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INTRODUCCIÓN 

 

Actualmente el concepto de reunión a cambiado debido a factores culturales, el 

avance en la tecnología y la disponibilidad de los recursos.  Esto ha generado que no 

sea necesario para los empresarios y estudiantes contar con lugares fijos para realizar 

sus actividades. La posibilidad de disminuir la estructura de costos debido a éstos 

cambios antes mencionados, hace que  factores como el tiempo y el dinero puedan 

ser mejor aprovechados y se genere mayor seguridad en el futuro.  

 

A partir de este cambio nace un nuevo concepto denominado coworking, Según La 

enciclopedia libre Wikipedia (Wikipedia, 2014) “ es una forma de trabajo que 

permite a profesionales independientes, emprendedores, y pymes de diferentes 

sectores, compartir un mismo espacio de trabajo, tanto físico como virtual, para 

desarrollar sus proyectos profesionales de manera independiente, a la vez que 

fomentan proyectos conjuntos”. Recuperado de 

http://es.wikipedia.org/wiki/Trabajo_cooperativo 

 

Según Goijman (2012),  encargado del desarrollo de franquicias que tienen ésta 

modalidad, contó a la agencia de noticias de la República Argentina Télam que 

"desde  el 2008 hasta la fecha ésta tendencia, de el coworking, ya se ha convertido en 

una categoría, y ha crecido en forma considerable por lo que se hace imposible que 

siga ampliándose sin la utilización del sistema de franquicias". Recuperado de 

http://economia.terra.com.ar/noticias/noticia.aspx?idNoticia=201201011635_TEL_4

208181 

 

El uso de los espacios compartidos ha tenido un crecimiento promedio de un 17 por 

ciento a partir del 2011, en el cual Oceanía y América del sur cuentan 
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aproximadamente con 820 espacios compartidos a nivel mundial, conforme a lo 

descrito en el articulo de la pagina Terra. (Goijman, 2012) 

 

Siguiendo con el artículo Goijman (2012) menciona que “Estudios realizados por la 

consultora internacional Enterprise Globale & Tech412, que analizó el impacto de 

esta modalidad a nivel mundial, destacó que "el 85 por ciento de los usuarios se 

reconoce más motivado a la hora de trabajar en espacios de trabajo flexibles y 

compartidos. El 87 por ciento asegura que iniciaron nuevos proyectos con personas 

que conocieron en estos espacios, y el 25 por ciento afirmó que incrementó sus 

ganancias". 

 

Las empresas, los trabajadores independientes y los estudiantes muchas veces 

cuentan con recursos limitados y no cuentan con la posibilidad de financiar cualquier 

proyecto que deseen realizar. Por esta misma razón y consecuentemente estos deben 

tomar decisiones inteligentes al momento de administrar los bienes finitos con los 

que cuentan , de manera que puedan lograr sus cometidos, sin restringirse de 

comparar variables importantes como la calidad de un servicio o el valor agregado 

por el mismo. 

 

Partiendo de ésta necesidad se creará un lugar ubicado en la ciudad de Barranquilla, 

Colombia diseñado para brindar áreas en las que exista un ambiente apto para 

trabajar y estudiar  brindando la posibilidad de concentración y comodidad para el 

cumplimiento de las actividades determinadas a realizar a un precio accesible para 

las personas o empresas que lo necesiten. No solo representará ahorro para aquellos 

que adquieran el servicio sino  que también  será un método de organización para 

aumentar la eficiencia del capital humano de una empresa y para los estudiantes de 

gozar de un ambiente atractivo para realizar sus deberes.  
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A través del siguiente proyecto final de grado se elaborará un plan de marketing para 

aumentar la eficiencia de comunicación del Start – Up mencionado anteriormente, 

teniendo como propuesta de valor contar con un área de trabajo de su gusto y 

aceptación.  
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JUSTIFICACIÓN 

 

Actualmente es un requisito indispensable para las empresas y estudiantes tener 

movilidad e instantaneidad a la hora de adquirir un servicio, y en  éste sentido que se 

les dote  de herramientas tecnológicas  adecuadas para hacer de ellas un componente 

de diferenciación.  

 

La productividad del trabajo móvil ya no está sólo en la capacidad de obtener acceso 

pasivo a datos , sino también en la capacidad de obtener nuevas alternativas para  

procesar e interactuar con la información  

 

Nuestro mercado meta muchas veces  cuenta con limitaciones al momento de elegir 

un lugar para trabajar y estudiar. En muchos casos los estudiantes si bien cuentan con 

bibliotecas, pero las limitaciones en éstas van desde el tiempo en buscar información 

en un libro,  a no disponer con equipos tecnológicos de ultima generación y no tener 

un lugar de esparcimiento. 

 

Por otro lado las empresas buscan reducir los costos de  comprar equipos que solo se 

utilizarán por periodos cortos , el alto precio de tener un ambiente físico permanente  

para desarrollar y cumplir con las actividades programadas , lo que a largo plazo  

adquirir el servicio de este Start-Up contribuye a no generar gastos innecesarios para 

las empresas. 

 

 Este espacio busca brindarles a sus usuarios la oportunidad de tener al alcance la 

información necesaria, la tecnología,  y un servicio siempre en movimiento lo que les 
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permitirá estar muy cercano a las aplicaciones  que se requieren para realizar las 

tareas planteadas.  

 

Para optimizar el desempeño de esta categoría de trabajadores, es preciso 

comprender su ciclo de trabajo y las condiciones que lo rodean. El éxito se consigue 

al diseñar y desarrollar una estrategia que eleve al máximo su potencial utilizando no 

todas, sino las mejores herramientas disponibles. 

 

Este proyecto de grado titulado “ Elaboración de un plan de marketing para un Star- 

Up de una empresa de servicio de oficinas temporales para trabajadores móviles y 

espacio estudiantil en la ciudad de Barranquilla para el año 2015 ” es considerado 

importante porque representa no sólo un acercamiento al mercado meta sino un  

mejoramiento a estos consumidores específicos para cubrir las necesidades y 

carencias a la hora de utilizar sus recursos de una manera más eficiente y eficaz. Así 

mismo la elaboración de éste plan de marketing se realiza con fines de obtener el 

título de  Especialista en Dirección y Gestión de Marketing y Estrategia Competitiva 

de la Universidad de Buenos Aires.  
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

Actualmente existe la necesidad de establecer espacios de trabajos óptimos para 

aumentar la productividad de las empresas. Muchas empresas le dan la oportunidad a 

sus ejecutivos de elegir lugares donde puedan realizar reuniones para una 

negociación y varios de estos no son adecuados por no contar con un ambiente 

optimo para el cumplimiento de las mismas. 

 

Por otro lado los estudiantes muchas veces no cuentan con lugares de estudios 

adecuados, donde se presentan factores externos como el ruido, interrupciones o 

distracciones a la hora de realizar sus deberes .  

 

¿ Podría generar  beneficios el contar con un espacio móvil para las empresas y 

estudiantes?  ¿ Se vería afectada la credibilidad de las empresas? ¿ Qué perciben los 

estudiantes al momento de elegir un espacio para realizar sus actividades 

académicas?  ¿ Qué factores externos pueden afectar la naturaleza de mi servicio? 
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OBJETIVOS 

 

 Objetivo general 

 

Realizar un plan de marketing para un  Start - Up de una empresa de servicio de 

oficinas temporales y espacio estudiantil en la ciudad de Barranquilla que permita 

aumentar la eficiencia de la comunicación de la propuesta de valor del negocio . 

 

 Objetivos específicos 

 

 Segmentar de manera efectiva el mercado objetivo para la realización del 

proyecto. 

 Realizar un análisis de mercado que permita conocer el nivel de aceptación 

del Start – Up en la ciudad,  que pueda  medir la viabilidad comercial de la 

misma. 

 Encontrar  un canal de distribución adecuado para la comercialización del 

servicio de oficinas móviles y espacio estudiantil.  

 Transmitir de manera adecuada el uso de las oficinas temporales y espacio 

estudiantil para potenciar la rentabilidad del negocio. 

 Obtener el título de especialista en Dirección y Gestión de Marketing y 

Estrategia Competitiva de la Universidad de Buenos Aires.  
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HIPÓTESIS 

 

El desarrollo de un plan de marketing para un  Start - Up de una empresa de servicio 

de oficinas temporales y espacio estudiantil ayudará a aumentar la eficiencia de la 

comunicación de la propuesta de valor del negocio y cumplir con sus objetivos de 

sustentabilidad, rentabilidad y responsabilidad social empresarial. 
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METODOLOGÍA 

 

A través de la siguiente tesis se pretende desarrollar un plan de marketing para 

aumentar la eficiencia de la comunicación de la propuesta de valor de un Start-Up de 

servicio de oficinas temporales y espacio estudiantil en la ciudad de Barranquilla, 

Colombia. 

 

Para cumplir con este plan propuesto se gestionara el cumplimiento de los siguientes 

pasos: 

 

 Hacer un análisis de la situación de la empresa. 

 Analizar la industria a través de herramientas como las cinco fuerzas de 

Porter, mapping competitivo y análisis FODA. 

 Describir el Target al que va dirigido el proyecto y analizar los posibles 

canales. 

 Desarrollar una estrategia de Marketing y a partir de esta proponer objetivos, 

iniciativas estratégicas y tácticas para su futura ejecución. 

 Elaborar un presupuesto.  
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CAPITULO 1 – MARCO TEÓRICO 

1.1. Concepto de Marketing 

 

En el libro Introducción a los negocios en un mundo cambiante el concepto es 

abarcado de la siguiente manera:   

 

Es una parte vital de toda empresa, consiste en un grupo de actividades que 

tiene como fin agilizar las transacciones con la creación, distribución, fijación 

de precios y promoción de bienes, servicios e ideas. Esas actividades crean 

valor al permitir que individuos y organizaciones obtengan lo que necesitan o 

les faltan. (Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; Flores, M.A y 

Ramos, L, 2004, p. 360) 

 

Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; Flores, M.A y Ramos, L (2004) 

afirman que: 

 

De todos los conceptos empresariales analizados en esta obra, el del 

marketing es el más difícil  de dominar. Las empresas tratan de responder a 

las necesidades y carencias de los consumidores , además de prever los 

cambios en el ambiente.  Es difícil comprender y predecir qué quieren los 

consumidores: sus motivos suelen distar de ser claros, son pocos los 

principios que se pueden aplicar sistemáticamente, y los mercados tienden a 

fragmentarse y requerir productos personalizados, nuevos valores o mejores 

servicios. (p.360) 
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También explican en su libro los autores que el marketing  no consiste en manipular 

a los clientes para que compren los productos si no los necesitan. Tampoco solo 

vender y hacer publicidad. El enfoque esta en satisfacer a los consumidores. Y 

describen varias actividades de la mercadotecnia como: la planeación , fijación de 

precios , promoción y distribución de productos que promueven los intercambios. 

(Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; Flores, M.A y Ramos, L, 2004, p. 

360) 

 

1.2. Marketing según Kotler en las nuevas modalidades de negocios 

 

Philip Kotler (2009)  en su libro ¨ El marketing según Kotler¨ considera que 

“compañías están invirtiendo más en marketing y están logrando menos. Una razón 

es que están invirtiendo más en el mismo viejo tipo de marketing que se aplicaba en 

el pasado”. (p.28) 

 

Más adelante el autor menciona que: 

 

El marketing obsoleto consiste en las siguientes prácticas: 

 Equiparar el marketing con las ventas. 

 Poner énfasis en la adquisición de clientes/ consumidores más en la 

atención esmerada del cliente existente. 

 Tratar de obtener una ganancia en cada transacción en lugar de 

intentar ganar a través del valor vitalicio del cliente. 

 Basar la determinación de los precios en el coste más alto en lugar del 

precio objetivo. 

 Planear cada herramienta de comunicación separadamente en lugar de 

integrarlas con el marketing. 
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 Vender el producto en lugar de intentar comprender y responder a las 

necesidades reales del consumidor. 

 

Afortunadamente, el viejo criterio está cediendo paso a las nuevas maneras de 

pensar.  Las empresas comerciales sagaces están mejorando su conocimiento 

y comprensión de las necesidades económicas del consumidor, al igual que 

las tecnologías de conexión con el consumidor. Están invitando a los 

consumidores a co- diseñar el producto. Están preparadas a hacer flexibles las 

ofertas del mercado. Están utilizando medios de comunicación más 

apropiados y están integrando sus comunicaciones de marketing para 

transmitir un mensaje coherente, a través de cada contacto con el cliente o 

consumidor. Están utilizando más tecnologías como la videoconferencia, las 

ventas computarizadas, el software, las páginas de Internet, Intranets y 

Extranets. Son accesibles durante los diete días de la semana, las veinticuatro 

horas del día, a través de sus números telefónicos sin cargo o mediante el 

correo electrónico.  Son más capaces de identificar a los clientes más 

lucrativos y establecer diferentes niveles de servicio. (Kotler, 2009, p.28-29) 

 

La recompensa de aplicar un nuevo modelo de marketing dice Kotler (2009) que 

“será para aquellas compañías que inventen nuevas maneras de crear, comunicar y 

ofrecer un valor en sus mercados objetivo. Podemos llamarlas visionarias del 

marketing”.  (p.29) 

 

1.3. Marketing Global 

 

En el libro Introducción a los negocios en un mundo cambiante se refiere a que: 
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El éxito empresarial en el sigo XXI depende de aquellas empresas  que tengan 

conciencia global , mirar mas allá de sus regiones, países, analizar e 

involucrarse en diferentes culturas y sus necesidades. Ésta conciencia 

requiere objetividad, tolerancia y conocimientos. La objetividad es crucial 

para evaluar oportunidades, incluidas las de mercados potenciales y resolver 

problemas. La tolerancia a las diferencias culturales no significa que deba 

aceptar como propias las normas culturales de otros países, sino que las 

demás sean diferentes a la vez que iguales. (Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, 

Adriaenséns ; Flores, M.A y Ramos, L, 2004, p. 365) 

 

Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; Flores, M.A y Ramos, L (2004) 

explican que mantenerse informado es primordial para contar con este nivel de 

conciencia, se deben indagar tendencias sociales y económicas porque todo cambia 

aceleradamente ya sea la sociedad política o la economía. (p.365) 

 

También complementan los autores exponiendo que: 

 

Actualmente son muchas las empresas las que hacen cambios de estrategias 

de adaptación por una estrategia global, la constante innovación en los 

negocios y el constante cambiar de las necesidades de los clientes permiten 

desarrollar y  elaborar productos únicos  que satisfagan sus necesidades.  Hoy 

los empresarios deben ser astutos y deben “ pensar globalmente y actuar 

localmente”. Es decir que deben estar conscientes de los cambios globales y 

de lo que esto representa y ajustar las estrategias de sus empresas a las 

necesidades y  gustos locales.  

El adentrarse en un mundo globalizado permite a las empresas no sólo estar al  

tanto de las innovaciones en los bienes y servicios que ofrecen las empresas 

sino también en la relación ideal entre las empresas y la sociedad. Los 
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activistas sociales y las empresas deben actuar conjuntamente para determinar 

cuales deben ser las responsabilidades de un negocio en lo que se refiere a las 

actividades que pueden afectar a la sociedad, tanto positiva como 

negativamente. (Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; Flores, M.A y 

Ramos, L, 2004, p. 365) 

 

1.4. Responsabilidad Social Empresarial  

 

En el libro Introducción a los negocios en un mundo cambiante la responsabilidad 

social está dada:  

 

Como aquello en lo que una empresa debe tener obligaciones muy grandes en la 

sociedad, independientemente de una ganancia o de otras metas estratégicas. Los 

grupos de interés de las empresas brindan la oportunidad de que las empresas  

contribuyan a la comunidad y a la calidad de vida. Una empresa intenta integrar 

diversos grupos de interés. Individuos o grupos ante los cuales las empresas tienen 

una responsabilidad, es decir, grupos a los que les afecta las operaciones de un 

negocio. Dentro de estos grupos podemos encontrar a empleados, propietarios e 

inversionistas, la sociedad en general, el gobierno y los clientes de la empresa. 

(Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; Flores, M.A y Ramos, L, 2004, p. 

36) 

 

Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; Flores, M.A y Ramos, L (2004)  

explican que si se ignora constantemente las responsabilidades sociales y se defrauda 

a estos grupos, toda empresa acabará por sufrir las consecuencias y finalmente 

fracasará. Cuando los inversionistas no se ven satisfechos con el desempeño de la 

empresa, invierten en otro lugar. Cuando los trabajadores no son retribuidos de buena 

forma, renunciaran y saldrán en busca de otro trabajo. Cuando se ignoran los gustos 
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y los valores de los consumidores, éstos gastaran su dinero en otras empresas que sí 

realicen este tipo de actividades. Si no se tienen en cuenta las preocupaciones de la 

sociedad, los ciudadanos exigirán leyes que limiten las actividades de las empresas. 

El integrar los conceptos de responsabilidad social a la estrategia de la empresa no se 

refleja en beneficios de inmediato, la adopción de ésta práctica proporciona 

beneficios tangibles a un plazo más largo. (p. 36-37) 

 

Los consumidores actuales se rehúsan a comprar o a adquirir un producto de 

empresas cuya conducta sea indebida. En diversos estudios se ha comprobado la 

relación directa de la responsabilidad social empresarial con la rentabilidad, así como 

con el compromiso de los empleados y la lealtad de los clientes, importantes para 

cualquier compañía que trata de aumentar sus utilidades. El tener una excelente 

responsabilidad social empresarial nos permite crear estrategias competitivas y 

diferenciadoras en el mercado. (Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; 

Flores, M.A y Ramos, L, 2004, p. 36-37) 

 

1.5. Posicionamiento y Mapping competitivo 

 

El autor Palacios (2015) habla sobre el posicionamiento en la página Monografías 

comentando que:  

 

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepción del producto y 

su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas 

competidores, además indica lo que los consumidores piensan sobre las 

marcas y productos que existen en el mercado. 

 

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los 

atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea 

realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compañía y 
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también saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra 

mezcla de marketing y de la de los competidores. Recuperado de 

http://www.monografias.com/trabajos-pdf3/estrategia-posicionamiento-

marketing/estrategia-posicionamiento-marketing.shtml#ixzz3SKPJxYrM 

 

 En el libro el marketing según Kotler (2009)  también hace referencia diciendo que: 

 

Los vendedores ofrecen razones adicionales que expliquen por qué los 

compradores potenciales deberían comprar su marca. Una marca no sólo 

implica un posicionamiento parcial sobre un beneficio o atributo central, sino 

un posicionamiento total. El posicionamiento total de la marca se denomina 

propuesta de valor de la marca. Es la respuesta a la pregunta del consumidor “ 

¿ Por qué debería comprar su marca?¨.  Y como ejemplo expone la marca 

Volvo la cual se ha posicionado como el auto más seguro del mundo , la cual 

no sólo incluye el valor de seguridad sino su espacio interior, durabilidad y 

estilo, junto con un precio que parece justo en términos de su mezcla de 

beneficios. (p.52-53) 

 

En el libro de Marketing de Kotler y Armstrong (2012)  mencionan que para planear  

una estrategia de diferenciación y posicionamiento, los profesionales en marketing a 

menudo elaboran mapas de posicionamiento perceptual , que muestra a los 

consumidores la percepción de su marca contra los productos de la competencia en 

dimensiones de compra importante.  (p. 208)  
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Figura 1: Mapas de posicionamiento (Lamb, Hair y McDaniel) 

Fuente: Adaptado de Marketing (p.282), por Charles Lamb, Joseph Hair y McDaniel 

McDaniel, 2011, México D.F, México: Editorial Cengage Learning. 

 

1.6. Competitividad según Porter 

 

Pablo Garcés (2005) cita en su blog a Michael Porter afirmando que: 

 

La competitividad está determinada por la productividad, definida como el 

valor del producto generado por una unidad de trabajo o de capital. Para 

hablar de competitividad, continúa Porter, habría que irse a la empresa, y al 

sector, e identificar cuáles son los factores que determinan que las empresas 



 

18 

generen valor añadido y que ese valor se venda en el mercado, y si realmente 

esos factores son sostenibles en el mediano y largo plazo. 

 

El ser competitivo hoy en día significa tener características especiales que nos 

hacen ser escogidos dentro de un grupo de empresas que se encuentran en un 

mismo mercado buscando ser los seleccionados. Es diferenciarnos por nuestra 

calidad, por nuestras habilidades, por nuestras cualidades, por la capacidad 

que tengamos de cautivar, de seducir, de atender y asombrar a nuestros 

clientes, sean internos o externos, con nuestros bienes y servicios, lo cual se 

traduciría en un generador de riquezas. Recuperado de 

http://www.sangrefria.com/blog/2005/02/09/porter-y-la-competitividad/   

 

1.7. Estrategia de marketing  

 

Philip Kotler (2009) es su libro  “ El Marketing según Kotler”  señala que: 

 

Uno de los clichés más difundidos en el marketing es que una compañía 

ganadora es aquella que supera incesantemente las expectativas del 

consumidor. Responder a las expectativas del consumidor  sólo lo dejará 

satisfecho, pero superarlas lo deleitará. Los clientes que estén encantados con 

un proveedor es mucho más probable que sigan siendo clientes. 

 

El problema es que cuando se superan las expectativas del consumidor, éste 

tendrá expectativas más altas la próxima vez. La tarea de superar la 

expectativa más alta resulta difícil y costosa. En última instancia ,lo que 

aconseja Kotler es que las compañías deben contentarse con responder a las 

últimas expectativas. (p.24) 
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El autor también añade al respecto que: 

 

Evidentemente no hay alternativa de marketing para la riqueza. En lugar de 

confiar en una diferenciación o una penetración importante, una compañía 

necesita forjar su propia estructura de cualidades y actividades de marketing. 

No es suficiente hacer las cosas un poco mejor que los competidores. El 

profesor Michael Porter de Harvard señala que una compañía no tiene 

realmente una estrategia si desarrolla las mismas actividades que sus 

competidoras, solamente un poco mejor. (Kotler, 2009, p.24-25) 

 

1.8. Análisis FODA  

 

El análisis  FODA es una sección del plan de negocios donde se identifican y 

articulan todas las ventajas o puntos fuertes de la organización , al igual que sus 

debilidades, para elaborar estrategias con que se aprovechen las primeras y 

minimicen las segundas.  (Ferrel, O.C ; Geoffrey, Hirt ; M, Adriaenséns ; Flores, 

M.A y Ramos, L, 2004, pag.527) 

 

Kotler y Armstrong (2012)  en su libro Marketing definen cada uno de los pasos que 

se necesitan para analizar las compañía de la siguiente manera: 

 

Fortalezas: son aquellas que incluyen capacidades, recurso y factores 

situacionales positivos e internos que podrían ayudar a la compañía a servir a 

sus clientes y a alcanzar sus objetivos. 

 

Debilidades: incluyen limitaciones internas y factores situacionales negativos 

que podrían interferir con el desempeño de la misma. 
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Oportunidades: son factores o tendencias favorables en el entorno externo que 

la compañía podría ser capaz de explotar para obtener una ventaja. 

 

Amenazas: son factores o tendencias externas desfavorables que podrían 

plantear desafíos al desempeño. (p.55-54) 

 

1.9. Las Cinco Fuerzas de Porter 

 

Allen (2011) en su libro Launching New Ventures comenta : “Por años, el trabajo de 

Michael Porter ha proveído una manera efectiva para mirar a la estructura de una 

industria, la fuerza competitiva de una compañía y su posicionamiento relativo a la 

industria o los mercados a los que sirve” (p.103) 

 

Magretta (2012) explica: “La particular configuración de las cinco fuerzas de Porter 

te dice inmediatamente como “funciona” la industria, como crea y comparte valor. 

Explica la rentabilidad de la industria”. (p.75) 

 

Allen resalta (2011): 

 

La premisa básica de Porter es que para mantener altos niveles de desempeño 

se requiere una estrategia bien pensada y plan de implementación basado en 

el conocimiento de la manera en la que la industria funciona y la atracción de 

los mercados. Porter afirma que hay cinco fuerzas en la industria que afecta el 

potencial de ganancias final de una empresa en términos de retorno de la 
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inversión a largo plazo. En contraste, cosas como las fuerzas económicas, 

cambios en la demanda, falta de materiales, y los cambios en la tecnología 

afectan el nivel de ganancias a corto plazo. 

 

Las cinco fuerzas a analizar que hacen parte del Análisis de Porter son: 

Amenaza de nuevos competidores potenciales, Amenaza de productos 

sustitutos, Poder de negociación de los compradores, Poder de negociación de 

los proveedores, Rivalidad competitiva entre las firmas existentes (p.103-106)  

 

 

Figura 2: Cinco Fuerzas de Porter (Magretta) 

Fuente: Adaptado de Joan Magretta, “Understanding Michael Porter”, Harvard 

Business Review, 2012, p. 77. 
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En el libro Understanding Michael Porter, la autora Magretta resalta: 

 

El análisis de las cinco fuerzas contesta las preguntas clave, ¿Qué esta 

pasando allí afuera en la industria? De todas las cosas que están pasando, cuál 

le importa más a la competencia? ¿Qué merece tu atención? (Magretta, 2012, 

p.79) 

 

Magretta (2012) explica la amenaza de nuevos competidores potenciales diciendo lo 

siguiente: “La barreras de entrada protegen a una industria de nuevos competidores 

que añadirían nueva capacidad y estarían en la búsqueda de adquirir participación en 

el mercado”. (p.97) 

 

Según Allen (2011) las barreras pueden incluir las siguientes: Economías de escala, 

Lealtad de los clientes, Requerimientos de capital, El costo de cambiar para el 

comprador, acceso a los canales de distribución, factores propietarios y regulaciones 

del gobierno. (p.104-105) 

 

De acuerdo a las economías de escala, estás suelen verse normalmente en industrias 

maduras en las que el costo para producir ha disminuido considerablemente en 

relación al precio de los servicios y beneficios ofrecidos. Estas pueden representar un 

riesgo para las nuevas empresas, ya que no son fáciles de lograr y si se entra a la 

industria posiblemente haya un gran riesgo de no poder competir con las firmas 

establecidas y sus costos más bajos. (Allen, 2011, p.103) 

 

La lealtad de los clientes que anteriormente disfrutan de un producto o servicio es 

otra barrera, ya que difícilmente deciden cambiarse a lo que ofrece una nueva 
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empresa, para poder lograr un cambio en el poder de decisión de compra se tendría 

que incurrir en costos como campañas de marketing que ayuden a hacerle ver los 

beneficios al cliente y puede que estás representen un costo mayor al beneficio 

esperado. (Allen, 2011, p.104-105) 

 

Allen (2011) señala que el requerimiento de capital puede ser demasiado alto para 

nuevas empresas y este depende de las barreras que tenga en el mercado, también 

factores como el costo que representa para un comprador cambiarse de un producto a 

otro suele representar otro impedimento para entrar al mercado. (p.105) 

 

Magretta (2012) explica el costo que representa cambiarse de un producto a otro 

dando un ejemplo en su libro en el que resalta: 

 

Cambiarse de una Mac a una PC, o viceversa, puede costar muchas horas de 

configuración y reaprendizaje. Porque Apple es un pequeño jugador con baja 

participación en el mercado, y ha tenido más ganancias al atraer clientes de 

Microsoft. Por lo tanto Apple ha invertido substancialmente en reducir los 

costos de cambio para los usuarios de PC. (p.98) 

 

Persuadir a los canales de distribución para aceptar un nuevo producto o servicio 

tiende a tener un costo para los nuevos entrantes, así como también existen patentes 

de productos, procesos o tecnología en manos de varias firmas que pueden evitar que 

una nueva empresa entre en el mercado. (Allen, 2011, p.105) 

 

Allen (2011) comenta también que las regulaciones del gobierno se convierten en 

una entrada a cualquier industrias por regulaciones estrictas como requerimiento de 
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licencias, acceso limitado a materias primas o impuestos que también se deben 

analizar. (p.105) 

 

Cuando Allen (2011) habla de la amenaza de productos subtitutos explica: “Una 

nueva empresa debe competir no solo con productos de su propia industria pero 

también con substitutos lógicos que otras industrias traen al mercado. Estos 

productos substitutos y servicios cumplen la misma función básica de manera 

diferente o a menor precio”. (p.106) 

 

En cuanto el poder de negociación de los clientes Magretta (2012) explica: “Si usted 

tiene compradores poderosos (así es, clientes), ellos usaran su influencia par forzar 

que los precios bajen. Ellos además demandaran que coloque más valor en su 

producto o servicio. En cualquier caso, las ganancias de la industria van a ser más 

bajas porque los clientes capturaran más valor para ellos mismos. (p.86) 

 

Allen (2011) agrega sobre el poder de negociación de los proveedores diciendo que 

“En algunas industrias los proveedores cuentan con enorme poder a través de 

amenazas subiendo precios, limitando la cantidad o calidad de los bienes que 

proveen, o cambiando la calidad de los productos que proveen a los fabricantes y 

distribuidores” siendo un tema importante que deben recordar los emprendedores. 

(p.106) 

 

La rivalidad competitiva entre las firmas existentes Magretta (2012) explica que 

cuando la rivalidad entre los actuales competidores es más intensa, las ganancias 

suelen disminuir. Esta rivalidad mencionada se puede ver en distintas formas: 

competencia por precios, publicidad, introducción de nuevos productos y el 

mejoramiento del servicio al cliente. (p.102) 
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Allen (2011) agrega que “Para competir en un mercado que es altamente 

competitivo, se debe identificar un nicho que sirva una necesidad insatisfecha de los 

clientes y que permita entrar silenciosamente e ir ganando un punto de apoyo” 

(p.107) 

 

Los emprendedores se enfrentan a mucha información e inconsistencias en la 

búsqueda de satisfacer una necesidad. Por eso es importante tener mucho cuidado al 

elegir las fuentes de información y tratar de ser lo más objetivo posible al describir la 

industria. (Allen, 2011, p.107)  

 

1.10. Targeting (Segmentación) 

 

En el libro  Marketing de Kotler y Armstrong (2012) hacen referencia que en la 

actualidad las empresas no pueden atraer a todos los compradores del mercado , y 

mucho menos de la misma forma. Los compradores son demasiados numerosos, 

están distribuidos de diferentes maneras , tienen necesidades diferentes  y prácticas 

de compras muy distintas. (p.190) 

 

Los autores del libro Marketing comentan las empresas varían su capacidad para 

atender a los consumidores de los distintos segmentos, es decir que basan su 

estrategia de marketing impulsada por el cliente para desarrollar una mejor relación 

con éstos. (Kotler y Armstrong, 2012, p.190) 

 

Kotler y Armstrong (2012) dicen que “De ésta manera la mayoría de las compañías 

han pasado de aplicar un marketing masivo al de un marketing meta: identificar 

segmentos del mercado, seleccionar a uno o más de ellos y desarrollar productos y 

programas de marketing a la medida de cada uno”. (p.190) 
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El proceso definido de segmentación de los autores es el siguiente: 

 

La segmentación del mercado implica dividir el mercado en grupos más 

pequeños de consumidores con necesidades, características o conductas 

diferentes, que podrían requerir estrategias o mezclas específicas.  La 

empresa identifica distintas formas para segmentar el mercado y desarrolla 

los perfiles de los segmentos de mercado resultante. El mercado meta consiste 

en evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y elegir uno o más 

segmentos para ingresar. (Kotler y Armstrong, 2012, p.190) 

 

Por último  la compañía elige una propuesta de valor; es decir, cómo creará valor 

para los clientes. En éste proceso encontramos la diferenciación para distinguir las 

ofertas de mercado para crear un valor mayor para los clientes y el posicionamiento 

que consiste en organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, 

distintivo y deseable respecto a los productos de la competencia, en la mente de los 

consumidores meta. (Kotler y Armstrong, 2012, p.190) 

 

1.11. Canales 

 

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) en su libro Marketing examina la naturaleza  

e importancia de los canales de marketing  resaltando que “ pocos productores 

venden sus artículos directamente a los usuarios finales; la mayoría utiliza 

intermediarios para llevar sus  productos al mercado”. (p.341)  

La selección de un canal de marketing o canal de distribución es un proceso en el 

cual varias organizaciones participan para poner a  disposición de los consumidores 

sus productos . 

 

En libro Marketing los autores señalan que:   

 

Las decisiones de canal de una compañía afectan directamente cualquier otra 

decisión de marketing. La fijación de precios de la empresa depende de si 

trabaja con cadenas nacionales de descuento, de si emplea tiendas de 
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especialidad de alta calidad o de si vende directamente a los consumidores 

por medio de internet. La fuerza de ventas de la compañía y sus decisiones de 

comunicación dependen de qué tanta persuasión, capacitación, motivación y 

apoyo necesitan sus socios de canal. El hecho de que una compañía desarrolle 

o adquiera ciertos productos nuevos dependerá de qué tanto de esos productos 

se ajusten a las capacidades de sus miembros del canal. ( Kotler y Armstrong, 

2012,p.341)  

 

1.12.  Marketing Directo 

 

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) en su libro Marketing señalan que: 

 

El marketing directo consiste en conexiones directas con consumidores 

cuidadosamente elegidos, a menudo basados en una interacción personal. Con 

la ayuda de bases de datos detalladas, las compañías adaptan sus ofertas y 

comunicaciones de marketing a las necesidades de segmentos estrechamente 

definidos o incluso de compradores individuales. 

Más allá de construir la marca y establecer relaciones, los mercadólogos 

directos buscan una respuesta directa, inmediata y medible por parte de los 

consumidores. . ( p.496)  

 

El marketing directo se ha transformado con los años debido a los rápidos avances en 

la tecnología de base de datos, nuevo medios de marketing y en especial el avance de 

la utilización del internet que sirve como un medio para este tipo de marketing. 

 

Los autores del libro Marketing señalan que el marketing directo puede ser 

considerado como la distribución directa de productos y servicios sin intermediarios. 

Y que también es una mezcla de la promoción, como un método de comunicación 

hacía los consumidores. ( Kotler y Armstrong,2012,p.496)  

 

 



 

28 

1.13.  Marketing Mix 

 

Kotler y Armstrong (2012)  explican en su libro que “La compañía diseña una 

mezcla de marketing integrado, conformada por factores que controla: producto, 

precio, plaza y promoción (Las cuatro P)” (p.48). 

  

Los autores Kotler y Armstrong (2012) extienden este tema en su libro resaltando 

que: 

  

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tácticas que la 

empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La 

mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer 

para influir en la demanda de su producto. Las múltiples posibilidades se 

clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”. (p.51) 

  

El primer factor que se analiza es el producto (P), ya que al describirlo se puede 

definir un precio, métodos de distribución y promoción. Otros detalles que se deben 

definir son la unidad, packaging, la garantía del producto, entre otros. (Lamb, Hair y 

McDaniel, 2011, p.47) 

  

El factor precio es descrito por los autores del libro de Marketing, estos agregan que 

“El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el 

producto” (Kotler y Armstrong, 2012, p.52). 
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Lamb, Hair y McDaniel (2011) agregan al termino precio que: “El precio es una 

importante arma competitiva para la organización, porque el precio multiplicado por 

el numero de unidades vendidas es igual a los ingresos totales de la empresa.” (p.48) 

  

En cuanto al factor plaza Kotler y Armstrong (2012) dicen lo siguiente: “La plaza 

incluye las actividades de la compañía que hacen que el producto esté a la 

disposición de los consumidores meta” (p.52). 

  

El factor plaza estipula el momento y lugar donde el segmento de mercado espera 

encontrar el producto que quiere obtener. El objetivo final es que los productos estén 

disponibles cuando se necesiten y en excelente estado para su uso. (Lamb, Hair y 

McDaniel, 2011, p.48) 

  

Por ultimo, Kotler y Armstrong (2012) afirman que la promoción “implica 

actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta 

de que lo compren” (p.52). 
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CAPITULO 2 – PLAN DE MARKETING 

2.1. Introducción a la empresa 

 

Actualmente el coworking es utilizado como una forma de trabajo que permite a  

estudiantes, emprendedores y empresas de diferentes rubros compartir un mismo 

espacio de trabajo para desarrollar proyectos a nivel profesional.   

 

Convertir el trabajo por objetivos y no por horas es una tendencia mundial, que 

avanza a medida que los espacios de coworking aumentan. Cuando un emprendedor 

decide poner en marcha su idea de negocio son muchos los factores a tener en 

cuenta,  va desde el presupuesto, hasta tener un lugar físico donde realizar sus tareas. 

 

Hoy en día son más las empresas que contratan personal para que trabajen desde sus 

casas por medio de sus computadoras, sin necesidad de acudir al lugar físico de 

trabajo. A veces tener al alcance un computador, un teléfono y conexión a internet, es 

equipo suficiente para llevar acabo una actividad empresarial y estudiantil. Muchas 

veces este tipo de trabajo tiene como objetivo ahorrar dinero en transporte y en el 

alquiler de una oficina. 

 

Sin embargo, en muchos casos un espacio fisico es necesario para la actividad del 

negocio, por esta razón nace una nueva alternativa de espacios de coworking, que 

además de proveer espacios asequibles para los consumidores, puede llegar a ser una 

oportunidad para hacer negocios e incrementar el potencial profesional. 
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Es así como nace “CO-FOCUS”  ,  una propuesta atractiva por su estética y apertura 

de espacios que no requieren un alto valor de desombolso por alquiler. Dirigido a 

estudiantes y empresarios de todos los rubros que deseen trabajar de forma creativa, 

de romper con el aislamiento laboral permitiendose el contacto con otras personas 

que puedan tener ideas o inquietudes y lleguen a inspirar para realizar nuevos 

proyectos.  

 

Imagen 1: Logo empresarial (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El logo de la empresa respresenta al engrane, un mecanismo que se utiliza para 

transmitir potencia.  

 

Con este logo se quiere resaltar una de las  principales cualidades de la empresa que 

es llegar a ser una fuente de potencia que permita la creación de sinergias entre los 

consumidores. 

 

La idea de un espacio de coworking en la ciudad de Barranquilla se vuelve un 

negocio ambicioso,  ya que hasta el día de hoy nadie ha invertido en el mismo y el 

crecimiento empresarial y estudiantil en la ciudad está aumentando, debido a que 
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Barranquilla es el principal centro de la Región Caribe Colombiana dónde se 

destacan  actividades económicas como el comercio y la industria.  

 

La serie de comodidades que se pretende brindar  en este espacio  serán:  

 

 

 Acceso a Wi-Fi con banda ancha. 

 Puesto de coworking (mesas individuales, mesas comunitarias y oficinas 

individuales) 

 Sala de reunión y eventos.  

 Equipos necesario para realizar actividades a nivel gerencial y estudiantil 

(ordenadores completos, impresoras, scanner, fax, entre otras)  

 Material audiovisual (proyector de video, pantalla, pizarras, entre otras)  

 Realización de actividades para fomentar sinergias y networking.  

 Gastos varios: luz, agua, limpieza en los lugares de trabajo y aires 

acondicionados.  

 Barra libre de café.  

 La posibilidad de realizar conference calls. 

 Comprar artículos de librería. 

 

Las personas podrán elegir entre distintas opciones para obtener el servicio, desde 

alquilar el espacio por hora o por mes.  La estrategia es crear un sistema flexible para 

los estudiantes y trabajadores. 

 

Este Start- Up cuenta con la característica de brindar diferenciación, acercar a los 

consumidores un lugar de trabajo, brindarles la oportunidad  de trabajar de acuerdo a 

su disponibilidad de recursos y dar a aquellos empresarios y estudiantes que sin 

oficina propia o un lugar de estudio tranquilo, buscan apropiarse temporalmente de 

un escritorio u oficina. 
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2.2. Análisis de la situación 

2.2.1. Las cinco Fuerzas de Porter 

 

Poder de negociación de los Compradores o Clientes 

 

Éste Start- Up aborda a un nicho desatendido de la ciudad de Barranquilla que está 

en la búsqueda de un espacio para trabajar y estudiar que sea flexible, de alta calidad 

y de bajo costo. Es por esto que nuestro Start- Up tiene más poder de negociación 

con los clientes ya que tiene la posibilidad de explotar al máximo cada uno de los 

atributos que se adhieren a nuestra propuesta de valor. En éste sentido el precio podrá 

colocarse a cierto juicio de la empresa, puesto que además del producto real , se está 

vendiendo un servicio completo. 

 

Ésta propuesta que se pretende ofrecer integra varios servicios a un costo accesible 

en el cual el cliente no puede negociar el precio por cantidad de volumen comprado, 

ya que el precio en comparación con otros establecimientos que prestan éste tipo de 

servicio no incluyen atributos o comodidades como el de cafetería, acceso a WI-FI, 

conexión eléctrica, estación con computador individual para alquiler , salas de 

reunión con teléfono de conferencia,  proyector y lcd , fotocopias, scanner , fax, 

oficinas, salas de capacitación, auditorio, laptop locks, lockers, cargadores de 

celulares, entre otros servicio que el consumidor estará dispuesto a pagar por ellos. 

 

Poder de negociación de los Proveedores o Vendedores 

 

El servicio a implementarse ofrece un atributo diferencial  en la calidad, por lo tanto 

es importante hacer tratos con los proveedores para desarrollar una excelente calidad 
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en nuestra marca y el producto a ofrecer, manteniendo los márgenes de rentabilidad 

del negocio altos. 

 

En Barranquilla se pueden encontrar diferentes proveedores para la materia prima del 

negocio. En éste caso se necesitan proveedores que vendan o distribuyan  mobiliario, 

ya sea al por mayor y al detal. Con los distintos proveedores existentes en el 

mercado, se puede llevar a cabo distintos presupuestos por el valor de la cantidad de 

activos y negociar con éstos el precio por el volumen de compra.  

 

Por otro lado un beneficio con el que cuenta la ciudad es que no tiene restricciones 

en cuanto a las importaciones si llegase a necesitarse algún dispositivo electrónico 

que no se encuentre en la ciudad o en el país y que otros proveedores  lo ofrecieran 

adecuándose al presupuesto de la empresa.  

 

Amenaza de nuevos competidores entrantes 

 

El mercado de oficinas temporales y espacio estudiantil en la ciudad de Barranquilla 

puede llegar a representar una gran amenaza debido a que la ciudad se encuentra en 

crecimiento tanto industrial como comercial lo que ha permitido que se instalen 

nuevas marcas con  excelentes estrategias de publicidad y mercadeo.  

 

Por lo tanto las barreras de entrada para nuevos competidores son significativamente 

bajas , dado que no hay ningún tipo de restricción que impida desarrollar éste tipo de 

Start- Up. Por otro lado, para los nuevos competidores será difícil ganar clientes ya 

que éste Start- Up será el primero en la ciudad, ganando así clientes fieles.   
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Amenaza de productos sustitutos 

 

Uno de los productos sustitutos que afectaría directamente al Start-Up serían los 

hoteles que están en la ciudad, ya que éstos ofrecen salas de reuniones para 

empresarios. Por otro lado, encontramos los locutorios que son pequeños locales con 

capacidad máxima de hasta diez computadoras, éstos ofrecen también el servicio de 

fotocopiadora, impresiones y una pequeña isla con productos para el consumo 

mientras se está en el local. Éstos locales pueden ser utilizados tanto por los 

estudiantes como los empresarios. 

 

Rivalidad entre los competidores 

 

Se espera que con la introducción de éste Start-Up al mercado, los posibles 

competidores directos como hoteles y locutorios (conocidos como SAI en Colombia) 

hagan cambios en sus servicios ofreciendo descuentos en los precios y ampliación de 

sus locales ofertando espacios de trabajo parecidos a los que se ofrecen.  

 

En caso de que el Start-Up  decida ampliar su cadena a nivel nacional, existe un 

competidor directo en la capital del país llamado Urban Station que ofrece un 

servicio similar. 
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2.2.2. Análisis de competencia y Mapping competitivo 

 

Para hacer un análisis sobre la competencia se buscó información de aquellos 

negocios que ofrecen un servicio similar al que el Start-Up pretende brindar.  

 

Como resultado se encontraron cinco (5) hoteles que operan en nuestro mismo 

mercado, con servicios parecidos y que se dirigen al mismo perfil de clientes 

potenciales, se solicitaron cotizaciones a los negocios en mención que se pueden ver 

en los anexos. Un breve resumen de la historia de estos se puede ver a continuación: 

 

1. Hotel Dann Carlton 

Ubicado en la zona norte de la ciudad de Barranquilla, frente a centros comerciales 

que cuentan con restaurantes y bares. Su excelente ubicación permite estar cerca del 

sector industrial, principales vías de acceso, aeropuerto, estadios, clubes, playas, 

zona franca y centros empresariales.  

 

Las instalaciones cuentan con 142 habitaciones para el alojamiento de los vistantes, 

espacio para realización de eventos, restaurante bar que permiten que el hotel se 

consolide como la mejor oferta de hoteleria en la ciudad. 

 

También cuenta con piso especial para deportistas, centro de negocios con salas de 

juntas que cuentan con tecnología de vanguardia para la comodidad  de los 

empresarios. Además el hotel posee cuarto de lavandería, restaurante giratorio con 

vist al mar y al río, banco y todas la comodidades de un hotel cinco estrellas. (Ver 

Anexo 1. Datos Hotel Dann Carlton) 
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2. Hotel Barranquilla Plaza 

El hotel es una empresa que cuenta con una trayectoria de 20 años en el mercado 

hotelero. Se encuentra ubicado en uno de los barrios más exclusivos de la ciudad de 

Barranquilla, donde residen ejecutivos, artistas cultutrales y personas de reconocida 

posición.  

 

Las instalaciones cuentan con 176 habitaciones para el alojamiento de los visitantes, 

centro de negocios  con la última tecnología en ayudas visuales, salones para eventos 

con capacidad hasta 300 personas , 100 parqueaderos, servicio de gastronomía típica 

de la región caribe y un restaurante bar en el piso 26 del hotel, famosos por tener una 

de las mejores vistas panorámicas de la  ciudad.  (Ver Anexo 2. Datos Barranquilla 

Plaza) 

 

3. Hotel SmartSuite Royal Barranquilla 

Calificado como uno de los mejores hoteles de la ciudad de Barranquilla, éste hotel 

es perfecto para reuniones ejecutivas y alojamiento temporario.  

 

Ubicado en Alto Prado considerado uno de los mejores barrios de la ciudad, cercano 

a bares y restaurantes de prestigio. 

 

El hotel cuenta con 118  habitaciones para huéspedes, 1 habitación para huéspedes en 

condicion de discapacidad, terraza en el piso 15 con piscina y jacuzzi, bar y 

restaurante al aire libre. 
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El SmartSuitRoyal se especiliza en eventos coorporativos por contar con 4 salones de 

reuniones, 3 salas de juntas, un salon smart con tecnología de vanguardia para 

eventos sociales y empresariales. (Ver Anexo 3. Datos Hotel Smartsuites Royal) 

 

4. Hotel Sonesta 

 

Ubicado al norte de Barranquilla, en el sector de mayor desarrollo de la ciudad 

haciendo parte del exclusivo centro comercial Gran Boulevard, situado a 20 minutos 

del aeropuerto, 45 minutos de Cartagena y 1 hora hasta Santa Marta. 

 

Conformado por 126 habitaciones, un piso ejecutivo con salón privado y desayuno 

diario, restaurantes, servicio a la habitación, servicio de internet, gimnasio, entre 

otros amenities que hacen de la estadía del cliente más acogedora.  

 

Considerado la mejor opción para ejecutivos por contar con 2.600 pies cuadrados de 

espacio para reuniones con capacidad de hasta 200 personas, con servicio de 

asistente y equipos audiovisuales. (Ver Anexo 4. Datos Hotel Sonesta) 

 

5. Hotel Windsor 

 

Se caracteriza por tener una arquitectura única en hotelería y posee la imponente 

torre del reloj, una replica del Big Ben Londinense,  reloj que se encuentra 

satelitalmente conectado y recibe la señal de un reloj atómico.  



 

39 

 

Es un hotel cinco estrellas en calidad y servicio, cuenta con 105 habitaciones, 3 

suites de lujo, 7 salones con tecnología audiovisual para todo tipo de eventos, se 

encuentra ubicado en la zona norte de la ciudad de Barranquilla, donde a su alrededor 

se puede encontrar bancos, clínicas y polo de desarrollo ejecutivo.   Su ubicación 

permite estar a tan solo 3 minutos de la principal vía al mar, conectándose con la 

ciudad de Cartagena y con vía de acceso directo al aeropuerto de la ciudad.  

 

Haciendo una comparación con el servicio que se pretende ofrecer, éstos hoteles no 

incluyen espacios libres ni oficinas individuales. El alquiler de las salas se acuerda 

con el cliente por medio de una fecha a convenir y el máximo de duración de un 

evento por salas es de tres horas. (Ver Anexo 5. Datos Hotel Windsor) 

 

En el cuadro 1 se muestran los valores y espacios que los principales hoteles de la 

ciudad de Barranquilla ofrecen a sus clientes.  
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Cuadro 1: Análisis competitivo a nivel local Hoteles en pesos Colombianos 

(Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 
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SAI 

Los SAI o locutorios, son negocios informales que ofrecen pequeños puestos 

individuales con un computador de mesa con acceso a Internet, también  ofrecen 

otros servicios con costo adicional como fotocopias, impresiones y un pequeño stand 

con alimentos para consumir. Todos los servicios que ofrecen estos locales son 

accesibles por su bajo costo, igualmente cuentan con la desventaja de que los 

espacios son reducidos impidiendo al cliente realizar reuniones, trabajar o estudiar  

de manera adecuada. Debido a la informalidad que manejan éstos negocios los 

administradores no suelen realizar cotizaciones de sus precios y en el cuadro 2 se 

hace un análisis general del costo promedio por adquirir el servicio.  

 

SERVICIO PRECIO APROXIMADO (COP) 

Internet (Por Hora) $ 1500 – 2500 

Fotocopias Blanco y Negro (Unidad) $ 50 -100 

Fotocopias a Color (Unidad) $ 100 - 200 

Impresiones Blanco y Negro (Unidad) $ 200 - 300 

Impresiones a Color (Unidad) $ 500 - 600 

Llamadas a Celular (Minuto) $ 200 - 300 

 

Cuadro 2: Análisis competitivo a nivel local Locutorios en pesos Colombianos 

(Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

En caso de que el Start-Up decidiera ampliar su mercado instalando sucursales a 

nivel nacional  y una de éstas se encontrara en la capital del país tendría como 
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competencia la empresa Urban Station, una de las principales cadenas de coworking 

la cual ofrece sistema de oficinas temporales, espacio estudiantil, auditorios y salas 

de reuniones a un costo accesible para el cliente. En la imagen 1 se pueden ver los 

espacios que la competencia ofrece a sus clientes  junto a sus precios.  

 

 

Imagen 2: Cotización Urban Station Bogotá en pesos Colombianos (Urban Station 

Bogotá- Colombia) 

Fuente: Urban Station Bogotá 
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Mapping competitivo 

Para el mapping competitivo se tomó en cuenta el tipo de servicio y el rango de 

precios, siendo estas las variables más importantes para ofrecer el servicio. Los 

hoteles ofrecen un servicio estandarizado de calidad Premium a un alto costo por ser 

lo mejores hoteles de la ciudad, así mismo estos hoteles  no cuentan con espacios 

individuales para estudiantes y empresarios. 

 

Por otro lado CO- FOCUS   cuenta con la variable mas importante de todas, servicio 

personalizado a sus clientes, dándoles la opción de elegir entre los diversos espacios 

que ofrece, a un precio conveniente en comparación con los hoteles y SAI. 

 

Imagen 3:   Mapping de posicionamiento a nivel local (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración propia 
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2.2.3. Descripción del consumidor y el Target 

 

La empresa estará ubicada en la ciudad de Barranquilla, ya que esta hace parte de la 

principal región turística de Colombia y la convierte en un activo económico para la 

industria, el comercio y prestación de servicios. 

 

En el último censo elaborado en el 2005 por el  Departamento Administrativo 

Nacional de Estadísticas (DANE), el 12,0% de los establecimientos se dedican a la 

industria; el 45,2% a comercio; el 41,3% a servicios y el 1,4% a otra actividad 
1
. 

 

La ciudad cuenta con una de las zonas francas más extensas del país; la cual tiene 

alrededor de 90 empresas instaladas 
2
. Su zona portuaria tiene dos rutas principales, 

la ruta del río Magdalena que conecta con el interior de país, dándole ventaja a la 

ciudad de la costa caribe de ser la única en contar con esta ruta y por otro lado 

encontramos la ruta del mar Caribe que permite comercializar con Europa y Asia.  

 

Según las estadísticas del DANE, Barranquilla cuenta con una población de 

1.186.640 personas y 1.897.989 en su área metropolitana, convirtiéndola en la ciudad 

más poblada de la Costa Caribe Colombiana y la cuarta a nivel nacional después de 

Bogotá, Medellín y Cali 
3
.  

                                                           

 
1 Información obtenida del documento web http://www.dane.gov.co/files 

/censo2005/perfiles/atlantico/barranquilla.pdf, recuperado 20/08/2015 

 
2  Información obtenida del sitio Web http://zonafrancabarranquilla.com/, recuperado 

20/08/2015 
 
3
 Información obtenida del documento web http://www.dane.gov.co/files 

/censo2005/perfiles/atlantico/barranquilla.pdf, recuperado 20/08/2015 

http://zonafrancabarranquilla.com/
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El 47,5% de la población es de sexo masculino y el 52,5% restante de sexo 

femenino. Aproximadamente el 57,9% de los hogares tiene cuatro o menos personas. 

El 20,7% de las personas de diecisiete años y más de Barranquilla viven en unión 

libre. El 26,7% de la población de la ciudad nació en otro municipio y el 0,4% en 

otro país. El 5,3% de la población de Barranquilla presenta alguna limitación 

permanente.
4
 

 

La ciudad cuenta con seis estratos socioeconómicos  que se clasifican de la siguiente 

manera: 

 Estrato 1: correspondiente al sector Bajo- Bajo de la población, ubicado en la 

zona suroriental, suroccidental, noroccidental y nororiental. Personas con 

escasos recursos que son beneficiados por los subsidios en los servicios 

públicos.  

 Estrato 2: correspondiente al sector Bajo de la población, también ubicado en 

la zona suroriental, suroccidental, noroccidental y nororiental. Y que las 

personas son beneficiados por los subsidios en los servicios públicos.  

 Estrato 3: correspondiente al sector Medio- Bajo de la población, ubicado en 

la zona sur-central, centro y parte del norte. De escasos recursos y 

beneficiados por los subsidios.  

 Estrato 4: correspondiente al sector Medio de la población, ubicado en la 

zona sur-central, centro y parte del norte. Las personas de este estrato no son 

beneficiarios de subsidios y no pagan un sobre costo en sus servicios públicos 

si no que pagan el valor exacto que la empresa defina como un costo por la 

prestación del servicio. 

                                                           
4 Información obtenida del documento web http://www.dane.gov.co/files 

/censo2005/perfiles/atlantico/barranquilla.pdf, recuperado 20/08/2015 
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 Estrato 5: correspondiente al sector Medio- Alto de la población, ubicado en 

la zona norte de la ciudad. Las personas de este estrato cuentan con altos 

recursos económicos y deben pagar un sobre costo (contribución) sobre el 

valor de los servicios públicos de sus domicilios.   

 Estrato 6: correspondiente al sector Alto de la población, ubicado en la zona 

norte de la ciudad y deben pagar un sobre costo en los servicios públicos 

domiciliarios. 

 

A nivel  de educación el DANE en su censo del 2005 reportó que el 66,5% de la 

población de 3 a 5 años asiste a una escuela formal; el 89,2% de la población de 6 a 

10 años y el 83,7% de la población de 11 a 17 años. El 27,5% de la población 

residente en Barranquilla, ha alcanzado el nivel de primaria básica y el 35,7% 

secundaria; el 12,8% ha alcanzado el nivel profesional y el 1,4% ha realizado 

estudios de especialización, maestría o doctorado. 
5
 

 

Barranquilla posee universidades que ofrecen estudios de pregrado y postgrado; las 

principales universidades son: 

 Estatal:     Universidad del Atlántico. 

 Privadas:  Universidad del norte. 

     Universidad  de la costa CUC. 

     Universidad Autónoma del Caribe. 

     Universidad Libre. 

     Universidad Simón bolívar. 

     Universidad Metropolitana. 

                                                           
5 Información obtenida del documento web http://www.dane.gov.co/files 

/censo2005/perfiles/atlantico/barranquilla.pdf, recuperado 20/08/2015 
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     Universidad Antonio Nariño. 

     Fundación San Martín 

     Corporación Politécnico Costa Atlántica. 

     Corporación Educativa del Litoral. 

Por otro lado la ciudad cuenta con 7 bibliotecas públicas que son: 

 Biblioteca departamental. 

 Bibliotecas de la caja de compensación Comfamiliar y Combarranquilla.  

 Piloto del Caribe.  

 Biblioteca Julio Hoenigsberg.  

 Biblioteca de la Universidad del Norte. 

 Biblioteca de la Universidad del Atlántico. 

 

Al haber hecho un analisis de esta información, el mercado objetivo a atender serán 

estudiantes con nivel de estudios de pregrado y postgrado y empresarios con perfiles 

diversos . El target estará dirigido a hombres y mujeres desde los 18  hasta los 40 

años.  

No solo se atraerán personas localmente sino también extranjeros que lleguen al país 

por negocio y estudiantes de intercambio de las diversas áreas. 
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2.3. Análisis FODA 

 

 

Figura 3: Análisis FODA (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

Fortalezas 

Espacio para empresarios y estudiantes a 
menos costo. 

Flexibilidad de precios. 

Trato personalizado. 

Uso de tecnología de última generación. 

Accesibilidad sin barreras al servicio. 

Oportunidades 

Posibilidad de crecer a través de 
franquicias. 

Pioneros en el mercado del coworking en 
Barranquilla. 

Atender a un segmento específico del 
mercado dispuestos a trabajr y estudiar de 

una manera diferente. 

Amenazas 

Bajas barrera de entrada para nuevos 
competidores. 

Posibilidad de que la competencia 
identifique el nicho de mercado y genere 
otro tipo de acciones para satisfacer a los 

clientes. 

Gran inversión de marketing por parte de 
la competencia.  

Disminución de precios por parte de la 
competencia para ganar mercado. 

Debilidades  

Falta de información acerca de espacios 
de coworking. 

Espacio físco. 

Estructura de costos alta. 

 

 

 

 

FODA 
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2.4. Marketing Mix 

 

- Estrategia de producto  

Los clientes podrán acceder al servicio en un horario de 8:00 a.m. a 10:00 p.m.  El 

local contará con 5 tipos de espacios que estarán a disposición del cliente para su 

comodidad: 

1. Espacio libre:   

Cuenta con mesas y sillas individuales para un trabajo cómodo.  

Cuenta también con conexión eléctrica individual para cargadores de laptops, 

celulares, iPods y otros dispositivos electrónicos.  

Se ofrecerá sin ningún cargo adicional auriculares para las conference calls, lockers y 

candados para la seguridad de las pertenencias personales. 

Habrá mesas comunitarias para los trabajos en equipo. Además de salas modernas 

para las reuniones informales. 

Todos estos espacios incluyen Coffee Break (café, té, galletas, frutas y agua 

mineral), además tendrán a su disposición los siguientes servicios:  

- Impresiones. 

- Fotocopias/ Escáner. 

- Diarios locales y revistas. 

- Artículos de papelería. 

2. Salas de reuniones:  

Salas exclusivas, privadas y totalmente equipadas para grupos desde 8 hasta 10 

personas. 
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Las sala incluye proyector, LCD, sistema de conference call, Wi-Fi y línea 

telefónica., además contará con atención personalizada para los asistentes (mozo) y 

una carta de coffee break donde el cliente podrá elegir  los refrigerios que se van a 

consumir. 

Carta de coffee break:  

- Sándwich  de  jamón y queso. 

- Dedos de queso horneados. 

- Empanadas de pollo y carne. 

- Kibbeh. 

- Pasteles de pollo y carne horneados. 

Bebidas para acompañar 

- Café en agua o en leche. 

- Jugo de naranja. 

-  Agua mineral. 

- Gaseosas. 

 

3.  Auditorio: 

Espacio disponibles para conferencias, presentaciones, capacitaciones, desayunos y 

eventos con capacidad para 40 personas. 

El auditorio cuenta con sillas, proyector, pantalla proyector y un sistema de sonido 

con el cableado necesario para potenciar las presentaciones. 

El servcio de mozo  y estación de coffe break se ofrece al cliente como un servicio 

opcional y tiene un cargo adicional. 
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Carta de coffe break:  

Valor unitario $10.000 COP 

- Ensalada de frutas. 

- Sandwich de pollo, jamón y queso. 

- Spaguettis con salsa de champiñones.  

- Canapés de pollo y carne.  

- Rolls de canela. 

Bebidas para acompañar 

- Café en agua o en leche. 

- Jugo de naranja. 

-  Agua mineral. 

- Gaseosas. 

 

 

4.  Oficinas individuales: 

Un espacio ideal para trabajadores independientes y aquellos emprendedores que 

inician un negocio y necesitan contar con una oficina sin necesidad de pagar 

comisiones inmobiliarias, depósitos, y sin tener garantías propietarias para obtener el 

servicio. 

Éste espacio incluyen: 

- Mesa de trabajo individual. 

- Alquiler mensual y por día. 
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- Audífonos para conferece calls. 

- Línea telefónica. 

- Acceso a coffee break. 

- Disponibilidad de lockers para guardar objetos personales. 

- Servicio de impresora, fax y escáner. 

 

5. Oficinas para emprendedores: 

Oficinas fijas para grupos de emprendedores con capacidad de 6 hasta 8 personas, 

ofreciendo una solución económica para aquellos que inician su negocios 

maximizando la productividad  y rentabilidad, haciendo un poco más flexible la 

forma de trabajar.  

Incluye coffee break ((café, té, galletas, frutas y agua mineral), además incluirá una 

línea telefónica para recibir llamadas, LCD, conexión para carga de dispositivos y 

Wi-Fi). 

 

- Estrategia de precios 

 

Los precios estipulados para los espacios se basan  en el valor que los clientes dan a 

la propuesta y en un análisis de los precios que manejan  los competidores tanto 

locales como en otras ciudades del país.   

 

Por lo tanto, el alquiler de los espacios inicialmente se da  por una fijación de 

precios por buen valor,  debido a la calidad y buen servicio.  Teniendo en cuenta que 

el target son estudiantes de 17 a 23 años y empresarios de 30 a 50 años  la tarifa de 

precios será la siguiente: 
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1. Espacio libre: 

- Para estudiantes presentando el carnet de la institución a la que pertenece: 

Hora Precio (COP) 

1 $7.000  

1/2 $3.500 

Cuadro 3 :  Precio correspondiente por hora para estudiantes  en pesos Colombianos 

(Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

- Para  empresarios : 

 

Hora Precio (COP) 

1 $10.000 

1/2 $5.000 

Cuadro 4: Precio correspondiente por hora para empresarios en  pesos Colombianos 

(Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 
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2.  Salas de reuniones  

Cuadro 5:  Precios correspondientes por hora para salas de reuniones en pesos 

Colombianos (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

3. Auditorios. 

Cuadro 6:  Precios correspondientes por horas para auditorios en pesos Colombianos 

(Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

Horas Precio (COP) 

3 $ 80.000 + IVA (16%)  por hora. 

4 a 7 $ 70.000 + IVA (16%) por hora. 

8 a más $ 55.000 + (16%) por hora. 

Horas Precio (COP) 

3 $ 250.000 + IVA (16%)  por hora. 

4 a 7 $ 220.000 + IVA (16%) por hora. 

8 a más $ 180.000 + (16%) por hora. 
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4. Oficinas individuales. 

Hora Precio (COP) 

1 $10.000 

1/2 $5.000 

Cuadro 7: Precios correspondientes por hora para oficinas individuales en pesos 

Colombianos (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

5. Oficinas para emprendedores. 

Hora Precio (COP) 

 Mensual $ 600.000 + IVA(16%)  

 

Cuadro 8 : Precio correspondiente al valor por oficinas para emprendedores en pesos 

Colombianos (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

- Tarjeta Working Space 

Esta tarjeta prepago está  diseñada para los clientes que deseen hacer un pago 

anticipado de las horas y hacer uso de ella cuando quieran hasta agotar el saldo, por 

otro lado, al adquirir la tarjeta los clientes obtendrán bonos de descuento y horas de 

regalos. Estas tarjetas de presentaran en dos versiones la tarjeta Estudiante y VIP 

Enterprise. 
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- Estrategia de canales 

El servicio se ofrecerá  a los clientes de la siguiente manera : 

1. Venta directa:  Los clientes accederán al servicio desplazándose directamente al 

lugar físico del Start-Up, dónde encontrarán toda la información  sobre el servicio 

que se ofrece y podrán hacer uso de las instalaciones. 

2.  Página web y correo : Los clientes podrán acceder al servicio por medio de la 

página web desde la que podrán informarse de los distintos beneficios que ésta 

ofrece.  

Los clientes podrán encontrar los siguientes beneficios: 

- Visualizar imágenes de cada uno de los espacios que se ofrecen. 

- Posibilidad de creación de un usuario que permita al cliente hacer parte de la 

comunidad del coworking. 

- Hacer pagos y reservas online.  

- Contará con una central de ayuda online para cualquier duda que se tenga sobre 

los espacios, así mismo podrá hacer una cotización de los precios. 

- Servicio de noticias locales e internacionales. 

- Artículos de tendencia para emprendedores relacionados con la búsqueda de 

trabajo, pautas para entrevistas de trabajo, tips para emprendedores, entre otros. 

- Vínculos directos hacia las páginas oficiales que tiene la empresa en  las redes 

sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y LinkedIn).  

 

- Estrategia de promoción y comunicación  

Debido a la competencia que se encuentra en el mercado y siendo éste Start- Up uno 

de los principales pioneros en la creación de espacios de coworking en la ciudad de 

Barranquilla,  es importante atraer clientes haciendo un reconocimiento de producto 

y crear identidad de marca.  

Para penetrar al mercado se plantean las siguientes actividades primordiales: 
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- Promoción con flyers (Ver Anexo 6.Flyer CO-FOCUS) 

- Vallas publicitarias. 

- Stands publicitarios en ferias universitarias. (Ver Anexo 7. Stands CO-FOCUS) 

- Alianzas estratégicas con universidades y empresas. 

- Avisos publicitarios en los principales centros comerciales de la ciudad. 

- Inauguración del local con aviso el periódico local. 

- Creación de un espacio en la página web donde los clientes puedan contar su 

experiencia con el coworking y la posibilidad de que ellos mismos puedan 

compartir artículos con los usuarios registrados en la web para crear sinergias. 

- Creación de eventos mensuales como ferias de empleo, ferias empresariales, 

ferias de diseño, charlas de motivación, entre otras,  para dar a conocer al cliente 

la empresa.  

- La creación de una tarjeta (Working Space)  para la fidelización de clientes y 

reforzar la imagen de marca. (Ver Anexo 8. Tarjeta Working Space Estudiante y 

VIP Enterprise)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.5. Estrategia de Marketing 
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- Estrategia diferenciada  

Es importante resaltar el ciclo de vida de la empresa  CO-FOCUS  , ya que por ser 

una idea innovadora, se encuentra en una fase inicial de desarrollo. Por lo tanto se 

trabajará en una estrategia diferenciada donde nos dirigimos a los diferentes 

segmentos del mercado que hemos identificado, con una oferta diferente para cada 

uno de  los clientes.  

 

- Estrategia de nicho  

Por ser pionero en el mercado de las oficinas móviles y espacio estudiantil, se llevará 

acabo una estrategia de nicho que permita concentrar todos los recursos de la 

empresa en satisfacer las necesidades de estos clientes potenciales, el cual 

comprende hombre y mujeres de 18 a 40 años de edad pertenecientes a estratos 4,5,6 

quienes desean trabajar y estudiar de una forma diferente a lo habituado.  

 

- Estrategia de posicionamiento  

Dado el atractivo que representa este tipo de servicio por ser nuevo en la ciudad de 

Barranquilla, es importante generar una imagen de marca en la mente de los 

consumidores de la siguiente manera: 

- Pionero por ofrecer el primer espacio estudiantil moderno. 

- Ofrecer a sus clientes un servicio con una relacion precio/ calidad excelente. 

 

 

 

 

2.6. Objetivos del Plan de Marketing 
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 Promover el servicio de oficinas temporales y espacio estudiantil logrando un 

nivel de aceptación alto en el mercado.  

 Ganar participación en el mercado a través de una comunicación efectiva de 

marketing. 

 Posicionar los espacios de coworking como creadores de sinergias  y 

generadores de oportunidades empresariales y profesionales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.7. Iniciativas estratégicas y Tácticas (Acciones) 
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OBJETIVOS INICIATIVAS 

ESTRATÉGICAS 

TÁCTICAS 

Promover el 

servicio de oficinas 

temporales y 

espacio estudiantil 

logrando un nivel 

de aceptación alto 

en el mercado. 

Realizar alianzas 

estratégicas con 

empresas y 

universidades para dar 

a conocer el servicio  

 Establecer los posibles contactos: 

estudiantes, pymes y trabajadores 

independientes. 

 Distribuir tarjetas de descuentos a 

cambio de la inscripción en 

nuestra base de datos. 

 Contactar a las personas para 

conocer su opinión y experiencia 

acerca del servicio. 

Ganar 

participación en el 

mercado a través 

de una 

comunicación 

efectiva de 

marketing. 

Desarrollar campañas 

publicitarias en los 

medios de 

comunicación que 

consistirá en dos 

etapas: 

-Tease 

-Lanzamiento 

 Medios impresos 

 BTL 

 Publicidad gráfica 

 Medios online: creación de una 

página web y una fan page de 

Facebook. 

 Televisión: por medio de los 

canales de las universidades.  

 Radio local. 
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Posicionar los 

espacios de 

coworking como 

creadores de 

sinergias  y 

generadores de 

oportunidades 

empresariales y 

profesionales. 

Realizar un evento de 

lanzamiento 

 Invitación a principales medios de 

comunicación en la ciudad de 

Barranquilla.  

 Realización de conferencias 

acerca del coworking. 

 Realización de artículos de 

coworking en los  principales 

diarios de la ciudad y que éstos 

cuenten con la publicidad del 

servicio. 

 

Cuadro 9: Tabla Iniciativas y Tácticas Start-up (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

62 

2.8. Presupuesto de Marketing 

 

INICIATIVAS 

ESTRATEGICAS 

TÁCTICAS PRESUPUESTO 

(Pesos 

Colombianos) 

Realizar alianzas 

estratégicas con 

empresas y 

universidades 

para dar a 

conocer el 

servicio  

 Establecer los posibles contactos: 

estudiantes, pymes y trabajadores 

independientes. 

 

No aplica 

 Distribuir tarjetas de descuentos a 

cambio de la inscripción en nuestra base 

de datos. 

 

$200.000 COP 

 Contactar a las personas para conocer su 

opinión y experiencia acerca del servicio. 

$150.000 COP 

Desarrollar 

campañas 

publicitarias en 

los medios de 

comunicación 

que consistirá en 

dos etapas: 

Tease y 

Lanzamiento 

 Medios impresos $600.000 COP 

 BTL $1.200.000 COP 

 Publicidad gráfica $2.000.000 COP 

 Medios online: creación de una página 

web y una fan page de Facebook. 

$2.400.000 COP 

 Televisión: por medio de los canales de 

las universidades.  

$10.000.000 

COP 

 Radio local. $1.200.000 COP 

Realizar un 

evento de 

 Invitación a principales medios de 

comunicación en la ciudad de 

$2.000.000 COP 
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lanzamiento Barranquilla.  

 Realización de conferencias acerca del 

coworking. 

$2.500.000 COP 

 Realización de artículos de coworking en 

los  principales diarios de la ciudad y que 

éstos cuenten con la publicidad del 

servicio. 

 

$1.600.000 COP 

 

Cuadro 10: Presupuesto en pesos Colombianos (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Para resumir este presupuesto en una tabla más sencilla se ilustra la tabla del 

presupuesto por iniciativa estratégica: 

 

INICIATIVAS ESTRATÉGICAS PRESUPUESTO (Pesos Colombianos) 

Realizar alianzas estratégicas con 

empresas y universidades para dar a 

conocer el servicio 

$350.000 COP 

Desarrollar campañas publicitarias en 

los medios de comunicación que 

consistirá en dos etapas: Tease y 

Lanzamiento 

$17.400.000 COP 
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Realizar un evento de lanzamiento $6.100.000 COP 

 

Cuadro 11: Presupuesto por iniciativa estratégica en pesos Colombianos 

(Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia. 

2.9. Cronograma 

 

ACTIVIDAD AÑO 2015 

Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Recolección de 

datos y 

bibliografía 

X X X X X      

Planificación 

de la 

metodología a 

utilizar 

     X     

Elaboración 

del primer 

borrador 

      X    

Presentación 

del primer 

borrador y 

revisión del 

Tutor 

      X    
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Correcciones y 

mejoras 

sugeridas por 

el Tutor 

       X   

Correcciones y 

mejoras finales 

       X   

Revisión final 

de tutor 

       X   

Construcción 

de la Tesina 

       X   

Redacción de 

las 

conclusiones 

       X   

Presentación al 

Tutor 

       X   

Presentación a 

la Facultad de 

Ciencias 

Económicas 

 

       X   

 

Cuadro 12: Cronograma (Elaboración propia) 

Fuente: Elaboración Propia. 
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CONCLUSIONES 

 

- Luego del análisis de mercado realizado, se evidencia que hay una gran 

oportunidad  y un target suficiente  para ofrecer este tipo de negocio de oficinas 

móviles y espacio estudiantil, en la ciudad de Barranquilla.  

 

- El realizar una estrategia de diferenciación y de nicho de mercado, ayuda a que  

CO-FOCUS  identifique las características similares de compra y las 

necesidades que los clientes poseen para así cubrir éstas mismas. 

 

- El marketing mix permite que se analice el crecimiento de la demanda local y 

también poder buscar nuevos mercados a nivel nacional e internacional. 

 

- Los avances tecnológicos han cambiado la forma de comercializar y de atender 

segmento de mercado haciéndolo de una manera rentable. No se requiere hacer 

las grandes inversiones que se hacían en el pasado. El tamaño del mercado no es 

el problema, actualmente éstos pueden llegar a ser rentables a través de la web.  

 

- Teniendo claro cuál es el cliente potencial, podemos realizar alianzas 

estratégicas con las empresas apropiadas, puede que se dirija al mismo nicho de 

mercado pero no lo hace una competencia directa, lo hace un aliado idóneo, ya 

que creando alianzas es una forma eficiente de generar referidos, realizar 

actividades conjuntas y ayudarse mutuamente.  

 

- Elaborar contenido publicitario, ya sea artículos para la página web, 

conferencias, eventos publicitarios con relación al coworking o cualquier otro 
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evento atractivo, permite estar al frente de nuestros clientes para hacerle saber 

que se está cubriendo una necesidad faltante. 

 

- Los espacios de coworking  ayudan a reducir el tiempo  en aquellas personas que 

desean poner en marcha un proyecto, facilitándoles un espacio físico a un costo 

moderado para trabajar de forma creativa donde las sinergias se convierte en 

trabajo rentable.  

 

- Cubriendo las necesidades especificas de este nicho de mercado, se sabe cuál es 

el mensaje a comunicar, haciéndolo mucho más claro y efectivo. Es decir, 

seremos conscientes de la publicidad en los folletos, y argumentos comerciales 

para que la gente lo entienda mejor y el servicio se vuelva una poderosa fuente 

de diferenciación.   
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ANEXOS 

Anexo 1. Datos Hotel Dann Carlton 

Correo electrónico:  
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Cotización: 
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Anexo 2. Datos Barranquilla Plaza 

Cotización: 
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Anexo 3. Datos Hotel Smartsuites Royal 

Correo electrónico:  
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Cotización: 
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Anexo 4. Datos Hotel Sonesta 

Correo electrónico:  
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Cotización: 
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Anexo 5. Datos Hotel Windsor 

Cotización: 
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Anexo 6. Flyer CO-FOCUS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 7. Stands CO-FOCUS 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 8. Tarjeta Working Space Estudiante y VIP Enterprise 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 
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