neutral 3 X 3
Eficaz 4 0
Muy eficaz 5 0
Falta de presupuesto 100 0
Falta de
conocimiento o 100
habilidades técnicas 0
Retos en la Optimizacion | Falta de herramientas
de Estrategias o tecnologia 100
adecuadas 0
Falta de tiempo o 100 X
recursos humanos 1
Otros: 100 0
(Su empresa ha invertido S 1
en capacitacion del 0
personal en areas de
marketing digital enel | NO 0 X
ultimo afio? 0
Puntuacion total seccion 4 4
Puntuacion total encuesta realizada 18
Tabla 2
Interpretacion final del nivel de desemperio
Rango de Desempefio Interpretacion
0-50 Bajo Desempeiio: Uso limitado o nulo de estrategias digitales.
Requiere mejoras urgentes.
51-75 Desempeiio Medio: Base moderada con espacio significativo
para optimizacién.
76-100 Alto Desempefio: Implementacién diversificada y resultados

sobresalientes.

Nota: La puntuacion final se calcula combinando el impacto de la capacitacion y las compe-
tencias seleccionadas, normalizando los resultados.
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Los resultados cuantitativos del instrumento evidenciaron un bajo desempefio con una
puntuacion obtenida de 18 puntos de 100. En conjunto, los resultados evidencian que, aunque
Electrigas del Norte ha dado pasos iniciales en la implementacion del marketing digital, ain
presenta importantes oportunidades de mejora en términos de planificacion, ejecucion y
seguimiento de sus estrategias. Asimismo, requiere avanzar hacia un enfoque mas estructurado,
apoyado en el uso de herramientas estratégicas, capacitacion del talento humano y una mayor
inversion, con el fin de mejorar su posicionamiento, incrementar su visibilidad y fortalecer la
relacion con sus clientes.

4.2 Formulacion del plan de gestion de gobernanza, alcance, calendario y presupuesto
del proyecto de marketing digital

En el marco del desarrollo del objetivo especifico orientado a formular el plan de gestion
de gobernanza, alcance, cronograma y presupuesto del proyecto de marketing digital, fue
necesario estructurar un conjunto de documentos que permitieran orientar de manera organizada
la ejecucion del proyecto.

4.2.1 Plan de gobernanza

Para el desarrollo del plan de gobernanza del proyecto, en el area de enfoque de inicio se
contemplo la elaboracion del acta de constitucion del proyecto, como documento fundamental
para formalizar su inicio y establecer los lineamientos generales de su ejecucion. Este artefacto
permitié consolidar una vision integral del proyecto, facilitando la alineacion entre los objetivos
organizacionales y las estrategias propuestas en el plan de marketing digital.

El acta de constitucion del proyecto incluy6 los siguientes elementos: nombre del
proyecto, justificacion, objetivos estratégicos de alineacion, objetivo general, objetivos

especificos, descripcion del proyecto, identificacion de los principales interesados, definicion de
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requisitos, supuestos, restricciones, riesgos, cronograma de hitos principales, asi como la
asignacion del director del proyecto y los niveles de autoridad para la toma de decisiones.

De igual manera, este documento permiti6 establecer las bases para la gestion del
proyecto, definiendo aspectos clave relacionados con la organizacion, la comunicacion entre los
actores involucrados y el control de los recursos, lo cual resulta esencial para garantizar una
adecuada gobernanza durante todo el ciclo de vida del proyecto.

A continuacion, se relaciona el artefacto desarrollado para el proyecto de marketing
digital:

Tabla 3

Plan de Gestion de Marketing Digital -Electrigas del Norte

Fecha: 01-03-2026 Nombre del Proyecto: Plan de Gestion de Marketing Digital -
Electrigas del Norte

Justificacion
Elaborar un plan de gestion de marketing digital para la compaiiia Electrigas del Norte
obedece a la necesidad de consolidar su posicioén y expandir su presencia en el mercado
dentro del departamento de Norte de Santander. En la actualidad, el sector de servicios
vinculados con la instalacion de redes de gas, almacenamiento de GLP y soluciones
energéticas tiene una competencia elevada y estd en un cambio tecnoldgico constante. Esto
obliga a las compaiiias a poner en practica tacticas innovadoras para aumentar su

visibilidad, atraer mas clientes y perfeccionar sus métodos comerciales.

El marketing digital se vuelve una herramienta esencial para alcanzar estos objetivos, pues
posibilita la integracion de redes sociales, publicidad digital y anélisis de datos con el
proposito de optimizar la posicion de la marca y robustecer los medios por los cuales se
promocionan los servicios que brinda la compania. En este contexto, el disefio de un plan
estratégico de marketing digital es relevante para la expansion de la empresa, ya que
permitird su posicionamiento dentro de un nicho de mercado inexplorado, identificando

nuevas opciones en el mercado y consolidando canales 0ptimos de venta de los servicios.
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Este tipo de plan posibilita la integracion de redes sociales, marketing digital, publicidad y
analisis de datos, lo que potencializa el posicionamiento de la marca y la mejora de su

competitividad frente a empresas del mismo sector.

Ademas, este proyecto se articula con los objetivos de desarrollo sostenible vinculados al
impulso del crecimiento econémico en la region. Esto se logra mediante la promocion del
empleo efectivo de energias alternativas y el fomento de la competitividad empresarial en

el departamento.

Objetivos Estratégicos de la Organizacion a los que esta alineado el proyecto

a) Fortalecer el posicionamiento y reconocimiento de la empresa en el mercado del
departamento de Norte de Santander mediante la implementacion de estrategias
digitales que permitan ampliar la visibilidad de los servicios energéticos ofrecidos.

b) Incrementar la participacion de la empresa en el mercado regional, promoviendo la
captacion de nuevos clientes a través de herramientas y canales de marketing digital
que optimicen los procesos de promocion y comercializacion de los servicios.

c) Mejorar la competitividad y sostenibilidad empresarial, mediante la adopcion de
estrategias innovadoras de marketing digital que fortalezcan la relacion con los

clientes y contribuyan al crecimiento organizacional a mediano y largo plazo.

Breve descripcion del proyecto

El objetivo del proyecto llamado "Plan de Gestion de Marketing Digital - Electrigas del
Norte" es elaborar una estrategia que posibilite reforzar la presencia en linea, el posicionamiento
y la atraccion de clientes para la compafiia en su mercado meta.

El proyecto se compone de un diagndstico sobre la situacion presente del marketing
digital de la compaiiia, el analisis del mercado y la competencia, la deteccion del publico
objetivo y el establecimiento de tacticas digitales con el propdsito de mejorar la promocion y
visibilidad de sus servicios.

Las entregas principales incluyen: el diagndstico del ecosistema digital, la evaluacion
del mercado objetivo, el disefio de un plan estratégico para el marketing digital, la definicion de

indicadores de medicion y el documento final sobre la gestion del marketing digital.
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Objetivo General
Elaborar un Plan de gestion de marketing digital para la empresa Electrigas del Norte del

departamento de Norte de Santander.

Objetivos Especificos

a) Realizar un diagnostico del estado actual del marketing digital de la empresa
Electrigas del Norte, mediante el analisis de su ecosistema digital, métricas de
desempefio y presencia en medios digitales.

b) Analizar el mercado y el entorno digital del sector, identificando el publico objetivo,
la competencia y las oportunidades de posicionamiento para la empresa.

c) Disefiar un plan estratégico de marketing digital que incluya estrategias de
contenidos, posicionamiento, segmentacion y fidelizacion de clientes.

d) Establecer un sistema de monitoreo, control y evaluacion de resultados mediante la
definicion de indicadores (KPIs) que permitan medir el desempeno del plan de

marketing digital.

Principales interesados

NOMBRE ROL EN EL. FASE DE MAYOR INTERES
PROYECTO
GERENTE Director del proyecto Todo el proyecto

AREA ADMINISTRATIVA Gestion administrativa Planeacion
Y COMPRAS

SECRETARIA Apoyo administrativo Planeacion
CONTADOR Control financiero Planeacion
TRABAJADORES Apoyo técnico Ejecucion
PROVEEDORES DE

TECNOLOGIA DIGITAL

Soporte tecnologico Ejecucion
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COMISION DE Regulador del sector Planeacion y Ejecucion
REGULACION ENERGIA'Y  energético
GAS
Politica energética .
MINISTERIO DE MINAS Y Planeacion
ENERGIA
SUPERINTENDENCIA DE Regulador comercial Ejecucion
INDUSTRIA Y COMERCIO
ICONTEC calidad de los procesos Puesta en marcha y ejecucion

GOBERNACION DEL N. S normas de construccion ~ Planeacion y puesta en marcha

COMUNIDAD DEL Beneficiarios indirectos Puesta en marcha
DEPARTAMENTO

MINISTERIO DE MEDIO Cumplimiento de normas Ejecucion
AMBIENTE ambientales

Requisitos

Supuestos

Cumplimiento de la normativa legal vigente en materia de proteccion de datos
personales para el manejo de informacion de clientes.

Garantia de confidencialidad de la informacion interna suministrada por la empresa
Electrigas del Norte.

Disponibilidad de herramientas tecnoldgicas y plataformas digitales necesarias para
el desarrollo del plan de marketing digital.

Acceso controlado a la informacion organizacional y comercial de la empresa.

Uso adecuado de datos y métricas digitales, asegurando su veracidad y correcta
interpretacion

Cumplimiento de buenas practicas en marketing digital, incluyendo el uso
responsable de canales digitales y comunicacion con clientes.

Elaboracion del documento final del plan de marketing digital
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Disponibilidad del personal de la empresa para participar en la recoleccion de
informacion.

Acceso a la informacion interna necesaria para el analisis del marketing actual de la
empresa.

Disponibilidad de equipos tecnoldgicos y acceso a internet para el desarrollo del
proyecto.

Colaboracion de la gerencia para la validacion de la informacion y del plan propuesto.
Disponibilidad de informacion del mercado y del sector energético para el analisis
del entorno.

Interés de la empresa en implementar las estrategias de marketing digital propuestas.

Estabilidad en las condiciones del mercado durante el desarrollo del proyecto.

Restricciones

Disponibilidad limitada del personal de la empresa para participar en el proceso de
recoleccion de informacion.

Acceso restringido a cierta informacién interna de la empresa.

Dependencia de herramientas tecnologicas y conexion a internet para el desarrollo
del proyecto.

Alcance del proyecto limitado al disefio del plan de marketing digital y no a su
implementacion.

El presupuesto total del proyecto es de $60.000.000 millones de pesos al afio.

Cuanto tiempo dura el proyecto (6 meses)

Riesgos principales

Baja disponibilidad del personal de la empresa para participar en la recoleccion de
informacion.

Falta de informacion suficiente sobre clientes y mercado para realizar el diagnostico.
Limitaciones en el uso o conocimiento de herramientas digitales para el desarrollo
del plan de marketing.

Cambios en las condiciones del mercado o del sector energético que afecten el

analisis realizado.
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e Falta de interés o compromiso para aplicar las estrategias de marketing digital

propuestas.

e Problemas de acceso a herramientas tecnoldgicas o conexion a internet durante el

desarrollo del proyecto.

Cronograma de hitos principales

Acta de Inicio aprobada 01/03/2026

Diagnostico del ecosistema digital y 20/03/2026
linea base de desempeiio finalizado

Planificacion estratégica de marketing 4/04/2026

digital estructurada

Implementacion de estrategias de 1/07/2026

automatizacion y gestion digital

definida

Sistema de monitoreo y evaluacion de 1/07/2026

resultados establecido

Documento final del plan de marketing 31/08/2026

digital entregado

Director del Nivel de autoridad
Proyecto H Acceder a la informacion del cliente y negociar

cambios

H Programar reuniones del proyecto con los gerentes
funcionales

H Administrar el presupuesto del proyecto y sus

Luis Fernando modificaciones
Molina Gonzailez [| Negociar con los gerentes funcionales los miembros
del equipo
Patrocinador Otro:

Firma del patrocinador
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4.2.2 Plan de Gestion de Alcance

En segundo lugar, para la elaboracion del plan de gestion del alcance, se desarrollo la
Estructura Desglosada de Trabajo (EDT), la cual permitié organizar el proyecto en diferentes
niveles, incluyendo entregables, paquetes de trabajo y actividades, de acuerdo con la naturaleza
del plan de marketing digital.

Este artefacto facilito la delimitacion clara del alcance del proyecto, permitiendo
identificar de manera precisa los componentes que lo integran, asi como las actividades
necesarias para el cumplimiento de los objetivos planteados. De igual forma, la EDT permitio
establecer una base estructurada para la planificacion, ejecucion y control del proyecto, evitando
desviaciones y asegurando el cumplimiento de los entregables definidos.

La EDT contempl6 como entregable principal el disefio del plan de gestion de marketing
digital, el cual se desgloso en diferentes componentes estratégicos. En primer lugar, se incluyo el
diagnéstico y la linea base de desempeno, donde se desarrollaron actividades como la auditoria
del ecosistema digital, la evaluacion de campafias vigentes, el analisis de la tasa de conversion y
la medicion de indicadores clave de desempeiio (KPIs).

En segundo lugar, se definio la planificacion estratégica de gobernanza y alcance, la cual
incluy6 la formulacion de estrategias de contenido, posicionamiento SEO, gestion de redes
sociales, asi como la estructuracion de la pauta publicitaria y la definicion de lineamientos de
comunicacion digital e identidad de marca.

Adicionalmente, la EDT contempl6 la gestion de recursos, riesgos e interesados,
incorporando actividades relacionadas con la automatizacion de procesos, la fidelizacion de
clientes, el desarrollo de capacidades del talento humano y la identificacion de riesgos junto con

sus respectivos planes de contingencia.
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Finalmente, se incluyo6 el componente de monitoreo, control y evaluacion de resultados,
en el cual se definieron actividades orientadas al seguimiento de indicadores, medicion del
retorno de inversion (ROI), andlisis de la satisfaccion del cliente y la implementacion de
acciones de mejora continua.

De esta manera, la estructura desglosada de trabajo permiti6 organizar el proyecto de
forma jerarquica y coherente, garantizando una vision integral del alcance y facilitando la gestién

eficiente de cada una de sus fases.

A continuacion, se presenta la EDT del proyecto de marketing digital:

Figura 4

Estructura desglosada de trabajo EDT

ESTRUCTURA DE DESGLOCE DE TRABAJO EDT/WBS

PLAN DE GESTION DE MARKETING DIGITAL - ELECTRIGAS DEL NORTE

1.1. DIAGNOSTICO Y 1.2. PLANIFICACION 1.3. GESTION DE RECURSOS, 1.4. MONITOREOQ, CONTROL Y
LINEA BASE ESTRATEGICA Y ALCANCE RIESGOS E INTERESADOS EVALUACION DE RESULTADOS
11.1. AUDITORIA DEL 1.2.1. ESTRATEGIA DE 1.3.1. AUTOMATIZACION
ECOSISTEMA DIGITAL CONTENIDOS, SEO ¥ Y FIDELIZACION DE 1':";3:;“:":?5
ACTUAL SOCIAL MEDIA CLIENTES DESEMPEND Y KFI
1.3.2. DESARROLLO DE 1.4.2. EVALUACION DE
1.1.2. MEDICION DEL 1.2.2. ESTRUCTURA DE
INDICE ESTRATEGICO PAUTA ¥ PRESUPUESTO e o sgiﬁ:ﬁgg’; ¥

1.3.3. GESTION DE
RIESGOS Y 1.4.3. MEJORA

CONTINUIDAD CONTINUA Y CIERRE

1.2.3. IDENTIDAD Y
COMUNICACION DIGITAL

Fuente: Elaboracion propia. 2026.

Tabla 4

Estructura Desglosada de trabajo para el Plan de Gestion de Marketing Digital — Electrigas del

Norte
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EDT ACTIVIDAD
1. Plan de Gestion de Marketing Digital
1.1. Diagnostico y Linea Base de Desemperio
1.1.1. Auditoria del ecosistema digital actual
1.1.1.1. Evaluacion de rendimiento de campafias SEM y Social Ads vigentes
1.1.1.2. Andlisis de la tasa de conversion actual de prospectos a clientes
1.1.1.3. Auditoria de accesos y seguridad de activos digitales empresariales
1.1.2. Medicion del indice estratégico (Linea Base)
1.1.2.1. Registro de métricas actuales de interaccion (Linea base < 1.000)
1.1.2.2. Definicion de KPIs de visibilidad regional y trafico web
1.1.2.3. Socializacion del diagnostico inicial con la gerencia
1.2. Planificacion Estratégica de Gobernanza y Alcance
1.2.1. Estrategia de contenidos, SEO y Social Media
1.2.1.1. Diseflo de matriz de contenidos educativos sobre el sector energético
1.2.1.2. Plan de optimizaciéon SEO para buscadores (posicionamiento organico)
1.2.1.3. Elaboracion del calendario editorial para canales regionales
1.2.2. Estructura de pauta y presupuesto (SEM/Ads)
1.2.2.1. Segmentacion de audiencias para clientes residenciales y comerciales

Plan de inversion estratégica mensual (Optimizacion de los $2M COP
1.2.2.2.  actuales)
1.2.2.3. Definicion de protocolos de gobernanza y niveles de aprobacion de pauta
1.2.3. Identidad y comunicacion digital
1.2.3.1. Estandarizacion de la identidad visual en todos los canales
1.2.3.2. Disefio de manual de respuesta y atencion al usuario (Voz de marca)
1.3. Gestion de Recursos, Riesgos e Interesados
1.3.1. Automatizacion y fidelizacion de clientes
1.3.1.1. Implementacion de respuestas automatizadas en canales de atencion
1.3.1.2. Disefio de flujo de Email Marketing para relacion con clientes actuales
1.3.2. Desarrollo de capacidades y Talento Humano
1.3.2.1. Programa de capacitacion interna en herramientas de marketing digital
1.3.2.2. Definicion de la matriz de responsabilidades (Roles para gestion digital)
1.3.3. Gestion de riesgos y continuidad
1.3.3.1. Identificacion de riesgos reputacionales y técnicos en medios digitales
1.3.3.2. Plan de contingencia para la atencién de PQRs en entornos de crisis
14. Monitoreo, Control y Evaluacion de Resultados
1.4.1. Control de desempefio y KPIs
Seguimiento mensual del incremento en solicitudes y cotizaciones (Meta:

1.4.1.1. 20 % - 30 %)

1.4.1.2.

Medicion del ROI (Retorno de Inversion) sobre el presupuesto publicitario
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EDT ACTIVIDAD
1.4.1.3. Monitoreo del crecimiento del trafico digital y seguidores en redes
1.4.2. Evaluacion de satisfaccion y conversion
1.4.2.1. Analisis de la efectividad de la atencion al cliente en canales digitales
1.4.2.2. Reporte de conversion de prospectos en clientes activos
1.4.3. Mejora continua y cierre
1.4.3.1. Documentacion de lecciones aprendidas para futuras campafias
1.4.3.2. Ajuste estratégico trimestral basado en el analisis de datos recopilados

4.2.3 Plan de Gestion de Calendario

En tercer lugar, para la elaboracion del plan de gestion del calendario, se disefi6 el mismo
como un artefacto de planificacion que permitié organizar las actividades en el tiempo,
estableciendo una secuencia logica para su ejecucion.

Este artefacto facilitd la programacion de las tareas necesarias para el desarrollo del plan
de marketing digital, permitiendo visualizar la duracion del proyecto, la relacion entre
actividades y los periodos de ejecucion definidos para cada una de ellas. Asimismo, permitio
establecer un control adecuado sobre los tiempos, contribuyendo al cumplimiento de los hitos
planteados.

El calendario contempl6 el desarrollo del proyecto en un periodo comprendido entre los
meses de marzo y agosto, iniciando con la formalizacion del proyecto a través del acta de inicio.
Posteriormente, se desarrollaron las actividades de diagndstico y auditoria digital, junto con el
analisis de métricas y la definicion de la linea base.

De manera secuencial, se incluyeron actividades relacionadas con el analisis de mercado
y competencia, asi como la definicion de indicadores clave de desempefio (KPIs), los cuales

sirvieron como base para la toma de decisiones estratégicas.
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En una fase intermedia, se establecieron las actividades correspondientes a la formulacion
de estrategias, incluyendo la estrategia de contenidos y SEQO, el plan de pauta y segmentacion, y
la definicion de la identidad y comunicacion digital.

Posteriormente, se contemplaron procesos orientados a la automatizacion, fidelizacion de
clientes, capacitacion del talento humano y definicion de roles, junto con la gestion de riesgos
del proyecto.

Finalmente, el cronograma incluy6 las actividades de monitoreo y control de KPlIs,
evaluacion de resultados, elaboracion del documento final y cierre del proyecto, asegurando asi
un seguimiento integral hasta la finalizacion de este.

De esta manera, el cronograma permiti6 estructurar el proyecto de forma organizada en el
tiempo, facilitando la ejecucion eficiente de las actividades y el cumplimiento de los objetivos
establecidos.

A continuacion, se presenta el cronograma del proyecto:
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Tabla 5

Cronograma del proyecto

Actividad

Acta de inicio
Auditoria del ecosistema digital

Evaluacién campafias SEM/Social Ads

Andlisis de conversidn

Auditoria de accesos y seguridad

Medicion linea base

Socializacion diagnostico

Analisis de mercado y competencia

Identificacién publico objetivo
Definicién de KPIs

Estrategia de contenidos

Plan SEO

Calendario editorial
Segmentacién de audiencias

Plan de pauta

Identidad visual

Lineamientos comunicacion

Manual atencién cliente

Respuestas automatizadas

Email marketing

Capacitacion

Definicién de roles

Identificacién de riesgos

Plan de contingencia

Seguimiento KPls
Medicion ROI
Monitoreo redes y trafico

Evaluacién de resultados
Documento final
Cierre del proyecto

4.2.4 Plan de Gestion de Presupuesto

En cuarto lugar, para la elaboracion del plan de gestion del presupuesto, se estructurd el
presupuesto del proyecto como un artefacto de planificacion financiera que permitio estimar,
organizar y controlar los recursos econdmicos necesarios para el desarrollo del plan de marketing
digital.

Este artefacto permitié desglosar los costos a partir de la Estructura Desglosada de
Trabajo (EDT), organizando la informacion en niveles de actividades, paquetes de trabajo y
cuentas de control, lo cual facilitd una adecuada asignacion de los recursos y una vision integral

del costo total del proyecto.
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El presupuesto contempl6 la estimacion de costos de las actividades, incorporando una
reserva de contingencia del 5%, con el fin de prever posibles variaciones durante la ejecucion.
Asimismo, se incluyo una reserva adicional del 2% a nivel de paquetes de trabajo, permitiendo
fortalecer el control financiero en cada componente del proyecto.

De igual manera, se estableci6 una reserva de gestion del 3%, orientada a cubrir
imprevistos de caracter estratégico, consolidando asi una planificacion financiera mas robusta y
alineada con buenas précticas de gestion de proyectos.

En cuanto a su estructura, el presupuesto se organizo en cuatro grandes componentes. En
primer lugar, el diagndstico y la linea base de desempeiio, el cual incluy¢ actividades de
auditoria del ecosistema digital y medicion de indicadores estratégicos, con un costo total de
$6.618.780.

En segundo lugar, la planificacion estratégica de gobernanza y alcance represento el
componente de mayor inversion, incluyendo el disefio de estrategias de contenido,
posicionamiento SEO, gestion de pauta publicitaria y definicion de la identidad digital, con un
costo total de $33.093.900.

En tercer lugar, la gestion de recursos, riesgos e interesados contemplo actividades
relacionadas con la automatizacion, fidelizacion de clientes, capacitacion del talento humano y
gestion de riesgos, alcanzando un costo total de $19.856.340.

En cuarto lugar, el componente de monitoreo, control y evaluacion de resultados incluy6
el seguimiento de indicadores, evaluacion de la satisfaccion del cliente y procesos de mejora
continua, con un costo total de $6.618.780.

Adicionalmente, se consideraron costos indirectos por un valor de $6.303.600, asociados

a recursos generales necesarios para la ejecucion del proyecto.
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Como resultado, el presupuesto total del proyecto ascendid a $72.491.400, lo cual
permite evidenciar una planificacion financiera estructurada, alineada con los objetivos del
proyecto y orientada a garantizar el uso eficiente de los recursos disponibles.

De esta manera, el plan de gestion del presupuesto se consolidé como un elemento clave
para el control econémico del proyecto, facilitando la toma de decisiones y contribuyendo al
cumplimiento de los objetivos estratégicos del plan de marketing digital.

A continuacion, se presenta el presupuesto del proyecto:



Tabla 6

Presupuesto del proyecto
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PRESUPUESTO

DESCRIPCION

Estimacion
costo de las
actividades

Reserva de
contigencia
de las
actividades

Subtotal costos
actvidades

Estimacion
costo
(paquete de
trabajo)

Reserva para
contingencias de
paquetes de
trabajo

Cuentas de
control

Linea base de
costos

Reserva
de gestion

Costo total

5%

2%

3%

1.1
DIAGNOSTIC
O Y LINEA
BASE DE
DESEMPENO

6.426.000

192.780

6.618.780

1.1.1
AUDITORIA
DEL
ECOSISTEMA
DIGITAL
ACTUAL

3.150.000

63.000

3.213.000

Evaluacion de
rendimiento de
campafias SEM y
Social Ads
vigentes

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

Analisis de la
tasa de
conversion actual
de prospectos a
clientes

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

Auditoria de
accesos y
seguridad de
activos digitales
empresariales

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

112
MEDICION
DEL INDICE

3.150.000

63.000

3.213.000
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PRESUPUESTO

DESCRIPCION

Estimacion
costo de las
actividades

Reserva de
contigencia
de las
actividades

Subtotal costos
actvidades

Estimacion
costo
(paquete de
trabajo)

Reserva para
contingencias de
paquetes de
trabajo

Cuentas de
control

Linea base de
costos

Reserva
de gestion

Costo total

5%

2%

3%

ESTRATEGIC
[0)

Registro de
métricas actuales
de interaccion

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

Definicion de
KPIs de
visibilidad
regional y trafico
web

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

Socializacion del
diagnostico
inicial con la
gerencia

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

1.2
PLANIFICACI
ON
ESTRATEGIC
A DE
GOBERNANZ
A Y ALCANCE

32.130.000

963.900

33.093.900

1.2.1
ESTRATEGIA
DE
CONTENIDOS,
SEO Y SOCIAL
MEDIA

12.600.000

252.000

12.852.000

Diseno de matriz
de contenidos
educativos sobre
el sector
energético

$
4.000.000,00

200.000

4.200.000

Plan de
optimizacion
SEO para

$
5.000.000,00

250.000

5.250.000
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PRESUPUESTO

DESCRIPCION

Estimacion
costo de las
actividades

Reserva de
contigencia
de las
actividades

Subtotal costos
actvidades

Estimacion
costo
(paquete de
trabajo)

Reserva para
contingencias de
paquetes de
trabajo

Cuentas de
control

Linea base de
costos

Reserva
de gestion

Costo total

5%

2%

3%

buscadores
(posicionamiento
organico)

Elaboracion del
calendario
editorial para
canales
regionales

$
3.000.000,00

150.000

3.150.000

122
ESTRUCTURA
DE PAUTA Y
PRESUPUEST
O (SEM/ADS)

14.700.000

294.000

14.994.000

Segmentacion de
audiencias para
clientes
residenciales y
comerciales

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

Plan de inversion
estratégica
mensual

$
12.000.000,0
0

600.000

12.600.000

Definicion de
protocolos de
gobernanza y
niveles de
aprobacion de
pauta

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

123
IDENTIDAD Y
COMUNICACI

ON DIGITAL

4.200.000

84.000

4.284.000

Estandarizacion
de la identidad
visual en todos
los canales

$
2.500.000,00

125.000

2.625.000
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PRESUPUESTO

DESCRIPCION

Estimacion
costo de las
actividades

Reserva de
contigencia
de las
actividades

Subtotal costos
actvidades

Estimacion
costo
(paquete de
trabajo)

Reserva para
contingencias de
paquetes de
trabajo

Cuentas de
control

Linea base de
costos

Reserva
de gestion

Costo total

5%

2%

3%

Disefio de
manual de
respuesta y
atencion al
usuario (Voz de
marca)

$
1.500.000,00

75.000

1.575.000

1.3 GESTION
DE
RECURSOS,
RIESGOS E
INTERESADO
S

19.278.000

578.340

19.856.340

1.3.1
AUTOMATIZA
CION Y
FIDELIZACIO
N DE
CLIENTES

3.150.000

63.000

3.213.000

Implementacion
de respuestas
automatizadas en
canales de
atencion

$
2.000.000,00

100.000

2.100.000

Disefio de flujo
de Email
Marketing para
relacion con
clientes actuales

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

1.3.2
DESARROLLO
DE
CAPACIDADE
SY TALENTO
HUMANO

12.600.000

252.000

12.852.000
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PRESUPUESTO

DESCRIPCION

Estimacion
costo de las
actividades

Reserva de
contigencia
de las
actividades

Subtotal costos
actvidades

Estimacion
costo
(paquete de
trabajo)

Reserva para
contingencias de
paquetes de
trabajo

Cuentas de
control

Linea base de
costos

Reserva
de gestion

Costo total

5%

2%

3%

Programa de
capacitacion
interna en
herramientas de
marketing digital

$
3.000.000,00

150.000

3.150.000

Definicion de la
matriz de
responsabilidade
s (Roles para
gestion digital)

$
9.000.000,00

450.000

9.450.000

1.3.3 GESTION

DE RIESGOS Y

CONTINUIDA
D

3.150.000

63.000

3.213.000

Identificacion de
riesgos
reputacionales y
técnicos en
medios digitales

$
2.000.000,00

100.000

2.100.000

Plan de
contingencia para
la atencion de
PQRs en
entornos de crisis

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

1.4
MONITOREO,
CONTROL Y
EVALUACION
DE
RESULTADOS

6.426.000

192.780

6.618.780

1.4.1

CONTROL DE

DESEMPENO
Y KPIS

2.625.000

52.500

2.677.500
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PRESUPUESTO

DESCRIPCION

Estimacion
costo de las
actividades

Reserva de
contigencia
de las
actividades

Subtotal costos
actvidades

Estimacion
costo
(paquete de
trabajo)

Reserva para
contingencias de
paquetes de
trabajo

Cuentas de
control

Linea base de
costos

Reserva
de gestion

Costo total

5%

2%

3%

Seguimiento
mensual del
incremento en
solicitudes y
cotizaciones
(Meta: 20 % - 30
%)

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

Medicion del
ROI (Retorno de
Inversion) sobre
el presupuesto
publicitario

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

Monitoreo del
crecimiento del
trafico digital y
seguidores en
redes

$
500.000,00

25.000

525.000

1.4.2
EVALUACION
DE
SATISFACCIO
NY
CONVERSION

2.100.000

42.000

2.142.000

Analisis de la
efectividad de la
atencion al
cliente en canales
digitales

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

Reporte de
conversion de
prospectos en
clientes activos

$
1.000.000,00

50.000

1.050.000

1.4.3 MEJORA
CONTINUA Y
CIERRE

1.575.000

31.500

1.606.500
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PRESUPUESTO
Estimacién Reserva de Estimacion Reserva para
contigencia | Subtotal costos costo contingencias de | Cuentas de Linea base de | Reserva

costo de las de las actvidades (paquete de paquetes de control costos de gestion Custapoly

DESCRIECION)|Sactyicaces actividades trabajo) trabajo
5% 2% 3%
Documentacion
de lecciones $
aprendidas para | 750.000,00 37.500 787.500
futuras campaiias
Ajuste
estratégico $
trimestral basado .75 590,00 | 37.500 787.500
en el analisis de
datos recopilados
COSTOS $
INDIRECTOS | 6.000.000,00 6.000.000 6.000.000 120.000 6.120.000 6.120.000 183.600 6.303.600
Costo total $

72.491.400,00
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4.3  Elaboracion del plan de gestion de interesados, riesgos y recursos para el proyecto de
marketing digital

En el marco del desarrollo del objetivo especifico orientado a la gestion de interesados,
riesgos y recursos del proyecto, se estructurd un conjunto de artefactos que permitieron
identificar, analizar y planificar la relacion con los actores involucrados, asi como los riesgos
asociados al plan de marketing digital de la empresa Electrigas del Norte. Estos instrumentos
facilitaron una vision integral del entorno del proyecto, contribuyendo a una gestion proactiva y
orientada a resultados.

4.3.1 Plan de Gestion de Interesados

Para la elaboracion del plan de gestion de interesados, se identificaron, caracterizaron y
priorizaron los actores clave del proyecto, tanto internos como externos, con base en su nivel de
influencia, interés y participacion en las distintas fases del plan de marketing digital. Este
artefacto permitio establecer estrategias diferenciadas para cada interesado, orientadas a
garantizar su adecuada vinculacion y el mantenimiento de sus expectativas durante todo el ciclo
de vida del proyecto.

La gestion de interesados se desarrollo a partir de tres instrumentos complementarios: el
registro de interesados con su caracterizacion integral, la matriz de influencia e interés para la
priorizacion estratégica, y el plan de accidn con estrategias y acciones especificas para cada actor
identificado.

4.3.1.1 Registro de interesados

El registro de interesados consolido a los diez actores identificados para el proyecto,
organizados en dos categorias: interesados internos, vinculados directamente a la estructura

organizacional de Electrigas del Norte, e interesados externos, correspondientes a entidades
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regulatorias, proveedores tecnologicos y organismos gubernamentales del sector energético del

departamento de Norte de Santander.

A continuacion, se presenta el registro completo de interesados del proyecto:

Tabla 7

Registro de interesados del proyecto de Marketing Digital — Electrigas del Norte

o . Interés en el Requisitos Expectativas Nivel de
1D Nombre Organizacién Tipo Rol qu! pect .
Proyecto Principales Principales Influencia
Cumplimiento
Asegurar de alcance, ROI
alineacion con la  tiempo y fo rta,lecimiento
Fernando Electrigas del Gerente estrategia costo; R
1 . Interno . institucional, Alto
Molina Norte general corporativa, reportes ..
. . . crecimiento del
rentabilidad y ejecutivos .
.. . o negocio.
posicionamiento.  periddicos;
KPIs.
Orden en la
.y Procesos -y
Correcta gestion documentacion,
claros, acceso ..
. . documental, . ., cumplimiento
Nastilh Electrigas del - . L a informacion
2 Interno  Administrativo  logisticay . de Alto
Torres Norte . . actualizada,
administrativa . cronogramas,
herramientas -
del proyecto. . reduccion de
eficientes.
reprocesos.
Apoyar la Flujo de L
poyaria oW ., Comunicacion
comunicacion informacion .
Janniny Electrigas del , interna y claro, canales fluida Y .
3 . Interno  Secretaria L . reduccion de Medio
Chica Norte coordinacion de definidos,
. errores
actividades del agendas L .
. . administrativos.
equipo. organizadas.
Presupuesto .
Controlar la Uso eficiente
. ., detallado,
ejecucion registros de recursos,
Carlos Electrigas del resupuestal control de
4 . . & Interno  Contador presup y contables Alto
Villamizar Norte garantizar la . costos y
. actualizados, S
transparencia .. auditorias sin
. cumplimiento
financiera. . . hallazgos.
tributario.
.. Capacitacion ..
Participar . Crecimiento
activamente en continua, rofesional
Wilfer Electrigas del i recursos Pl onaty .
5 . Interno  Técnico el desarrollo L. ejecucion Medio
Molina Norte L técnicos y .
técnico del supervision exitosa de
proyecto. P actividades.

adecuada.
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Suministrar Contratos Relaciones
Proveedores equipos y claros, comerciales
ari Empresa: i ici ntr ronograma tabl .
6 Varios presas Externo de equ pos y servicios dentro cronog s estab es, Medio
proveedores  proveedoras tecnologia de las definidos, cumplimiento
digital condiciones pagos de pagos y
contractuales. oportunos. contratos.
Garantizar que Cumplimiento .
d P Legalidad,
. el proyecto normativo, .
Antonio Gobierno cumpla la reportes transparencia y
7  Jiménez . Externo CREG pra p . correcta Medio
. Nacional regulacion regulatorios, .,
Rivera o . . operacion del
energética licencias y -
. . servicio.
vigente. permisos.
Asegurar Alineacion Impacto
. . . . contribucion al con politicas 0sitivo en
Edwin Gobierno Min. Minas y n P P .
8 . Externo . desarrollo del publicas y cobertura 'y Medio
Palma Nacional Energia " . . L
sector energético  lineamientos eficiencia
nacional. sectoriales. energética.
_ Cumplimiento  Prestacion
. Vigilar la . .
Felipe . ;i de estandares  eficiente del
. Gobierno .. calidad del . - .
9  Duran . Externo  Superservicios L de calidad y servicio y Medio
A Nacional servicio prestado oy . 0
Carron ) atencion al satisfaccion del
a los usuarios. . .
usuario. usuario.
o Informacion . .
Recibir Mejor calidad
Olger . clara, .
. beneficios L de vida, acceso
Alberto Comunidad Sec. Des. . participacion e .
10 , . Externo o sociales y . a servicios y Medio
Loépez regional Econdémico . comunitaria, .
economicos del I oportunidades
Vergel mitigacion de P
proyecto. . econdmicas.
impactos.

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1.2 Matriz de influencia e interés.

La matriz de influencia e interés permitio clasificar a los interesados en cuatro cuadrantes

de prioridad en funcién de su nivel de participacion en el proyecto (influencia) y su nivel de
autoridad o relevancia en los resultados (interés). Esta herramienta facilité la definicion de
estrategias diferenciadas de comunicacion y relacionamiento para cada grupo.

Los interesados con alta influencia y alto interés (Prioridad 1), conformados por el
gerente general, el area administrativa, el técnico operativo, los proveedores de tecnologia digital
y la CREG, requieren una gestion cercana y continua, con reporte de avances y validacion

periddica de los entregables. Por su parte, los interesados de Prioridad 3 (baja influencia, alto
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interés), que incluyen la secretaria, el contador, el Ministerio de Minas y Energia, la
Superservicios y la Secretaria de Desarrollo Economico, deben ser mantenidos informados de
manera sistematica, aunque con menor intensidad de interaccion directa.

Tabla 8

Matriz de influencia e interés de los interesados

INTERES BAJO INTERES ALTO
PRIORIDAD 1: Interesados
ALTA PRIORIDAD 2: No aplica
1,2,5,6,7
INFLUENCIA
PRIORIDAD 3: Interesados
BAJA PRIORIDAD 4: No aplica

3,4,8,9,10

Fuente: Elaboracion propia con base en el Plan de Gestion de Interesados. 2026.

4.3.1.3 Plan de accion para la gestion de interesados.

Con base en la priorizacion realizada, se definieron estrategias de gestion especificas para
cada interesado. La estrategia de gestion de cerca se aplico a los interesados de mayor influencia
e interés, como el gerente general, el técnico y los proveedores de tecnologia, mediante
reuniones periodicas, tableros de seguimiento y mecanismos formales de validacion de los
entregables.

La estrategia de mantener satisfecho se orient6 a interesados con alta influencia, pero
menor interés operativo, como el area administrativa y la CREG. La estrategia de mantener
informado se implementd para el contador y entidades regulatorias de caracter nacional.
Finalmente, la estrategia de monitorear se aplico a interesados con menor nivel de influencia

directa en el proyecto.
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Tabla 9

Plan de acciones para la gestion de interesados

ID

Interesado

Estrategia

Acciones de Gestion Frecuencia

Fernando
Molina

Nastilh Torres

Janniny Chica

Carlos
Villamizar

Wilfer Molina

Proveedores

CREG

Gestionar de
cerca

Mantener
satisfecho

Monitorear

Mantener
informado

Gestionar de
cerca

Gestionar de

cerca

Mantener
satisfecho

Reuniones de seguimiento
bimensuales con tableros de KPIs
en Google Looker Studio.
Informes ejecutivos mensuales con
avance de alcance, costo y tiempo.
Validacion formal de entregables
con firma del patrocinador.

Mensual

Acceso a la documentacion
actualizada del proyecto.
Participacion en reuniones de
planificacion administrativa.
Reportes de cumplimiento
documental.

Quincenal

Comunicacioén periddica de
agendas y actividades. Canal de
comunicacion digital habilitado
(WhatsApp o correo).

Semanal

Entrega de reportes de ejecucion
presupuestal mensuales.
Coordinacion para la validacion de
registros financieros y tributarios.

Mensual

Inclusion en el programa de
capacitacion en herramientas de
marketing digital. Asignacion de
responsabilidades técnicas en la
EDT. Retroalimentacion continua
sobre su desempefio.

Quincenal

Definicién clara de contratos,
especificaciones técnicas y
cronogramas de entrega.
Reuniones de coordinacion con
proveedores tecnoldgicos clave.

Segtn
contrato

Verificacion de cumplimiento

. . .. Trimestral
normativo en el contenido digital.
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ID Interesado Estrategia Acciones de Gestion Frecuencia

Revision legal trimestral del
material publicado.

Seguimiento de lineamientos de
politica publica del sector
Monitorear energético. Alineacion del Trimestral
contenido digital con los ODS y
politicas de energia limpia.

Min. Minas y
Energia

Cumplimiento de estandares de
calidad en la comunicacion digital
9 Superservicios Monitorear con usuarios. Documentacion de Trimestral
PQRs recibidas y su atencion
oportuna.

Difusion de resultados del plan de
marketing digital con impacto
Sec. Des. . . S .
10 . Monitorear regional. Participacion en espacios Semestral
Econdmico Lo N
institucionales de socializacion si
es pertinente.

Fuente: Elaboracion propia con base en el Plan de Gestion de Interesados. 2026.

De esta manera, el plan de gestion de interesados permitio estructurar de forma
sistematica la relacion con los actores del proyecto, garantizando una comunicacién adecuada, la
alineacion de expectativas y la participacion oportuna de cada interesado en las fases que le
corresponden, contribuyendo asi al éxito del plan de marketing digital de Electrigas del Norte.

4.3.1.4 Plan de gestion de Riesgos.

Para la elaboracion del plan de gestion de riesgos, se identificaron, analizaron y
priorizaron los principales eventos de riesgo que podrian afectar el desarrollo del plan de
marketing digital de la empresa Electrigas del Norte. Este artefacto permiti6 establecer una
respuesta proactiva ante posibles amenazas, asegurando la continuidad del proyecto y el

cumplimiento de sus objetivos estratégicos.
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El proceso de gestion de riesgos se desarrolld en tres etapas complementarias: el registro
e identificacion de riesgos mediante la estructura causa-evento-impacto, el analisis cualitativo
para determinar el nivel de severidad de cada riesgo, y la formulacién del plan de respuesta y
contingencia con los responsables asignados para cada evento identificado.

4.3.1.5 Identificacion y analisis de riesgos.

Se identificaron treinta riesgos asociados al plan de marketing digital, los cuales fueron
clasificados segtin su nivel de severidad en cuatro categorias: muy alto, alto, medio y bajo. Los
riesgos de mayor criticidad corresponden a la desconfianza gerencial por ausencia de resultados
visibles (R13, severidad muy alta - 0.40), el agotamiento prematuro del presupuesto de pauta
(R2, severidad alta - 0.28), y la pérdida de accesos a plataformas digitales por falta de
gobernanza (R11, severidad alta - 0.24), entre otros.

Estos riesgos se vinculan directamente con las brechas identificadas en el diagndstico del
ecosistema digital: 1a baja inversion en capacitacion, la ausencia de métricas estructuradas, la
limitacion presupuestal y la falta de una gestion digital formalizada. Por tal motivo, la
formulacion del plan de respuesta se orient6 prioritariamente hacia estrategias de mitigacion,
mediante la implementacion de controles preventivos y planes de contingencia que permitan
reducir la probabilidad de ocurrencia y el impacto potencial de cada riesgo.

4.3.1.6 Plan de respuesta y contingencia.

El plan de respuesta establecio para cada riesgo identificado una estrategia de gestion,
una accién preventiva de respuesta y un plan de contingencia ante su materializacion, con
asignacion explicita de responsables. La estrategia predominante seleccionada fue la mitigacion,

orientada a reducir la probabilidad e impacto de los riesgos antes de que se materialicen, dado
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que la mayoria de los eventos identificados se pueden gestionar con medidas preventivas dentro

de la capacidad organizacional de la empresa.

relevancia del proyecto:

Tabla 10

A continuacion, se presenta el plan de respuesta y contingencia para los riesgos de mayor

Plan de respuesta y contingencia de riesgos — plan de marketing digital Electrigas del Norte

Nivel de s . . . .
ID lgesgo Descripcion del Riesgo Estrategia Respuesta Contingencia Responsable
Media - Si no hay personal idoneo Contratar o capacitar Pausar
0.12 debido a la falta de P campafias
.. urgentemente a un .
personal especializado, se L activas y
. especialista en Meta . .
podrian cometer errores Pixel v Google Ta auditar todos Director de
R1 en la configuracion de Mitigar y g & los pixeles. Marketing Digital /
. . Manager. Establecer
pixeles de seguimiento, lo rotocolo de Contratar Responsable de TI
que generaria pérdida de pro - temporalmente
L . verificacion antes de
datos y medicion erronea activar campaias un consultor
del ROL. p ' externo.
Alta - 0.28  Si el presupuesto es Reasienar
insuficiente debido a la Establecer alertas de resugues to de
limitacion de $60M COP gasto diario y semanal presupu
. campafias de .
anuales, se corre el riesgo en Google Ads. baio Director de
R2 de agotar prematuramente Mitigar Distribuir el reIJ1 dimiento Marketing Digital /
el saldo para pauta en presupuesto mensual . ) Gerencia General
Activar pausa
Google Ads, causando por semanas con topes .
. . g de anuncios no
interrupcién de la maximos. L
RS, X prioritarios.
visibilidad regional.
Media - isei .
edia Si se ignora el SEO por Mantener activo
0.125 enfoque exclusivo en N
2 . al menos 30%
publicidad puntual, se Implementar estrategia
o del presupuesto
producira un descenso SEO paralela a ~ L
- ; ~ en campafias Especialista SEO /
dréstico del trafico al .. campafias pagadas:
R3 . Mitigar Lk pagadas Responsable de
apagar los anuncios optimizacion on-page, . .
. . mientras se Contenidos
pagados, generando contenido organico y -
. . e estabiliza el
dependencia total de link building. trafico
inversion externa para .
organico.
generar leads.
Media - Si ocurre una fuga de gas Activar
0.08 real (riesgo operativo Elaborar un protocolo protocolo de
inherente al sector de gestion de crisis en crisis:
energético), se desataria redes sociales con comunicado .
una crisis reputacional mensajes clave oficial Director de
R4 . Mitigar . . Marketing Digital /
por comentarios preaprobados, vocero inmediato, .
X X . ’ ., Gerencia General
negativos masivos en designado y tiempos de  suspension de
redes, con daflo severo a respuesta maximos de 1 toda pauta
la imagen de marca hora. comercial
regional. activa,
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Nivel de sy . . . .
ID Riesgo Descripcion del Riesgo Estrategia Respuesta Contingencia Responsable
monitoreo en
tiempo real.
Media - . . Reasignar la
Si no se capacita al =
0.125 ersonal (ausencia de Implementar programa atencion de
fnversi(’)n en formacion el de capacitacién WhatsApp a
{ltimo afio), se brindara trimestral en atencion colaborador Resp. Talento
RS una mala aténcién al Miticar digital: tiempos de capacitado o Humano / Director
cliente en canales & respuesta, tono de contratar de Marketing
digitales (WhatsApp) comunicacion, manejo temporalmente Digital
pr%)vocan do baja pp), de quejas y uso del agente de
- CRM. servicio al
conversion de prospectos. . ..
cliente digital.
Media - Si el contenido no es Crear calendario Publicar
0.07 constante por priorizacion editorial mensual con contenido de
de tareas administrativas, .. L emergencia .
. minimo 3 publicaciones - Community
los algoritmos de redes semanales. Usar reutilizando Manager /
R6 sociales penalizaran el Mitigar . material g
.- herramientas de . Responsable de
alcance organico, ! existente .
. programacion . Contenidos
manteniendo la automatica (Meta mientras se
interaccion estancada por Business Suite, Buffer) regulariza la
debajo de 1.000 unidades. ’ " produccion.
Alta - Si la competencia en Optimizar Reducir puja en
0.175 Cucuta sube por segmentaciones de palabras clave
incremento de costos por audiencia para reducir genéricas y
subasta en Google y CPC: palabras clave de  redirigir Especialista en
R7 Meta, el CPC superara el Mitigar cola larga, audiencias presupuesto a SEM / Director de
presupuesto mensual, de intencion audiencias de Marketing Digital
causando reduccion en el personalizada y Smart retargeting con
numero de solicitudes de Bidding orientado a CPC histérico
informacion. conversiones. mas bajo.
Media - Si el sitio web falla por Implementar plan de Activar landing
0.12 falta de mantenimiento mafl tenimientIZ) page de
técnico preventivo, podria . emergencia en
preventivo mensual del . Responsable de T1/
RS caer el portal durante una Mitigar sitio web servidor alterno Director de
campaila de pauta activa, S y pausar pauta . ..
L (actualizaciones, . Marketing Digital
resultando en desperdicio . activa hasta
backups, monitoreo de
de presupuesto uptime 24/7) restablecer el
publicitario en clics rotos. P ' sitio.
Media - Si hay cambios legales Suspender o
0.08 por nuevas regulaciones D!
en la prestacion del Establecer proceso de modificar
servicio de vas. el revision legal trimestral ~ inmediatamente
contenido d;g : t’al de todo el contenido el contenido Area Juridica /
R9 ublicado uge dard Mitigar digital activo. afectado. Director de
Sesac tualizcli do Suscribirse a alertas Publicar aviso Marketing Digital
enerando osi’bles normativas del sector de actualizacion
fanciones F:)r ublicidad energético colombiano.  y coordinar con
engaiosa porp el area juridica.
Baja - 0.05 Si el disefio no es Contratar o asignar Contratar
profesional por la disefiador grafico con temporalmente Director de
R10 estructNura organizaciona Mitigar experiencia en branding agencia de Marketing Digital /
pequeiia (1-50 corporativo. Crear disefio para Gerencia Genoral
empleados), se proyectara manual de identidad actualizar

una percepcion de marca

visual con paleta de

activos visuales
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ID l\ng:slg((i)e Descripcion del Riesgo Estrategia Respuesta Contingencia Responsable
poco confiable, causando colores, tipografias y prioritarios
falta de posicionamiento lineamientos. (logo, portadas,
frente a la competencia. plantillas).
Alta - 0.24 Crear manual de Iniciar proceso
Si se pierden los accesos obernanza dicital con de recuperacion
digitales por rotacion de tgo dos los accesgos de cuentas ante
personal o falta de . 5 Meta/Google. .
manual de gobernanza, se (usuarios, contrasefias, Designar Director de
R11 , .. % Mitigar correos de Marketing Digital /
perderia la administracion - responsable
. recuperacion) y Responsable de TI
de la Fan Page o Business establecer roles de alterno con
Manager, bloqueando la .. permisos
S administrador con .
operacion digital. . previamente
doble custodia.
configurados.
Muy Alta Presentar
- 0.40 Si el gerente desconfia Establecer sistema de ;lel:g:tzecgi
por la calificacion neutral reporte mensual de logros
(3/5) de efectividad KPIs con tableros ac%l mulados
actual, se podrian visuales (Google o eccione,s Director de
R13 suspender los fondos a Mitigar Looker Studio). g'us};a das v plan Marketing Digital /
mitad del proyecto, Agendar reuniones de dJe acci()ny P Gerencia General
llevando al fracaso del seguimiento correctivo
plan de gestion por falta bimensuales con la Proboner ’
de apoyo directivo. gerencia. po
revision de
alcance.
Alta - 0.24 . Denunciar la
Si hay ataques . Y -
cibernéticos por Activar autenticacion suplantacion
vulnerabilidades en de doble factor (2FA) ante la
activos digitales. se en todas las cuentas plataforma
odria suf%ir su ’lan tacion digitales. Implementar afectada 'y Responsable de T1/
R14 ge identidad ( }?ishin )a Mitigar monitoreo de emitir Director de
nombre de la epm res;g menciones de marca comunicado Marketing Digital
enerando esta fals) a ? con herramientas como  publico.
ﬁsuarios erdida de Brand24 o Google Contratar
con ﬁanzg P Alerts. soporte de
’ ciberseguridad.
Alta -0.20 Si no se usan KPIs por Elaborar
ausencia de rocescf)s Definir desde el inicio retroactivament
formales de Zes tion un tablero de KPIs e informe
digital, habra incapacidad (Clr;llgrelselg)(;lses, clics, ZZ?OSSOhdadO €N Director de
R18 para demostrar el éxito Mitigar T . . Marketing Digital /
. conversiones, ROI) disponibles en .
del plan a la gerencia, . Analista de Datos
haciendo que el proyecto vinculado a los plataformas
se perciba como 9asto objetivos. Automatizar (Google Ads,
no?:omo inversi()%q y reportes mensuales. Meta,
’ Analytics).
Alta - . . Adaptar
0.175 :]1 l;?i;?ﬂ;l(;sngzos en Diversificar los canales  inmediatamente
& p de comunicacion digital el plan de .
Meta o Google, el alcance . Director de
Lo para no depender contenidos a . ..
de las publicaciones .. . Marketing Digital /
R22 , o Mitigar exclusivamente de un nuevas -
podria caer un 50%, . . Especialista en
. solo canal. Mantener directrices del .
obligando a reestructurar . . Redes Sociales
todo el plan de contenidos activa base de datos de algoritmo.
email marketing. Aumentar

vigente.

temporalmente
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ID IE::slg((i)e Descripcion del Riesgo Estrategia Respuesta Contingencia Responsable

la inversion en
pauta.

Fuente: Elaboracion propia con base en el Plan de Gestion de Riesgos. 2026.

El analisis de los riesgos identificados evidenci6 que los eventos de mayor severidad se
concentran en cuatro areas criticas: la gobernanza digital y la gestion de accesos a plataformas, el
control del presupuesto de pauta publicitaria, el compromiso directivo con el plan, y la ausencia
de indicadores de desempefio estructurados. Estas areas coinciden con las principales brechas
identificadas en el diagnostico del ecosistema digital, lo cual ratifica la pertinencia de las
estrategias propuestas en el presente plan de marketing digital.

De esta manera, el plan de gestion de riesgos se consolidé como un instrumento esencial
para la toma de decisiones estratégicas del proyecto, permitiendo anticipar posibles desviaciones,
fortalecer la resiliencia operativa de la empresa en el entorno digital y garantizar el cumplimiento
de los objetivos del plan de marketing digital de Electrigas del Norte en el departamento de

Norte de Santander.

4.3.2 Plan de Gestion de Recursos

Para la elaboracion del plan de gestion de recursos, se desarrolld la Estructura Desglosada
de Recursos (EDR), la cual permiti6 identificar, clasificar y organizar todos los recursos
necesarios para la ejecucion del plan de marketing digital de la empresa Electrigas del Norte.
Este artefacto complemento la Estructura Desglosada de Trabajo (EDT) al vincular cada
categoria de recursos con las actividades del proyecto, facilitando una planificacion integral y

coherente de los medios requeridos para alcanzar los objetivos estratégicos definidos.
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La EDR se estructur6 en cuatro grandes categorias de recursos: recursos humanos,
tecnologia y software, materiales y activos digitales, e infraestructura y servicios. Esta
organizacion jerarquica permitio visualizar de manera clara los insumos necesarios en cada
componente del proyecto, estableciendo una base solida para la asignacion, seguimiento y
control de los recursos durante todo el ciclo de vida del plan.

4.3.2.1 Estructura Desglosada de Recursos (EDR).

La EDR se organiz6 de forma jerarquica a partir del entregable principal del proyecto, el
Plan de Gestion de Marketing Digital de Electrigas del Norte, desagregandose en cuatro
componentes estratégicos que a continuacion se describen:

En primer lugar, los recursos humanos constituyeron el componente esencial para la
ejecucion del proyecto, organizados en tres subcategorias. La gestion y direccion contempld al
sponsor o gerente general, responsable del patrocinio, aprobacion de decisiones estratégicas y
validacion de entregables, asi como al lider de proyecto, encargado de la coordinacion operativa,
seguimiento del cronograma y articulacion entre los distintos equipos de trabajo. Los
especialistas técnicos incluyeron al trafficker digital, responsable de la configuracion, gestion y
optimizacion de campafias en plataformas de pauta (Google Ads y Meta Ads); al disefiador
grafico, encargado de la produccion de piezas visuales y la estandarizacion de la identidad de
marca; y al creador de contenido, responsable de la generacion de textos, videos y materiales
educativos para los canales digitales. Finalmente, el soporte operativo estuvo conformado por el
auxiliar administrativo, quien apoyo la gestion documental y logistica del proyecto, y el
responsable de TI, encargado del mantenimiento de activos digitales, seguridad de accesos y

soporte técnico a las plataformas utilizadas.
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En segundo lugar, los recursos de tecnologia y software se organizaron en tres
subcategorias. Las plataformas de pauta comprendieron Google Ads Manager, herramienta
principal para la gestion de campaiias de busqueda y display orientadas al posicionamiento SEM,
y Meta Business Suite, plataforma para la administracion y activacion de campaias publicitarias
en Facebook e Instagram. Las herramientas de gestion y disefio incluyeron Canva Pro o Suite
Adobe para la produccion de contenido visual de calidad profesional, y Semrush o Ahrefs para la
auditoria SEO, andlisis de palabras clave y seguimiento del posicionamiento orgéanico. Los
recursos de automatizacion y medicion contemplaron WhatsApp Business API para la
implementacion de flujos de atencion automatizada y fidelizacion de clientes, y Looker Studio o
Power BI para la construccion de tableros de indicadores (KPIs) y reportes de desempeiio del
plan.

En tercer lugar, los materiales y activos digitales se organizaron en dos subcategorias.
Los activos de marca incluyeron el manual de identidad visual digital, documento que
estandarizo6 el uso del logotipo, paleta de colores, tipografias y lineamientos graficos en todos los
canales digitales, y la guia de tono y voz, instrumento que definid el estilo de comunicacion de la
marca, los protocolos de respuesta al usuario y los lineamientos de atencion digital. Los insumos
de capacitacion comprendieron las guias de aprendizaje para el personal interno, orientadas al
fortalecimiento de competencias digitales en el equipo de trabajo, y las plantillas de respuesta
rapida para la atencion al cliente, disefiadas para estandarizar la comunicacion en los canales
digitales de la empresa.

En cuarto lugar, los recursos de infraestructura y servicios se clasificaron en dos
subcategorias. Los servicios de soporte incluyeron la conectividad a internet de alta velocidad,

indispensable para el funcionamiento de las plataformas digitales y la ejecucion de campafias en
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tiempo real, y el almacenamiento en la nube, necesario para la gestion segura de bases de datos

de clientes, activos digitales y copias de seguridad del proyecto. La logistica de eventos

contemplo el espacio fisico para talleres de capacitacion interna, requerido para el desarrollo del

programa de formacion del talento humano, y los equipos de computo y dispositivos méviles,

indispensables para la operacion diaria de las herramientas digitales y la produccion de

contenido.

Figura §

Estructura Desglosada de Recursos (EDR) - Plan de Gestion de Marketing Digital Electrigas

del Norte

1.PLAN DE GESTION DE MARKETING DIGITAL - ELECTRIGAS DEL NORTE

1.1 RECURSOS
HUMANOS

1.1.1 GESTION Y
DIRECCION

1.1.2 ESPECIALISTAS
TECNICOS

1.1.3 SOPORTE
OPERATIVO

1.2 TECNOLOGIA Y SOFTWARE 1.3 MATERIALES Y ACTIVOS 1.4 INFRAESTRUCTURA Y
3 DIGITALES SERVICIOS
1.2.1 PLATAFORMAS DE 1.3.1 ACTIVOS DE 1.4.1 SERVICIOS DE
PAUTAS MARCA SOPORTE
1.2.2 HERRAMIENTAS 1.3.2 INSUMOS DE 1.4.2 LOGISTICA DE
DE GESTION Y DISENO CAPACITACION EVENTOS

1.2.3 AUTOMATIZACION
Y MEDICION

Fuente: Elaboracion propia. 2026.

Tabla 11

Descripcion de la estructura desglosada de recursos

EDR
1.
1.1.
1.1.1.

1.1.1.1.
1.1.1.2.

1.1.2.

ACTIVIDAD
Plan de Gestion de Marketing Digital — Electrigas del Norte
Recursos Humanos
Gestion y direccion
Sponsor / Gerente general (1)
Lider de proyecto (1)
Especialistas técnicos



1.1.2.1.
1.1.2.2.
1.1.2.3.

1.1.3.

1.1.3.1.
1.1.3.2.

1.2.
1.2.1.

1.2.1.1.
1.2.1.2.

1.2.2.

1.2.2.1.
1.2.2.2.

1.2.3.

1.2.3.1.
1.2.3.2.

1.3.
1.3.1.

1.3.1.1.
1.3.1.2.

1.3.2.

1.3.2.1.
1.3.2.2.

1.4.
1.4.1.

1.4.1.1.
1.4.1.2.

1.4.2.

1.4.2.1.
1.4.2.2.

Trafficker digital (1)

Disefador grafico (1)

Creador de contenido (1)

Soporte operativo

Auxiliar administrativo (2)

Responsable de TI (1)

Tecnologia y software

Plataforma de pautas

Google Ads Manager (1)

Meta Business Suite (1)

Herramientas de gestion y disefo

Canva Pro / Suite Adobe (1)

Semrush / Ahrefs (1)

Automatizacion y medicion

WhatsApp Business API (1)

Looker Studio / Power BI (1)

Materiales y activos digitales

Activos de marca

Manual de identidad visual digital (1)

Guia de tono y voz (1)

Insumos de capacitacion

Guias de aprendizaje para el personal interno (1)
Plantillas de respuesta rapida para atencion al cliente (1)
Infraestructura y servicios

Servicios de soporte

Plan de conectividad fibra optica empresarial (1)
Cuenta de almacenamiento en la nube (2TB) (1)
Logistica de eventos

Espacio fisico para talles de capacitacion interna (1)
Equipo de computo para el equipo del proyecto (3)

Fuente: Elaboracion propia. 2026.

4.3.2.2 Matriz de Asignacion de Responsabilidades (RACI).

Complementando la EDR, se elabor6 la Matriz de Asignacion de Responsabilidades

(RACI), la cual definio el rol de cada recurso humano frente a los principales entregables y

actividades del proyecto. Esta herramienta facilit6 la claridad en la distribucion de
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responsabilidades, evitando duplicidades y garantizando que cada actividad contara con un

responsable principal y los apoyos necesarios para su ejecucion.

Tabla 12

Matriz RACI — Plan de Gestion de Marketing Digital Electrigas del Norte

Actividad / Gerente / Lider de Trafficker Disefiador Creador de Aux.

Entregable Sponsor Proyecto Digital Grifico Contenido Admin. Resp. T1

Aprobacion del
acta de inicio y A R I I I I 1
entregables

Diagnéstico del
ecosistema 1 R C 1 1 C C
digital

Definicion de
KPIs y linea A R C I I I C
base

Estrategia de
contenidos y A R C C R I 1
SEO

Gestion de
campanas SEM / | A R C C I C
Social Ads

Produccion de
piezas graficas y I A C R C I 1
visuales

Creacion de
contenido | A | C R | I
editorial

Configuracion
de
automatizaciones
(chatbot, email)

Capacitacion
interna del A R C C C I C
equipo

Mantenimiento y
seguridad de I A I I I I R
plataformas

Seguimiento
mensual de KPIs A R C I I I C
y ROI
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Elaboracion de
reportes A R C I I I C
ejecutivos

Gestion
presupuestal y A I I I I R 1
control de costos

Cierre del
proyecto y
lecciones
aprendidas

Nota: R = Responsable | A = Aprobador | C = Consultado | I = Informado

De esta manera, el plan de gestion de recursos se consolidé como un instrumento
fundamental para garantizar la disponibilidad oportuna y el uso eficiente de todos los medios
necesarios para la ejecucion del plan de marketing digital. La articulacion entre la EDR, el
presupuesto y la matriz RACI permiti6 establecer una base so6lida para la planificacion,
asignacion y control de los recursos del proyecto, contribuyendo al cumplimiento de los
objetivos estratégicos de posicionamiento, visibilidad y crecimiento comercial de Electrigas del

Norte en el departamento de Norte de Santander.

CAPITULO V
Conclusiones y recomendaciones
5.1  Conclusiones
El desarrollo del presente proyecto permiti6 analizar de manera integral el estado actual

de la gestion del marketing digital en la empresa Electrigas del Norte, asi como formular un plan
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de gestion estructurado orientado a fortalecer su posicionamiento y competitividad en el entorno
digital.

En primer lugar, el diagnéstico evidencid que la empresa presenta un nivel basico de
madurez digital, caracterizado por la implementacion limitada de estrategias, centradas
principalmente en publicidad en buscadores (SEM) y redes sociales, asi como por una baja
inversion en marketing digital. Adicionalmente, se identificd un bajo desempefio en indicadores
clave como la tasa de conversion, el trafico web y el nivel de interaccion en redes sociales, lo
cual refleja una limitada efectividad de las acciones digitales ejecutadas.

Asimismo, se evidenci6 que la gestion del marketing digital en la empresa se desarrolla
de manera empirica, sin una planificacion estructurada ni un enfoque estratégico definido. Esta
situacion se ve reforzada por la falta de tiempo, recursos humanos especializados y procesos de
capacitacion, lo que limita la capacidad de la organizacion para aprovechar de manera efectiva
las herramientas digitales disponibles.

A partir de estos hallazgos, se formul6 un plan de gestion del proyecto de marketing
digital, integrando los componentes de gobernanza, alcance, cronograma y presupuesto, bajo el
enfoque de las buenas practicas de gestion de proyectos. Este plan permiti6 estructurar de
manera organizada las actividades, definir roles y responsabilidades, establecer tiempos de
gjecucion y estimar los recursos necesarios para el desarrollo del proyecto. En este sentido, la
incorporacion de la gobernanza permiti6 establecer lineamientos claros para la toma de
decisiones y el control del proyecto; el alcance, a través de la estructura desglosada de trabajo,
facilito la delimitacion de los entregables y actividades; el cronograma permiti6 organizar la
secuencia logica de ejecucion; y el presupuesto asegur6 una adecuada planificacion financiera,

incluyendo reservas para la gestion de riesgos.
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De igual forma, el proyecto evidencio la importancia de integrar el marketing digital con
la gestion de proyectos, permitiendo pasar de una gestion operativa a una gestion estratégica,
orientada a la generacion de valor y a la optimizacion de recursos. Finalmente, se concluye que
el disefo del plan de marketing digital propuesto permitira a la empresa Electrigas del Norte
mejorar su visibilidad, fortalecer su posicionamiento en el mercado regional, incrementar la
captacion de clientes. Asimismo, contribuira a consolidar el marketing digital como un eje
estratégico dentro de la organizacion, favoreciendo su crecimiento sostenible en el entorno

digital.
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5.2 Recomendaciones

En coherencia con las conclusiones obtenidas, se recomienda a la empresa Electrigas del
Norte implementar de manera progresiva el plan de gestion del marketing digital formulado,
asegurando la correcta integracion de sus componentes (gobernanza, alcance, cronograma y
presupuesto), con el fin de garantizar una ejecucion organizada y eficiente del proyecto.

Se sugiere diversificar las estrategias de marketing digital, incorporando herramientas
como el posicionamiento organico (SEO), el marketing de contenidos y el email marketing, con
el objetivo de fortalecer el posicionamiento digital de la empresa de manera sostenible y reducir
la dependencia de estrategias pagas.

Asimismo, incrementar gradualmente la inversion en marketing digital, priorizando
aquellas acciones que generen mayor retorno de inversion, lo cual permitira mejorar la
visibilidad, aumentar el trafico digital y fortalecer la captacion de clientes.

En relacion con el talento humano, es fundamental implementar programas de
capacitacion en marketing digital, orientados al desarrollo de competencias técnicas que
permitan optimizar la gestion de las herramientas digitales y fortalecer la autonomia
organizacional.

De igual forma, establecer un sistema de seguimiento y control basado en indicadores
clave de desempeno (KPIs), que permita evaluar periddicamente los resultados, facilitar la toma
de decisiones y promover la mejora continua.

Adicionalmente, se sugiere implementar herramientas de automatizacion en los procesos
de atencion al cliente, con el fin de mejorar la experiencia del usuario, optimizar los tiempos de

respuesta y fortalecer la relacion con los clientes.



Finalmente, mantener una actualizacion constante del plan de marketing digital,
considerando los cambios del entorno tecnologico y las tendencias del mercado, con el fin de

garantizar su adaptabilidad y sostenibilidad a largo plazo.
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Anexo A

Plan de gestion de presupuesto

EJEMPLO DE PRESUPUESTO DE UN PROYECTO DE CONSTRUCCION

Ertimacion costodalan o o oe Subtotal costos Estimacién costo Resana ars
2 contigencia de las ; : cantingencias de
actividades S tiades actvidades (paquete de trabajo) Pacuistt da Esabaio
5% 2%
1.1 DIAGNOSTICO Y LINEA BASE DE DESEMPENO
111 AUDITGRIA DEL ECOSISTENA DIBITAL ACTUAL 3.150.000 63.000
Evaluaiin de rendimiento de campafias SEM y Secial Ads vigntes $ 1.000.000,00 50000 1,050,000
vl de latasa de comvesion actua deprospects a oents $ 1,000,000,00 50.000 1,050,000
iahsid s s v ks i $ 1,000.000,00 50,000 1,050.000
142 MEDICION DEL INDICE ESTRATEICO 3.150.000 63.000
Regitio de mitioas actuales de ntraccién $ 1,000.000,00 50000 1.050.000
0 efiién de Kl de vbiitad regional tfio web $ 1,000,000,00 50,000 1,050,000
Goisaizasin ol digr oo i oo gerensa $ 1,000.000,00 50,000 1,050,000
1.2 PLANIFICACIO EGICADE Y ALCANCE
121 EST RATEGIA DE CONTENIDGS, SEQ'Y SOCIAL MEDI 12.600.000 252.000
Do dematic de sostaniis adunibos scbreaiseoix anargéion $ 4,000.000,00 200,000 4.200.000
Plan de optinzacién SED para busoadore (piskionamiento orgénko) $ 5,000.000,00 250,000 5.250.000
E1aboracion del atendari edoral paracansies regionales $ 3,000.000,00 150,000 3.150.000
122 ESTRUCTURA DE PAUTA Y PRESUPUEST O(SEMADS) 14.700.000 294.000
— et [— $ 1,000,000,00 50000 1,050,000
Fran e invesiin esitégioa mansual $ 12,000.000,00 600.000 12,600.000
0 ainicién de prtacols de gobemanzay nieles de aprobacki e pauta $ 1.000.000,00 50000 1.050.000
12:3 DENTIDAD ¥ COMUNICACIGN DIBITAL 4.200.000 84.000
estandanzacion s a denitad veual entodos ks canales $ 2,500.000,00 125,000 2.625.000
[oeer ¢ e putay o de marca) $ 1,500,000,00 75.000 1.575.000
1.3 GESTION DE RECURSOS, RESGOS E INTERESADOS
131 AUTOHATIZACIGN Y FIOELIZACION D CLIENTES 3.150.000 63.000
|\mp_mum A R A ta e Sl g8 AR | $ 2,000,000,00 100,000 2,100,000
|Dsaﬁndaﬂuyn de Emai Marketing paa elacion oon clentes actusles | $ 1,000.000,00 50,000 1.050.000
132 DESARROLLO DE CAPACIDADES ¥ TALENT O HUMANG 12.600.000 252,000
[Protama a capstacio nerna n hramints g makeing it | s 3,000.000,00 150,000 3.150.000
oo aets mati e rspons s o pns gstion e | 9.000.000,00 450,000 9.450.000
133 GESTIGN DE RIESGOS ¥ CONTINUIDAD 3.150.000 63.000
senttcaionde iesges reputacionies y téics en medis aigtals $ 2,000.000,00 100,000 2.100.000
[pin o cotingencis a1 stnci g P an ntorne a v $ 1.000.000,00 50000 1.050.000
1.4 MONITOREOQ, CONTROL Y EVALUACION DE RESULTADOS
1,41 CONTROL DE DESEMPEND ¥ KPIS 2,625.000 52.500
ie)gmmnenlomensua\dﬂ incremento en solictudes  cotizaciones (Meta: 20 % - 30 s 1,000.000,00 50,000 1,050,000
Mediién 4elROI (Retomo de Invesién) sabre el presupuesto publitario $ 1.000,000,00 50,000 1,050.000
Monioreo del recimiento de tico dighaly sequidore en redes $ 500.000,00 25,000 525.000
1,42 EVALUACIGN DE SATISFACC BN ¥ CONVERSION 2.100.000 42.000
[anstes s 1o eectidad e 1 sencin a et n cantes ighaes | s 1,000.000,00 50000 1,050.000
[Repote s convasi s prospecos an e actos | s 1,000.000,00 50000 1,050,000
1,43 MEJORA CONTINUA Y CIERRE 1575.000 31.500
[oscumentasionde teciones aprendits par iuras campia | 750.000,00 37.500 787.500
[avste stoatiscsimettbasado en o ansiis ge gtos rsoptases ] s 750.000,00 37.500 787.500
005TOS INDIRECTOS $ 6.000.000,00 6.000.000 6.000.000 120,000
Costo total

Cuentas de control

3.213.000

3.213.000

12.852.000

14.994.000

4.284.000

3.213.000

12.852.000

3.213.000

2.677.500

2.142.000

1.606.500

6.120.000

Linea base de
costos

6.426.000

32.130.000

19.278.000

6.426.000

6.120.000

Reserva de gestidn

3%

192.780

963.900

578.340

192.780

183.600

100

Costo total

6618.780

33.093.900

19.856.340

6.618.780

6.303.600
72.491.400,00



Anexo B

Plan de gestion de interesados
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Anexo C

Plan de Gestion de Riesgos

Nombre del proyecto:

MATRIZ DE IDENTIFICACION
Y ANALISIS DE RIESGOS

Diseiio de un plan de gestion de marketing

gas del Norte del departamento de Norte de Santander.

Registro de riesgos
1D Riesgo Paquete de trabajo Y, si Causa Evento Impacto
7 Se podrian cometer errores en la -
1.1.1. Auditoria del . Debido alafalta de personal P = B Lo gue generaria pérdida de datos y una
1 1 5 Si no hay personal idéneo configuracion de pixeles de el
Ecosistema Digital especializado 25 medicién errénea del ROI
seguimiento
r
2.2.2. Plan de inversién P ————— L D Lo que causafala interrupcién dela
2 si el presupuesto es insuficiente prematuramente el saldo parapauta |
mensual $60M COP anuales visibilidad regional a mitad demes
en Google Ads
Se producird un descenso drastico
2.1.2, Plan de Debido al enfoque exclusivo en RO Lo que generaria una dependencia total
3 X Si seignora el SEO del trafico al apagar los anuncios 3
optimizacién SEO acciones publicitarias purtuales A0S de inversion externa para generar leads
g Se desataria una crisis reputacional s ©
3.3.1. Gestion deriesgos Debido al riesgo operativo inherente al i Lo que resultaria en un dafio severo ala
4 Si ocurre una fuga de gas real 4 por comentarios negativos masivos
reputacionales sector energético imagen de marca regional
en redes
3.2.1. Programa de ! Delifiaibausareidedmardtmean: || oo Cncordunamalmatendenal | e ceadi st converdode
5 e Si no se capacita al persanal F e @ cliente en canales digitales 5 e
capacitacion interna ‘ormacion el Gltimo afio rospectos en clientes activos
P (Whatsapp) rash
Igori ial
21.3. Calendario ) Debido a la priorizacion detareas Lesalgsdtmps et el Lo que mantendria la irteraceién
6 3 si el contenida no es constante 2 _ penalizaran el alcance orgénico dela
editorial regional administrativas sobre el marketing P estancada por debajo de 1.000 unidades
El costo por clic (CPC) superara el % 2
2.2.1. Segmentacion de ” Debido al incremento de costos por P (G suR Lo gue causaria una reduccion en el
7 Si la competencia en Clcuta sube presupuesto asignacdo p: .
audiencias subasta en Google y Meta nimero de solicitudes de informacion
mensualmente
z Se podria sufrir |a caida del portal >
1.1.3. Auditoria de Debido a la falta de mantenimiento s 2 B Lo que resultaria en el desperdicio de
8 Si el sitio web falla . durante una campafia de pauta ”
seguridad de activos tcnico preventivo en la plataforma | presupuesta publicitario en clics rotas
2.2.3. Protocolos de Debido a nuevas regulaciones en la El contenido digital publicado Lo que generaria sanciones legales o
El Si hay cambios legales B g 2 3 %
gobernanza prestacion del servicio de gas quedard desactualizado u ofensivo | multas por publicidad engafiosa
2.3.1. Estandarizacion de | " i Dehido ala estructura organizacional  |Se proyectaré una percepciénde  |Lo que causaria una falta de
10 si el disefio no es profesional =
identidad visual pequefia (1-50 empleados) marca poco confiable o artesanal posicionamiento frente a la competencia
1.1.3. Auditoria de Debido a la rotacion de personal o falta |Se perderia la administracion dela  |Lo que resultaria en el blogueo de la
11 Si se pierden |os accesos )
accesos y seguridad demanual de gobernanza Fan Page o Business Manager operacién digital por tiempo indefinido
3.1.2. Disefio de flyjo de Debido alafalta de segmentacion de  |Se produciria el blogueo de los Lo que causaria la incapacidad de fidelizar
12 2 " J Si el Email Marketing es SPAM : g P 9 q 3 p
Email Marketing bases de datos de clientes servidores de correo empresariales | a los clientes actuales
ri rl
1.2.3. Socializacién con la ) Debido a la calificacion neutral (3/5) de | 52 POOran suspender losfondosa |, o o 1 cvarfa al fracaso del Plan de
13 si el gerente desconfia mitad del proyecto por falta de %
gerencia efectividad actual Gestién de Proyecto por falta de apoyo
resultados
3.3.2. Plande Se podria sufrir suplartacion de -
i Debido a la vulnerabilidad en activos = P Lo que generaria estafas a usuarios y
14 contingencia de Si hay atagues cibernéticos identidad {Phishing) a nombre de la 7
digitales empresariales pérdida de confianza en lamarca
seguridad empresa
4.2.2. Reporte de . " Los prospectos interesados nunca -
p, Debido a una gestion poco sistematica 4p R Lo que impediria alcanzar el incremento
15 conversién de Si el CRM no se actualiza serian contactados por el equipo de
delos canales digitales del 20% proyectado en ventas
prospectos ventas
2.1.1. Disefio de matriz : Debido a la baja calidad técnica enla |Segenerard una altatasa derebote |Lo que causara gue los usuarios
16 Si los videos son pesados . ) 3 N
de contenidos produccién de contenidos en el sitio web mévil delaempresa  |abandonen el proceso de consulta
Los anuncios se mostrarén a
2.2.1. Segmentacién de Debido al desconacimiento técnico del : Lo que resultaria en un gasto innecesaria
17 Si se segmenta mal 5 b personas fuera del drea de cobertura 5
audiencias publico objetivo en Qlcuta de presupuesto en pdblico no apto
regional
4,11, Seguimiento de i Se tendra una incapacidad para i i
Debido a la ausencia de procesos : Lo que har que el proyecto se perciba
18 incremento en Si no se usan KPIs Sy demostrar el éxito del planala z
formales de gestion digital como un gasto y ho coma inversion
solicitudes gerencia
2.3.2. Manual de Debido a la falta de un manual de Se podria dar una respuesta grosera | Lo que causaria un incremento de quejas
19 ®  |si el tono es inadecuado g Z
respuesta y atencién identidad y voz de marca o errénea a un usuario porunbet |y reclamos (PQRs) digitales
20 2.1.3. Calendario Fvcatiraiosusi Debido a una frecuencia de publicacion | Se producird unaumento en la tasa | Lo que resultaria en una disminucion del
editorial regional excesiva sin valor educativo de "dejar de seguir” {urfollows) reconocimiento de marca regional
El sitio web de la empresa
4.3.2. #juste estratégico | Debido a un olvido administrativo en " P Lo que causara la pérdida total de
21 Si el hosting caduca % desaparecera de los motores de A
trimestral pagos de servicios tecnologicos 7 visibilidad digital durante varios dias
Jbusqueda
2.2.2. Plan de inversion Debido a una actualizacion repentina  |El alcance delas publicaciones podria| Lo que obligaria a reestructurar todo el
22 Si hay cambios de algoritmo %
(SEM/2ds) enlas plataformas de Meta o Google  |caer un50% deformainmediata plan de contenidos vigerte
Se publicaran posts con mala
2.1.3. Elaboracion de , Debido a la falta de revision por 3 7 B Lo que causara una pérdida de
23 3 si el copy tiene errores ortografia o datos de contacto i 4
calendario editarial sobrecarga operativa interna 3 credibilidad industrial y profesionalismo
erroneos
2 BLLRespusstas [ Debido a una configuracién técnica  |Los clientes quedardn atrapados en  [Lo que generara una alta insatisfaccion
automatizadas deficiente delas automatizaciones bucles derespuesta sin solucién del clierte en canales digitales
Se perderia la base de datos de
3.3.2. Plan de Debido ala falta de protocolos de P Lo que resultaria en la incapacidad de
25 Si no hay backup de datos % clientes potenciales captados en el
contingencia (Seguridad) seguridad informética internos e realizar remarketing o seguimiento
Google penalizard y eliminaré a la
2.1.2. Plan de Y . Debido al intento de posicionar répido | 229 % Lo que causaré una invisibilidad total en
26 3 Si el SEO es "Black Hat' S empresa de sus resultados de 4 g
optimizacién SEQ con técnicas prohibidas 4 bisquedas orgénicas regionales
busgueda
4.2.2. Reporte de Dehido a una crisis econémica en el [Los clientes priorizaran otros gastos | Lo que impedird cumplir las metas de
27 " Si el mercado se contrae o 2 4 2 -
conversion sector energético o en la region sobre la instalacian del servicio conversion de cliertes activos
" 5 Se podian enfrentar demandas por "
2.1.1. Disefio de matriz ) ) Debido al uso deiméagenes o textos de |- PO | 0 que generara gastos legales no
29 si hay plagio de contenido derechos de autor o blogueos de 3
de contenidos competidores sin permiso i presupuestados y dafio deimagen
, K - Los clientes seran dirigdos a una - , i
2.3.1. Estandarizacién | o Dehido a errores en la configuracian it - Lo que causaré frustracién del usuario y la
23 Si la geolocalizacién falla ubicacién fisica errénea dela %
visual del Google Business Profile pérdida de la verta presencial
empresa
4.3.1. Documentacion de Debido a la falta de estandarizacion en |La gerencia nolograra entender Lo que provocard el rechazo a futuras
30 ) Si el reporte es confuso 5 T 3
lecciones aprendidas la entrega de resultados dénde se invirtio realmente el dinero | renovaciones de presupuesto

102



Andlisis cualitativo de riesgos

ANALISIS CUALITATIVO

DE RIESGOS

103

Nombre del proyecto:

Disefio de un Plan de gestién de proyecto de marketing digital bajo el estandar PMBOK Octava edicién para la empresa Electrigas del Norte del
departamento de Norte de Santander.

ro deriesgos nalisis cualitativo
Registro de riesg Analisi litati
Nivel de Nivel de
ID Riesgo Riesgo Causa Evento Impacto 3 5 Nivel de riesgo
probabilidad impacto
Se podrfan cometer B
| Lo quegeneraria
erroresen la
= ey Debido alafalta de : = pérdida de datosy una
R1 Si no hay personal idéneo s configuracion de s . 0,3 0,4 0,12
personal especializado F: medicién errénea del
pixeles de ROI
seguimiento
Se corre el riesgo de .
F s Lo que causariala
" Debido alalimitacion agotar B L,
Si el presupuesto es interrupcién de la
R2 " . presupuestal de $60M prematuramente el R R 0,7 0,4 0,28
insuficiente visibilidad regional a
COP anuales saldo parapauta en B
mitad de mes
Gocgle Ads
. Se producira un Lo que generarfauna
Debido al enfoque N .
. N N descenso dréastico del |dependencia total de
R3 Si se ignora el SEO exclusivo en acciones - o - 0,5 0,25 0,13
I tréfico al apagarlos |inversidn externapara
publicitarias puntuales ¢
anuncios pagados generar leads
Se desatariaunacrisis P
. . ) ) Lo que resultaria en un
. Debido &l riesgo operativo |reputacional por ",
Si ocurre una fuga degas |, . dafio severoala
R4 inherente al sector comentarios = 0,1 0,8 0,08
real e . . imagen de marca
energético negativos masivos en 5
regional
redes
. ) Se brindard una mala |Lo que provocaria una
. . Debido alaausenciade g % X 5
Si no se capacitaal N o, ., atencidn al cliente en |baja conversidn de
RS inversién en formacién el =5 2 0,5 0,25 0,13
personal L N canales digitales prospectos en clientes
dltimo afio ;
(WhatsApp) activos
. L Los algoritmos de Lo que mantendriala
P s Debido alapriorizacién & E 29
Si el contenido no es . . redes sociales interaccién estancada
R6 de tareas administrativas S % 0,7 0,1 0,07
constante . penalizaran el alcance|por debajo de 1.000
sobre el marketing . .
orgénico de lamarca |unidades
P 3 El costo por clic (CPC) |Lo que causarfa una
. . Debido al incremento de ,p {cre) o .
Si lacompetenciaen superaré el reduccién en el
R7 , costos por subasta en . , . 0,7 0,25 0,18
Qlcuta sube presupuesto asignado|niimero de solicitudes
Google y Meta . .,
mensualmente de informacién
. . . Lo que resultariaen el
Debido alafalta de Se podrfa sufrir la i
_ - . desperdicio de
o - mantenimiento técnico caldadel portal
R8 Si el sitioweb falla . ~_|presupuesto 0,3 0,4 0,12
preventivoen la durante una campafia S 2
. publicitario en clics
plataforma de pauta activa
rotos
Debido anuevas El contenido digital Lo que generaria
. . regulacionesen la ublicado quedaré sancioneslegales o
R9 Si hay cambios legales i o ¢ B -q =8 s 0,1 0,8 0,08
prestacion del servicio de [desactualizado u multas por publicidad
gas ofensivo engafiosa
P Se proyectaré una Lo que causaria una
. _— Debido alaestructura -
Si el diseflono es TR % percepcién de marca |faltade
R10 . organizacional pequefia (1 . L. . 0,5 0,1 0,05
profesional poco confiable o posicionamiento frente
50 empleados) )
artesanal ala competencia
. ., Se perderiala Lo que resultariaen el
Debido alarotacién de p' ) ., 9
- . administraciéndela |bloqueo dela
R11 Si se pierden los accesos |personal o falta de R . 0,3 0,8 0,24
Fan Page o Business |operacién digital por
manual de gobernanza R N -
Manager tiempoindefinido
. Se produciria el
" " . Debido alafalta de p Lo que causariala
Si el Email Marketing es R bloqueo de los B . -
R12 segmentacién de bases de 3 incapacidad de fidelizar 0,5 0,25 0,13
SPAM . servidores de correo .
datos de clientes 5 alos clientes actuales
empresariales
. R Se podrian suspender |Lo que llevaria al
Debido ala calificacién of
. . los fondos a mitad del|fracaso del Plan de
R13 Si el gerente desconfia neutral (3/5) de o 0,5 0,8 0,40
. proyecto por falta de |Gestién de Proyecto
efectividad actual
resultados por falta de apoyo




Si hay ataques

Debido alavulnerabilidad

Se podria sufrir
suplantacién de

Lo que generaria
estafas ausuariosy

R14 BpEna en activos digitales identidad (Phishing) a] = - ; 0,3 0,8 0,24
cibernéticos : pérdida de confianza
lempresariales nombre de la
en lamarca
empresa
Los prospectos " _
. B L Lo que impediria
Debido aunagestion pocolinteresados nunca Z
. . # i w alcanzar el incremento
R15 Si el CRM nose actualiza |sistemética de los canales |serfan contactados 0,5 0,4 0,20
=i % del 20% proyectado en
digitales bor el equipo de
ventas
ventas
) B . Se generara una alta .
Debido alabaja calidad Lo que causaré que los
. ) i " tasa de rebote en el 2
R16 Si los videos son pesados |técnica en la produccién KES B usuarios abandonen el 0,7 0,1 0,07
- sitio web mévil de la
de contenidos proceso de consulta
empresa
Debido al Los anuncios se Lo que resultariaen un
" desconocimiento técnico [mostrarén apersonas |gastoinnecesario de
R17 Si se segmenta mal AP O] b € 52, 0,5 0,25 0,13
del publico objetivo en fuera del dreade presupuesto en pulblico
Clcuta coberturaregional no apto
y 7 Se tendré una Lo que haraque el
Debido alaausenciade |, ; :
: incapacidad para proyecto se perciba
R18 Si no se usan KPIs procesos formales de ) 0,5 0,4 0,20
i demostrar el éxito del|como un gastoy no
gestion digital , : i
blan alagerencia  |como inversién
. Se podria dar una Lo que causarfa un
Debido alafalta de un 3 e e
respuestagroserao  [incremento de quejas
RL9 Si el tono esinadecuado [manusl deidentidady voz| *hoes oo : HSIeR 03 0,25 0,08
errénea a un usuario |reclamos (PQRs)
de marca i
por un bot digitales
. . Se producira un Lo que resultariaen
Debido auna frecuencia I
. . e . aumento en latasa una disminucién del
R20 Si se saturaal usuario de publicacién excesiva ¢ ; N 0,5 0,1 0,05
it _ de "dejar de seguir"  |reconocimiento de
sin valor educativo .
(unfollows) marcaregional
P ;. El sitioweb dela Lo que causaré la
Debido aun olvido e
P . e ¥ empresa pérdida total de
R21 Si el hosting caduca administrativo en pagos ) S o 0,3 0,4 0,12
b Sk desaparecerddelos |visibilidad digital
de servicios tecnolégicos " & ”
motores de busqueda|durante varios dias
Debido auna El alcance delas Lo que obligarfaa
Si hay cambios de actualizacién repentina en |publicaciones podria |reestructurar todoel
R22 4 N 0,7 0,25 0,18
algoritmo |las plataformas de Meta o [caer un 50% de forma|plan de contenidos
Google inmediata vigente
; Se publicaranposts  |Lo que causara una
Debido alafalta de 2 L P
. . oxeed con mala ortografia o |pérdida de credibilidad
R23 Si el copy tiene errores  |revisién por sobrecarga I - 0,5 0,1 0,05
. datos de contacto industrial y
operativa interna 5 R
erréneos profesionalismo
Debido auna Los clientes quedaran |Lo que generarauna
% configuracién téenica atrapados en bucles  |alta insatisfaccion del
R24 Si el chatbot falla ; . A 0,5 0,25 0,13
deficiente de las de respuesta sin cliente en canales
automatizaciones solucién digitales
. Se perderfala base de|Lo que resultarizen la
Debido alafalta de 3 B 5 g
” . datos de clientes incapacidad de realizar
R25 Si no hay backup de datos |protocolos de seguridad 3 A 0,3 0,4 0,12
i i potenciales captados |remarketing o
informética internos L
en el mes seguimiento
Google penalizaray p
” " e " Lo que causara una
Debido &l intento de eliminaréala Hosms
. . . he o invisibilidad total en
R26 Si el SEO es"Black Hat"  |posicionar répido con empresa de sus - in 01 0,8 0,08
- 5 bsquedas orgénicas
técnicas prohibidas resultados de <
5 regionales
busqueda
Los clientes 7 W
P % & o Lo que impedira
Debido auna crisis priorizaréan otros :
- e cumplir lasmetas de
R27 Si el mercado se contrae |econdmica en el sector  [gastos sobre la ) ) 0,3 0,4 0,12
s & e o conversién de clientes
lenergético o en laregién  [instalacién del xS
iy activos
servico
. Se podrian enfrentar |Lo que generarégastos
Debido & usode
. . o s demandas por legalesno
R28 Si hay plagio de contenidofimagenes o textos de " 0,1 0,4 0,04
¥ . . |derechos de autor o |presupuestadosy dafio
competidores sin permiso i
blogueos de cuenta  |deimagen
Los clientes seran L ”
B 0 que causard
Debido aerroresenla  |dirigidos auna Asice .
§ - S S frustracién del usuario
R29 Silageolocalizacién falla |configuracién del Google [ubicacién fisica e 0,3 0,25 0,08
i o] it y la pérdida de laventa
Business Profile errénea de la i
presencial
empresa
5 Lagerencia nolograré|Lo que provocara el
Debido alafalta de g Ak e
. Ty entender dénde se rechazo a futuras
R30 Si el reporte es confuso  |estandarizacién en la 0,5 0,4 0,20

entregade resultados

invirtié realmente el
dinero

renovaciones de
presupuesto
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Plan de respuesta

PLANIFICAR LA RESPUESTA

A LOS RIESGOS

105

Nombre del proyect: Disefio de un plan de gestién de marketing digital para Electrigas del Norte del departamento de Norte de Santancer
Estrategia de
Nivel de Riesgo 1D riesgo Riesgo 8! Respuesta Contingencia Responsable
gestion
Contratar o capacitar urgentemente a un Pausar las campafias activas y auditar
1 T especialista en configuracion de pixeles todos s pixeles de seguimiento
espedalizado, sa podrian cometer errores en la configuradon def (Meta Pixel, Google Tag Manager). Establecer|Instalaclos, Contratar de manera Director deMarketing Digital /
RL i pérdida de datos y una Mitigar un protocolo de vnrlflcl:lsn de temporal un consultor extemo Responsable de Tl
medicion erronea del ROI irla
carnpafias. configuradon,
[otablecer alertas ysemanal |Reasignar P
Siol presupoussto e insifitientaicebids e la (Fitadon n Google Ads, Distribuir el presupuesto — |debajo rendimiento hada las de
W presupu estal de $60M COP anuales, secorreel riesgo deagotar Wiy mensual por t dmosy - |mayor RO Activar de | pirector Digital /
prematuramentee! salclo pera pate e Google Ads lo cus s priorizar las campafias de mayor conversion. |anundios no prioritarios y negociar con Aatn to N ardl
causaria laInternupeion dela visibilidad regional a mitad de mes eerenciaun presupuesto de
emergenda,
Implarmentar una eatralegia SEO paralela a | Mantener activo al menos 0% del
5l seignora d SEO debido al enfoque exdusivo en acclones las iy it ldm c:;mp:'as;sgedss
UK page, contenido organicoy ink bullding, — |mientras se estabiliza el tréfico EspecialistaSEO/ Responsable
i AL e 3, tréfico al apagar los anunclos pagados o quegeneraria una Mtigar Establacer orgdnico, Publica leContenidos
total g Tnael KP1 del plan, para sostener el posiclonamiento.
[Eiaborar un protocolo de gestion de crisis en |Activar el protocolo de crisis: emitir
$i ocurreuna fuga degas real debido ol iesgo operativo L) iéle) Intedsto;
A arartatl e or s araktIes ok dasabarts s b reaprobados, vocero designadoy tlempos |suspendes toda pauta comerdial activa,| Director deMarketing Digital /
0.08 R4 por recine Lo Mitigar cle respuesta maximos de 1 hora, monitorear menclones en tiempo real Gerenda General /
queresiltaria en un daffo severoala imagen dle marca regional Y coordinar con d drea operativa. AUl
(mplementar un programa decapaatadon |Reasgnar 1a atencion dewhatsApp a
51 ho se capacita al person al debico a la ausencia deinversion trimestral en atencion digital: tiempos de un colaborador capacitaclo o contratar
en formacion el Ultimo afio, se brindard una mala atencon al respuesta, manejo Responsable de Talento Humano,
SAsErded M U128 L) clienteen canales digitales (WhatsApp) 1o que provocarfa una Mitker cluefas y uso del CRM. al cliente dgital. / Director de Marketing Digital
Crear un calen dario editonal mensual con _|Publicar contenido de emergenda
5i el contenido no es constante debido a la priorizacion de minimo Usar materlal ,
tareas aciminstrativas sobre el marketing, los sigoritmos de herramientas deprogramacion automtica —|historias, imégen es de banco) para Community Manager/
Severidad Media007 RE recles sociales penalizardn el alcance orgdnico de lamarca lo Mitigar (Meta Busin essSulte, Buffer) paragarantizar | mantener la frecuencia mientras se Rasponsable de Contenicos
uemantendria la interaccion estancada por debajo de 1,000 la constand, regulaniza la producan,
unidades
i Optimizar Recucir en
Slla competenda en Cilcuta sube debico al incremento de para reducir of CPC: usar palabras clavede | palabras davegenéricas y redirgir el
€ostos por subasta en Googley Meta, el costo por clic (Pc) cola large, auclenci sidencles de Espadaliste an SEM/ Diractor e
R7 superard el presupuesto asign ado mensualmente lo que Miigar personalizada y S mart Bidding orientadoa  |retargeting con CPC histérica més bajo. Marketing Digitsl
causaria una recuccion en el nimero de solidtudes de convarsiones. '
informacion
Implementar n plan de mantenimiento | Activar unalanding pagede
slel dabids la preventivo mensual dd sitio web emergenda alojada en servidor alterno
A5 ™ preventivo en la plataforma, sepodria sufrir 1a caida del portal KA (actualizadones, backups, monitoreode |y pausarla pauta activa hasta Responsable de Ti / Director de
camiafa e paut sctiva |0 qua resilterle i d iga uptime 24/7 con herramienta restablecer el sitio principal, Marketing Digital
desperdicio de presupuesto publicitario en clics rotos automatizada).
Fatabloces Un proceso de revision legal [Suspender o modificar
51 hay camblos legeles clebicko a nuevas regulaciones e s trimestral de todo d contenido digital activo, | inmediatamente @ contenido
s delsector  |afectado. Publicar un aviso de
prestacion del servido degas, el contenido digital publicado suscribirse a alertas normativas Arealuridica/ Director de
Severldad Media.0.08 RO | quedars desactuslizacio u ofensivo o quegenerarfa sanciones Mitigar en ergético colombiano, para y Marketing Digital
legales o multas por publicidad engafiosa coordinar con el drea juridica la
correccion,
Contratar o asignar un diseffador gréfico con |Contratar de manera temporal los
Sl disefio no es profesional debiclo a la estructura experiencia en branding corporativo, Crear  |servicios de una agenda de diseifo paral
- ‘pacuiefie {1:50 empleacios) i un manual deldentidad visual con paleta de |actualizar los activos visuales Director cle Marketing Digital
partenci & damerte’paco:confibla o artasanal (o Gue muserle igar colores, tipografias y lineamientos de uso, | prioritarios {logo, portadas, plantillas Gararidd Qan sl
it deredes).
Crear un manual degobernanza digital que [ Iniciar de inmediato d proceso de
51 56 pierden los accesos debido a la rotacién de personal o falta I de cuentas ante
At de manual de gobernanza, se perderia la administracion dela o ¥ Designar un Director Digital /
Fan Pag Maght]o g n ol Hlog g establecer roles de administrador con doble T
la operacion digital por tiempo ndefinido custodia. previamente configuracos,
[Segmentar Migrar a una
51 el Email Marketing esSPAM debido a 1a falta de segmentacion l,;dzmrr sl bl usar 4t 'T !‘:‘P“f»f‘l""i“’ al
debases de datos de clientes, se produd(a e blogu eo de los ataformas cetificadas (Mallchimp, proveedor a revision de alista negra - [ gesponsable de Marketing Digital
Severidad Media-0.125 R12 B Ia Mitigar Sendinblue) y mantener una frecuencla (blacklist) y san ear la basede datos /Especialista en Email Marketing
iospacidacidificilizerd los diantes actudles razonable de envios eliminando contactos inactivos,
Establecer un un
51 d gerentedesconfia debido a la calificacion neutral (3/5) de KPS con ooker Jlosly
qia | efectividad actual, se pocrian suspender los fondos a mitad de i [Stuciio) que demuestren d avance del plan, - [ajustadasy un plan de accién Director deMarketing Digital /
proyecto por falta de resultados lo que llevarta al fracaso del 8 [Agenclar reuniy los Gerenda General
Plan de Gestién deProyecto porfete de woyo bimensuales con lagerencia, indicadores, Propon e una revision de
alcance,
Activar autenticacion de doblefactor (2FA)  [Denunclar de inmediato la
8/ iy ke i s et o Vi nrabiiled @ wétivo o todas s cuentas digitales, Implementar | suplantacion antea plataforma
digtsles empresariales, sepocris sufrr suplantecién de monitoreo de menciones demarca y afectada y emitir un comunicado Responsable deT1 / Director de
R14 Mitigar ul alos usuarios,

identidad (Phishing) a nombre dela empresalo quegeneraria
estafas a usuariosy pérdida de conflanza en la marca

on
omo Brand24 o Google Alerts,

Contratar soporte de ciberseguridad
para contener a amenaza,
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futuras renovaciones de presupuesto

visualizaciones daras.

un e |Asignar prospectos
i d CRM no seactualiza debido a unagestién poco sistemética d CRM . noti d . P
qis | detos canales dgitales, los prospectos interesados nunca serian i cada asesor v realizar . ntas / Director
contactados por el equipo deventas lo queimpedirta alcanzar & nuevos, Establecer un SLA decontacto via WhatsApp o correo eledrénico. deMarketing Digital
d incremento del 20% proyectado en ventas méximo de 24 horas.
Optimizar tocos de temporalmente los vidk
ilos videos son pesados debido ala baja calidad técnica en la publicarlos en |2 web: compresion de pesados por imégenes estdticas
5 de CON 0GIFs i
s 5 produccién de contenidos, segenerard una alta tasa de rebote 1, uso T / Disefiador
Severidad Media-007 R16 en el sitioweb movil dela empresalo que causars quelos Mitigar y carga diferida (lazy loading). Establecer un |completar I optimizacion téanica, Web
usuarios abandonen @ proceso de consulta limite de SMB por video.
[Verfficar y ajustar |a segmentacion Pausar [0s conjuntos de anuncos con
Si se segmenta mal debido al desconocimiento témico del 8 todas las fias acti incorrectay revisarlos
> : 5 3 : dio . '
. pliblico objetivo en Ciicuta, los anuncios semostraran a Usar yr Espedialista en SEM / Director de
-0.. R17 3 . IMiti o
el Vede 0122 personas fuera del 4rea de cobertura regional lo queresultaria Pherl de kilometros desdelas sedes delectrigas - (Recuperar el presupuesto Marketing Digital
@ ungasto innecesario de presupuesto en piblicono apto del Norte. desperdidado redistribuyéndolo en
audienciasvalidadas.
Definir desde el nicioun tablero dekPls |Elaborar de forma retroadiva un
Sino seusan kpls debido s ausencia de procesos formales de {impresiones, dics, CTR, leads, conversiones, [informe consolidado con los datos
ws | seton dgtal setencrauna ncapadcad para demostrar e it ROI) vinculado a los objetivos del plan. disponibles en las plataformas (Google | pirector deMiarketing Digital /
&ito del plan a la gerencia lo queharé que el proyecto se i en Google |Ads, Meta, Analytics) para reconstruir Analista de Datos
e Hma Ui gast yini com Inveraidn Looker studio. el histérico deresultados.
Crear un manual deidentidad yvoz de Desactivar temporamente d bot y
SRS S e S ae s marca con gemplos derespuestas derivar a atencion al equipo humano,
. identidad y voz de marca, se podria dar una respuesta groserao epiotacss poralos escenarlos s Putlicat.ung disdips publlca en el Cormmunity Manager / Director
Severidad Media-0.075 B19 | K ervoiieas unustariopoe in bok |6 dile causaria D e rEita Mitigar frecuentes. Revisary actualizarel flujode  [canal afectado y corregir el flujo del de Marketing Digital
de quejasy reclamos (PCRs] digitales chatbot mensualmente. chatbot de inmediato.
Establecer una frecuencia optima de Reducirla freaienaa de publicacion
i sesetura ol usuario debido a una frecuenda de publicecién publicacion {34 veces por semang) basada  [temporaimentey evaluar el contenico
; o excesiva sin valor educativo, se producirs un aumento en latasa en d andlisis de métricas de |demayor valor la Community Manager /
Eoalal: SN R de"dejar deseguir” (unfollows] lo queresultaria en una Milgar 15 audiendia de Electrigas del Norte, audiencia, Encuestar a lacomunidad | - pesponsable de Contenicos
disminucién del reconocimiento de marca regional sobre dipo de contenido preferido,
Configurar la renovacion automética del Contratar un hosting de emergencia,
Si el hosting cadkica debico aun olvido achinistrativo en pagos hosting y dominio con minimo 0 dfasde [ restaurar el backup més reciente'y
de senvicios tecnoldgicos, el sitio web de la empresa anticipacion. Crear alertas devendmiento ennofificar al proveedor para recuperarla| pegponsable de Ti /Responsable
12 R21 5 de los motores de bi il Mitigar d calendario yfinandero, servicio Enandiero
pédidatotal devisibilidad digital durante varios dias
Diversificar ] (Adaptar plan de
i hay cambios de algoritmo debido a una actualizadén cigital: no depend las del
azs | repentina en lss platafomnas deMeta o Google, e slcancede — solo canal. Mantener activa la base de datos |algoritmo. Aumentar Director Digital /
Ias publicaciones pockfa caer un 50% de forma inmediata lo que He de email marketing como canal propio: Ia inversion en pauta para compensar | - gspeciglista en Recles Sodales
obligariaa todoel plan idos vig Is caida del alcan ce organico.
Implementar un flujo de aprobacion de2 | Eliminar o comegir de inmediato la
i el copy tiene erores debido a a falta de revisién por pasos ualaier contenido: |publicadén afectada, Publicaruna
. sobrecarga operativa intems, se publicardn posts con mala revision por d responsable de contenidosy - [version corregica con un mensaje Community Manager /
Severit | Baja- R23 3 X A it i i
retlthd P 005 ortografia o datos de contacto erréneos lo quecausard una el valicedinitnal dellfectar adlergtoriosTia i aleance | pesponsable de Contenidos
pérdida de credibilidad industrial y profesionalismo Digital. significativo.
Realizar pruebas de calidad (QA) dd chatbot | Desactivar el chatbot y redinigir toda la
Si el chatbot fala debldo s una configuracion técnica deficiente mensuslmente con escenarios reales. Incluir[atencién =l equipo humano, Coordinar
. delas | 4 siempreuna opcion de salida al agente con  proveedortéamnico la correccion | pesponsabledeTi / Community
-0, R24 " o
SEe 2 budes derespuesta sin solucién lo quegenerariuna alta Milgar humano en cada gente del fly Manager
insatisfaccén del cliente en canales digitales
Implementar copias de seguridad Recuperar |a informacien desde 1as
$ino hay backup de datos debico a afaita de protocolos de autométicas diarias dela base de datos del  [plataformas de origen {Meta Lead Ads,
A il 02 Ros | seuridadinforméticainternos, se perderia a base de datos de toitisar CRM y dd formulario de captura deleads. [ Google Ads, formularios webl. Notificar| pesponsable de TI/ Director de
pere dientes e q faenla g [Almacenar ls al dres pérdiday Marketing Digital
IRCBAadsd O raalles reniarketig'o sequliiénto Drive / OneDrivel. establecer un nuevo protocolo de
respaldo.
Utilizar exclusivamente técnicas SEO White  |Enviar una solictud de reconsideracion
Si € SEQ e "Black Hat” debido a Intento de posicionar rpido Hat: contenido de calidad, link building a Google, eliminar todos los enlaces
. ; con téamicas prohibidas, google penalizaray diminard ala " natural, veloddad de carga y estructura toxicos identificados {Dissvow Toolly | gqpecialistaSEQ / Director de
Severidad Media-0.08 R26 esultados de b o 5una Mitigar tecnica correcta, Auditar el sitio con reconstruir la estrategiaSEO desce Marketing Digital
invisibilidad total en briscuesles ongénicas regionales herramientas como Search Console cero con buenas practicas.
Reforzar [as campafias devalor diferencial: |Redingir el estuerzo de marketing ala
il - Grnicens) resaltar beneficios econ érmicos dd sevicio  [retencion dedlientes actuales yala
& it 4 otras fuent iz captacion en segmentos menos
- a7 | sector energético o region, los lientes priorizarén otros - e raen e e en e Director deMarketing Digital /
instalacion del serviciolo que impedira cumplir rear ofertas deinido de servido con afectados por la aisis econ dmica Gerencia Comercial
as metas de conversion de clientes activos Facilidades de pago. (empresas, sectorindustrial).
Usar ! con |Retirar d contenido
Sihay plagio de contenio debido al uso de imdgenes otextos licencia libre{Unsplash, Pexels) o de infractor detodas las plataformas.
) ¥ etic ¢ se pockaniesfien far Beman & produccion propia. Registrar d contenido  [Contactar al dreajuridicay responder 3| pirector deMarketing Digital
Severidad Baja-0.04 R28 e ol il ol Mitigar A Eisaliela crioes dbnimatarfocha |1 e ey dmoranto Blmster| Dren et atd ]
St por derechos de autor o bloqueos de cuenta lo quegenerars igi presay Arealuridica
Wastosegsies 1o presdpy adt atos  dalic e g s fuentes utilizadas. enla correcdon.
[Verificar y mantener actuslizado el perfil de_|Actualizar de inmediato a informacion
Sila geolocalizacion falla debido a errores enla configuradion Google Business Profile con la direccién, incomrecta en Google Business Profiley
3 dd Google Business Profile, los clientes serén dirgidos auna horeiosy datasde contdcto cartectos publicar un aviso en redes sodales con | pjrector deMarketing Digital /
Severidad Media-0.075 R29 ublcacién fisica errénea de la empresa lo que causard Mitigar | Aucitar la geolocalizacion trimestralmente.  |la direccion correcta. ResponsableAdministrativo
frustracion del usuarioy la pércida dela venta presencial
Estandarizar d formato dereportemensual: |Preparar una sesion de presentacion
sid debido sl - resumen gecutivo de 1 pigina, desglosedl [presencial con la gerencia para explicar
laentreza deresultados, la gerencia no lograré entender donde presupuesto invertido por canal, resultados |los resultados. Simplificar el tablero de | pyjrector de Marketing Digital /
Reo 6 dinero Sl rechazo Ntigar vs. metas y recomendaciones. Usar reportesy capacitar al equipo en Analista de Datos

comunicacién de datos.




