DE LA TEORIA
AL MERCADO

Experiencias de investigacion aplicada en
~ Publicidad y Mercadeo

ISBN DIGITAL: 978-958-721-038-5

LA QHAIHH O CREATIVO

Fu nd amén Unwemta ria



Autores:

David Alejandro Barbosa Escobar
Maria Camila Camacho Mejia
Laura Valentina Castillo Romero
Ana Maria Garcia Hernandez
Nicolas Gomez Diaz
Nicolle Tatiana Lamprea Zaraza
Mateo Morales Granados
Nicol Stefanny Moreno Fonseca
Laura Tatiana Pacheco Diaz

Paula Katherine Pedraza Ramirez

Decano

Carlos Arturo Hernandez Diaz

Editor académico y coordinador de investigacion

Edwin Herrera Ruiz



FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y ADMINISTRATIVAS
Producto de investigacion
Proyecto Financiado con titulo
Efectividad de la Integracion de Metodologias Cualitativas en la Formacion
de Estudiantes a través de un Semillero de Investigacion y una Revista

Académica: un enfoque Pedagdgico en Innovacion y Nuevas Economias PYI
2024-24



Consejo Superior
Luis Javier Giraldo Munera
Miembro externo — presidente
Maria Juliana Araujo Onate

Miembro externo

Arley Gomez Lopez

Miembro externo

Oscar Manco Lopez

Miembro externo

Alejandro Olaya

Miembro externo

Javier Norberto Pérez Montenegro
Representante de los decanos
Javier Felipe Ruiz Rodriguez
Representante de los profesores
Julio Farid Mejia
Representante de los estudiantes
Hans Diederichs Quirds
Representante de los Egresados
Fernando José Restrepo Escobar

Rector



Autoridades de gobierno
Fernando José Restrepo Escobar
Rector
Javier Daza Lesmes
Vicerrector Académico
Yezid Orlando Pérez Aleman
Vicerrector de Desarrollo Estratégico
Maria Fernanda Juliao Ferreira
Vicerrectora Financiera y Administrativa
Alejandro Suarez Parada

Secretario General



Comité cientifico
Programa de Publicidad y Mercadeo

Facultad de Ciencias Sociales y
Administrativas

Fundacién Universitaria San Martin

- Fabian Jaimes Lara, Director del
programa de Publicidad y Mercadeo

- Edwin Herrera Ruiz, Coordinador de
Investigacion de la Facultad de Ciencias
Sociales y Administrativas

- Marco Tulio Rodriguez Rosas, Docente

- Rolando Adolfo Medina Betancourt,
Docente

- Alirio Pardo Velasquez, Docente

- César Guillermo Rubio Amaya, Docente

- Maribel Garcia Rojas, Docente

- Juan David Rodriguez Buitrago, Docente

- Alberto Francisco Gémez Tellez, Docente

Pares Académicos

Camila Prieto Arrubla, CEO de la Agencia
Baboom

Diego Alejandro Rodriguez Rodriguez,
Docente de publicidad de Fundacion
Universitaria del Area Andina

Manuel Alejandro Gonzalez Carpintero,
Docente educacidn terciaria vocacional

TAFE Queensland Australia
Rafael Gerardo Cruz Posada, Director de
marketing y Gertion comercial Legger

SAS

Jhon Sebastian Cardenas Robles,
Content Manager en Konecta

Herney Goémez Martinez, Director
general fundacion Aimagro



Nfimero de volumen: 1
Formato: Digital

ISBN Digital: 978-958-721-038-5
ARo: 2025

Disefio y Diagramacion

Diseiio de portada:

Juan Daniel Velandia De La Cruz
llustraciones originales:

Juan Daniel Velandia De La Cruz
Diagramacion:

Juan Daniel Velandia De La Cruz
Wilman Alejandro Suarez Sierra

Nota a la publicacién:

Las opiniones y contenidos reflejados en los capitulos de esta publicacion no
necesariamente representan la posicion de la Fundacion Universitaria San Martin, por lo
que son responsabilidad exclusiva de los autores que aportaron su conocimiento para el
desarrollo de esta edicion.

Carrera 18 # 80-75
Bogota D.C., Colombia.
PBX: 4322671

Correo electronico del libro: publicaciones@sanmartin.edu.co
7



CONTENIDO

De |la Teoria al Mercado

Fundacién Universitaria San Martin

Del rendimiento al
reconocimiento: Caso BBoss 1
Sport.

¢Cual es la motivaciéon

para la inscripcion al

programa de Publicidad y

Mercadeo de la Fundacién 50
Universitaria San Martin en

Bogota D.C. de estudiantes
bachilleres grado 11 Bogota?

Innovacion abre las puertas,
estrategias B2B para 13
destacar en tecnologia de

acceso: El Caso Accesspark.

Innovacion y crecimiento en 164
droguerias.

¢Como influyen los deseos

de transformacion, la

confianza y los referentes 506
sociales en que mujeres con

ingresos en dolares o euros

elijan Bogota para cirugias

estéticas y como puede

NUYU usarlo para captar

pacientes internacionles?




Presentacion

Hablar de investigacion formativa en los programas de Publicidad y Mercadeo implica
reconocer que la construccion del conocimiento no se limita a las aulas ni a los marcos
teodricos. La investigacion, cuando se vive desde la experiencia y la curiosidad, se convierte
en una herramienta para descubrir el mercado, comprender a las personas y proponer
nuevas formas de conectar las marcas con sus audiencias. Esa es, precisamente, la esencia
gue ha orientado el trabajo del Semillero Katapulta de la Fundacion Universitaria San
Martin: un espacio donde la teoria se convierte en practica, la creatividad se encuentra con
la evidencia y los estudiantes se transforman en verdaderos investigadores del entorno.

El libro “De la teoria al mercado: Experiencias de investigacion aplicada en Publicidad vy
Mercadeo” nace de ese propdsito. Es el resultado de un proceso académico que se extendio
durante un ano, en el que estudiantes de Ultimo semestre del programa asumieron
el reto de investigar casos empresariales reales y de aplicar metodologias cualitativas
para analizar sus estrategias de mercadeo y publicidad. No se tratd simplemente
de cumplir con un egjercicio académico, sino de acompanar a organizaciones reales
en la comprension de sus publicos, sus narrativas y sus oportunidades de mejora.

A lo largo de este proceso, cinco duplas de estudiantes del Semillero Katapulta trabajaron
de manera auténoma y colaborativa con empresas de distintos sectores econdmicos,
logrando articular los fundamentos tedricos del marketing con la observaciéon directa de los
comportamientos del consumidor. Las empresas vinculadas a este proyecto representan la
diversidad y el dinamismo del entorno productivo colombiano: una tienda de ropa deportiva
gue buscaba fortalecer su posicionamiento en el mercado local; el propio programa de
Publicidad y Mercadeo de la Fundacion Universitaria San Martin, interesado en optimizar
su comunicacion institucional y su propuesta de valor para los aspirantes; una distribuidora
de productos para farmacia que deseaba comprender mejor las necesidades de su publico
profesional; una compania especializada en dispositivos de seguridad y acceso a parqueaderos,
en busqueda de estrategias de fidelizaciéon; y un centro de cirugia estética que aspiraba a
construir una relacién mas empatica y sostenida con sus clientes actuales y potenciales.

En todos los casos se aplicaron metodologias de investigacion cualitativa centradas en
entrevistas en profundidad con propietarios, clientes actuales y potenciales. Esta aproximacion
permitid no solo recoger informacion valiosa, sino también generar una comprension integral
de los contextos, los imaginarios y las percepciones que moldean las decisiones de compra y
las estrategias comunicativas. La riqueza de este enfoque radica en la posibilidad de interpretar
los significados que subyacen al consumo, mas alla de las cifras o los indicadores. Cada
entrevista, cada observacion, se convirtid en una pieza de un rompecabezas que permitid a
los estudiantes construir diagnosticos y recomendaciones estratégicas basadas en evidencia.

Elvalor de esta experiencia no reside Unicamente en los resultados obtenidos, sino en el proceso
mismo. Durante un ano de trabajo continuo, los integrantes del semillero realizaron fases de
planeacion, recoleccion de informacion, analisis, discusion de hallazgos y validacion con las
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Empresas participantes. Este recorrido fortalecié su pensamiento critico, su capacidad de
interpretar realidades complejasy su sentido ético frente a la investigacion. Pero, sobre todo, les
permitio descubrirqueelmercadonoesunconceptoabstracto,sinounecosistemaderelaciones
humanas, de expectativas, de emociones y de decisiones que se transforman constantemente.

Cada capitulo de este libro representa una mirada distinta a ese ecosistema. Los
lectores encontraran aqui no solo estudios de caso, sino reflexiones sobre céoémo la
investigacion puede convertirse en una herramienta para la innovacion, la competitividad
vy la comunicacién responsable. La diversidad de los sectores abordados demuestra que
el marketing y la publicidad no son disciplinas aisladas, sino campos interdisciplinarios
que requieren sensibilidad social, pensamiento estratégico y rigor metodoldgico.

DesdelaFacultad de CienciasSocialesy Administrativas, lainvestigacion formativa se haconcebido
como una estrategia transversal para potenciar el aprendizaje significativo, fortalecer el vinculo
entreteoriaypractica,yfomentarlaproduccionacadémicaconimpactosocial. Enesaperspectiva,
el Semillero Katapulta se ha consolidado como un laboratorio creativo de ideas, un espacio en el
que convergen la investigacion, la comunicacion digital y la exploracion de nuevas economias.
Este libro es una manifestacion concreta de ese propdsito institucional: acercar la
investigacion a los estudiantes, pero también a los empresarios, a los docentes y a la
comunidad académica que reconoce en la indagacion una herramienta de transformacion.

“De la teoria al mercado” no es solo una compilacion de estudios, sino un testimonio del poder
formativodelainvestigacion cuando se desarrolla con sentido,acompafamientoy compromiso.
Detras de cada capitulo hay historias de aprendizaje, de ensayo y error, de descubrimiento y de
didlogo con el mundo real. Hay también un ejercicio de confianza en la capacidad de los jévenes
investigadores paracomprender suentornoy proponer solucionescon pertinenciay creatividad.

Este libro invita, entonces, a mirar la investigacion formativa no como un requisito curricular,
sino como una oportunidad para construir conocimiento con proposito. Los resultados aqui
presentados son el reflejo de un proceso colectivo que combina la pasiéon por aprender
con la responsabilidad de aportar al desarrollo de las organizaciones y de la sociedad.

Que este trabajo inspire nuevas experiencias, que motive a otros estudiantes vy
docentes a vincular la investigacion con la practica, y que se convierta en una
muestra de cdémo la educacion superior puede, efectivamente, transformar realidades
cuando se articula con la curiosidad, la creatividad y el compromiso con el entorno.

Edwin Herrera Ruiz

Coordinador de Investigacion

Facultad de Ciencias Sociales y Administrativas
Fundacién Universitaria San Martin
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cAPITULO 1

“Del rendimiento al reconocimiento




Resumen

El presente capitulo aborda la problematica del débil posicionamiento digital y comunicativo de
BBoss Sport, una empresa colombiana dedicada a la produccién de ropa deportiva personalizada.
A pesarde lacalidad de sus productosy la creciente tendencia hacia la personalizaciéon en el sector,
la marca enfrenta limitaciones en redes sociales, deficiencias en su pagina web y escasa visibilidad
digital, lo que restringe su expansién y competitividad frente a grandes marcas internacionales.

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cualitativo, aplicando entrevistas en profundidad
a tres grupos clave: deportistas, padres de familia y entrenadores de clubes. Asimismo, se
realizaron ejercicios de benchmarking para comprender las practicas de otras marcas del sector.
Esta metodologia permitié identificar percepciones, expectativas y necesidades en torno a la
personalizacion, la experiencia de uso del uniforme y la comunicaciéon digital.

Los hallazgos principales evidencian que la calidad y durabilidad del producto son bien valoradas,
pero existen problemas en materiales poco transpirables, errores en procesos de personalizacion
y ausencia de un portafolio integral que incluya complementos como licras, medias o chaquetas.
Ademas, se confirma que el voz a voz es el canal mas influyente para la captacion de clientes,
aungue actualmente esta desaprovechado por la marca. Igualmente, se resalta que las redes
sociales cumplen un rol de validador y credibilidad mas que de venta directa.

A partir de estos resultados, se proponen estrategias centradas en la correccion de falencias
operativas, el desarrollo de materiales técnicos mas adecuados, la diversificacion del portafolio, la
implementacion de un programa estructurado de referencias y el diseflo de contenidos digitales
basados en testimonios reales. Estas acciones buscan fortalecer la identidad de BBoss Sport,
ampliar su fidelizacién y consolidar su posicionamiento en el mercado colombiano de uniformes
deportivos personalizados.

Palabras clave:

Ropa deportiva, Personalizacién, Marketing digital, Fidelizacidén de clientes, Voz a voz, Clubes
deportivos, Uniformes.

Keywords:

Sportswear, Customization, Digital marketing, Customer loyalty, Word of mouth, Sports clubs,
Uniforms.
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1. Introduccién

El mercado de la ropa deportiva ha experimentado un crecimiento significativo en los ultimos
anos, impulsado por la creciente tendencia de las personas sobre la importancia de la actividad
fisica, el deporte como estilo de vida y la necesidad de contar con prendas que combinen
funcionalidad, diseflo y comodidad. En este escenario altamente competitivo, donde grandes
marcas internacionales y emprendimientos locales luchan por captar la atencién de un publico
exigenteydiverso, las marcasemergentes enfrentan multiples desafios para consolidar su posicion
en el mercado. Entre los principales retos se encuentran la diferenciacion frente a competidores
establecidos, la construccion de una identidad de marca sdlida, el aprovechamiento de canales
digitales para la promocion de productos, y la creacidn de una conexidn emocional con los
consumidores.

BBoss Sport surge como una empresa colombiana enfocada en la produccién de ropa deportiva
personalizada, ofreciendo uniformes, jerseys, chaquetas y morrales disefados para deportistas
y equipos de distintas disciplinas, como fdtbol, baloncesto, ciclismo y atletismo, entre otros. Su
propuesta de valor radica en la posibilidad de personalizacion, permitiendo a los clientes adaptar
las prendas a sus gustos, colores representativos y necesidades deportivas especificas. Ademas,
BBoss Sport se distingue por ofrecer productos de calidad, elaborados con materiales resistentes
y disefos modernos que buscan aportar al rendimiento y comodidad de los deportistas.

A pesar del potencial que representa su portafolio de productos y la tendencia creciente hacia la
personalizacion en el sector deportivo, BBoss Sport enfrenta limitaciones notorias en su estrategia
de comunicacion y presencia digital. Actualmente, su alcance en redes sociales es limitado,
su sitio web carece de una estructura optimizada para la conversion de clientes, y la marca
presenta dificultades para transmitir de manera efectiva su propuesta de valor diferenciadora.
Estas falencias no solo afectan el reconocimiento de la marca en el mercado, sino que también
limitan su capacidad de expansién, especialmente considerando que su proyeccion contempla el
crecimiento en otros mercados latinoamericanos como Costa Rica.

Frente a este contexto, se identifica la necesidad de realizar un estudio de investigaciéon aplicada
qgue permita comprender de manera profunda cémo perciben los consumidores y potenciales
clientes a BBoss Sport, cuales son sus necesidades y expectativas en relaciéon con la ropa deportiva
personalizada, y de qué manera prefieren interactuar con las marcas en entornos digitales. Este
diagndstico es crucial para disefar estrategias efectivas que no solo corrijan las debilidades
detectadas, sino que también potencien las oportunidades de crecimiento y consolidacién en un
mercado cada vez mas dinamico y competitivo.

La justificacion del presente estudio se sustenta en varios aspectos relevantes. En primer lugar,
permite a BBoss Sport contar con informacién de primera mano sobre su mercado objetivo,
elemento fundamental para la toma de decisiones estratégicas mas acertadas. En segundo lugar,
contribuye al fortalecimiento de su identidad de marca y a la construccidn de una presencia
digital coherente, atractiva y competitiva.

En este sentido, el propdsito general de este trabajo es disefar una propuesta estratégica de
comunicacion y marketing digital que contribuya al fortalecimiento del posicionamiento de
BBoss Sport en el mercado de ropa deportiva personalizada, partiendo del analisis cualitativo de
las percepciones, comportamientos y expectativas de clubes deportivos, academias, deportistas
individuales y padres de familia. La investigacion contempla la aplicaciéon de entrevistas en
profundidad como técnica principal, la recoleccidn de informacién contextual mediante
benchmarking, y la elaboraciéon de un diagndstico que sirva de base para la formulacion de
estrategias orientadas a incrementar la visibilidad, preferencia y lealtad hacia la marca.
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Este proyecto no solo busca ofrecer soluciones inmediatas a la empresa objeto de estudio, sino
también generar aprendizajes que puedan ser replicados en otros contextos empresariales,
fortaleciendo el rol de la investigacion aplicada como herramienta clave en la transformacion de

realidades de mercado.
2. Planteamiento del Problema

2.1 Formulacion del problema como pregunta

;Coémo puede BBoss Sport mejorar su posicionamiento en el mercado de ropa deportiva
personalizada, aumentar su captacion de clientes y fomentar la fidelizacion y el voz a voz a través
de estrategias de comunicacidn y marketing, basadas en las necesidades y percepciones de su

publico objetivo?
2.2 Descripcion del problema desde el contexto empresarial

Actualmente, la presencia de BBoss Sport en redes sociales es escasa y no existe una estrategia de
contenidosdlidaque permitagenerarengagementconsu publicoobjetivo. Ademas, su paginaweb
presenta deficiencias en experiencia de usuario, afectando la conversidn de visitantes en clientes.
Estas carencias en la comunicacion digital reducen la posibilidad de fortalecer el reconocimiento
de marca, limitan la capacidad de fidelizar clientes y disminuyen las oportunidades de competir

de manera efectiva frente a marcas mas consolidadas que ya dominan el mercado local y regional.

Desde el punto de vista del consumidor, se identifica una desconexién entre la calidad del
producto y la experiencia digital de la marca, lo que impide generar lealtad y recomendaciones
organicas (voz a voz) que son cruciales en este sector.

2.3 Impacto en la organizacion si no se aborda

Si BBoss Sport no toma acciones concretas para solucionar los problemas de comunicacion,
posicionamiento y marketing digital, enfrentara multiples consecuencias negativas que
comprometen su futuro como marca emergente:

Estancamiento en el crecimiento: La falta de reconocimiento y visibilidad limitard seriamente
su capacidad de captar nuevos clientes, afectando sus ventas y sus planes de expansion a nivel
nacional e internacional.

Pérdida de competitividad: Competidores con propuestas similares pero con estrategias de
marketing mas agresivas seguiran consolidandose en el mercado, dejando a BBoss Sport en una
posicion cada vez mas marginal.

Desconexién con el consumidor: Enun mercado en el que laconexidon emocionaly laidentificacion
de marca son fundamentales, la ausencia de estrategias comunicativas adecuadas puede generar
desinterés o preferencia por otras opciones mas visibles o reconocidas, impidiendo la fidelizacion.

Desaprovechamiento del potencial del producto y del voz a voz: A pesar de tener productos de
calidad, sin una estrategia que los comunique de manera efectiva y que fomente experiencias
positivas compartibles, los atributos diferenciales pasaran desapercibidos para el mercado y se
perdera el poder organico del boca a boca, uno de los canales mas efectivos de captacion.
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Riesgo de desaparicion: En un entorno tan dinamico como el deportivo, donde las tendencias
cambian rapidamente y la lealtad se construye sobre experiencias integrales, las marcas que
no evolucionan en su comunicaciéon y estrategia de fidelizacion tienden a ser desplazadas o
absorbidas por aquellas que si lo hacen.

3. Objetivos

3.1 Objetivo general:

Mejorar el posicionamiento de BBoss Sport mediante una estrategia de comunicaciény marketing
basada en hallazgos de investigacidn cualitativa, con el fin de aumentar la captacidon de clientes
y fortalecer su fidelizacion.

3.2 Objetivos especificos:

1. Analizar necesidades y preferencias en ropa deportiva personalizada para identificar
drivers de satisfacciéon y lealtad.

2. Evaluar expectativas en diseno, calidad y servicio que impacten en la experiencia del
cliente y su potencial de recomendacién (voz a voz).

3. Determinar la percepcion que tienen los consumidores sobre la presencia digital de este
tipo de marcas y su influencia en la confianza y proceso de decisién de compra.

4, Diseflar una propuesta de estrategia de marketing digital y de fidelizacién enfocada en
dichos hallazgos, que potencie el engagement y el recomendar la marca.

4. Marco Teérico

El presente marco tedrico aborda los fundamentos conceptuales que sustentan la investigacion
sobre el posicionamiento de BBoss Sport en el mercado de ropa deportiva personalizada.
Se estructura en dos ejes principales: el comportamiento del consumidor y las estrategias de
branding digital y fisico, y el analisis de la industria deportiva y los implementos para deportistas.

4.1. Comportamiento del Consumidor, Branding Digital y Fisico, y Fidelizacion
de Clientes

4.1.1 Comportamiento del Consumidor en el Mercado Digital

Elcomportamientodelconsumidorcontemporaneose caracteriza porlablUsquedade experiencias
personalizadasy significativas que trasciendan la mera transaccion comercial (Kotler & Armstrong,
2018). En el contexto digital, los consumidores desarrollan patrones de busqueda, evaluaciéon y
compra que integran multiples canales y puntos de contacto con las marcas (Verhoef et al., 2015).
Esta evoluciéon es particularmente relevante en el sector deportivo, donde la decisiéon de compra
no solo se basa en atributos funcionales, sino también en factores emocionales y simbdlicos.

La teoria del comportamiento del consumidor digital establece que “los consumidores modernos
esperan experiencias de marca coherentes en todos los puntos de contacto” (Lemon & Verhoef,
2016, p. 79). Esta premisa cobra especial relevancia para BBoss Sport, considerando que los
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hallazgos de la investigacion revelan que los deportistas valoran tanto la funcionalidad como la
representacion simbdlica que ofrece el uniforme deportivo.

4.1.2 Branding Digital y Construccién de Identidad de Marca

El branding digital se define como el proceso de creacion y gestion de una identidad de marca en
entornos digitales, donde la coherencia visual, narrativa y experiencial determina la percepcion
del consumidor (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Segun Kapferer (2012), la identidad de marca
debe articular elementos tangibles e intangibles que generen diferenciacion y preferencia en
mercados competitivos.

En el sector deportivo, el branding trasciende la mera promocidén de productos para convertirse
en la construcciéon de comunidades y movimientos culturales (Mullin et al,, 2014). Las marcas
deportivas exitosas “crean conexiones emocionales profundas que transforman usuarios en
embajadores” (Keller,2013, p.112). Esta perspectiva esfundamental para BBoss Sport, especialmente
considerando que los hallazgos indican que el uniforme deportivo funciona como simbolo de
identidad, pertenenciay profesionalismo.

4.1.3 Branding Fisico y Experiencias Tangibles

El branding fisico complementa las estrategias digitales mediante la creacidén de experiencias
tangibles que refuerzan la identidad de marca (Schmitt, 2019). En el contexto de la ropa deportiva,
esto incluye la calidad de los materiales, el diseno visual, la funcionalidad del producto y la
experiencia de uso (Pine & Gilmore, 2019).

La investigacion en psicologia del deporte demuestra que “la vestimenta deportiva influye
significativamente en la confianza, el rendimiento percibido y la cohesién grupal de los atletas”
(Hannover & Kessels, 2004, p. 501). Este hallazgo se confirma en las entrevistas realizadas, donde
deportistas y entrenadores coinciden en que sentirse “bien vestido” mejora la actitud y el
desempeno deportivo.

4.1.4 Fidelizacién de Clientes y Customer Lifetime Value

La fidelizacion de clientes en mercados B2B, como el de uniformes deportivos para clubes,
requiere estrategias diferenciadas que prioricen la confianza, el cumplimiento y el valor agregado
(Reichheld & Sasser, 1990). Kumar y Reinartz (2016) establecen que “la retencion de clientes en
mercados especializados depende mas de la consistencia en la entrega de valor que de las
tacticas promocionales tradicionales” (p. 156).

Los hallazgos de la investigacion confirman esta teoria: los clubes deportivos priorizan proveedores
guegaranticenentregas puntuales,ceroerroresen personalizacidonysoporte técnico especializado.
La construccion de relaciones a largo plazo se basa en la confianza operacional y la comprension
profunda de las necesidades del cliente (Morgan & Hunt, 1994).

4.1.5 Personalizacién y Co-creacién de Valor

La personalizacidén se ha convertido en un imperativo competitivo en multiples industrias,
incluyendo la ropa deportiva (Gilmore & Pine, 2000). La teoria de co-creacidén de valor propone que
los consumidores participan activamente en la definicidén y creacién de productos que satisfagan
sus necesidades especificas (Prahalad & Ramaswamy, 2004).



En el contexto deportivo, la personalizacion no se limita a elementos decorativos, sino que abarca
aspectos funcionales que impactan el rendimientoy la identidad grupal (Shank & Lyberger, 2014).
Los resultados de las entrevistas indican que deportistas, padresy entrenadores valoran diferentes
niveles de personalizacion: desde la eleccion de nUmeros hasta la adaptacion de materiales para
condiciones climaticas especificas.

4.2. Industria Deportiva e Implementos para Deportistas
4.2.1 Evolucién y Caracteristicas de la Industria Deportiva

La industria deportiva constituye un sector econdmico global que abarca desde la organizaciéon
de eventos deportivos hasta la comercializaciéon de productos especializados (Pedersen et al,,
2021). Segun el informe de Sports Business Research Network (2023), el mercado global de ropa
deportiva alcanzd los 185.000 millones de ddlares, con un crecimiento anual del 7.1% impulsado
por la adopcidn del deporte como estilo de vida.

En América Latina, y especificamente en Colombia, la industria deportiva presenta caracteristicas
particulares relacionadas con la informalidad, la fragmentacién del mercado y la creciente
demanda de productos personalizados (Asociaciéon Colombiana de la Industria del Deporte, 2022).
Esta realidad crea oportunidades para marcas locales como BBoss Sport que pueden ofrecer
flexibilidad y personalizacién frente a las limitaciones de las grandes multinacionales.

4.2.2 Implementos Deportivos y Tecnologia Textil

La innovacion en implementos deportivos se concentra en tres areas principales: materiales
avanzados, diseno ergondémico y personalizacion funcional (Jones & Sheffield, 2019). La
tecnologia textil para deportes ha evolucionado hacia materiales que integran propiedades de
termorregulacion, gestion de humedad y durabilidad (McCann, 2015).

Investigaciones recientes demuestran que ‘“los textiles técnicos en ropa deportiva pueden
mejorar el rendimiento atlético entre un 3% y 5% mediante la optimizaciéon de la gestidon térmica
y la reducciéon de la friccion” (Bartlett, 2021, p. 234). Este aspecto es crucial para BBoss Sport,
considerando que los hallazgos indican problemas con materiales que se adhieren al cuerpo
durante la sudoracion.

4.2.3 Mercado de Uniformes Deportivos y Segmentacion

El mercado de uniformes deportivos presenta segmentaciones especificas basadas en el nivel
competitivo, la disciplina deportiva y el perfil socioeconémico de los consumidores (Beech &
Chadwick, 2017). A diferencia del mercado de ropa deportiva casual, los uniformes requieren
consideraciones adicionales como normativas de competicion, identidad institucional y
funcionalidad especifica por deporte.

La investigacion de mercado deportivo indica que “las decisiones de compra de uniformes en
clubes formativos estan influenciadas en un 60% por factores funcionalesy en un 40% por factores
estéticos y emocionales” (Sport Marketing Quarterly, 2022, p. 89). Este balance se refleja en los
hallazgos obtenidos, donde entrenadores priorizan calidad técnica mientras que deportistas y
padres consideran también aspectos estéticos y simbdlicos.



4.2.4 Tendencias en Personalizacién Deportiva

La personalizacion en productos deportivos ha evolucionado desde la simple inclusién de nombres
y ndmeros hacia la adaptacion completa de disefios, materiales y funcionalidades (Ratten, 2020).
Las tecnologias de produccién bajo demanda y la sublimacion digital han democratizado el
acceso a productos personalizados para clubes y organizaciones deportivas de menor escala
(Thompson, 2021).

Segun Nike's Annual Report (2023), “la personalizacion representa el 23% del crecimiento en
ventas directas al consumidor en el segmento deportivo” (p. 45). Esta tendencia se alinea con
los hallazgos de la investigacion, donde la demanda de personalizacion aparece como factor
diferenciador valorado por todos los segmentos entrevistados.

4.2.5 Psicologia del Deporte y Vestimenta Atlética

La psicologia del deporte ha documentado extensamente la relacidon entre vestimenta atlética,
autoconcepto y rendimiento deportivo (Kremer & Moran, 2013). El concepto de “enclothed
cognition” sugiere que “la ropa deportiva especifica puede activar esquemas mentales asociados
con competencia, profesionalismo y pertenencia grupal” (Adam & Galinsky, 2012, p. 918).

Esta teoria se confirma en los testimonios recolectados, donde deportistas mencionan que
“sentirse bien vestido” mejora su actitud y confianza en el campo de juego. Para entrenadores, el
uniforme funciona como herramienta pedagdgica que ensefa disciplina y refuerza la identidad
institucional.

4.2.6 Sostenibilidad en la Industria Deportiva

La sostenibilidad se ha convertido en un imperativo estratégico para las marcas deportivas,
influenciando tanto las decisiones de produccién como las preferencias del consumidor
(Trendafilova et al.,, 2014). Las nuevas generaciones de deportistas y padres de familia demuestran
creciente preocupacion por el impacto ambiental de los productos deportivos (Sartori & Toffoletto,
2020).

Aungue no emergid explicitamente en las entrevistas realizadas, la literatura indica que “las
marcas deportivas que integran practicas sostenibles en su propuesta de valor pueden generar
diferenciacion competitiva y lealtad a largo plazo” (Casper et al., 2017, p. 267). Esta oportunidad
debe considerarse en la estrategia de BBoss Sport para mercados internacionales como Costa
Rica.

4.3 Tendencias en Marketing Deportivo y Transformacion Digital
4.3.1 El marketing deportivo

Ha evolucionado de ser un conjunto de técnicas promocionales a convertirse en una
estrategia integral para construir valor de marca, generar engagement y fortalecer la relaciéon
con los consumidores. Segun Pachau Torres (2025), las marcas deportivas que logran mayor
posicionamiento son aquellas que integran comunicacién emocional, innovacién tecnoldgica y
coherencia visual en todas sus acciones. La autora sefala que el éxito de estas estrategias depende
del equilibrio entre la gestiéon digital y la experiencia del consumidor, lo que permite un vinculo
mas duradero entre el cliente y la marca.
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4.3.2 La transformacioén digital

En el entorno actual se redefine la forma en que las marcas se comunican. De acuerdo con ISPO
(2024), la incorporacion de herramientas como la analitica predictiva, la inteligencia artificial (1A)
y la automatizacion del contenido permite crear experiencias mas inmersivas y personalizadas,
capaces de fortalecer la conexidn emocional con los publicos. Estas tecnologias, aplicadas al
disefo y la promocién de uniformes deportivos, pueden optimizar procesos, reducir tiempos de
produccion y mejorar la precision en la segmentacion de audiencias.

Por otro lado, el marketing digital deportivo exige estrategias centradas en la autenticidad, el
propodsito social y la narrativa visual. Segun la Universidad Internacional de La Rioja (2024), las
marcas que comunican desde la emocion y la experiencia —mas alla del producto— logran un
posicionamiento mas sélidoy sostenible. Este enfoque se basa en la construccién de comunidades
digitales activas y la creacidon de contenido que inspire a los consumidores a identificarse con los
valores de la marca.

5. Metodologia

El presente estudio adopta un enfoque cualitativo debido a la naturaleza del problema planteado,
gue requiere comprender las percepciones, experiencias, necesidades y expectativas de los
consumidores respecto a la ropa deportiva personalizada y la marca BBoss Sport. La investigacion
cualitativa permite explorar fenémenos complejos desde la perspectiva de los actores sociales
involucrados, priorizando el significado que otorgan a sus experiencias sobre el usoy compra de
uniformes deportivos. Este enfoque resulta ideal para captar aspectos emocionales, motivaciones
profundas y patrones de comportamiento que no serian posibles de identificar Unicamente
mediante métodos cuantitativos.

Técnicas:
- Muestreo por conveniencia a clubes deportivos, academias y deportistas.
- Benchmarking de marcas deportivas.
Muestra:
- Clubes de futbol y academias deportivas en Bogota.
- Deportistas entre 14 y 30 afos.

- Entrenadores y padres de familia.



Cronograma de Investigacion (tabla)

Propuesta simple para organizar el proceso:

Actrridad Foecha esrimada Fesponsabls

Eevision de documentos (boel, plam) Abal M2 - Semanas | Dhancsd v Nicolas
Elebcamcion de ganas do cndroyisia Abal 2122 - Semana Blaved v Micolas
Canseptmyecs miomeadio Al 225 - Semana 2 LDhaysd v N |.'-|d..:

Aphicacife de ettrevaiseas (clsbes v usoamss) | Abil 2023 - Semeng 34 | Davgd v Nieolds

Arcihicis de tecultados Mayva 2025 . Semaits 1.1 | Daved v Mucolas
Rednecicn de hnlinzgos Mmpa 2025 - Semann 3 | Thaved » Micolas
Proparsta cstretopeca Maya 202% - Semana 4 | Daved v Micolds
;Er.-'lnrrinn firnl del infnrme g 2005 - Semana 1-2 | Davsd ¥ Mioolas

6. Resultados

Analisis cualitativo detallado — Entrevistas a Deportistas (Usuarios Finales)

6.1 Disero estético

La mayoria de los entrevistados califican el uniformme como “bonito”, “chévere” o “agradable
visualmente”.

Algunos sugieren mejoras estéticas como agregar mas lineas, incorporar detalles en la
pantaloneta, o jugar con la simetria de los colores. Un entrevistado menciond que le gustaria un
disefio “mas agresivo o moderno”.

El escudo del club se mencionacomo un elemento que podria reposicionarse o redisenarse
para hacerlo mas visible y estéticamente fuerte.

Existe un consenso positivo sobre el diseno, pero se perciben oportunidades de actualizacion o
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modernizacion sin perder la identidad visual.

6.2 Colores del uniforme
Colores mas mencionados: blanco, rojo, naranja. Estos generan sentido de pertenencia.
Uno de los entrevistados menciond que le gustaria incluir negro para dar contraste visual.
Se valora que los colores tengan relacién con el escudo y con los valores del club.

Los colores actuales son bien recibidos, pero incluir un color de contraste puede mejorar el
atractivo visual y ayudar a crear versiones alternas del uniforme.

6.3 Material y confort

La tela fue descrita como “chiclosa” por al menos un deportista, mientras que otros no
reportan incomodidad explicita.

Se menciond que cuando sudan, el material tiende a pegarse al cuerpo, lo cual esincémodo
y puede restar libertad de movimiento.

Algunos deportistas afirman que el uniforme es “cémodo”, lo cual sugiere que hay
variabilidad segun la sensibilidad personal o el tipo de entrenamiento.

Hay una necesidad latente de mejorar la transpirabilidad y ergonomia de la tela. Esto impacta
directamente en el rendimiento percibido.

6.4 Problemadticas asociadas al uniforme
6.4.1 Incomodidad térmica

Aungue no todos lo mencionan, los comentarios sobre la tela pegajosa con el sudor
apuntan a un problema en climas calidos o entrenamientos intensos.

6.4.2 Dificultad para lavar

Un solo entrevistado menciona como problema el color blanco porque “se ensucia muy
facil y es dificil de mantener”.

No hay una gqueja masiva, pero el color blanco implica desafios logisticos de mantenimiento para
algunos usuarios.

6.5 Participacion en el disefio
6.5.1 Percepcién de participaciéon

Hay respuestas divididas. Algunos consideran que “si deberian participar”, ya que usan la
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prenday entienden sus necesidades practicas y estéticas.

Otros sienten que “no es necesario” involucrarse, aunque estarian dispuestos a participar
si el club lo solicita.

6.5.2 Niveles de involucramiento deseados
Los deportistas que quieren participar, lo harian mas en aspectos estéticos que técnicos.

Se sugiere la inclusiéon de patrocinadores, nombres, o propuestas de disefio mas llamativas
que reflejen su estilo personal.

Existe una oportunidad clara para co-crear: encuestas simples, concursos de disefio o votaciones
podrian mejorar el sentido de pertenencia e identificacién con el uniforme.

6.6 Medios digitales y comunicacion de marca
6.6.1 Rol de redes sociales

Todos los entrevistados valoran que las marcas de ropa deportiva estén presentes en redes
sociales.

Las redes son vistas como canales que pueden “hacer crecer la marca” o posicionarla
frente a nuevos publicos.

6.6.2 Contenido deseado

Se mencionan videos de partidos, entrenamientos, clips cortos con highlights, entrevistas
o historias personales de los jugadores.

Hay interés en contenido motivacional o aspiracional que refuerce la imagen de esfuerzo
y comunidad.

La marca de ropa deportiva podria apalancarse de sus usuarios para generar contenido con
storytelling genuino, fortaleciendo la relacién emocional con la comunidad.

6.7 Uso de complementos y adaptaciones
6.7.1 Uso de licras

Varios deportistas utilizan licra debajo del short, principalmente por razones de comodidad,
estética o clima (por frio o por roce).

Nadie menciona el uso de otros complementos como medias especiales, mufequeras o
calentadores.

La licra ya es parte funcional del outfit deportivo. Incluir opciones oficiales de licra en el portafolio
puede representar una oportunidad comercial y de marca.
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6.8 Estética llamativa y personalizacion
6.8.1 Preferencias sobre disefio [lamativo

Algunos quieren que el uniforme sea mas “atractivo”, que llame mas la atencién o que
tenga mas fuerza visual.

Otros prefieren que no sea demasiado llamativo, manteniendo una estética sobria.
6.8.2 Inclusién de nombre o numero

Aunqgue no fue ampliamente mencionado, la personalizacién con nombre o dorsal puede
ser un punto emocionalmente potente si se presenta como opcional.

Existe una tensidon interesante entre lo sobrio y lo [lamativo. Ofrecer una gama de diseno base y
una opcion “alternativa” mas visual podria satisfacer ambas expectativas.

6.9 Cambios sugeridos (pregunta de cierre)
Cambios mencionados por los entrevistados:
- Cambiar la tela (por una mas fresca o deportiva).
- Agregar detalles como lineas, patrones o colores contrastantes.
- Incluir mas patrocinadores para darle visibilidad y presencia de marca.
- Algunos no cambiarian nada, lo cual habla bien del disefio actual.

Las sugerencias apuntan a la innovacién textil y a la actualizacién del diseno, sin alterar por
completo la esencia del uniforme actual.

6.9.1 Recomendaciones estratégicas (especificas)
1. Desarrollo textil:

- Probar telas con tecnologia dry-fit o materiales tipo “mesh” que faciliten la transpiraciéon y
eviten que se peguen al cuerpo con el sudor.

2. Co-creacién con deportistas:
- Realizar una encuesta o dinamica de votacién para el préximo uniforme.
- Invitar a proponer elementos graficos o estilos.

3. Nueva linea de licras oficiales:
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- Disefar licras que hagan juego con los uniformes, reforzando identidad del club.

- Promoverlas como parte del conjunto.

4, Estrategia de contenido digital:

- Crear una seccion tipo “Historias del Club” con testimonios y videos cortos de jugadores.
- Publicar contenido visual del uniforme en uso, con foco en comunidad y esfuerzo.

5. Edicion limitada:

- Ofrecer un segundo uniforme con diseno llamativo y colores mas contrastantes (edicion
especial para torneos, por ejemplo).

6. Personalizaciéon opcional:

- Ofrecer nombre y nUmero personalizado como servicio adicional (ideal para fidelizacién o
venta directa a aficionados del club).

6.9.2 Analisis cualitativo detallado — Entrevistas a Padres de Familia
1. Valoraciones generales del uniforme
1.1 Calidad y resistencia

Todos los padres entrevistados valoran positivamente la calidad del uniforme. Mencionan que
no se destife, no se encoge, mantiene la forma y el color a lo largo del tiempo, y ademas se seca
rapidamente.

Ejemplos:

. “Muy buen uniforme, no se destiflg, lleva con uniforme como los cuatro anos que lleva

. “No se estira, no se encoje, le queda al mismo tamafno que se lo dieron”.
. “Se secan sUper bien”.

El uniforme genera confianza en términos de durabilidad, lo cual se traduce en un beneficio
econdmico percibido (menos necesidad de reemplazo constante).

1.2 Comodidad

Los padres reconocen que sus hijos se sienten comodos con el uniforme. No se reportan
incomodidades mayores por roce, talla o ajuste.
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1.3 Estética visual

Aunque no todos los padres se sienten directamente involucrados en el disefio, si valoran que el
uniforme se vea bien, especialmente por la exposicidn que tienen los niflos en partidos y eventos
deportivos. El escudo, el color y los patrones son factores que les gustaria destacar mas.

Para los padres, la estética no es una prioridad personal, pero si adquiere importancia como
elemento de identidad institucional y orgullo colectivo.

2. Problemas o incomodidades percibidas
2.1 Problemas puntuales

Aunque el balance general es positivo, se identifican fallos menores de produccidén o desgaste
desigual:

. Costuras que se rompen con facilidad.

. Pantalonetas que se decoloran mas que el resto del uniforme.

. Manchas que aparecen al lavarse (relacionadas con el tipo de tela).
. Falta de medias como parte del conjunto.

Ejemplos:

. “La costura se rompid, pero no era en todas las piezas”.

. “La pantaloneta se decolora mucho mas que otras”.

. “Le aparece una que otra mancha como si fuera grasa... pero es por la lavadora, no sé por

. “No me gusta que no tenian medias”.
2.2 Dificultad con colores claros

Varios padres coinciden en que el blanco tiende a ensuciarse con facilidad. Aungue entienden
gue es un color institucional, proponen reemplazarlo por tonos mas oscuros que resistan mejor el
uso frecuente y los entrenamientos.

Los problemas no estdn generalizados pero si son consistentes. Resolverlos podria fortalecer la
percepcion de excelencia y cuidado en los detalles.

3. Diseno llamativo vs. sobrio

3] Tensiones en la estética
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Muchos padres diferencian entre sus propias preferencias (mas sobrias) y lo que creen que a sus
hijos les gusta (mas llamativo).

Citas clave:
. “A mi parecer mas sencillo, pero pues como a los nifios les gusta mas lo Ilamativo”.

. “Claro que debe ser llamativo. Hay gente que lo va a ver. Que todo el mundo diga ‘oye, qué

m

bonito ese uniforme.

Existe un punto medio ideal: un disefio moderno, visualmente fuerte y representativo de la
escuela, sin caer en la sobrecarga grafica.

4. Participacion en el disenho y personalizacion
4.1 Actitudes frente a la participacion
Las respuestas son mixtas:

. Algunos padres se sienten poco preparados o poco interesados en participar directamente
(“No tengo tanta imaginacién para eso”).

. Otros ven en la participacion una forma de involucrarse con la experiencia deportiva de
sus hijos, especialmente quienes practican deporte o tienen experiencia con uniformes.

Citas clave:

. “Si, porque practico el deporte y me parece una experiencia chévere participar”.
. “Si, porque son nuestros hijos y ver el uniforme es esfuerzo, imponencia”.

4.2 Personalizacion deseada

Las opciones mas mencionadas como deseables incluyen:

. Posibilidad de elegir el nUmero del jugador.

. Inclusion del escudo en licras o chaquetas.

. Manga larga como opcidon regular, no exclusiva de torneos.

Aunqgue no todos desean participar en el disefo general, muchos valoran poder influir en
elementos puntuales, lo cual refuerza el vinculo emocional con el uniforme.

5. Implementos complementarios

51 Licras, chagquetas y medias
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La necesidad de complementos esta presente en todos los entrevistados. Se destaca el uso de
licras (por frio, comodidad y proteccién), chaquetas deportivas (especialmente para torneos), y
medias con escudo.

Ejemplos:

. “Licray chaqueta... para el frio y porque la usan en campeonatos”.
. “Bucito negro debajo... para el frioy el sol”.

. “Hasta los actores usan licra, para los nifos seria chévere”.

Existe una demanda clara por un portafolio complementario al uniforme base. Esto representa
una oportunidad de diversificacion del catdlogo y posicionamiento como marca integral.

6. Colores preferidos

6.1 Colores mas valorados

. Rojo y negro son los favoritos por su impacto visual y funcionalidad.

. El blanco es mencionado con reservas: es estéticamente atractivo, pero poco practico.
. Algunos padres sugieren combinaciones con naranja, gris o azul oscuro.

Una posible solucion es usar blanco solo en detalles o versiones alternativas, y mantener rojo/
negro como base en el uniforme principal.

7. Redes sociales y presencia digital
7.1 Opiniones divididas

Algunos padres no consideran relevante la presencia en redes; para ellos, la calidad del uniforme
es lo unico importante. Otros si ven en las redes una herramienta Util para enterarse de productos,
nuevas versiones o hacer compras.

Citas clave:
. “A mi me daigual, loimportante es la calidad”.
. “Si, porque uno entra, revisa y si le gusta, lo pide”.

Las redes sociales pueden no influir en la compra directa, pero si tienen valor como canal
informativo, institucional y de posicionamiento de marca.

8. Cambios sugeridos (una sola cosa)

Cada entrevistado menciond un cambio puntual que haria:
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. Mayor visibilidad o mejor ubicacion del escudo.

. Posibilidad de escoger numero.

. Incluir medias como parte del uniforme oficial.

. Ofrecer la opcién de manga larga como prenda regular.
. Evitar colores que se ensucian facilmente.

Citas clave:

. “Que el nino escoja el nUmero que quiera”.

. “Cambiar la pantaloneta de rayas porque el escudo no se ve”".
. “Una licra negra con escudo”.

. “Manga larga por el frioy el sol”.

9. Conclusiones estratégicas

1. Excelente percepcién de calidad y durabilidad. El uniforme cumple con expectativas
funcionales y representa bien al club.

2. Problemas puntuales (costuras, desgaste, manchas) deben ser auditados en procesos de
produccion.

3. El diseno debe balancear lo sobrio y lo llamativo: mantener identidad visual fuerte sin
saturacion grafica.

4, La participacion de los padres puede canalizarse a través de elecciones simples (color de
la licra, nUmero, tipo de escudo).

5. Existe una clara demanda de prendas complementarias (licras, medias, chaquetas) que
puede transformarse en una linea de productos adicional.

6. La personalizacion (nombre, niUmero, estilo) puede funcionar como elemento diferenciador
de marca.
7. Las redes sociales deben usarse como medio de informacién, acceso y visibilidad, mas que

como canal de venta directa.

6.9.3 Anadlisis cualitativo detallado — entrenadores y clubes

1. Funcionalidad y desempefo técnico del uniforme

1.1 Calidad del material
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. Todos los entrevistados priorizan la calidad técnica del uniforme como aspecto no
negociable. Se busca que la prenda resista condiciones intensas de uso, friccion constante, lavados
repetidos y climas variables.

. Se mencionan materiales especificos como “tela deportiva nacional calibre 24" que,
aunqgue puede ser mas costosa, garantiza una duracion de 1a 1.5 afos.

Citas destacadas:

. “Necesitamos tela deportiva real, no algoddn, con buena elongacién, que no se estire y
gue no se dafe al primer mes”.

. “Si le metes buena tela, ya ganaste. Porque no se trata solo de que se vea bien, sino de que
aguante”.

La percepcion de profesionalismo del proveedor comienza por el tipo de tela utilizada. Los
uniformes que fallan en esto pierden la confianza de entrenadores y clubes de forma inmediata.

1.2 Transpirabilidad y ajuste

. Se enfatiza que los uniformes deben permitir la ventilacién, no retener el sudor y ser
comodos durante partidos completos. Esto aplica tanto a camisetas como a licras, pantalonetasy
prendas exteriores.

. Algunos mencionan que los nifos a veces “juegan incémodos” con prendas mal ajustadas
o calientes, afectando su rendimiento.

Las prendas deben permitir un rendimiento fisico sostenido. El uso de materiales dry-fit y
cortes ergonémicos es clave, especialmente en categorias infantiles donde el confort influye
directamente en el desempefio emocional y deportivo.

2. Influencia del uniforme en lo emocional y colectivo

2.1 Sentido de pertenencia

. Se reconoce que el uniforme no solo es ropa de juego, sino un simbolo de identidad.
Cuando un nino se siente “bien vestido”, se siente parte del equipo, se ve profesional y eso mejora
su actitud.

. En clubes como Cantera llusion, el uniforme hace parte del proceso formativo: ensefa
disciplina, responsabilidad y representa la imagen del club.

Citas clave:

. “Cuando el nifo se ve bien, juega Mejor. Porque se siente parte de algo serio”.

. “Los papas toman fotos, los nifios se sienten orgullosos. Eso también hace parte del
deporte”.
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Mas alla de la funcionalidad, el uniforme cumple una funcién simbdlica. Es una herramienta de
cohesidn y motivacioén, sobre todo en etapas formativas.

2.2 Diseflo como reflejo institucional

. Los clubes buscan que el diseno del uniforme comunique profesionalismo, diferenciacién
y coherencia visual con los valores del equipo.

. El disefo se vuelve especialmente importante en torneos, donde los espectadores, padres
y reclutadores lo asocian con el nivel del club.

3. Relacion con proveedores y principales problematicas

3.1 Errores frecuentes

. Se repiten las quejas sobre:

- Tiempos de entrega incumplidos.

- Personalizacion mal hecha (errores en nombres, dorsales, escudos).
- Prendas de diferentes tonos o tallas incorrectas.

- Falta de respuesta ante reclamos.

Citas clave:

. “Nos llegé el uniforme con los nombres mal puestos y nos toco arreglarlos uno por uno”.
. “Pido una camiseta blancay me llega crema”.

. “Cuando les reclamo, se desaparecen. Ya uno no confia”.

La relacién con el proveedor se define por la confianza. Cuando hay errores en lo mas basico
(tiempo, nombre, color), la credibilidad se pierde y no se recupera facilmente.

3.2 Proceso de compra ideal

. Prefieren trato personalizado, atencidn rapida via WhatsApp o presencial, muestras fisicas
antes de produccion masiva y acuerdos claros de entrega.

. Valoran los proveedores que explican la diferencia entre telas, que asesoran sobre disefios
y que se comprometen con la identidad del club.

4. Participacién en el disefho y control creativo

4.1 Vision del uniforme

30



. En todos los casos, el club es quien define el disefio del uniforme. Algunos lo disefian
internamente o lo tercerizan con disefadores graficos, pero no permiten que el proveedor
intervenga mas alla de producir exactamente lo solicitado.

. En casos mas profesionales (como Cantera llusion), incluso protegen legalmente el disefio
(copyright visual), mostrando la importancia simbdlica e institucional del uniforme.

El uniforme es propiedad simbodlica del club. Aunque se valora el soporte técnico o grafico de los
proveedores, la decision final sobre disefio siempre la toma el club.

5. Relacién con licras y complementos

5.1 Necesidad de prendas adicionales

. Todos los entrevistados mencionan que las licras, chaquetas, pantalonetas de
entrenamiento, buzos o sudaderas son parte esencial del uniforme completo.

. Se sugiere que muchas marcas no consideran estos elementos desde el inicio, dejando a
los clubes con prendas incompletas o sin coherencia visual.

Citas clave:

. “Nos ha tocado comprar licras en otro lado porque la marca no tenia”.

. “El uniforme no es solo la camiseta, es todo el conjunto. El niflo entrena y compite con
distintas prendas”.

Los proveedores que solo se enfocan en la camiseta se quedan cortos. Para fidelizar, deben ofrecer
un ecosistema de prendas funcionales y visualmente coherentes.

6. Valoracion de redes sociales y marketing

6.1 Opiniones mixtas

. Algunos entrenadores valoran que las marcas tengan visibilidad en redes, ya que esto
“valida” su trayectoria y permite ver trabajos anteriores.

. Otros consideran que “no importa si estan o no en redes, si hacen buen trabajo”, pero
reconocen que ver uniformes en torneos genera curiosidad sobre la marca.

Citas clave:

. “Si los veo en un torneo con buen disefio, pregunto de una qué marca es”.

. “Las redes sirven, pero lo que vale es cumplir”.

La presencia en redes sociales es un validador externo mas que un canal de venta directa. Una
cuenta con buenos disefos, uniformes en accidn y testimonios puede atraer nuevos clubes.
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7. Marcas conocidas o recomendadas

7.1 Variedad de referencias

. Mencionan marcas como:

- Golty: implementos (balones, guantes).

- Vitole: uniformes alternos.

- Lyon, Lucky Line, Pocholo: con experiencia en uniformes deportivos.

- Miyagi, ProWear, Joma: marcas que han ofrecido soluciones complementarias o de alta
gama.

Nohayunamarcaliderqueacapareelmercado. Estorepresenta unaoportunidad para posicionarse
como referente si se corrigen los errores comunes (calidad, tiempos, personalizacion).

8. Periodicidad de compray presupuesto
8.1 Frecuencia

. Depende del club. Algunos cambian uniforme cada 6 meses (por ejemplo, Cantera llusion
para parecerse a clubes profesionales), mientras que otros lo hacen cada 12 o hasta 18 meses (Inter
de Bogotad).

8.2 Inversion

. Se prioriza la calidad incluso si el costo es mas alto, ya que los padres lo perciben como una
inversién cuando el uniforme no se dana rapidamente.

. Un modelo mixto entre prendas para entrenar y prendas oficiales permite optimizar
presupuesto.

La compra se planea con tiempo, y se espera que el proveedor responda como aliado, no como
vendedor ocasional.

8.3 Conclusiones estratégicas

1. El uniforme no es una prenda mas: es un simbolo de identidad institucional, pertenencia
y profesionalismo.

2. Las fallas mas graves que enfrentan los clubes con proveedores actuales son:
- Entregas demoradas.

- Personalizacion con errores.
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- Falta de consistencia entre lo prometido y lo entregado.

3. El proveedor ideal es un aliado estratégico que entiende el ritmo del futbol base: responde
rdpido, cumple tiempos, conoce materiales y respeta el disefio institucional.

4, Hay una demanda clara por productos complementarios (licras, chaguetas, medias,
sudaderas) que se integren en un sistema visual coherente.

5. Las redes sociales son Utiles para mostrar casos de éxito, pero no reemplazan la confianza
gue se construye con cumplimiento y calidad.

6. Existe una oportunidad de posicionar una marca como referente si se enfoca en:

- Altisima calidad de materiales.

- Cero errores en sublimaciéon y detalles.

- Entregas puntuales.

- Acompanamiento personalizado (desde el disefio hasta el post-venta).

6.10 Tabla comparativa de preferencias des segun el rol del usuario

CATEGORIA

DEPORTISTAR

ENTRENADORESY

PADRES DE .
FAMILILIA CLUBES
|, Caladad ded Huscan courdon, Valovan que no = | Exagen islas deportives
| mazerial trapsprabilided v goe | destefin, Do ae tecnzcas (calihre,
oo paque 11 molesis SOCOA ¥ #= Teque resistencia =lastcidad .
dirante =1 juego rapido costrens fucrics v neena
dhirnio0
| £ Compdidad v | Neceraun gue el Aenciomin gue e | Boguaeren umivims: gus
i mshe maloazn= "= simta oufios 5= =nien pe=nitan lebertad de

CAImEiDs ¥ R T
queine al oo

biezi’ ¢ st omisvn con
liberiad

merrnmcmlio ¥ icgulen
trieny el color v el sndoe

L Dieetio esictice

Prchicroi dasciaos Twomein gissiy mes

llamativeos, mod=oes,  sobno, pero

COL COmM DN ACIOeE enbi=nden qo=al

farttes v racndos discia debe ser

vinihies wanatmenie
ATTRCTEYD pafa s
o
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4 Personalizacion

Les interesa elegir
pamerc, nombre,
disefio Unico o mas

“oro

Chteren que los
nifios pucdan
£SCOLET NIHMETO O
afiadir detalles
como escudo en la
licra

La personalizacion debe
respetar disefio
mstitucional Se buscan
EITOres cero en nombres b
dorzales.

5. Licras v Todos usan licras Diesean que se Demandan un portafolio
prendas Consideran necesanas | inclova licra, completo: licras, buzos,
complementarias | las chaquetas, medias | chagqueta, buzo chaquetas, sudaderas,
v otras prendas. manga larga v pantalonetas de
medias con escudo. | entrenamiento
6. Problemas A veces talla mal, Manchas en tela, Demoras, errores en
percibidos incomoda por costura | desgaste desigual, | personalizacion,
o la camiseta se sube. | costuras débiles, diferencias de color, mala
falta de medias. calidad de produccion o
tela inadecuada.
7. Colory Buscan que los Evitan colores muy | Buscan equilibrio entre
visibihidad colores resalten, que | claros (blanco), por | visibilidad en campo v

“impongan” v que el
escudo se note.

facilidad de
ensuciarse.
Prefieren negro,
10j0, gris.

durabilidad del color con
lavadas v uso continuo.

8. Participacion

Les gustaria participar

Algunos se sienten

Controlan todo el disefio.

en disefio con ideas. Les capaces de aportar | No delegan decisiones
emociona la opcion de | ideas; otros no, estéticas, aunque valoran
co-crear el disefio. pero valoran ser apovo técnico del
teridos en cuenta. | proveedor.
9. Valor Representa orgullo, Es parte del Es la imagen del club. Es
simbaolico del pertenencia y esfuerzo famihiar. disciplina, marca
uniforme sensacion de Les genera orgullo | institucional v

profesionalismo. ver a sus hijos diferenciador en torneos.
uniformados v
felices
10, Influencia del | Afecta autoestima v Refuerzala Mejora el rendimento

uniforme

desempefio en cancha,
“Jugar hien vesudo”
mepora actitud.

motivacion de los

mifios. Los papds lo
Asocian a wde=ntidad

Y COMpPTomIsso.

emocional v fsico. Es
parte del proceso
formativo miegral.
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11. Canales de Fedes sociales, Redes sociales v Voz avoz s clave. Redes
contacto torneos o referencias vora voz. Alounos | socmales validan
entre jugadores. 0o Compran por reputacion. pero no
redes, pero si reemplazan confianza en
mvestigan alli cumplimiento
| |2. Frecoenem d= | Depende del Catafi-12mrasy | Algmnos camtaan cada &
i s E creviiiienti ¢ ERa e AT L mesn (eHile protesocat],
categora CTrmabian BTk oiros cade §1-1E meses
crando by qoecs repenals del meddelo ded
paqueio ¢ hay b,
isnforme rein
|15, Decimon de o decuden, pero Deeciden mabo af Crecidem direc tamesnte
355 1F] el o ndluyon ekl o cusmle by | Huscas abanzas
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14, Valerarn de | Ven meras o tommens | Las redes wvsllan 3 | Redss soculs peruut=n
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6.11 Conclusiones globales:

Puntos en comun:

- Los tres publicos valoran calidad, comodidad, disefho visible y licras como prenda
complementaria fundamental.

- Hay consenso en que el uniforme es mas que una prenda: representa identidad, motivacion

y orgullo.

Diferencias clave:
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- Los entrenadores son exigentes en procesos y esperan Cero errores.
- Los padres se enfocan en durabilidad, higiene y participacion moderada.
- Los deportistas priorizan estilo, confort y expresiéon individual.
Oportunidades:
- Crear una oferta coherente y completa (uniforme + licras + chaqueta + medias).
- Ofrecer personalizacién controlada (ndmero, escudo, manga larga).

- Proveer diseno guiado, donde el club tiene control, pero con apoyo grafico y asesoria
técnica.

7. Propuesta Estratégica BBoss Sport

Estrategia de Comunicacion y Marketing Digital Basada en Hallazgos de Investigacion Cualitativa

7.1 Marco de Andlisis

La presente propuesta estratégica se fundamenta exclusivamente en los hallazgos obtenidos
mediante entrevistas en profundidad con deportistas (usuarios finales), padres de familia y
entrenadores/clubes deportivos. Cada recomendacion estratégica esta respaldada por evidencia
especifica extraida del analisis cualitativo.

7.2 Diagndstico estratégico basado en evidencia
7.2.1 Fortalezas ldentificadas en la Investigacién
- Percepcion positiva de calidad y durabilidad

Los hallazgos revelan consistencia en la valoracion positiva del producto actual. Los padres de
familia manifestaron: “Muy buen uniforme, no se destife, lleva con uniforme como los cuatro anos
que lleva acd” y “No se estira, no se encoje, le queda al mismo tamano que se lo dieron” (Analisis
cualitativo - Padres de familia).

Esta fortaleza se confirma en el segmento de deportistas, donde se reporta que el uniforme es
“cdmodo” y no genera quejas significativas durante el uso deportivo.

- Demanda latente de personalizaciéon

La investigacion identificé que los deportistas expresan interés en participar en el disefo: “Si
deberian participar, ya que usan la prenda y entienden sus necesidades practicas y estéticas”
(Analisis cualitativo - Deportistas). Los padres coinciden al mencionar que “Si, porque son nuestros
hijos y ver el uniforme es esfuerzo, imponencia” (Analisis cualitativo - Padres).

- Reconocimiento del uniforme como simbolo identitario
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Los entrenadores confirman la funciéon simbdlica del producto: “Cuando el niflo se ve bien,
juega mejor. Porque se siente parte de algo serio” y “Los papas toman fotos, los nifos se sienten
orgullosos. Eso también hace parte del deporte” (Analisis cualitativo - Entrenadores).

7.2.2 Debilidades Criticas Documentadas
- Problemas técnicos del material

La investigacioén identificd un problema recurrente con las propiedades del tejido. Los deportistas
reportaron que “la tela fue descrita como ‘chiclosa’ y que “cuando sudan, el material tiende a
pegarse al cuerpo, lo cual esincémodo y puede restar libertad de movimiento” (Analisis cualitativo
- Deportistas).

Este hallazgo coincide con comentarios sobre incomodidad térmica durante entrenamientos
intensos o en climas calidos.

- Errores en procesos operacionales

Los entrenadores documentaron fallas sistematicas: “Nos llegé el uniforme con los nombres mal
puestosy nostocd arreglarlos uno poruno”y “Pido una camiseta blancay mellega crema” (Analisis
cualitativo - Entrenadores). Adicionalmente se reportaron “Tiempos de entrega incumplidos” y
“Falta de respuesta ante reclamos”.

- Portafolio incompleto

La investigacion reveld demanda insatisfecha de productos complementarios. Los padres
expresaron: “No me gusta que no tenian medias”, mientras que los entrenadores indicaron: “Nos
ha tocado comprar licras en otro lado porque la marca no tenia” y “El uniforme no es solo la
camiseta, es todo el conjunto”.

7.2.3 Oportunidades Estratégicas Identificadas
- Word-of-mouth como canal de captacién principal

Los hallazgos confirman que las referencias organicas constituyen el mecanismo de captaciéon
mas efectivo. Los entrenadores manifestaron: “Si los veo en un torneo con buen disefo, pregunto
de una, qué marca es” . El andlisis establece que “Voz a voz es clave” y que representa “uno de los
canales mas efectivos de captacidn” segun el planteamiento del problema.

- Mercado fragmentado sin lider dominante

La investigacion documenté que “No hay una marca lider que acapare el mercado” (Entrenadores),
creando una oportunidad de posicionamiento para marcas que corrijan las fallas comunes
identificadas.

7.3 Objetivo:

Definir una estrategia integral de comunicacién y marketing digital para BBoss Sport que, basada
en la evidencia cualitativa recolectada con deportistas, padresy entrenadores, corrija los problemas
técnicos y operacionales identificados, fortalezca la percepciéon de calidad del producto, amplie
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el portafolio segun las demandas insatisfechas y aproveche el word-of-mouth (voz a voz) como
principal canal de captaciéon y consolidacion en el mercado colombiano de uniformes deportivos
personalizados.

7.4 Estrategias basadas en hallazgos
7.4.1 Estrategia de Mejora de Producto

Los problemas técnicos identificados en la investigacién requieren correccién inmediata para
mantener la percepcidn positiva de calidad.

- Desarrollo de materiales técnicos

Basado en el hallazgo de que el material actual “se pega al cuerpo con el sudor”, se recomienda
la evaluacion de tejidos con propiedades de gestion de humedad y transpirabilidad mejorada. Los
deportistas reportaron especificamente que “la tela fue descrita como ‘chiclosa™ y que “cuando
sudan, el material tiende a pegarse al cuerpo, lo cual es incdbmodo y puede restar libertad de
movimiento” (Analisis cualitativo - Deportistas, p. 24).

Este problema afecta directamente el rendimiento percibido, ya que algunos deportistas
mencionaron que “juegan incémodos” con prendas que retienen calor o limitan el movimiento.

- Expansion del portafolio de productos

La investigacion documenté demanda especifica por productos complementarios que
actualmente no estan disponibles:

Licras oficiales: “Todos los deportistas utilizan licra debajo del short” por razones de
comodidad, estética y proteccién contra el roce (Analisis cualitativo - Deportistas). Los padres
confirmaron esta necesidad: “Hasta los actores usan licra, para los ninos seria chévere” (Padres).

Medias con identidad del club: “No me gusta que no tenian medias” fue una queja
recurrente de padres de familia . Los entrenadores coincidieron en que “medias con escudo” son
parte del conjunto profesional esperado.

Chaquetas deportivas: “Licra y chaqueta... para el frio y porque la usan en campeonatos”
(Padres). Los entrenadores especificaron que las chaquetas se consideran “especialmente
importantes en torneos” donde la presentacién visual del equipo adquiere mayor relevancia.

- Sistema de personalizacién estructurado
Los hallazgos revelan diferentes niveles de participacion deseada segun el segmento:

Deportistas: “Les gustaria participar con ideas. Les emociona la opcién de co-crear el
diseno”. Especificamente mencionaron interés en “aspectos estéticos” y “propuestas de diseno
mas llamativas que reflejen su estilo personal”.

Padres de familia: “Que el niflo escoja el nUmero que quiera” y opciones como “inclusion
del escudo en licras o chaguetas”. Su participacion se enfoca en elementos puntuales mas que en
el diseno general.
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. Entrenadores y clubes: “El club es quien define el diseflo del uniforme” manteniendo
control total sobre la identidad visual, pero valoran “apoyo técnico del proveedor” en aspectos
como seleccion de materiales y viabilidad técnica de los disefos propuestos.

7.4.2 Estrategia de Word-of-Mouth Como Eje Central

Justificacion: La investigacion confirma que el voz a voz es el canal mas efectivo, pero actualmente
estd desaprovechado segun el analisis del problema identificado.

Activacién en torneos deportivos

Basado en el hallazgo especifico de que los entrenadores “preguntan por la marca cuando ven
buenos uniformes en torneos” , esta estrategia se enfoca en maximizar la visibilidad y facilitar las
consultas organicas:

. Identificacién visual discreta pero clara en uniformes durante competencias, permitiendo
gue observadores identifiquen facilmente la marca responsable del disefio

. Sistemma de captura de consultas organicas generadas en eventos deportivos,
documentando cuando, dénde y quién pregunta por la marca para crear una base de datos de
leads calificados

. Material informativo especifico para responder consultas espontdneas, incluyendo
portafolio visual, informacién de contacto y testimonios de clubes similares

- Programa estructurado de referencias

La investigacion documenta que las referencias son valoradas pero no estan sistematizadas. Los
entrenadores mencionaron que “cuando les reclamo, se desaparecen. Ya uno no confia”,indicando
gue la confianza perdida se recupera mas efectivamente mediante referencias de terceros que
conocen la experiencia directa con el proveedor.

Elementos del programa basados en hallazgos especificos:

. Incentivos para clubes que generen referencias exitosas: Reconociendo que los
entrenadores valoran “alianzas estratégicas con marcas de confianza”, se propone un sistema
donde clubes satisfechos reciban beneficios tangibles por referencias que se conviertan en
clientes.

. Seguimiento sistematico de consultas generadas por recomendaciones: Documentando
la efectividad del canal palabra-boca mediante métricas especificas de conversidn y origen de
leads.

. Documentacion profesional de casos de éxito para facilitar referencias futuras, incluyendo
testimonios en video, fotografias de uniformes en uso y resultados deportivos de los equipos que
usan BBoss Sport.

7.4.3 Estrategia de Comunicacién Digital Como Amplificador

Los hallazgos muestran que las redes sociales funcionan como validador mas que como canal de
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venta directa.
- Funciéon de validacién y credibilidad

Los padres expresaron que “Las redes sirven para enterarse de productosy nuevas versiones” pero
gue “lo importante es la calidad” . Los entrenadores confirmaron: “Las redes sirven, pero lo que
vale es cumplir”.

- Contenido centrado en testimonios reales

Basado en el hallazgo de que “Si los veo en un torneo con buen disefo, pregunto de una qué
marca es”, el contenido digital debe documentar:

. Uniformes en uso durante competencias reales

.

Testimonios espontaneos de entrenadores satisfechos

Casos de éxito documentados de clubes existentes

Estrategia Digital Emocional

La comunicacion digital de BBoss Sport debe trascender la busqueda de “likes” para enfocarse en
construir relaciones emocionales y duraderas con su comunidad.

El contenido debe centrarse en historias reales: deportistas, clubes y familias que confian en |a
marca.

La meta no es solo ser vistos, sino ser recordados como simbolo de confianza y orgullo deportivo.
7.4.4 Estrategia de Correccién Operacional

Los errores operacionales documentados generan pérdida de confianza y afectan el potencial de
word-of-mouth positivo.

- Sistema de cero errores en personalizacion

Los hallazgos documentan que “errores en nombresy dorsales” y “diferencias de color” son causas
principales de pérdida de confianza. La investigacion confirma que “cuando hay errores en lo mas
basico (tiempo, nombre, color), la credibilidad se pierde y no se recupera facilmente”.

- Mejora en tiempos de respuesta y entrega

Los entrenadores valoran “respuesta rapida via WhatsApp" y “acuerdos claros de entrega’.
El analisis identifica que “Tiempos de entrega incumplidos” estan entre las principales quejas
documentadas.

7.4.5 Plan de Profesionalizacion Interna
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El fortalecimiento del posicionamiento de BBoss Sport no depende exclusivamente del producto,
sino de la coherencia entre el servicio, la comunicaciony el disefo. Por ello, se propone un plan de
profesionalizaciéon interna enfocado en tres ejes principales:

1. Servicio y logistica

Implementar un protocolo unificado de atencién al cliente y reclamos.

Capacitar al personal en servicio posventa, empatia y comunicaciéon efectiva.

.

Establecer estandares de respuesta inmediata

2. Disefo y coherencia visual

. Crear un equipo interno o aliado de disefadores especializados.

Incorporar criterios técnicos y funcionales en la estética de los uniformes.

Asegurar que el disefio refleje identidad, modernidad y consistencia visual.
3. Formacién comercial y asesoria presencial

. Capacitar al equipo de ventas en propiedades de materiales, combinacién de colores y
procesos de personalizacion.

. Implementar visitas presenciales a clubes y academias con material de apoyo (catalogo
fisico y digital).

. Promover cierres de venta consultiva basados en confianza y relaciéon a largo plazo.

Este plan permitird que cada drea comunique la misma promesa de marca: cumplimiento, calidad
y confianza.

7.5 Plan de implementacion priorizado
7.5.1 Fase Critica: Correccién de Fundamentos

Los problemasidentificadosen lainvestigacion deben corregirse antesde implementar estrategias
de crecimiento.

|u

Prioridad 1: Solucién del problema de material “chicloso”
. Evaluacion y cambio de proveedores textiles

. Pruebas con deportistas actuales antes de produccién masiva

Prioridad 2: Eliminacién de errores en personalizacion
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Implementacién de verificacion doble en nombresy nimeros
Muestras fotograficas antes de produccién final

Prioridad 3: Desarrollo de productos complementarios demandados
Produccion de licras oficiales con escudo
Inclusion de medias en el uniforme base

7.5.2 Fase de Consolidacién: Activaciéon de Word-of-Mouth

Una vez corregidos los problemas basicos, la estrategia debe enfocarse en aprovechar el canal de
captacion mas efectivo identificado.

Implementacion del programa de referencias estructurado

Sistema de documentacion de consultas en torneos

Creacion de material de apoyo para facilitar referencias (portafolio o catdlogo)
7.5.3 Fase de Crecimiento: Amplificacién Digital

Con fundamentos sélidos y word-of-mouth activado, la comunicacidn digital puede amplificar los
resultados.

Documentacion sistematica de casos de éxito

Creacion de contenido que respalde referencias organicas
Optimizacion de respuesta a consultas generadas digitalmente

7.6 Indicadores de éxito basados en problematicas identificadas
7.6.1 Indicadores de Correccion de Problemas
- Resoluciéon de problemas técnicos (Basado en quejas documentadas):
Eliminacidén de quejas sobre material “chicloso”
Cero reportes de problemas de sudoracién con nueva tela
- Resolucion de errores operacionales (Basado en fallas documentadas):
Cero errores en personalizacion de nombres y niUmeros

Cumplimiento del 100% de tiempos de entrega acordados
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Respuesta inmediata a reclamos (dentro de 24 horas)

7.6.2 Indicadores de Word-of-Mouth

Captacion por referencias (Basado en canal mas efectivo identificado):
NUmero de consultas orgadnicas en torneos por mes
Clubes nuevos que llegan por recomendacion directa
Conversion de referencias en clientes efectivos

7.6.3 Indicadores de Satisfaccion de Demandas

Completitud del portafolio (Basado en demandas insatisfechas):
Porcentaje de clubes que adquieren productos complementarios
Reduccidn de compras de licras en otros proveedores
Satisfaccion con disponibilidad de medias oficiales

7.6.4 Indicadores de Exito y Metas Proyectadas

Con el fin de garantizar la viabilidad y sostenibilidad de la estrategia propuesta, se establecen los
siguientes indicadores medibles de posicionamiento y gestion:

Eje Estratégico | Indicador Mera Cuantitativa Horizonte

Sarvicio al Porcentaje de reclamos solucionados | 100% ds efectvidad | 6 meses

cliente e atenciin

Produccion v Emrores en personalizacion v entrega | Keduccon al 0% 4 meses

logistica

Redes sociales Incremento de visibilidad organica +23% de alcance fi meses
mensual

Engagement Tasa de nteraccion {comentarios, +30%s sobre la base 8 meses

dugtal gpuardados, comparhidos) sctual

Fidelizacion Clubes que repiten compra +20% respecio al 2 meses
ciclo anterror
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Estos indicadores permiten que la empresa evalle el impacto real de las acciones implementadas
y facilitan el seguimiento de los resultados por parte de los socios y el equipo directivo.

7.7 Estrategia de paquetes integrados (combos)
7.7.1 Justificaciéon Basada en Hallazgos

La investigacion identificd que los usuarios adquieren productos complementarios de manera
fragmentada, generando ineficiencias tanto para el cliente como para BBoss Sport. Los hallazgos
especificos que respaldan esta estrategia son:

Demanda consolidada de productos complementarios:
“Todos los deportistas utilizan licra debajo del short” (Analisis cualitativo - Deportistas
“No me gusta que no tenian medias” (Padres de familia)
“Nos ha tocado comprar licras en otro lado porque la marca no tenia” (Entrenadores)

“El uniforme no es solo la camiseta, es todo el conjunto. El niflo entrena y compite con
distintas prendas” (Entrenadores)

Comportamiento de compra actual ineficiente: Los padres reportaron tener que adquirir
elementos por separado: “Bucito negro debajo... para el frio y el sol” y expresaron interés en que
“seria chévere” tener licras oficiales del club. Los entrenadores confirmaron la necesidad de “un
portafolio completo: licras, buzos, chaguetas, sudaderas, pantalonetas de entrenamiento”.

7.7.2 Estructura de Paquetes Propuesta
Combo Basico: “Uniforme Completo”

Camiseta + Pantaloneta + Medias oficiales

Resuelve la queja documentada de “falta de medias” como problema recurrente
Combo Intermedio: “Kit Deportista”

Camiseta + Pantaloneta + Medias + Licra oficial

Responde al hallazgo de que “todos los deportistas utilizan licra” y elimina la necesidad de
comprarla por separado

Combo Premium: “Kit Club Profesional”
Camiseta + Pantaloneta + Medias + Licra + Chaqueta + Morral

Atiende la demanda de entrenadores por “todo el conjunto” y la aspiracién de “parecer
profesional”
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7.7.3 Beneficios Estratégicos Identificados

Para el cliente (basado en necesidades documentadas):

. Eliminacion de compras fragmentadas en multiples proveedores
. Garantia de coherencia visual entre todas las prendas

. Economia de escala que se traslada en precios preferenciales
Para BBoss Sport (basado en oportunidades identificadas):

. Incremento en el valor promedio de pedido

. Reduccion de costos operacionales por gestion de pedidos Unicos
. Mayor barrera de salida para clientes (mayor inversion total)

. Diferenciacion frente a competidores que ofrecen productos individuales
7.7.4 Implementacién Basada en Segmentos

- Para Clubes Deportivos: Los entrenadores manifestaron valorar “proveedores que explican la
diferencia entre telas, que asesoran sobre disefos”. Los combos permiten posicionarse como
proveedor integral que entiende las necesidades completas del club.

- Para Padres de Familia: Los padres expresaron que “se prioriza la calidad incluso si el costo
es mas alto, ya que los padres lo perciben como una inversidén cuando el uniforme no se dana
rapidamente”. Los combos facilitan esta percepcion de inversion integral.

- Para Deportistas: Los deportistas valoraron la “personalizacion” y que el uniforme los haga “sentir
profesional”. Los combos premium refuerzan esta aspiracion de profesionalismo.

7.7.5 Indicadores Especificos para Combos

Penetracion de combos (basado en demanda documentada):

. Porcentaje de clubes que migran de compras individuales a combos
. Reduccidén de compras complementarias en otros proveedores

. Satisfaccién con coherencia visual del conjunto completo

Impacto en word-of-mouth (basado en canal principal identificado):

. Referencias generadas por clubes con kits completos vs uniformes individuales
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. Percepcidn de profesionalismo en torneos con conjuntos completos

. Consultas organicas generadas por la presentacion visual integral

7.8 Conclusiones estratégicas

Los resultados obtenidos evidencian que la confianza y el cumplimiento son los pilares mas
valorados por los clientes. Sin embargo, la marca aun carece de una narrativa comunicativa que
traduzca esa confianza en posicionamiento.

Elvozavozrepresenta unaventajacompetitiva natural, pero sin una estrategia digital estructurada,
su alcance es limitado.

Por tanto, el desafio de BBoss Sport consiste en amplificar su valor emocional a través de una
identidad visual coherente, servicio profesionalizado y comunicaciéon empatica.

7.8.1 Hallazgos clave que sustentan la estrategia:

La investigacion cualitativa reveld que BBoss Sport tiene una base sélida de producto reconocido
por su calidad, pero enfrenta problemas técnicos y operacionales especificos que limitan su
potencial de crecimiento mediante word-of-mouth.

1. El word-of-mouth es el canal de captacién mas efectivo, pero esta desaprovechado debido
a problemas operacionales que limitan las referencias positivas.

2. Existe demanda insatisfecha de productos complementarios, particularmente licras y
medias oficiales, que representa una oportunidad de diversificacién inmediata.

3. Los tres segmentos valoran la personalizacion, pero en diferentes niveles y con diferentes
expectativas de participacidn en el proceso.

4., Las redes sociales funcionan como validador de credibilidad, no como canal de venta
directa, requiriendo una estrategia de contenido centrada en testimonios reales.

5. Los problemas técnicos del material (adherencia con sudor) y los errores operacionales
(personalizacién, tiempos) son las principales barreras para el crecimiento organico.

8. Conclusiones

La investigacion permitid comprender de manera integral las percepciones, expectativas y
comportamientos del consumidor deportivo frente a la marca BBoss Sport, asi como los factores
que limitan su posicionamiento actual.

El estudio evidencia que el producto por si solo no garantiza el éxito, sino que debe estar
acompafado de una experiencia coherente, profesional y emocionalmente significativa.

El fortalecimiento del servicio, la profesionalizacion del disefio y la capacitacion comercial son
las acciones prioritarias para convertir a BBoss Sport en una marca competitiva, sostenible y
reconocida.
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Del mismo modo, la renovacion visual y la estrategia digital emocional seran claves para construir
una relacion duradera con los clientes y generar engagement real.

8.1 Sobre los hallazgos principales

. Para la empresa: El estudio confirmé que el voz a voz constituye el canal mas influyente
para la captaciéon y retencién de clientes, respaldado en la confianza y la recomendacion entre
pares. Este fendmeno responde a la naturaleza comunitaria del deporte formativo, donde padres,
entrenadores y clubes priorizan experiencias positivas y confiables por encima de factores
estrictamente econémicos.

. Para futuros ejercicios de investigacion en el aula: Los hallazgos destacan la relevancia
de estudiar variables sociales y emocionales que inciden en la decisidn de compra, mas alla
de las consideraciones técnicas o de precio. Este enfoque resulta un ejemplo pedagdgico para
comprender cémo la dindmica comunitaria puede influir en otros mercados.

. Para fortalecer el semillero: La identificacién de estas dinamicas de confianza y voz a voz
aporta al semillero herramientas metodoldgicas para que los estudiantes comprendan cémo los
métodos cualitativos permiten descubrir factores ocultos en el comportamiento del consumidor.

8.2 Sobre la viabilidad de la estrategia

. Para la empresa: La propuesta estratégica disefada es viable, ya que plantea acciones
realistasyadaptablesalacapacidad operativaactualdelaempresa.Suimplementacion norequiere
modificaciones estructurales en el modelo de negocio, sino un fortalecimiento progresivo en los
procesos de comunicacion digital, disefo y calidad textil. Estas acciones responden de manera
directa a las necesidades identificadas por entrenadores, padres y deportistas, garantizando
sostenibilidad y coherencia con los objetivos de posicionamiento de la marca.

. Para futuros ejercicios de investigacion en el aula: Este analisis constituye un ejemplo de
como evaluar la viabilidad econdmica, operativa y de mercado de una propuesta estratégica,
aplicando criterios realistas y cuantificables que pueden replicarse en otros proyectos académicos.

. Para fortalecer el semillero: La evaluacion de viabilidad fortalece al semillero al ensefiar
cémo pasar de la identificacion de hallazgos a la formulacidn de estrategias aplicables, integrando
analisis de costos, beneficios y sostenibilidad de las acciones propuestas.

8.3 Sobre el impacto esperado

. Para la empresa: La implementacion de la estrategia permitira posicionar a BBoss
Sport como un referente en el mercado deportivo, con un enfoque renovado en la confianza, la
personalizaciony la coherencia visual. Los resultados esperados se traducen en un fortalecimiento
del vinculo con los clubes, una mejora en la experiencia del cliente y un incremento sostenido en
la visibilidad y reputacion de la marca.

. Para futuros ejercicios de investigacion en el aula: Este apartado constituye un ejemplo
practico de cémo traducir hallazgos en indicadores claros y medibles, fortaleciendo el aprendizaje
sobre métricas de impacto en proyectos de mercadeo y comunicaciéon estratégica.

. Para fortalecer el semillero: El diseno de indicadores aplicables en contextos reales
contribuye al desarrollo investigativo de los estudiantes, consolidando la importancia de medir
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resultados y superar propuestas Unicamente tedricas.

8.4 Reflexiones finales

Para la empresa: El mercado de uniformes deportivos, aungue con riesgo de
comoditizacion, ofrece oportunidades de diferenciacion a partir de la confianza, el cumplimientoy
la personalizacion. BBoss Sport puede evolucionar de proveedor funcional a marca recomendada,
con una inversidn moderada, ejecucion disciplinada y un enfoque constante en servicio integral.

Parafuturosejercicios de investigacion en el aula: Este caso demuestra que ladiferenciacién
de marca no se sustenta Unicamente en aspectos técnicos, sino también en la comprension
de la conexién emocional entre consumidores y producto. Esto lo convierte en un recurso de
aprendizaje relevante para la enseflanza de marketing y administracion.

Para fortalecer el semillero: La investigacién constituye una base sélida para que el
semillero desarrolle proyectos que integren analisis de mercado, diseno estratégico y validacion
de impacto, consolidando su papel como espacio de formacién aplicada y de proyeccién hacia el
sector empresarial.

Endefinitiva,lacalidad del productoabre la puerta, perola calidad delservicioy la profesionalizacion
del equipo son las que mantienen la marca en el mercado.

BBoss Sport: del rendimiento al reconocimiento.
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¢{CUAL ES LA MOTIVACION PARA LA INSCRIPCION AL PROGRAMA DE PUBLICIDAD
Y MERCADEO DE LA FUNDACION UNIVERSITARIA SAN MARTIN EN BOGOTA D.C. DE
ESTUDIANTES BACHILLERES GRADO 11 BOGOTA?

Maria Camila Camacho Mejia

Laura Tatiana Pacheco Diaz

Resumen

Este proyecto de investigacion tuvo como propdsito comprender cudles son las motivaciones
gue influyen en los estudiantes de grado 11 de Bogotd D.C. para inscribirse en el programa de
Publicidad y Mercadeo de la Fundacion Universitaria San Martin. Se aplicé una metodologia
mixta que combind encuestas a 385 estudiantes, entrevistas a padres, docentes y directivos, y
un focus group con bachilleres interesados en carreras afines. Los resultados evidenciaron que
la creatividad y el interés en areas comunicativas son la principal motivacion, seguidos por la
empleabilidad y el reconocimiento social. Asimismo, se encontrd que los padres tienen un papel
determinante en la decisidn, priorizando factores econdmicos y de estabilidad profesional. Otro
hallazgo relevante fue la insuficiencia de la orientacién vocacional en los colegios, que deja a los
estudiantes con dudas y expectativas poco claras sobre la carrera. A partir de estos resultados se
diseNd6 una propuesta estratégica de comunicacion digital para la universidad, fundamentada
en el uso de Instagram y TikTok con formatos propios de la Generacidon Z, como reels, trends y
contenidos interactivos. El objetivo de esta campana es aumentar las inscripciones al programa
de Publicidad y Mercadeo, transmitiendo mensajes auténticos, claros y cercanos a estudiantes,
padres y orientadores. En conclusion, la investigacion no solo aportd una herramienta practica a
la institucion, sino que también dejé aprendizajes significativos en torno al marketing educativo,
la influencia familiar y la importancia de disefar estrategias de comunicacién coherentes con los
codigos culturales de los jovenes.

Palabras clave: Publicidad, Mercadeo, Motivaciones, Estudiantes de grado 11, Marketing educativo,
Comunicacion digital, Generacion Z.

Abstract

This research project aimed to understand the motivations that influence 11th grade students in
Bogota, D.C. to enroll in the Advertising and Marketing program at Fundacion Universitaria San
Martin. A mixed methodology was applied, combining surveys of 385 students, interviews with
parents, teachers, and program directors, and a focus group with high school students interested
in related careers. The findings revealed that creativity and interest in communication areas are
the main motivations, followed by employability and social recognition. Parents were found to
play a decisive role in the decision-making process, prioritizing economic factors and professional
stability. Another relevant finding was the insufficiency of vocational guidance in schools, which
leaves students with unclear expectations about the career. Based on these results, a digital
communication strategy was designed for the university, focused on Instagram and TikTok using
formats familiar to Generation Z, such as reels, trends, and interactive content. The objective of
this campaign is to increase enrollment in the Advertising and Marketing program by delivering
authentic, clear,and relatable messages to students, parents, and school counselors. In conclusion,
the study not only provided the institution with a practical tool but also offered valuable insights
into educational marketing, family influence, and the importance of communication strategies
aligned with youth cultural codes.
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Keywords: Advertising, Marketing, Motivations, 11th grade students, Educational marketing,
Digital communication, Generation Z.

1. Introduccion
. Contexto del problema

Actualmente, la eleccion de universidad es una de las decisiones mas representativas para los
estudiantes bachilleres proximos a graduarse de sus instituciones educativas. Sin embargo,
muchos alumnos de grado 11 en Bogotd presentan dificultades en la toma de decision de
universidad, esto no es Unicamente impactados por aspectos académicos, sino también
factores personales, sociales, econémicos, familiares, entre otras variables que pueden afectar
en la eleccion universitaria. Las razones que los motivan al escoger una universidad, varian en
gran medida entre los jévenes, y en distintas ocasiones se ven guiadas por la influencia de su
entorno cercano, las expectativas de sus padres, la imagen que otorga la institucion, o también la
experiencia de conocidos. Comprender a profundidad estas motivaciones se vuelve esencial para
que las universidades logren conectar correctamente con las nuevas generaciones.

. Breve presentacion del caso empresarial

Este estudio hace parte del programa de publicidad y mercadeo de la Fundacién Universitaria
San Martin y tiene como objetivo entender qué influye en la decision de los estudiantes de grado
1 al momento de elegir una universidad. Se tienen en cuenta aspectos como la informacion y
orientacion brindada por el colegio, el apoyo de la familia y la manera en que los estudiantes
perciben la educacidn superior. A partir de esto, se busca desarrollar una propuesta de valor y
una estrategia de comunicacién que sea auténtica, real, cercana y alineada con las verdaderas
motivaciones de los futuros aspirantes.

. Justificacion del estudio

El presente proyecto responde a la necesidad de la Fundacién Universitaria San Martin de
comprender mejor a su publico objetivo y adaptar sus estrategias de captacion y posicionamiento
de la marca. Identificar cuales son las motivaciones de los estudiantes en la seleccion de una
universidad y cuales son los factores que mas influyen en su decisidn, permitira generar relaciones
mMas genuinas con los aspirantes universitarios. Del mismo modo, el estudio tiene un elemento
social importante al promover el conocimiento sobre el comportamiento de los jdvenesy fomentar
procesos de decisiones mas conscientes y adecuadamente informmados.

Investigaciones previas han demostrado que aspectos como la calidad académica, el prestigio
de la institucion, la oferta de programas y la infraestructura son determinantes en la elecciéon
universitaria (Villada Garcia, Lépez Diaz, Patifno Palacio, Ramirez Cardona, & Jurado Valencia,
2002). Al observar estos elementos dentro del contexto de la Fundacién universitaria San Martin,
es posible plantear estrategias que respondan a las necesidades de los futuros estudiantes, a su
vez puede aportar al desarrollo y fortalecimiento del programa de publicidad y mercadeo.

. Propdsito general del trabajo

Esta investigacion tiene como propdsito principal identificar y estudiar las motivaciones que
influyen en los estudiantes de grado 11 a la hora escoger una universidad, a partir de este proponer
una estrategia de comunicacion efectiva para el programa de publicidad y mercadeo de la
Fundacion Universitaria San Martin, logrando asi conectar de manera organica con los intereses,
aspiraciones y percepciones de los jovenes en esta nueva etapa académica.
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2. Planteamiento del problema
. Formulacion del problema como pregunta

¢Cudl es la motivacion para la inscripcion al programa de Publicidad y Mercadeo de la Fundacion
Universitaria San Martin en Bogota D.C. De estudiantes bachilleres grado 11 Bogota?

. Descripcién del problema desde el contexto empresarial
Panorama del sector educativo en Colombia

El sector educativo en Colombia ha experimentado transformaciones significativas en las dltimas
décadas, influenciadas por factores como la digitalizaciéon, la diversificacion de programas
académicosy el acceso a la educacidon superior. Segun el Ministerio de Educacion Nacional (2024),
“el pais ha avanzado significativamente en el acceso y la cobertura de |la educacién superior, con
el uso de tecnologias y modelos flexibles que permiten ampliar las oportunidades de formacioén
para los jovenes” .

Sin embargo, las instituciones enfrentan desafios como la disminucidn en las tasas de matricula
Yy una competencia creciente entre universidades. De acuerdo con el informe de la Asociacion
Colombiana de Universidades (ASCUN) (2024), “la matricula en programas de pregrado solo
registré un crecimiento del 2 %"

A pesardelosavancesen cuantoalingresode la educacion superior, los estudiantes de grado Once
en Bogota D.C. Tienen distintas motivaciones al momento de escoger una universidad. Variables
como los programas académicos, la reputacion de las instituciones y las futuras oportunidades
laborales son claves en este proceso. Ademas, la creciente competencia entre universidades las ha
impulsado a proponer ofertas mas atractivas e innovadoras para los estudiantes, enriqueciendo
asi mismo sus propuestas de valor, ofreciendo una educacion mayormente alineada con las
expectativas de los jévenes en términos de calidad educativa y proyeccion profesional.

Factores clave en la eleccién universitaria

“Los principales motivos por los cuales los estudiantes eligieron dicha institucion fueron: religion
(principios y creencias adventistas, valores morales y/o cristianos); ambiente del campus (social,
multicultural, actividades extracurriculares, estilo de vida saludable, etc.); y prestigio de la
marca (calidad académica o de los servicios, programas especializados, egresados destacados,
reconocimiento social o laboral)” (Vazquez Veldzquez, Herndndez Villegas & Rodriguez, 2020, p.
66).

“Dentro de los factores personales se encontraron: vocacion, interés por el area y desarrollo
profesional. Los factores sociales fueron: la familia, amigos y profesores. Y los factores académicos:
plan de estudios, duracién de la carrera, entre otros” (Cardenas Chavez, Hernandez Reyes & Pifa
Gutiérrez, 2021, p. 19).

Al momento de escoger una universidad, los estudiantes no solo tienen en cuenta la calidad
educativa, sino también otros aspectos significativos. De acuerdo con varios estudios, la religion
y los valores personales juegan un papel crucial en la decisidon, ya que muchos prefieren
instituciones cuyos principios coincidan con los suyos. Ademas, el ambiente del campus, que
incluye la diversidad cultural, las actividades extracurriculares y la vida saludable que ofrece la
universidad, también es un factor relevante. El prestigio de la universidad, tanto a nivel académico,
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como el reconocimiento profesional que brinda. Igualmente, la influencia de la familia, amigos
y profesores es esencial, ya que estos seres cercanos tienen un impacto considerable sobre las
decisiones de los estudiantes en relacion con su futuro académico y profesional.

Identificacion de estudios previos relacionados con el problema de investigacion

“Se detectd que en la eleccion del estudiante ejercen influencia los padres, familiares mas cercanos
y amigos. Esta influencia se ejerce, muchas veces, de manera indirecta, ya que tanto los padres
como los hijos no reconocen conscientemente la influencia que esta en juego” (Villada Garcia et
al,, 2002, p. 26).

Se ha identificado que las decisiones de los estudiantes suelen estar fuertemente influenciadas
por personas cercanas, como sus padres, familiares o amigos, aunque a veces esa influencia se da
de forma sutil o no tan evidente. Por otro lado, una gran parte opta por universidades publicas, no
solo por su accesibilidad econdmica, sino también por la percepcién positiva que tienen sobre la
calidad educativa que estas ofrecen.

. Impacto en la organizacién si no se aborda

La ausencia de medidas estratégicas basadas en esta investigacion de mercado, puede reflejar
una amenaza significativa para atraer y preservar estudiantes en su programa de publicidad y
mercadeo. La falta de compresiéon sobre los intereses, motivaciones y actores que inciden en la
eleccion de universidad por parte de los aspirantes, eligiendo otras opciones en el mercado. Esto
impacta negativamente a la competitividad frente a las universidades que si logran adaptarse
a las necesidades de la educaciéon superior actual. Otra de las consecuencias en las que podria
afectar se reflejaria en la tasa de matriculas, debilidad en el posicionamiento y la percepcidon que
tienen los estudiantes potenciales sobre el programa. Es por esto, que al no tener en cuenta las
recomendaciones derivadas de este estudio, restringe la capacidad de |la universidad para ajustar
su comunicacién institucional y su estrategia de relacionamiento con los publicos objetivos,
impactando directamente en su crecimiento a largo plazo.

3. Objetivos
Definicion del objetivo general y los objetivos especificos Objetivo General:
Objetivo General:

Analizar los factores que influyen en la decisién de los aspirantes al elegir la Fundaciéon Universitaria
San Martin, sede Bogotd D.C para estudiar el programa de Publicidad y Mercadeo, con el fin de
proponer estrategias que aumenten la captacién de estudiantes.

Objetivos Especificos:

1. Identificar y categorizar los factores determinantes en la eleccién de una universidad por
parte de los aspirantes interesados en Publicidad y Mercadeo.

2. Evaluar la percepcién actual delosaspirantesy estudiantes sobre la Fundacién Universitaria
San Martin en relacion con los factores identificados.

3. Comparar las estrategias de captacion de estudiantes utilizadas por otras universidades
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en Bogotd que ofrecen programas similares.

4, Analizar las tendencias actuales en marketing educativo y su impacto en la decisién de los
aspirantes.
5. Diseflar una propuesta estratégica de captacion de estudiantes basada en los hallazgos de

la investigacion, considerando herramientas digitales, alianzas estratégicas y diferenciacion del
programa.

Marco Teérico
1. Educacion Superior: Concepto y Contexto General

1.1. cQué es la educacion superior?

La educacién superior se concibe como el nivel educativo que trasciende la educaciéon media
0 secundaria, representando una etapa fundamental en la formacién integral y especializada
de los individuos. Su alcance abarca una amplia gama de programas académicos, que incluyen
programas técnicos, tecnoldgicos y universitarios de pregrado, asi como programas de posgrado
(especializaciones, maestrias y doctorados), cada uno con objetivos y niveles de especializacion
distintos.

Mas alla de la simple transmisién de informacién, la educaciéon superior se enfoca en el desarrollo
de habilidades cognitivas superiores, tales como el pensamiento critico, la capacidad de analisis
y sintesis, la resolucion de problemas complejos y la investigacion. Se espera que los estudiantes
de educaciéon superior sean capaces de cuestionar la informacion, formular argumentos sélidos,
proponer soluciones innovadorasy contribuir al avance del conocimiento en sus respectivas areas
de estudio.

El Ministerio de Educacién Nacional (MEN) (2024) enfatiza el papel crucial de la educacidon
superior en el desarrollo econédmico, social y cultural de un pais. Al formar ciudadanos mas criticos,
productivosy comprometidos con la sociedad, la educacion superior impulsa la competitividad, la
innovaciony el progreso social. Ademas, la educacion superior es un motor clave de la investigacion
y la innovacién, generando nuevos conocimientos y tecnologias que transforman la economiay la
sociedad. La educacioén superior también contribuye a la formacidn de valores éticos, al desarrollo
de la ciudadania y al fortalecimiento de la democracia (Ministerio de Educacion Nacional [MEN],
2024).

1.2.  ¢En qué consiste la educacion superior?

La educacién superior se caracteriza por su diversidad y complejidad, tanto en términos
de instituciones como de programas académicos. En Colombia, existen diferentes tipos de
instituciones de educacioén superior, cada una con un enfoque y una misiéon especifica.

Las universidades son instituciones que ofrecen programas de pregrado y posgrado en diversas
areasdel conocimiento,y que se dedican alainvestigacidony la extensidon. Estas institucionestienen
como objetivo formar profesionales integrales, generar conocimiento cientifico y tecnolégico, y
contribuir al desarrollo social y cultural del pais (Ministerio de Educacién Nacional [MEN], 2024).

Las instituciones universitarias se centran en la formacidn profesional en areas especificas, y
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también pueden ofrecer programas de posgrado. Estas instituciones se caracterizan por su
enfoque practico y su vinculacién con el sector productivo, preparando a los estudiantes para el
desempeno en el mercado laboral (Ministerio de Educacion Nacional [MEN], 2024).

Las instituciones tecnolégicas se enfocan en la formacidon técnica y tecnoldgica, preparando a los
estudiantes para el desempefio en el sector productivo. Estas instituciones ofrecen programas
de corta y mediana duracién, orientados al desarrollo de habilidades especificas y a la insercion
laboral (Ministerio de Educacién Nacional [MEN], 2024).

Lasinstitucionestécnicas profesionales ofrecen programasde formaciéon técnica de cortaduracion,
orientados a la inserciéon laboral. Estas instituciones se centran en la formacion practica y en el
desarrollo de competencias especificas para el desempefno en ocupaciones técnicas (Ministerio
de Educacion Nacional [MEN], 2024).

Los programas académicos de educacién superior se organizan en ciclos de formaciéon, que
corresponden a los niveles de técnico profesional, tecnélogo y profesional universitario. Cada ciclo
tiene una duracién y un enfoque especifico, y permite a los estudiantes adquirir las competencias
y conocimientos necesarios para desempenarse en diferentes roles y funciones dentro del
mercado laboral. Los programas de posgrado, por su parte, ofrecen una formacién mas avanzada
y especializada en un area especifica del conocimiento, preparando a los estudiantes para la
investigacion, la docencia o el ejercicio profesional de alto nivel (Ministerio de Educacién Nacional
[MEN], 2024).

2. Panorama de la Educacion Superior en Colombia

2.1. Coberturay Acceso

La educacion superior en Colombia ha experimentado una expansion significativa en términos
de cobertura y acceso en las Ultimas décadas. Segun datos del Sistema Nacional de Informacion
de la Educacion Superior (SNIES), en 2023 se reportaron 2.475.833 estudiantes matriculados en
programas de educacion superior, lo que representa un crecimiento del 0,4% en comparacion
con el ano anterior (Sistema Nacional de Informacion de la Educacién Superior [SNIES], 2024).
Este aumento en la matricula refleja los esfuerzos realizados por el gobierno y las instituciones
educativas para ampliar las oportunidades de acceso a la educaciéon superior a un mayor ndmero
de colombianos. EI Gobierno Nacional ha implementado diversas politicas y programas para
promover el acceso a la educacion superior, especialmente para los estudiantes de bajos recursos.
En 2024, se lanzo6 la politica “Puedo Estudiar”, que destind 2,2 billones de pesos a la gratuidad
en la educaciéon superior publica, beneficiando a mas de 800.000 estudiantes. Gracias a estas
iniciativas, se ha logrado una cobertura del 95% en las instituciones oficiales del pais (Ministerio de
Educacion Nacional [MEN], 2024).

A pesar de estos avances, persisten desafios en términos de equidad y acceso. Las diferencias
socioecondmicas, geograficasy étnicasaudninfluyen enlasoportunidades de acceso alaeducacion
superior. Es necesario seguir trabajando para eliminar las barreras que impiden a muchos jovenes
colombianos acceder a una educaciéon superior de calidad. Se requiere fortalecer las politicas de
inclusion, ampliar la oferta educativa en regiones apartadas, ofrecer programas de financiacion
Yy apoyo econdmico, y garantizar la calidad de la educacion en todos los niveles (Ministerio de
Educacién Nacional [MEN], 2024, Sistema Nacional de Informacién de la Educacién Superior
[SNIES], 2024).
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2.2. Desafios Actuales

A pesar del aumento en cobertura, la educacién superior en Colombia aln enfrenta importantes
desafios estructurales que deben ser abordados para garantizar su calidad, equidad y pertinencia.

La calidad educativa es una preocupacioén constante. Esto implica asegurar que los programas
académicos sean pertinentes y relevantes para las necesidades del mercado laboral y de la
sociedad, que la infraestructura y los recursos sean adecuados para el aprendizaje, y que los
docentes estén bien formados y actualizados (Universidad Javeriana, 2024). La calidad educativa
también se relaciona con los resultados de aprendizaje de los estudiantes, la investigacién que se
realiza en las instituciones, y la vinculacion de la educacion superior con el sector productivo y la
sociedad (Universidad Javeriana, 2024).

La desercion estudiantil sigue siendo un problema significativo. Muchos estudiantes,
especialmente aquellos de estratos socioecondmicos bajos, abandonan sus estudios debido a
dificultades econdmicas, académicas o sociales (Sistema Nacional de Informacién de la Educacién
Superior [SNIES], 2024). La desercion estudiantil representa una pérdida de talento y una barrera
para el desarrollo social y econémico del pais. Es necesario implementar estrategias para prevenir
la deserciéon, como el apoyo académico y psicosocial a los estudiantes, la flexibilizacion de los
planes de estudio, y la creacion de ambientes de aprendizaje inclusivos y motivadores (Sistema
Nacional de Informacién de la Educacion Superior [SNIES], 2024).

El financiamiento insuficiente limita el crecimiento y la modernizacién de muchas instituciones
publicas (Universidad Javeriana, 2024). La falta de recursos afecta la capacidad de las instituciones
para invertir en infraestructura, tecnologia, investigaciéon y desarrollo, lo que a su vez impacta la
calidad de la educacién que ofrecen. Es fundamental garantizar un financiamiento adecuado y
sostenible para la educacidon superior, que permita a las instituciones cumplir con su misién y
contribuir al desarrollo del pais (Universidad Javeriana, 2024).

Otros desafios incluyen la necesidad de fortalecer la investigacién, promoviendo la generaciéon
de conocimiento cientifico y tecnolégico que responda a las necesidades del pais; promover la
innovacion, fomentando la creatividad y el emprendimiento entre los estudiantes; mejorar la
internacionalizacién, facilitando el intercambio académico y la colaboracién con instituciones
de otros paises; y garantizar la pertinencia de los programas académicos, asegurando que
la formacion que se ofrece sea relevante para el mercado laboral y para los retos del siglo XX
(Universidad Javeriana, 2024, Sistema Nacional de Informaciéon de la Educacién Superior [SNIES],
2024).

2.3. Educacion Superior en Bogota D.C.

Bogota, como capital de Colombia y principal centro urbano del pais, concentra una parte
significativa de la oferta de educacion superior. La ciudad cuenta con mas de 120 instituciones de
educacion superior, tanto publicas como privadas, que ofrecen programas en todas las areas del
conocimiento (Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior [SNIES], 2024).

Bogotd se destaca por la calidad y diversidad de su oferta educativa. Las universidades de la ciudad
son reconocidas a nivel nacional e internacional por su excelencia académica, su investigacion y
su compromiso con el desarrollo social. La ciudad atrae a estudiantes de todo el pais y de otros
paises, convirtiéndose en un importante centro de intercambio cultural y académico. La oferta
educativa de Bogota abarca desde programas técnicos y tecnoldgicos hasta programas de
pregrado y posgrado en todas las disciplinas, lo que brinda a los estudiantes una amplia variedad
de opciones para su formacién (Sistema Nacional de Informacién de la Educacién Superior
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[SNIES], 2024).

Elaccesoalaeducacion superior en Bogota se ha visto impulsado por iniciativas como el programa
“Jovenes a la E”, que en 2024 ofrecié mas de 5.000 becas para estudios de pregrado, financiando
el 100% del valor de la matricula y un auxilio de sostenimiento para jévenes de estratos 1,2y 3
(El Pais, 2024a). Este tipo de programas contribuye a reducir las desigualdades en el acceso a la
educacioén superior y a garantizar gue mas jovenes tengan la oportunidad de realizar sus estudios
(El Pais, 2024a).

A pesar de sus fortalezas, la educacidn superior en Bogota también enfrenta desafios. La
alta demanda de cupos genera competencia y dificulta el acceso para algunos estudiantes,
especialmente aquellos de bajos recursos. El costo de vida en la ciudad puede ser una barrera
para los estudiantes que provienen de otras regiones. Ademas, es fundamental garantizar la
pertinencia de los programas académicos para que respondan a las necesidades del mercado
laboral y contribuyan al desarrollo de la ciudad y del pais. Se requiere fortalecer la articulacion
entre las instituciones de educacién superior y el sector productivo, promover la investigacion
aplicada, y fomentar la innovacion y el emprendimiento entre los estudiantes (Sistema Nacional
de Informacidén de la Educacién Superior [SNIES], 2024, El Pais, 2024a).

3. Factores que Influyen en la Eleccion de una Institucion y Programa
Académico

Elegir una carrera universitaria es una decision trascendental que implica considerar multiples
factores que influyen en la vida profesional y personal del individuo.

La motivaciéon personal y los intereses individuales juegan un papel fundamental. Los estudiantes
tienden a elegir carreras que se alinean con sus pasiones, habilidades, valores y aspiraciones. La
motivacion intrinseca, que surge del interés y el disfrute por la actividad en si misma, es un factor
clave para el éxito y la satisfaccién en la carrera elegida (Ministerio de Educacion Nacional [MEN],
2024).

El prestigio académico de la institucion es otro factor importante. Los estudiantes buscan
universidades que tengan una buena reputacion, que ofrezcan programas de calidad, que
cuenten con docentes reconocidos y que brinden un ambiente de aprendizaje estimulante. El
prestigio de la institucion puede influir en las oportunidades laborales y en la percepcidon que
tienen los empleadores sobre los egresados (Ministerio de Educacion Nacional [MEN], 2024).

El ambiente social y fisico del campus también influye en la decisidon. Los estudiantes valoran
un ambiente acogedor, seguro, inclusivo y diverso, con espacios para el deporte, la cultura, la
recreacion y la interaccion social. El ambiente universitario puede impactar en el bienestar
emocional, en el desarrollo de habilidades sociales y en la experiencia general del estudiante
(Ministerio de Educacion Nacional [MEN], 2024).

La accesibilidad econdmica es un factor determinante para muchos estudiantes. El costo de
la matricula, los gastos de manutencidn, las posibilidades de obtener becas o créditos, y las
perspectivas salariales de la carrera son consideraciones importantes al momento de elegir una
institucion y un programa académico. La falta de recursos econdmicos puede ser una barrera
para el acceso a la educacion superior, especialmente para los estudiantes de bajos recursos
(Ministerio de Educacion Nacional [MEN], 2024).

La influencia familiar y social también juega un papel relevante. Las expectativas de los padres,
el consejo de amigos y profesores, las tradiciones familiares y las tendencias sociales pueden
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influir en la elecciéon del estudiante, aungque no siempre de manera positiva. Es importante que
los estudiantes tomen decisiones autonomas y que elijan carreras que se ajusten a sus propias
aspiraciones y metas (Ministerio de Educacion Nacional [MEN], 2024).

Ademas de estos factores, los estudiantes también valoran la flexibilidad curricular, la posibilidad
deinternacionalizacidn, las oportunidades de investigacion, la vinculacién con el sector productivo
y la relacién costo-beneficio del programa (Ministerio de Educacion Nacional [MEN], 2024).

Investigaciones han sefialado que el entorno familiar, especialmente los padres y profesores,
ejerce una influencia significativa sobre los jévenes en su eleccién académica (Sistema Nacional
de Informacién de la Educacion Superior [SNIES], 2024). La orientacidon vocacional y el apoyo
de los padres y profesores pueden ser fundamentales para ayudar a los estudiantes a tomar
decisiones informadas y acertadas sobre su futuro profesional (Sistema Nacional de Informacion
de la Educacion Superior [SNIES], 2024).

4. Competencia en Programas de Publicidad y Mercadeo en Bogotd

Bogotd, como uno de los principales centros urbanos y econdmicos de Colombia, ofrece una
amplia variedad de programas académicos en Publicidad, Mercadeo y areas afines, lo que brinda
a los aspirantes multiples opciones para su formacidon profesional. Esta amplia oferta educativa
plantea un escenario competitivo para instituciones como la Fundacién Universitaria San Martin,
gue busca posicionar su programa frente a propuestas consolidadas en la ciudad. A continuacion,
se presenta una descripcién detallada de algunas de las principales universidades que ofrecen
estos programas, destacando sus enfoques pedagdgicos, estrategias formativas y elementos
diferenciadores que pueden influir en la eleccidén de los estudiantes.

A continuaciodn, se presenta una descripcion detallada de algunas de las principales universidades
que ofrecen estos programas, destacando las variaciones en sus propuestas académicas y los
factores que pueden influir en |la eleccidén de cada institucion.

4.1. Fundacion Universitaria San Martin

El programa de Publicidad y Mercadeo de la Fundacion Universitaria San Martin tiene una
duracién de ocho semestres y se desarrolla en modalidad presencial, ofreciendo jornadas diurna
y nocturna. Este programa se caracteriza por una formacidon integral que combina la creatividad
con el pensamiento estratégico, incorporando el uso de herramientas tecnoldgicas de vanguardia
como el Internet de las Cosas (IoT), Big Data, Inteligencia Artificial, Realidad Virtual y Aumentada,
asi como plataformas digitales para la ejecucion de campanas y analisis de resultados. El enfoque
pedagogico se apoya en metodologias activas y en el trabajo practico con clientes reales desde
los primeros semestres, lo que permite a los estudiantes aplicar sus conocimientos en contextos
del mercado. Su propuesta formativa incluye asignaturas como Design Thinking, Estrategias de
Mercadeo, Marketing Digitaly el funcionamiento de una Agencia Inhouse, fommentando asi un perfil
profesional orientado a resultados medibles y retorno sobre la inversién (ROI). Esta combinacion
entre tecnologia, creatividad y estrategia busca preparar a los egresados para desempenarse con
éxito en entornos altamente competitivos y dinamicos.
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4.2. Universidad Jorge Tadeo Lozano

La Universidad Jorge Tadeo Lozano ofrece dos programas relacionados: Publicidad y Mercadeo. El
programa de Publicidad, con ocho semestres de duraciony modalidad presencial, se distingue por
integrar creatividad, estrategia, analisis del consumidor y tecnologias aplicadas a la comunicacion.
Su enfoque es interdisciplinario y promueve la formacién de profesionales capaces de responder
a los desafios de los medios contemporaneos. La universidad mantiene una relacién activa con el
sector productivo mediante la participacidon en concursos, retos con empresas reales y una soélida
red de convenios internacionales. Por su parte, el programa de Mercadeo se imparte también de
manera presencial y con jornadas flexibles, y cuenta con Acreditacion de Alta Calidad. Se enfoca
en el uso de herramientas tecnoldgicas como SPSS y Atlas.ti para la investigacion de mercados,
con una formacién ética que promueve la sensibilidad social y ambiental. Este programa permite
a sus estudiantes realizar practicas en contextos reales de mercado, desarrollando competencias
para la toma de decisiones estratégicas en el ambito empresarial.

ltem Informacidn
‘Z"'-'umhm del programa Publicidad |
Duracién § semestres
Modalidad Presencial
Jornada Diurna v noctuma
SNIES 1402
Creditos académicos 148 creditos
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4.3. Universidad Central

La Universidad Central ofrece dos programas en esta area: Publicidad y Marketing. El programa
de Publicidad, con ocho semestres de duracion, modalidad presencial y jornada diurna, articula
aspectos culturales, estratégicos, creativosy de consumo para formar publicistas con pensamiento
critico y capacidad de transformacion social. Su modelo académico incorpora asignaturas como
campanas publicitarias, publicidad programatica, experiencia de usuario (UX), e-commerce y
sostenibilidad, integrando practicas profesionales desde el aula y semilleros de investigacién que
refuerzan el vinculo con la industria. Por otro lado, el programa de Marketing, también presencial,
adopta un enfoque interdisciplinario entre ciencias sociales y administrativas, con un énfasis
especial en metodologias activas, investigacion de mercados y analisis del comportamiento del
consumidor. A través de simulaciones, practicas en laboratorios tipo supermercado y proyectos
reales con empresas, los estudiantes desarrollan competencias clave para el entorno laboral

contemporaneo, destacandose por su orientacion aplicada y vision critica del marketing moderno.
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Recomocmisnios del El programa esta requstrado en =l Sast=ma Macionel de
prugram [nfoaznecson de la Edocstada Soperun (SNIES) v La udo
fecanoride pof €0 enfogue imterdisciplingno gque combn
ricneiis s ialed v adeion aracisn pan analirar ¢
rampartarmeciba del ¢ oovmmidor 4 In gestan de

BN LRI T

Propusaia de valig dal El peoarama s Mercadoloma de 1a Univerdad Caninel o=
| [rogranss sijoca en la formacitn mitegral de motcoaomales en =l @ea ded
msmkrtmg, promovesndo by comercmlizncatn de experiencies
i it ks |i|r'|-hl|.l v sibhemitaea CHreee rl'.ﬁrlil:'n.l-. ri
|l|_-.||aI...||h;|-|. gjus i|.|I|I'_It.lJ| ciFlCE i ||iql|:|-| BTl Tk id T2
simresas poblicas v privadas, i eshigaciin formatiee a baves;:
de semmlleros v grupos de mvestigacion, v un aprendizage
innovador con metodologias variadas

Fuente: (ucentral.edu.co)

4.4. Politécnico Grancolombiano

El Politécnico Grancolombiano ofrece el programa de Mercadeo y Publicidad tanto en modalidad
presencial como virtual, con una duracidén de ocho semestres. Esta institucion promueve una
formacioén practica desde el inicio del programa, apoyada por su laboratorio de practicas conocido
como Agencia Trompo, donde los estudiantes trabajan en campanas reales para clientes del
mercado. Su enfoque combina conocimientos en disefo, comportamiento del consumidor,
comunicacion visual y estrategias de mercadeo, permitiendo a los estudiantes adquirir una vision
integral del proceso publicitarioy comercial. La universidad también brinda la posibilidad de doble
titulacién con programas tecnoldgicos, lo cual amplia el espectro profesional de los egresados.
Esta propuesta académica responde a la necesidad del mercado de contar con profesionales
capaces de planear, ejecutar y evaluar estrategias publicitarias y comerciales con base en datos y

comportamientos reales del consumidor.

ftem Informacion

Nombre del programa | Mercadeo v Publicidad
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Fuente: poli.edu.co

Duracion 8 semestres

Modalidad Presencial

Jornada Diurna ¥ noctumsa

SNIES 1892

Creditos académicos I45 erdditos académacos

Valor de matricala Aproxanadanente $6.574.575 COP por semsestre (tanfa
referencinl pam J025)

Aletados de La mniversided ofrece opesones de financiacién adapindas al

Anmmedachon presupuiesto del eshadiante, Se recomiends contactar
directamnents a [n wwtitog16n para conocer las opeionss
dizporablcs,

Anos de travecioris El programa cuenta con uns trayectonn siemficativasola

del programa formacion de profesionales en mercadeo v publicidad

66




4.5. Fundacién Universitaria del Area Andina (Areandina)

El programa de Mercadeo y Publicidad de la Fundacién Universitaria del Area Andina se ofrece
en modalidades presencial y a distancia, con una duracién de ocho semestres y jornadas flexibles.
Su propuesta académica promueve una formacion orientada a la investigacion de mercados, el
analisis estratégico, la gestion de marca y el marketing digital. Una de las fortalezas del programa
es el trabajo con clientes reales a través de su agencia in-house desde el tercer semestre, lo que
permite a los estudiantes experimentar procesos reales de planificacion, ejecucién y evaluaciéon de
campanas. Areandina ha sido reconocida por su organizacion de los premios Garras Creativas, una
competencia universitaria de altoimpacto en el sector. Su enfoque incluye lineas de profundizacion
como Marketing Sostenible y Transformacién Digital, asi como convenios internacionales para

doble titulacién, lo que le otorga una perspectiva global a la formacién de sus estudiantes.

Item Informacion

MNombre del Mercadeo v Publicidad

programa

Duracion B semestres

Modalidad Presencial

Jornada Dhiurna

SNIES 2460

Créditos académicos | 144 créditos academicos

Valor de matricula Aproximadamente entre $1 930.000 COP v 36 000 (00 COP por
semestre, dependiendo del programa v 1a sede. e recomienda
consultar duectamente con la mmstitucion para obtener
mformacitn actuahzada sobre los costos de matncula
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| Misodos de

La unaveradesd afi=ce aposons:. de fnanceecion adapadas al
| [nandciacibn precupoesio del esiudizefe. 3e recomyenls contaciar direciamsmie
n [a iatitacion para conocer b opcsones disponshles
. .
Afing de travestoris El programa cusem oo na rayeciosia sanificativa en la
| del programa foemacean de profeszonales =n m=rcades v publicodad.
i
i Recomncimientordel | Fl propama est registrado en el Sstema Narional de
| programa Endermecion de ln Educacion Supenoe (BNIES) + ho sido
recurricrdo por su cidiogur nsterdscapineenc que coesbiin
clemcing spciales ¥ admunisiracsin pam anslizer €
romparmmacntn del consunnidor v by grsisin de orennaRacion
Propuesta de valor El programa de Mercadeo v Publicidad de Areandina se enfoca en
del programa la formacion mtegral de profesionales en el area dzl marketing,

promoviendo la comercializacion de experiencias en un mundo
global ¥ cibernético, Ofrece practicas en laboratorios que sumulan
entornos reales, expenencia en empresas poblicas v privadas,
mvestigacion formativa a través de sermileros v grupos de
investigacion, v un aprendizaje innovador con metodologias
vanadas.

Fuente: (areandina.edu.co)
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4.6. Universidad EAN

La Universidad EAN imparte el programa de Mercadeo y Estrategia Comercial en modalidad
presencial y virtual, con jornadas diurnas y nocturnas, y una duracién de ocho semestres. Su
enfoque se basa en el desarrollo de competencias estratégicas, con una fuerte orientacion hacia
la innovacion, el emprendimiento y la sostenibilidad. El curriculo incluye el uso de simuladores de
negocios, analisis de datos, comportamiento del consumidor, marketing digital y herramientas de
comunicacién orientadas a la creacién de valor. A través de proyectos colaborativos con empresas
reales, los estudiantes aplican los conocimientos adquiridos, fortaleciendo su preparacién para
enfrentar el entorno competitivo y cambiante del marketing moderno. La EAN promueve la
formacion de lideres capaces de diseflar e implementar estrategias comerciales eficaces, en

contextos tanto locales como globales.

ftem Informacién
Nombre del Mercadeo v Estrategia Comercaal
programa
Duracion 8 semestres
Modalidad Presencial
Jornada Dhiuma
SNIES 107233
Creditos 144 crediios academicos
académicos
Valor de Tanfa plena: $10 422 000 COP por semestre con Plan de Apovo
matricula Financiero: desde §7.816.500 COP por semestre
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Eeconocumentos El programa esta remstrado en el Sistema Nacional de Informacion
del programa de la Educacion Sepenor (SNIES) v ha sido reconocido por su
enfoque interdisciplinano que combina ciencias sociales y
admumstracion para analizar ] comportamuento del consumidor v la

gestion de orgamzacionss.
Propuesta de El programa de Mercadeo v Estratema Comercial de la Universidad
valor del EAN se enfoca en la formacion mntegral de profesionales en el drea
programa del marketing, promoviendo la comercializacion de expenencias en

un mundo global v cibernético. Ofrece practicas en laboratorios que
simulan entormos reales, expenencia en empresas piblicas v
privadas, mvestigacién formativa a través de semilleros v grnipos de
mvestigacion, v un aprendizaje mnovador con metodologias

varnadas.

Fuente: (universidadean.edu.co)

4.7. Universidad Sergio Arboleda

La Universidad Sergio Arboleda ofrece dos programas en el area: Publicidad Internacional y
Marketing Integral y Negocios Globales. Publicidad Internacional es un programa de nueve
semestres que se imparte de manera presencial en jornada diurna. Su propuesta formativa se
enfoca en el disefio de estrategias de comunicacion adaptadas a diferentes contextos culturales,
haciendo énfasis en la creatividad, el pensamiento estratégicoy la gestién de marcas en mercados
internacionales. Por su parte, el programa de Marketing Integral y Negocios Globales tiene una
duracion de ocho semestres y prepara a los estudiantes para liderar procesos de marketing en
entornos globalizados. Se destaca por su integracion de conocimientos en marketing offline
y digital, el uso de tecnologias 4.0, y la posibilidad de realizar intercambios académicos en
universidades extranjeras. Ambos programas promueven la formacion de profesionales con vision
global, capacidad de liderazgo y habilidades para la negociacién internacional.

Item Informacion
Nombre del Marketing Integral v Negocios Globales
Programa
Duracion 9 semestres
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Nombore del

Marketing Integral v Negooios Globales

Prograra

Duracion 9 semestres

Modalidad Presencial

Jornada Dmmna

SNIES 110521

Créditos 144 créditos academicos

academicos

Valor de S$11.808.600 COP por semestre para estudiantes de prumer semestre

matricula (tanfa 2023)

Métodos de La Universidad Sergio Arboleda ofrece diversas opciones de

financiacion financiacion v convenos con entidades financieras. Se recomienda
contactar directamente a la mstitucion para conocer las opcionss
dispombles.

Anos de El programa cuenta con una trayvectoria significativa en la formacion

trayectora del de profesionales en marketing v negocios globales

programa
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IReconocimientos del| El programa estd registrado n el Siztema Nacional de Informacidn
programa de la Educacion Supenor (SNIES) v ha sido reconocido por su

enfoque mterdisciplimano que combma ciencias socales v
admunistracion para analizar el comportamiento del consumidor v 1a
Festion de organiZzaciones.

Propuesta de valor | El programa de Marketing Integral v Negocios Globales de la

del programa Umiversidad Sergio Arboleda se enfoca en la formacion integral de
profesionales en el drea del marketing, promoviendo la
comercializacion de expeniencias en un mundo global y cibemetico.
Ofrece practices en laboratorios que simulan entomnos reales,
expenencia en empresas pubhcas v privadas, inveshgacion formativa a
traves de semulleros v grupes de mvestigacion, v un aprendizaje
umovador con metodologias vanadas.

Fuente: (usergioarboleda.edu.co)

4.8. Universidad de La Sabana

La Universidad de La Sabana ofrece el programa de Administracién de Mercadeo y Logistica
Internacionales,con unaduracion de nueve semestres en modalidad presencial. Este programa
combina la gestion estratégica de mercadeo con la logistica y el comercio internacional,
formando profesionales con una visién integral de los procesos empresariales en un entorno
global. Su enfoque incluye asignaturas como logistica internacional, finanzas, comercio
exterior, investigacion de mercados y administracion de operaciones. La universidad cuenta
con infraestructura tecnoldgica avanzada, acceso a simuladores logisticos y convenios de
doble titulacién, lo que fortalece la preparacidon académica y profesional de sus estudiantes.
Ademas, promueve el liderazgo con responsabilidad ética y social, preparando a sus egresados
para desempenarse con éxito en el ambito empresarial internacional.

Entendido. Profundicemos aln mas en el analisis de la comunicacién de cada universidad,
explorando detalles sobre su presencia en linea, estrategias de contenido y como buscan
conectar con su publico para fomentar las inscripciones.

Item Informacién
Nombre del Admimstracién de Mearcadeo v Logistica Internacionales
programa
Duracion 9 semestres
Modalidad Presencial
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Jornada Dinma

SNIES 101596

Creéditos 181 eréaditos académucos
académicos

Valor de matricula

La universtdad no publica el valor exacto de la matricula en su sitio
web. Se recomienda contactar directamente a la mstitucion para
chtener informacion actualizada sobre los costos de matricula.

Metodos de La Untversidad de La Sabana ofrece diversas opciones de
financiacion financiacion v programas de becas. S recomuenda contactar
directamente & la institucion para conocer las opciones disponibles
Anos de El programa inicié en 2006 v ha sido reacreditado por el Consejo
trayectoria del Nacional de Acreditacion (CNA) en 2022 por un periodo de § afios,
programa destacandose como pronero en Colombsa v a la vanpuardia en su

propuesta curnicular

Reconocimientos
del programa

El programa cuenta con acreditacion nacional de Al Calidad
otorgada por el Mimstenio de Educacion Nacional mediante

Resolucibn No. 024374 del 27 de diciembre de 2022, con vigencia
de & afios. Ademas, posee acreditacion internacional otorgada por la
European Foundation for Management Development (EFMD) con
vigencia de 3 afios.

Propuesta de valor
del programa

El programa s= enfoca en el conocimiento tednico-practico de la
admimistracion, el mercadeo v la logistica en el contexto
internacional, abordado con una vision mmiltidisciphnaria v
contrastada con la reahdad. Forma profesionales capaces de penerar
valor en mercados nacionales e internacionales, optimizando

procesos administrativos v logisticos para ofrecer un mavoer valor a
los clientes hinales

Fuente: (unisabana.edu.co)
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5. Comunicacion Institucional y Estrategias de Marketing Universitario

5.1.  Fundacion Universitaria San Martin
Presencia digital y canales de comunicacién con estudiantes potenciales

La Fundacion Universitaria San Martin ha desarrollado una estrategia digital multicanal
consistente que incluye redes como Facebook, Instagram, LinkedIn, X (Twitter), TikTok y
YouTube, y su sitio web institucional juega un papel central.

O Facebook: se utilizan publicaciones informativas sobre noticias institucionales, eventos,
convocatorias y logros.

O Instagram: predominan las imagenes y videos cortos que muestran la vida estudiantil,
testimonios reales, instalaciones y actividades culturales o deportivas.

O LinkedIn: se orienta a exalumnos, docentes y empresas, difundiendo convenios,
empleabilidad, investigaciéon y oportunidades profesionales.

O X (Twitter): sirve para compartir novedades puntuales, citar eventos o frases destacadas,
y participar en conversaciones académicas o institucionales.

O TikTok: ofrece contenido joven, dinamico y creativo para mostrar la vida universitaria de
forma cercana y auténtica.

0 YouTube:almacenavideos masextensoscomo webinars,charlas, testimonios detallados
de estudiantes y egresados, y presentaciones de los programas académicos.

La universidad adapta el contenido a cada plataforma, logrando que cada canal tenga una
comunicacién coherente con su publico objetivo.

Tono y estilo de comunicacién

La Fundacién Universitaria San Martin combina un tono profesional y académico en sus
publicaciones institucionales con un estilo mas cercano y juvenil en redes como Instagram
y TikTok. Esto permite mantener solidez institucional atendiendo las expectativas de los
aspirantes. La comunicacién busca ser informativa, inspiradora y fomentar sentido de
comunidad.

Contenido especifico y lamado a la accién
La institucion genera contenido dirigido a publicos diferenciados:

O Para aspirantes: historias de egresados exitosos, recorrido por instalaciones, programas
con enfoque tecnoldgico, testimonios y visualizaciéon de la vida en el campus.

O Para estudiantes actuales: informacién sobre servicios académicos, eventos, biblioteca
virtual y convocatorias internas.
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O Para empleadores o colaboradores: informes de investigaciones, convenios vigentes,
eventos profesionales y noticias sobre desarrollo institucional. (Fundacién Universitaria San
Martin, 2023).

Estrategias para fomentar inscripciones

Entre las estrategias mas destacadas estan:

O Historias inspiradoras de egresados que evidencian los beneficios de la educaciéon
recibida.
O Visitas virtuales a las instalaciones de la universidad para familiarizar al aspirante con

los espacios académicos.

O Webinars y sesiones informativas online para presentar programas, resolver dudas y
destacar ventajas competitivas.

O Testimonios en vivo o grabados de estudiantes actuales que humanizan la experiencia.
O Informacidn clara y accesible sobre admisiones: requisitos, procesos y fechas clave.
O Publicidad segmentada online dirigida a estudiantes de grado 11, incluidas campanas

pagas en redes sociales. (Fundaciéon Universitaria San Martin, 2023).

Andlisis GAP: canales, marca, consumidor, fidelizacién y recomendaciones

i
San Martin unliza distintos canales digitales

bien estructurados, aunque podna mejorar la
frecuencia de publicacion v la interaccion

en perfiles como TikTok.

CANAL

Provecta una imagen modema, tecnologica
v socialmente comprometida, pero podria
MARCA

eforzar mas su branding academico

]
|
i
E
i mediante ceriibicaciones o rankings visibles.

El comtemdo visual v testumomos conectan
| bien con estudiantes de grado 10 v 11; sin
f_mi:la.rgu la vniversidad podria profundizar
Ea personalizacion segin inleresss
especificos (publicidad vs mercadeo).

CONSUMIDOR (aspirante)

|
|
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FIDELIZACION

Existe una comunidad activa, pero seria util
crear grupos en redes o boletines exchusivos
para aspirantes, fortaleciendo 2l vinculo
previo a la matricula. (Fundacion
Universitaria San Martin,d 2023).

EECOMENDACIONES
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Aumentar la pauta en

Instapram TikTok con contemdo
personalizado segin intereses
academicos.

Crear videos en TikTok que
tnuestren clases practicas, talento
estudianti] o un dia tipico en la

Generar una campafia basada en
“talleres” virtuales orientados a
estudiantes de grados 10+ 11,

Comparte historias de exato de
egresados que demuestren e valor
de la educacion en la San Martin
Ofrecer recorridos virtuales por laz
metalaciones para que los aspirantes
conozean ¢l las mstalaciones de la
mnrsersidad

Realizar webinars v sesiones en vivo
para presentar 105 programas
académicos, responder preguntas y
destacar los beneficios de estudiar en
la institucion,

Prezentar las expenienciis positivas
de estudiantes actuales para genesar
confianza ¥ conexion.

Facilitar el acceso a la informacion
sobre el proceso de admision,
requisitos, fechas importantes v
costos a traves de su pagma web v
redes sociales,




s Dinpir mensapes especificos a
diferentes tipos de aspirantes {por
ejemplo, estudiantes de bachillerato,
profesionales que buscan posgrados,
etc ).

Tendencias en Google Trends y Sysomos / AD Library

Aunque San Martin no aparece habitualmente como término mas consultado en Google
Trends comparado con universidades grandes, en periodos de admisiones puede mostrarse un
aumento de busquedas como “Publicidad y Mercadeo San Martin”. Se recomienda recolectar
datos en Google Trends incluyendo términos como “sanmartin publicidad mercadeo”. No se
encontrd informacién publica de pauta especifica en Facebook Ads Library o Sysomos, aunque
probablemente utilizan campanas segmentadas pagos segun su modelo de financiamiento.

5.2. Universidad Jorge Tadeo Lozano (Utadeo)
Presencia digital y canales de comunicacién con estudiantes potenciales

Utadeo ha consolidado un ecosistema digital robusto que incluye Instagram, Facebook,
LinkedlIn, X (Twitter), YouTube y su pagina institucional. Ademas, ofrece cursos de formacion
continuacomo Marketing Digital, Comunicacién Digitaly Storytelling a través de UtadeoOnline,
lo que refuerza su visibilidad y posicionamiento académico (Universidad Jorge Tadeo Lozano,
2025a).

O Instagram y Facebook: son utilizados para promocionar eventos culturales como
encuentros de danza, exposiciones, convocatorias académicas y destacar proyectos creativos
de estudiantes. Estos canales refuerzan su imagen como universidad innovadora y vibrante
(Universidad Jorge Tadeo Lozano, 2025a).

O LinkedIn: orientado a perfiles profesionales, publica noticias sobre convenios
internacionales, oportunidades laboralesy becas (como Beca Santander STEAM), fortaleciendo
las conexiones institucionales (Universidad Jorge Tadeo Lozano, 2025a).

O X (Twitter): se usa para compartir novedades institucionales en tiempo real y
pronunciamientos importantes en temas académicos o sociales (Universidad Jorge Tadeo
Lozano, 2025a).

O YouTube: Webinars, conferencias y presentaciones académicas, incluyendo acceso a la
Mediateca Utadeo con méas de 200.000 documentos audiovisuales institucionales (Universidad
Jorge Tadeo Lozano, 2025a).

Utadeo adapta el contenido a cada canal, logrando una comunicacién coherente con sus
publicos objetivo.
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Tono y estilo de comunicacién

La instituciéon combina un tono profesional e institucional con un estilo dindmico, cultural y
artistico. Sucomunicacion expresa entusiasmoy solidezacadémica, promoviendo su identidad
creativa y cultural (Universidad Jorge Tadeo Lozano, 2025a).

Contenido especifico y lamado a la accién
El contenido estd segmentado segun publicos:

O Aspirantes: destacan eventos culturales, ferias digitales como Movistar Game Club,
becas, programas de formacion digital y testimonios de egresados exitosos (Universidad Jorge
Tadeo Lozano, 2025a).

O Estudiantes actuales: se comparten noticias sobre investigacién, tendencias de
consumo, recursos académicos y actividades extracurriculares (Universidad Jorge Tadeo
Lozano, 2025a).

O Egresados y colaboradores: la universidad promueve convenios con entidades como
Santander y Personeria de Bogot3d, y difunde cursos de actualizacién continua (Universidad
Jorge Tadeo Lozano, 2025a).

Estrategias para fomentar inscripciones

Entre las tacticas empleadas se encuentran:

O Promocidon de eventos culturales y académicos de alto impacto visual.
O Testimonios de egresados y su presencia en medios.
O Oferta de cursos digitales como Marketing y Narrativa para demostrar experiencia

institucional en el entorno digital (Universidad Jorge Tadeo Lozano, 2025b).

O Reconocimientos como los Premios Effie College fortalecen su reputacién en publicidad
y creatividad (Universidad Jorge Tadeo Lozano, 2025b).

Andlisis GAP: canales, marca, consumidor, fidelizacidn y recomendaciones

s Presencia solida en redes sociales

tradicionales, sungue se recomienda
CANAL aumentar el uso de TikTok e
Inatagram Reels para atraer a
bachilleres.
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Imaeen creativa, cultural v moderna; podria
auentar su visibilidad mediante rankings
academicos o certificaciones
intemacionales.

MARCA

Enfoque general cullural; se sugiere
personalizar contentdos segun el interes
académico del aspirante (publicidad, disefio,
marketng).

CONSUMIDOR (aspirante)

FIDELIZACION Crear comunidades digitafes o talleres
exclusivos para aspirantes antes de

matricular puede reforzar el compromiso.

¢ Reahsar microcampamentos
virtuales {disetio, publicadad.
mercadeo) para estudiantes
de grados 10 v 11,

RECOMENDACIONES & - TIBMIGIE FOCUR Ca g0
"un dia en Utadeo” con

estudiantes v profesores.

& Comparhr testimonios de
egresados en medios como
El Espectador

+ Potenciar SEO con blogs
sobre “Publicidad Utadeo™,
“Marketing Bogotd” para
atraer busquedas organicas {Universidad
Jorge Tadeo Lozano, 2)25b).

Tendencias en Google Trends y Sysomos / AD Library

No se identificaron campafas publicas detalladas en Facebook Ads Library; sin embargo,
Utadeo suele recibir picos de busqueda en términos como “Inscripciéon Utadeo Bogotd”
durante la temporada de admisiones (marzo-abril), lo que evidencia su posicionamiento
digital (Universidad Jorge Tadeo Lozano, 2025a).
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5.3. Universidad Central
Presencia digital y canales de comunicacién con estudiantes potenciales

La Universidad Central cuenta con un ecosistema institucional digital robusto que articula su
sitio web, plataformas propias como Noticentral y Sintopia Radio, ademas de perfiles activos
en Instagram, Facebook, LinkedIn, X (Twitter), TikTok y YouTube (Universidad Central, 2024a).

O Noticentral: medio de comunicacidn institucional que publica noticias diarias, boletines
semanales y mensuales destinados a mantener informada a la comunidad sobre actividades
académicas, culturales y administrativas (Universidad Central, 2024a).

O Sintopia Radio: emisora online creada por la Universidad para difundir informacién
institucional, cultura, musica y entretenimiento, contribuyendo a la participacion estudiantil
(Universidad Central, 2024a).

O Redessociales: Instagram (@Qucentralbogota), Facebook (Universidad Central), LinkedIn,
X (Twitter) y TikTok (@ucentralbogota) se usan para difundir noticias, eventos, webinars,
historias académicas y contenido visual relevante (Universidad Central, 2024a).

La universidad adapta el contenido segln cada canal para lograr coherencia institucional y
empatia con diferentes tipos de audiencia.

Tono y estilo de comunicacién

El estilo de comunicacién institucional es informativo y académico, complementado con
dinamismo y cercania en redes sociales. La marca busca involucrar a aspirantes y comunidad
activa, promoviendo pertenencia y orgullo, por ejemplo, a través de campafas como
#YoAmoUC en Instagram (Universidad Central, 2024b).

Contenido especifico y llamado a la accién
Los contenidos se segmentan segun publico objetivo:

0 Aspirantes:invitacionesaeventos,concursosdeinduccion,campafnascomo #YoAmoUC,
presentacion de medios institucionales y facilidades de contacto (Universidad Central, 2024b).

O Estudiantes actuales: contenidos en Noticentral, convocatorias, investigaciones,
actividades académicas, eventos y recursos institucionales (Universidad Central, 2024a).

| Egresados y aliados institucionales: oportunidades académicas, medios para visibilizar
proyectos (Concéntrika Medios, Nodmadas), practicas y participacién en eventos reales
(Universidad Central, 2024c).

Estrategias para fomentar inscripciones
Entre sus estrategias destacadas se encuentran:

O Participacién desde el ingreso con actividades como concursos de induccion y
presencia en redes sociales institucionales (#YoAmoUC) (Universidad Central, 2024b).
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O Experiencias practicas desde el primer semestre a través de Concéntrika Medios,
emisora Sintopia, semilleros de investigacion y eventos académicos como Mentes Lab y Open

Class (Universidad Central, 2024c).

O Proyectos colaborativos e internacionales soportados por semilleros como Publicidad,
Historia social del consumo y Publicidad y consumo digital (Universidad Central, 2024c).

Andlisis GAP: canales, marca, consumidor, fidelizacidén y recomendaciones

CANAL

Cuenta con miitiples medios activos v
varnados. Podrian mcrementar la frecuencia
o contenudo en TikTok e Instagram Reels
dirigidos a bachilleres.

MARCA

Refleja sobider academica e nstitucronal
| respaldada por acreditacion de alta calidad;
| aun puede destacar mas su visibilidad en

| reConocimSntos exXiemmos recientes
E (Universidad Central, 2024¢),

—— e |

CONSUMIDOR (aspirante)

=y

Buen nivel de conexion con la sida
| unfversitana, se sugiere segmentar mas
| segun mitereses por programas especificos.

FIDELIZACION

Puede mejorar con comumdades digtales
dedicadas a aspirantes o newsletters
exclusivos previos a matricula

RECOAIENDACTONES

& Crear series cortas para TikTok
mostrando espacios ¥ provectos
estudiantiles.

& Generar storvielling sobre
Imvestraciones v expenencias reales
en Concéntrika
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& Desarrollar talleres mferactivos
virtuakes para grados 10 v 11
enfocadas en publicdad o

COMELILLC 3C10M

Tendencias en Google Trends y AD Library

No se identificaron campafas visibles en Facebook Ads Library. Sin embargo, términos como
“Inscripcion UCentral Bogotd” solicitados podrian generar altos volUmenes en temporada de
admisién; se recomienda realizar seguimiento en Google Trends durante marzo-abril para
confirmar patrones (Universidad Central, 2024a).

5.4. Politécnico Grancolombiano
Presencia digital y canales de comunicacién con estudiantes potenciales
Presencia Digital Detallada: Si bien la informacién se centra en su Departamento de

Comunicaciones Integradas, podemos inferir que su presencia digital es coordinada y busca
reflejar su modelo educativo. Es probable que utilicen diversas plataformas para llegar a sus
diferentes audiencias.

El Politécnico Grancolombiano (Poli) cuenta con un ecosistema digital institucional robusto
integrado por susitio oficial, portal de noticias, medios propios como PoliRadioy agenciascomo
Agencia Trompo, ademas de presencia activa en redes sociales como Facebook, Instagram,
LinkedIn, TikTok y YouTube (Politécnico Grancolombiano, s. f.). La web institucional incluye
también un Portal de Visibilidad dedicado a la educacion virtual y proyectos de innovacion
educativa (Politécnico Grancolombiano, 2025a).

El campus virtual (e-learn) posibilita la interaccion con estudiantes en modalidad virtual;
complementariamente, cursos como el de “Construccién de comunidad en redes sociales”
integran formacién practica en redes digitales (Politécnico Grancolombiano, 2024).

Tono y estilo de comunicacién

La comunicacion institucional del Poli combina un estilo profesional y tecnocéntrico con un
tono accesible e inspirador. A través de su Centro de Emprendimientoy contenidos formativos,
promueven recomendaciones practicas para emprendedores en redes sociales, enfatizando
autenticidad, valor al usuario y consistencia creativa (Asociaciéon Colombiana de Universidades
[ASCUN], 2024).

Contenido especifico y lamado a la accién
Los mensajes se segmentan en torno a:

O Aspirantes: difusién de eventos como talleres de marketing digital, la Feria de Bienestar
y seminarios sobre emprendimiento y tecnologia educativa (Politécnico, 2025b).
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O Estudiantes actuales: acceso al Portal CREA, polos de innovacion (LEAI) y convocatorias
académicas para proyectos de emprendimiento y TIC (Politécnico, 2025a).

O Egresados y aliados empresariales: mediante Agencia Trompo y consultorios juridicos
y tributarios, se promueven colaboraciones, convenios y empleabilidad (Politécnico, 2025a).

Estrategias para fomentar inscripciones

O Agencia Trompo: ofrece practicas reales desde el inicio del programa de Mercadeo y
Publicidad, lo cual vincula directamente al aspirante con la industria desde el primer semestre
(Politécnico, s. f.).

O Emisora PoliRadio, Articulo20 y Unidad de Investigacion Periodistica son espacios de
profundizacidén practica en periodismo, comunicaciény produccién académica (Politécnico, s.
f.; Politécnico, 2025a).

O Seminarios y talleres abiertos al publico, como los de marketing digital y bienestar, que
permiten visibilizar la propuesta institucional y generar confianza en potencia (Politécnico,
2025b).

Analisis GAP: canales, marca, consumidor, fidelizacién y recomendaciones

& Tienc maltples medios
inatitucionales v presencia digital;
podria reforzar su acuvidad en
TikTok o Instarram Reels para
captar estudiantes jovenes

CANAL

Su posicronamients como mstitscien con
enfeque tecnologico, iInnovacion y
formacion practica es claro, mmnque requiers
mavor visibihdad en rankings v
certificaciones {Poltecnico, 5. £)

MARCA

La oferta con enfogue practico v
tecoologico &5 atractiva, pero la
COMmMCAcion podria segmentarse mejor
segin area {(mercadeo, publicidad,
tecnologia).

CONSUMIDOR (aspirante)
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FIDELIZACION = Se sugiere desarroliar comunidades
virtuales para aspirantes v compartss
testimonios reales de estudiantes
embajadores

o Crear microvideos sobre pxperiencias

de esmdiantes en Agencia Trompo o
PoliRadio

s Crirecer talleres interactivos virmales
dirigidos 3 aspirattes de grados 10 ¥
11.

RECOMENDACIONES

s Pubhcar contenidos educativos sobre
redes sociales v emprendimisnto
zando el know-how del Centro de
Emprendimiento como prusha de
expertise (ASCUN, 20247,

Tendencias en Google Trends y AD Library

No existen datos accesibles publicamente sobre campafas en Facebook Ads Library o
Sysomos. Es probable que Politécnico use campafias segmentadas, especialmente para la

modalidad virtual del programa de Mercadeo y Publicidad, pero no hay transparencia publica
al respecto (Politécnico, 2025a).

5.5. Fundacién Universitaria del Area Andina (Areandina)
Presencia digital y canales de comunicacién con estudiantes potenciales

Areandina ha consolidado una estrategia digital certificada en plataformas como Facebook,
Instagram y X (Twitter), lo cual refuerza su credibilidad e institucionalidad (Fundacion
Universitaria del Area Andina, 2025a). Publica regularmente en su sitio web oficial y medio
noticioso nacional con eventos relevantes, actividades académicas y noticias institucionales
(Fundacién Universitaria del Area Andina, 2025b).

Ademas, su ecosistema incluye AREANDINA LAB una red de laboratorios creativos tipo Living
Lab que promueve proyectos de innovacion tecnoldgica, creatividad y emprendimiento en
sedes como Bogota, Pereira y Valledupar (Fundacion Universitaria del Area Andina, 2025c).

84



Areandina adapta su contenido segun canal:

O Facebook / Instagram / Twitter: contenidos institucionales, eventos, noticias y
convocatorias; cuentas certificadas que aseguran autenticidad y visibilidad (Fundacion
Universitaria del Area Andina, 2025a).

O Linkedln / YouTube: orientadas a difusion institucional, proyectos de investigacion,
alianzas externas y testimonios académicos (Fundacién Universitaria del Area Andina, 2025b).

| Portal de noticiasy campus virtual: difunden informacién util al aspirante e informacion
académica accesible (Fundacion Universitaria del Area Andina, 2025b).

Tono y estilo de comunicacién

Areandina enfatiza el humanismo digital en su comunicacién institucional, subrayando el
impacto social, el compromiso con los estudiantes y el transformador Proyecto Educativo
Institucional (PEI) (Fundaciéon Universitaria del Area Andina, 2025b). Su estilo es cercano,
humano y colaborativo, combatiendo visiones tradicionales mediante mensajes que hablan
de equidad e impacto social a través de la educacion.

Contenido especifico y Ilamado a la accién Distribuye contenidos segun segmento:

O Aspirantes: destacan la acreditacién de calidad del programa de Mercadeoy Publicidad,
coninteraccidn real desde el inicio eniniciativas como Expomarketing, campamentos creativos
y premios Garra Creativa (Fundaciéon Universitaria del Area Andina, 2025b).

0 Estudiantes actuales: contenidos sobre acceso a AREANDINA LAB, semilleros de
ipvestigacién y eventos de impacto social vinculados a su PEIl (Fundaciéon Universitaria del
Area Andina, 2025c).

O Egresados / aliados institucionales: visibilizan proyectos con comunidades o aliados
nacionales e internacionales, enfatizando la responsabilidad social y el impacto cultural
(Fundacion Universitaria del Area Andina, 2025b; Fundacién Universitaria del Area Andina,
2025c¢).

Estrategias para fomentar inscripciones
Destacan las siguientes estrategias institucionales:

O Resaltar la acreditacién de alta calidad del programa de Mercadeo y Publicidad
(resoluciéon MEN 11966 de junio de 2016, valida por cuatro afios) (Fundacién Universitaria del
Area Andina, 2025b).

O Vinculacion desde el primer semestre con clientes reales en proyectos académicos
como Expomarketing y premios Garra Creativa, lo cual diferencia la experiencia formativa
(Fundacidn Universitaria del Area Andina, 2025b).

O Implementacion de AREANDINA LAB, donde estudiantes acceden a laboratorios de
fabricacion digital, realidad virtual, disefio audiovisual y cocreacién (Fundacion Universitaria
del Area Andina, 2025c).
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O Comunicacioén activa del enfoque de humanismo digital y compromiso social, reﬂej,ado
también en su cultura organizacional y PEI transformador (Fundacién Universitaria del Area
Andina, 2025b; 2025c¢).

Andlisis GAP: canales, marca, consumidor, fidelizacién y recomendaciones

Areandina utiliza mnaltiples canales con
cuentas oficiales vertficadas; podna
CANAL aumentar conterndo vizual en TikTok e

Instagram Stories

Proyecta una imagen de responsabilidad,
mnovacion y acreditacion de calidad:
recomendable reforzar su presencia en

rankings educativos

MARCA

Contenido atractivo v ligado a impacto
social; s= pueds personahrar sepiin milereses

CONSUMIDOR (aspirante) académicos o regionales.

FIDELIZACTON Se podrian crear boletines informativos para
aspirantes o semunarios de induccion en
linea.

& Desarmollar micronvadeos nammativos
sobre Expomarkenng, Fablab o

proyectos comunitarios.

® Realizar registros en Google Trends

™ . i) ;
RECOMENDACIONES b o o “Mastad

Areandina”™ para medir su vistbihdad

o Implementar testimomos de
estudiantes v egresados en formatos
de reels o stornes sobre provectos

sociales.
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5.6. Universidad EAN
Presencia digital y canales de comunicacién con estudiantes potenciales

La Universidad EAN emplea una estrategia digital integral que abarca plataformas como
Facebook, Instagram, LinkedlIn, X (Twitter), YouTube y su pagina web institucional. Ademas,
ofrece cursos de educacion continua y microcredenciales en marketing digital, vcomercio
electrénico y storytelling digital a través de su portal UtadeoOnline o equivalente, reforzando
su presencia en entornos digitales y su identidad como “Universidad del Emprendimiento
Sostenible” (Universidad EAN, 2025a; 2025c).

O Facebook e Instagram se utilizan para presentar la vida estudiantil, eventos
académicos, sedes sostenibles (como el edificio EAN Legacy), y campafas institucionales
sobre emprendimiento y sostenibilidad (Universidad EAN, 2025c).

O LinkedIn enfoca la comunicacién en convenios internacionales, alianzas empresariales
(como con MDALatam), y certificaciones digitales que destacan en el dmbito profesional
(Universidad EAN, 2020).

O X (Twitter) comparte noticias institucionales, anuncios académicos y posicionamientos
relevantes en tiempo real (Universidad EAN, 2025a).

O YouTube aloja contenidos formativos extensos, webinars, presentaciones y testimonios
sobre programas de Mercadeo y emprendimiento sostenible (Universidad EAN, 2025a).

La EAN adapta el contenido segun cada canal, alineando tono, formato y mensaje con el perfil
de audiencia que alcanza.

Tono y estilo de comunicacién

Su tono comunica profesionalismo, innovacién y sostenibilidad. Se emplea un estilo cercano
y aspiracional que conecta valores como emprendimiento, ecologia y liderazgo digital. Esto
refuerza su identidad institucional coherente y moderna (Universidad EAN, 2025c).

Contenido especifico y lamado a la accién
La informacidn se segmenta claramente:

O Aspirantes: se destacan programas como Mercadeo y Estrategia Comercial, Mercadeo
virtual, proyectos de microcredenciales e insignias digitales y mensajes sobre sostenibilidad
en emprendimientos (Universidad EAN, 2025a; 2025b).

O Estudiantes actuales: disfrutan de acceso a ecosistemas como ODEM (Observatorio de
Mercadeo), MID (Mercadeo, Innovacion y Datos), NeurolLab, y experiencias educativas reales
mediante proyectos con marcas reales (Universidad EAN, 2025a).

O Egresados / empresas: se destacan alianzas como la firmada con MDALatam para
certificaciones en marketing digital (Facebook Blueprint, Google Ads, Analytics, etc.),
fortaleciendo la empleabilidad y actualizacién profesional (Universidad EAN & MDALatam,
2020).
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Estrategias para fomentar inscripciones
Las estrategias comunes incluyen:

O Publicitar su programa de Mercadeo y Estrategia Comercial con SNIES 107253,
acreditado y marcado por su enfoque digital y sostenible (Universidad EAN, 2025a).

O Promover su ecosistema formativo interno (ODEM, MID, NeurolLab) que ofrece
experiencias reales y preparacién avanzada (Universidad EAN, 2025a).

O Publicar certificaciones y alianzas como la de MDALatam que prueban su enfoque
innovador y digital (Universidad EAN & MDALatam, 2020).

Analisis GAP: canales, marca, consumidor, fidelizacién y recomendaciones

Buena presencia digital consolidada; se
podria potenciar el uso de TikTok v Reels
CANAL para captar estudiantes de bachillerato

Su posicionamuento en sostembilidad v
emprendumento 25 fuerte; pueds reforzarlo
MARCA con maver visihihdad en rankings v

certificaciones externas.

mensaje atractivo, pero conviene segmentar
segun mieres en arsas especificas como
CONSUMIDOR (aspirante) marketing, emprendimiento o disefio

FIDELIZACION se sugiere desarrollar newsletiers (boletines
informativos) o comumdades virtuales para
aspirantes antes de matricular.

®¢ Hacer microvideos mostrando
provectos estudhantiles en ODEM o
MWD

» Promover talleres virtuales de

RECOMENDACIONES mercadeo v sostenibilidad para
estudiantes de grados 10 v 11.
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e Publicar testimomos en redes cortas
sobre emprendinuentos sostenibles
desarrollados en la EAN.

Tendencias en Google Trends y AD Library

No se han identificado campafas publicas visibles en Facebook Ads Library o Sysomos.
Sin embargo, la Universidad EAN mantiene altas matriculaciones virtuales y cuenta con
acreditacion institucional de alta calidad, lo cual evidencia su posicionamiento digital y
cobertura nacional (Universidad EAN, 2025a).

5.7. Universidad Sergio Arboleda

Comunicacién Institucional y Estrategias de Marketing Universitario Presencia digital y
canales de comunicacion con estudiantes potenciales La Sergio Arboleda ha establecido una
presencia digital diversa que incluye perfiles en Instagram, Facebook, X (Twitter), LinkedIn,
TikTok, YouTube y su sitio web institucional. Un elemento diferenciador es el Observatorio de
Redes Sergista, el primer observatorio universitario de redes sociales en Colombia, que analiza
contenidos en plataformas como Instagram, Twitter y Facebook, orientado a la responsabilidad
digital y observacion académica (Universidad Sergio Arboleda, 2025a)

O Instagram/Facebook-LinkedIn/X: utilizados para difundir noticias institucionales,
posiciones oficiales, convocatorias académicas y actividades culturales.

O TikTok: aun incipiente, pero con potencial para contenido audiovisual dinamico y
testimonio estudiantil.

O YouTube: alberga webinars, entrevistas, conferencias y contenidos sobre comunicacion
digital y tecnologias aplicadas.

Tono y estilo de comunicacién

El tono institucional combina profesionalismo académico con enfoque moderno e innovador.
Su comunicacion refleja valores como el humanismo 4.0, la innovacidon y el liderazgo digital
(Universidad Sergio Arboleda, 2025a)

Contenido especifico y lamado a la accién

O Aspirantes: promocionan programas como Tecnologia en Publicidad Digital (100
créditos en modalidad virtual), enfatizando trabajo con clientes reales, docentes de industria
y enfoque practico (Universidad Sergio Arboleda, 2025a)
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O Estudiantes actuales: acceso a espacios formativos como diplomados en contenido
digital, maestrias y especializaciones relacionadas con publicidad digital (Universidad Sergio
Arboleda, 2025c)

O Egresados y aliados: se destacan investigaciones del Observatorio de Redes, alianzas
para proyectos digitales y divulgaciéon en medios como El Espectador (Universidad Sergio
Arboleda, 2025a)

Estrategias para fomentar inscripciones

O Lanzamiento de programas innovadores como tecndlogo en Publicidad Digital
avalado por el SNIES 109784 (6 semestres, modalidad virtual, matricula base $2.560.000 COP)
(Universidad Sergio Arboleda, 2025a)

O Cursos cortos o diplomados como “Creacién de Publicidad y Contenidos Digitales” que
destacan narrativa digital y estrategias de pauta (Universidad Sergio Arboleda, 2025c)

O Promocién del Observatorio de Redes Sergista como elemento diferenciador
institucional que posiciona a la universidad como formadora consciente en entornos digitales
(Universidad Sergio Arboleda, 2025a)

Analisis GAP: canales, marca, consumidor, fidelizacién y recomendaciones

Presencia diversificada en maltiples
plataformas aunque se recomienda
potenciar TikTok v Beels para atrasr
bachilleres modernos.

CANAL

Se posiciona como innovadora v académica,
con un enfoque en humanismo v tecnologia,
MARCA pero podria reforzar visibihidad en rankings
unNIvVersitarios

El mensaje enfocado en pubhicidad digatal
es claro, aunque podna ofrecer contemdos
CONSUMIDOR (aspirante) personalizados segin programa o intereses

mdividuales.
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BEECOMENDACIONES

& Crear videos tipo "un dia en la Sergio”™

Junto a esmdiantes v profesores
virtuales,

o Difundir investigaciones del
Ctbservatorio de Bedes en formatos

cortos para redes sociales.

# Orgamzar tallerss virtuales para
grados 10 v 11 enfocados en

publicidad v comunicacion digstal

Tendencias en Google Trends y AD Library

No se encontraron campanas visibles en Facebook Ads Library o Sysomos, pero el Observatorio
de Redes y su presencia en medios sugiere una estrategia digital activa. Es recomendable
monitorear términos como “Publicidad Digital Sergio Arboleda” y “Inscripcién Sergio Arboleda
Bogotd” durante periodos de admision (Universidad Sergio Arboleda, 2025a)

6.1. ¢(Comosecomunicanlasuniversidadesconlosestudiantespotenciales?

Las instituciones de educacién superior en Bogota implementan estrategias de comunicacion
multicanal para establecer relaciones sélidas con los estudiantes potenciales de programas de
pregrado. El objetivo principal es atraer, informar y convertir a los aspirantes en matriculados
mediante la difusion de contenidos alineados con sus intereses y expectativas (Icfes, 2022;
MEN, 2022). Segun el Observatorio de Educacion de Bogotd, 6 de cada 10 jévenes afirman que
la informacién sobre beneficios, costos y reputacion institucional recibida a través de medios
digitales influye en su decisidon final (Secretaria de Educacion de Bogotd, 2023).

Dentro de estos canales, las redes sociales destacan como uno de los medios mas efectivos
para captarlaatencion delageneracién actual. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok,
YouTube y LinkedIn son utilizadas para mostrar testimonios, vida universitaria, beneficios y
eventosentiempo real (Blanco-Sanchez & Moreno-Albarracin, 2020). Segura-Marifno et al. (2021)
identificaron que el 88 % de los jOovenes aspirantes consulta redes oficiales de universidades
antes de decidirse. Estas redes permiten interaccion directa y personalizada, fortaleciendo la
imagen de marca educativa y fomentando la creacion de comunidades virtuales activas.

El sitio web oficial es considerado el canal mas confiable y consultado, pues redne informacion
completa sobre programas, mallas curriculares, costos y requisitos de admision (ASCUN,
2023). Estudios recientes indican que mas del 70 % de los aspirantes visitan primero la pagina
web antes de tomar contacto presencial (Corferias, 2023). Por eso, las universidades invierten
en posicionamiento SEO y SEM, blogs informativos y videos testimoniales que refuerzan la
credibilidad y mejoran el alcance orgéanico (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Los eventos presenciales contindan siendo clave en la estrategia de captacién. Ferias como
ExpoEstudiante Bogot3, jornadas de puertas abiertas, visitas a colegios y charlas vocacionales
permiten interaccién cara a cara, comparacion de alternativas y asesoria personalizada (lvy,
2008; Corferias, 2023). Segun Paramoy Chacdén (2020), larecomendacién de amigosy familiares
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tras estas ferias sigue siendo uno de los factores determinantes en la decisién de matricula.

Un componente estratégico menos visible pero crucial es la comunicacion dirigida a padres,
tutores y familiares, quienes influyen significativamente en la decisién de los jévenes (Paramo
& Chacén, 2020). Las universidades disefian contenidos especificos, como charlas informativas
exclusivas para padres, newsletters personalizados, webinars sobre becas y financiacion, y
reuniones de orientacion familiar. Ademas, se utilizan medios tradicionales como cartillas
impresas, llamadas telefénicas y visitas a colegios, canales que son percibidos como mas
formales y creibles para este publico objetivo indirecto (MEN, 2022). La razén es que los
padres demandan informacién clara sobre costos, retorno de inversién, seguridad y prestigio
académico, elementos que complementan la motivacién de sus hijos.

Segun la memoria de resultados de ExpoEstudiante Bogota (Corferias, 2023) y los boletines
de la Asociacion Colombiana de Universidades (ASCUN, 2023), la combinacion de medios
tradicionales —como ferias académicas presenciales, visitas a colegios y jornadas de puertas
abiertas— con acciones digitales —como campafas en redes sociales, CRM educativos y
correo electrénico— puede incrementar entre un 25 % y un 30 % la tasa de conversion de
estudiantes interesados a inscritos, especialmente cuando se integran actividades dirigidas
a padres y familias. Universidades como Los Andes, Javeriana y EAN destinan cada semestre
una parte significativa de su presupuesto a campafas digitales segmentadas en Google Ads,
Meta Adsy publicidad programatica, alineandose con la tendencia nacional: segun la firma IAB
Colombia (2023), el sector educativo colombiano representa cerca del 8-10 % de la inversion
anual en pauta digital, ubicandose entre los cinco sectores mas activos en el pais. Ademas, la
implementacién de CRM educativos y chatbots de atencion 24/7 ha permitido a instituciones
como la Universidad de los Andes aumentar su tasa de respuesta a consultas en linea hasta en
un 40 %, optimizando la conversion de leads (Universidad de los Andes, 2023).

6.2. Estrategias de marketing utilizadas para atraer aspirantes

Las universidades de Bogota implementan estrategias de marketing integradas para atraer
aspirantes de pregrado, combinando herramientas tradicionales y digitales para responder a
un entorno competitivo marcado por la reduccion de nuevos graduados de bachillerato (Icfes,
2022). Segun el Observatorio de Educacion Superior de Bogota (2023), se estima que mas del
65 % de los estudiantes de grado 11 consultan canales online antes de elegir universidad, lo
gue obliga a las instituciones a diversificar sus mensajes y puntos de contacto.

El disefo de mensajes clave es esencial para destacar atributos diferenciadores como la
calidad académica, la innovacién pedagdgica, las oportunidades de internacionalizacién o los
programas de becas (ASCUN, 2023). Estos mensajes deben ser coherentes, creiblesy adaptados
a los valores de la institucién y las expectativas de los jovenes, quienes valoran cada vez mas la
responsabilidad social, la empleabilidad y la flexibilidad académica (Paramo & Chacdn, 2020).
La coherencia del mensaje en todos los canales refuerza la reputacién institucional y facilita la
decision de matricula.

En cuanto al tono de la comunicacién, las universidades buscan transmitir cercania,
autenticidad y confianza para fortalecer relaciones de largo plazo con sus audiencias. Segun
Segura-Marino et al. (2021), la creacién de comunidades virtuales en redes sociales ha
favorecido un tono conversacional y participativo, facilitando la interaccién directa con futuros
estudiantes y sus familias. Esta bidireccionalidad fomenta la fidelizacién y refuerza la imagen
de marca universitaria.

Las campanas publicitarias multicanal son el corazén de muchas estrategias de captacion.
Estas incluyen anuncios digitales segmentados en Facebook, Instagram y Google Ads, asi
como publicidad exterior (vallas, mupis) y spots radiales o televisivos locales (IAB Colombia,
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2023). Universidades privadas como la Universidad de los Andes, Javeriana y EAN reportan
que entre el 25 % y el 35 % de su presupuesto de marketing anual se destina a pauta digital
programatica, buscando impactar a jovenes en Bogota y Cundinamarca (Universidad de
los Andes, 2023). Segun reportes de ExpoEstudiante, los eventos presenciales combinados
con campafas online generan un incremento de hasta el 30 % en las inscripciones efectivas
(Corferias, 2023).

Otra tactica creciente es el marketing de influencia, donde egresados y estudiantes activos
funcionan como embajadores de marca. Por ejemplo, Blanco-Sanchez y Moreno-Albarracin
(2020) destacan que universidades como la Tadeo Lozano y la Universidad Central fomentan
la participacion de influencers estudiantiles que comparten contenidos reales sobre su
experiencia académica en TikTok, Instagram y YouTube. Este enfoque refuerza la confianza,
ya que el 70 % de los aspirantes confia mas en recomendaciones de pares que en publicidad
directa (MEN, 2022).

Ademas, lagamificacion se abre caminocomo unaherramientainnovadora. Institucionescomo
la Universidad EAN han desarrollado desafios interactivos, concursos virtuales y plataformas
que premian la exploracion de contenidos académicos mediante puntos y recompensas
digitales. Esta tactica, inspirada en Deterding et al. (2011), busca aumentar la retencién de la
informacién y hacer mas atractivo el proceso de orientacidn vocacional.

Finalmente, la automatizacion y el CRM educativo son hoy imprescindibles. Universidades
lideres implementan chatbots, correos automatizados y segmentacion inteligente de bases
de datos para ofrecer respuestas rapidas y seguimiento personalizado. De acuerdo con el
informe anual de la Universidad de los Andes (2023), el uso de CRM y chatbots incrementd en
un 40 % la tasa de respuesta y retencion de leads de aspirantes entre 2021y 2023.

Ensintesis,lasuniversidadesdeBogotaaplicanunaestrategiademarketing360°, fundamentada
en estudios de mercado, segmentacién de mensajes, contenidos relevantes, tecnologia y la
combinacién de medios tradicionales y digitales. Esta integracion ha demostrado ser clave
para atraer y convertir a estudiantes potenciales en un contexto altamente competitivo.

6.3. Tendencias emergentes en la comunicacion y el marketing dirigidas a
la Generacion Z

En la actualidad, las universidades enfrentan el desafio de atraer a una generacién que ha
transformado profundamente los cddigos de consumo y comunicacién: la Generacidon Z.
Esta cohorte, nacida entre mediados de los noventa y 2010, es la primera que ha crecido
completamente inmersa en entornos digitales, redes sociales y comunidades virtuales
interactivas (Archrival & Vogue Business, 2024).

Un informe reciente de Vogue Business en colaboracion con Archrival reveld que la Generacion
Z rompidé el embudo de marketing tradicional, desdibujando el supuesto recorrido lineal
gue guia a un consumidor desde la primera interaccién hasta la compra (McDowell, 2024).
Segun Ben Harms, director de crecimiento de Archrival, esta generacién navega un “caos de
contacto”, donde la informacién, la influencia y la decisién de compra surgen de multiples
puntos de contacto no secuenciales y de micro-comunidades autoorganizadas. Este hallazgo
refuerza la necesidad de que las universidades adapten su marketing para conectar de forma
auténtica, emocional y significativa.

Un dato relevante de este informe es que, a pesar de la llamada “fatiga de influencers”, el 51
% de la Generacidon Z cree que los creadores de contenido en redes sociales siguen marcando
tendencias, frente a solo el 36 % de los millennials (Archrival & Vogue Business, 2024). Sin
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embargo, esta generacion también demuestra una alta capacidad para detectar mensajes
inauténticos, por lo que los modelos tradicionales de pago por mencidn pierden eficacia si no
se alinean con narrativas genuinas y experiencias vividas.

Asimismo, esta generacién muestra contradicciones de consumo: aungue pasan horas en
plataformas digitales, siguen valorando la experiencia fisica y la conexidn emocional que
surge de compartir espacios reales. Segun Yu (2024), vicepresidente de conocimiento del
consumidor de Tapestry, marcas globales como Coach, Kate Spade y Stuart Weitzman trabajan
en construir “mundos de marca” que trascienden el producto, fomentando la autoexpresion,
la pertenencia y la comunidad.

Estas tendencias sugieren que las universidades deben reimaginar la relacién con sus
aspirantes, disefando estrategias hibridas que combinen contenido digital innovador
con espacios fisicos (campus tours, ferias experienciales, visitas inmersivas) que refuercen
la autenticidad de su propuesta académica. Ademas, el enfoque narrativo —convertir al
estudiante en protagonista de historias reales— se vuelve clave para atraer su atencidn y
construir vinculos significativos (McDowell, 2024).

Ensintesis,conectarconlaGeneraciénZexigealasuniversidadesabandonarcampanfaslineales
y unidireccionales para dar paso a experiencias interactivas, comunidades participativas
y narrativas culturales auténticas. Comprender sus paradojas —como la combinacion de
consumo aspiracional con conciencia financiera y necesidad de pertenencia— permitira
desarrollar estrategias de marketing mas eficaces y pertinentes en un entorno educativo
cada vez mas competitivo.

7. Acceso, Becas y Oportunidades de Financiacion

7.1.  ¢Qué tan informados estdn los estudiantes al momento de elegir
universidad?

En Bogota, solo cerca del 51 % de los graduados de grado 11 acceden de forma inmediata a
la educacion superior, lo cual evidencia carencias en orientacién vocacional y conocimiento
del proceso de admisién que limitan la continuidad académica. Esta estadistica proviene del
Observatorio de Acceso y Permanencia Escolar impulsado por la Secretaria de Educacion
de Bogota (OAPE), que destaca la necesidad de fortalecer la informacidon disponible para
estudiantes en enfoque vocacional (Pontificia Universidad Javeriana, 2023)

Aunque mas del 70 % de aspirantes visita la pagina web institucional antes de asistir a
orientacidon presencial, diversos reportes senalan que esta informacidon suele ser fragmentada
y dificil de comparar entre instituciones, lo cual dificulta el analisis comparativo entre planes
de estudio y costos (Secretaria de Educacion de Bogota, 2025).

El estudio mas reciente del Observatorio también revela que el 88 % de los aspirantes consulta
redes sociales institucionales, pero solo alrededor del 45 % encuentra esos contenidos Utiles
para interactuar con estudiantes, profesores o exalumnos, lo que pone en evidencia que el
acceso no necesariamente se traduce en percepcion de utilidad (Secretaria de Educacion de
Bogota, 2025).

Ademas, investigaciones académicas en Bogota muestran que las decisiones de cuarto
ano se basan mas en recomendaciones de familiares o conocidos —incluso cuando no hay
informacion objetiva sobre acreditaciones o indicadores institucionales—, lo que refuerza el
predominio del enfoque emocional sobre contenidos verificables (Redalyc, 2019).
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Aunqgue en Bogota existe un ecosistema de canales formales (sitios web, redes, ferias), muchos
estudiantes carecen de claridad, profundidad y herramientas comparativas que les permitan
tomar decisiones bien informadas. Esto condiciona su eleccién y reduce la autonomia
informativa real en el acceso a la educaciéon superior.

7.2. Becas y apoyos economicos disponibles (lo que ofrece el gobierno)
a) Programas del gobierno nacional y distrital
Joévenes a la E (Bogota, 3ra convocatoria, mayo 2025): esta iniciativa de la Agencia

Distrital Atenea ofrece 3.000 becas completas para estudiantes de hasta 28 aflos, egresados de
colegios de Bogota. Incluye matricula gratuita y apoyo de sostenimiento equivalente al salario
minimo legal vigente por periodo académico. Las primeras 2.000 se destinan a instituciones
privadas y las restantes 1.000 a publicas y SENA (Atenea, 2025)

Becas SER (Sector - Empresarial - Regional): convocadas por el Ministerio de Educacién en
2025 para jévenes de estratos 1-3. Financiadas por empresas y donantes regionales, cubren
parcial ototalmente matriculasy gastos adicionales,y se gestionan atravésde las universidades
adscritas (MEN, 2025)

Matricula Cero: establecida por Ley 2307 (2023), permite que estudiantes en Sisbén IV grupos
A, B y C accedan a educacidn superior publica sin pagar matricula. Varias instituciones
distritales en Bogota han sido incluidas en esta cobertura desde 2024 (Secretaria de Educacion
del Distrito, 2024)

Descuentos “Bogotd, mi ciudad mi casa”: programa que otorga descuentos de hasta el 80 %
en matricula a estudiantes de bajos estratos, en alianza con plataformas educativas en linea.

Estd dirigido a programas de pregrado y posgrado en instituciones publicas o privadas
seleccionadas (Bogota, 2025)

ICETEX: continUa ofreciendo créditos educativos con tasas preferenciales o condonables para
pregrado y posgrado. En 2025 lanzd una convocatoria con 495 becas para programas virtuales
con universidades espanolas. No obstante, enfrenta criticas por recortes presupuestales que
afectan a cientos de miles de beneficiarios (MEN, 2024)

b) Becas privadas e incentivos institucionales

Fundaciones, empresas y ONG ofrecen becas complementarias en areas especificas o por
rendimiento académico, que se gestionan desde portales del MEN o directamente en las |IES
(Redalyc; OAPE, 2025)

Muchas universidades privadas también implementan estrategias como descuentos por
inscripciéon anticipada, “trae un hermano” o por rendimiento académico, que suelen oscilar
entre el 10 % y el 20 % de la matricula, favoreciendo la permanencia y retencién estudiantil
(OAPE, 2025)

Las universidades y los colegios tienen la responsabilidad de proporcionar a los estudiantes
la informacién que necesitan para tomar decisiones informadas sobre su futuro académico.
Esto puede incluir la organizacién de ferias universitarias, visitas a colegios, eventos de puertas
abiertas, sesiones de orientacién vocacional, la creacidon de materiales informativos y el uso de
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plataformas digitales para compartir informacién relevante (Ministerio de Educacién Nacional
[MEN], 2024).

7.3. Becas, apoyos econdomicos y oportunidades de financiacion en la
Fundacion Universitaria San Martin

La Fundacidén Universitaria San Martin (FUSM) ofrece diversas alternativas de financiacion
y apoyo econémico para facilitar el acceso a sus programas académicos, especialmente en
contextos de vulnerabilidad econdmica. Entre las opciones mas relevantes se encuentra la
financiaciéon directa con la institucidn, que permite el pago de la matricula en hasta tres cuotas
sin intereses, una opcién que busca aliviar la carga financiera de los estudiantes durante el
semestre (Fundacidn Universitaria San Martin, s.f.-a).

Uno de los beneficios mas llamativos es el descuento del 50 % sobre el valor de la matricula para
algunos programas académicos, como Publicidad y Mercadeo, Terapia Respiratoria, Medicina
Veterinaria, entre otros. Esta estrategia busca incentivar la inscripcidon y permanencia en areas
clave para el desarrollo social y profesional, y aplica para estudiantes nuevos que cumplan con
los criterios definidos por la institucién (Fundacion Universitaria San Martin, s.f.-b).

Ademas, la universidad ofrece descuentos adicionales por pronto pago, por vinculo familiar
(padres, hijos o hermanos matriculados), para egresados que deciden cursar un nuevo
programa, o para quienes retoman sus estudios después de haberlos suspendido. A esto
se suman convenios con entidades como ICETEX, Sufi Bancolombia, Fincomercio y Banco
Pichincha, que brindan créditos a corto, mediano o largo plazo (Fundacion Universitaria San
Martin, s.f.-a).

La FUSM también hace parte de programas publicos como “Jévenes a la U", promovido por
la Agencia Distrital Atenea, a través del cual estudiantes de estratos 1, 2y 3 pueden acceder a
becas completas que cubren matricula y auxilios de sostenimiento. Asi mismo, en periodos
determinados se ha vinculado a la politica de Matricula Cero del Gobierno Nacional (Agencia
Atenea, 2024; Alcaldia de Bogota, 2025).

El area financiera de la universidad cuenta con asesores especializados que orientan a
los estudiantes sobre las mejores opciones de pago, criterios para aplicar a descuentos,
documentacidén necesaria y procesos de postulacién. Esta asesoria puede solicitarse de
manera presencial o virtual y forma parte del compromiso institucional con la permanencia
estudiantil (Fundacién Universitaria San Martin, s.f.-b).

8. Motivaciones para la Eleccién del Programa y Universidad

8.1. Motivaciones para elegir la carrera de Publicidad y Mercadeo

Elegir una carrera universitaria constituye para los estudiantes un proceso complejo
de autodescubrimiento, en el que confluyen variables personales, familiares, sociales y
contextuales (Rodriguez-Muniz et al., 2019; Cano Celestino, 2008). En el caso de Publicidad y
Mercadeo, los motivos se ubican principalmente en la motivacion intrinseca, vinculada con el
interés genuino por la creatividad, la comunicacion estratégica, la innovaciéon y la capacidad
de influir en audiencias diversas.

De acuerdo con la investigacion de Rodriguez-Muniz et al. (2019), las motivaciones intrinsecas
—como la afinidad personal, el gusto por la disciplina y la percepcién de aptitudes— tienen
mayor peso que los factores extrinsecos. Esto se confirma en estudios recientes sobre jévenes
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de alto rendimiento académico (Alarcén Montiel, 2019), quienes identifican como principales
razones para decidir su area de estudios la vocacion, el sentirse competentes en el saber hacer
de la carrera y el disfrute de los conocimientos que se cultivan en ella.

Por otra parte, en la literatura especializada (Cano Celestino, 2008) se describe que |la decision
de carrera responde a la interaccidon de motivaciones internas (curiosidad, interés, satisfaccion
por aprender) y externas (prestigio, posibilidades de empleo). En Publicidad y Mercadeo, la
proyeccioén laboral, la versatilidad de |la profesién y la constante demanda del mercado suelen
ser incentivos complementarios que refuerzan la motivacion vocacional. nAdemas, para
muchos estudiantes, esta area representa la oportunidad de expresar creatividad y liderazgo,
habilidades que generan un sentimiento de autorrealizacion.

En suma, la eleccién de Publicidad y Mercadeo combina factores vocacionales —gusto y
afinidad— con elementos pragmaticos como la posibilidad de acceder a un campo laboral
dinamico y en expansion, coherente con las tendencias de la economia digital y el marketing
contemporaneo.

8.2. Motivaciones para elegir una universidad especifica

La decisidén de seleccionar una universidad determinada también esta determinada por la
conjuncion de motivaciones intrinsecas y extrinsecas. Segun Rodriguez-Muniz et al. (2019)
y Perd et al. (2015), factores como el prestigio institucional, la ubicacién geografica, la oferta
académica, las oportunidades de insercidon laboral y la infraestructura son relevantes al
momento de tomar esta decision.

Para los jovenes, especialmente aquellos con perfiles de alto rendimiento, la figura de la familia
sigue siendo una influencia de gran peso (Alarcén Montiel, 2019), reforzando la importancia de
elegirunainstituciéon que proyecte confianzay reconocimientosocial. Ademas, las posibilidades
de acceso —como la nota de corte y los requisitos de ingreso— inciden directamente en la
factibilidad de materializar la eleccién.

Enelcasoconcretode la Fundacion Universitaria San Martin, factores como el enfoque practico
de su plan de estudios, la conexién con la industria creativa y comercial, la infraestructura
para el desarrollo de proyectos reales y la reputaciéon dentro del sector publicitario local
influyen decisivamente en la eleccidon. La cercania geografica, el acompanamiento docente
y la flexibilidad académica también se encuentran entre las principales razones para preferir
esta institucion.

Por lo tanto, se observa que la seleccién de la universidad no se limita a un Unico motivo, sino
que refleja un proceso racional y afectivo donde confluyen la busqueda de calidad educativa,
el respaldo familiar y las proyecciones de éxito profesional y personal.

5. Metodologia

El enfoque metodoldégico de este trabajo es mixto, ya que combina técnicas cuantitativas
(encuestaestructurada)y cualitativas (entrevistas, focus group) paraenriquecerlacomprension
del fendmeno de estudio.

El disefo es exploratorio-descriptivo, pues busca indagar y describir de forma amplia y
detallada las motivaciones que influyen en la decisiéon de inscripcién al programa de Publicidad
y Mercadeo de la Fundacion Universitaria San Martin, por parte de estudiantes de grado 11 de
colegios de Bogota D.C.
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De este modo, lainvestigacion no solo pretende identificar factores estadisticos predominantes
(mediante el sondeo cuantitativo), sino también interpretar significados, percepciones y
experiencias (a través de técnicas cualitativas), aportando una vision integral del proceso de
eleccion académica.

La pregunta principal que orienta el estudio es:

¢Cual es la motivacion para la inscripcion al programa de Publicidad y Mercadeo de la
Fundaciéon Universitaria San Martin en Bogotd D.C. de estudiantes bachilleres de grado 11?

5.2. Técnicas utilizadas
Para responder al objetivo de investigacion se emplearon las siguientes técnicas:

O Encuesta estructurada: Se aplicd a 385 estudiantes de grado 11 de colegios de Bogota
D.C., mediante un formulario en Google Forms, compartido presencialmente en

colegios y durante la Feria Internacional del Libro de Bogota (FILBo) en Corferias, permitiendo
el diligenciamiento inmediato desde dispositivos moaviles.

O Focus group: Se realizé un grupo focal con 10 estudiantes de grado 11 del Colegio
Teresiano de Bogota, con el objetivo de profundizar en percepciones colectivas sobre

la carrera de Publicidad y Mercadeo, identificar expectativas y valorar factores clave en la toma
de decision. El encuentro tuvo una duracion de 53 minutos.

O Entrevistas en profundidad: Se realizaron entrevistas semiestructuradas a:

O 2 padres de familia de estudiantes interesados en carreras afines a Publicidad y
Mercadeo.

O 2 estudiantes de grado 11 interesados en la misma area.

O 3 docentesy1orientador escolar del Colegio Teresiano de Bogotd, quienes aportaron su

perspectiva sobre orientacidén vocacional y motivaciones predominantes en sus estudiantes.

O 1 entrevista pendiente al director del programa de Publicidad y Mercadeo de la
Fundacién Universitaria San Martin (programada para el 31 de julio).

Las entrevistas tuvieron una duracion de 5 a 11 minutos, dependiendo del rol y disponibilidad
del participante.

5.3. Descripcion de la muestra

La muestra del estudio se conformd de manera no probabilistica y por conveniencia,
considerando perfiles clave vinculados con el proceso de eleccidén de carrera en Bogota D.C.

O Estudiantes: 385 jovenes de grado 10 y 11, contactados en diferentes instituciones
educativas y espacios de orientaciéon académica como la FILBo.
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O Focus group: 10 estudiantes del Colegio Teresiano de Bogota.

O Padres de familia: 2 padres de estudiantes interesados en programas de Publicidad y
Mercadeo.

O Docentes y orientador: 3 docentes y 1 orientador escolar del Colegio Teresiano.

O Directivo universitario: 1 director de programa de la Fundacién Universitaria San Martin.

Los criterios de seleccidén se basaron en:

O Ser estudiante de grado 11 de un colegio de Bogota D.C.

O Ser padre/madre de un estudiante con interés vocacional en areas afines.

O Ser docente u orientador con experiencia en procesos de orientaciéon académica y
vocacional.

5.4. Cronograma de investigacion

A continuacion, se presenta el cronograma de actividades realizadas y previstas:

Actividad Fecha

Imieao del provecto de grado i de marzo de 2025

Dhsefio de instrumentos de recoleccion de miormacion 13 de marzo — 12 de abnl d=

2025
Ejecucidn del trabajo de campo (encuestas, focus, 13 de abnil - 28 de julio de 2025
entrevistas)
Encuestas en colegmos v FILBo 9 v 12 de mayo de 2023
.;E::Ll:rews[as a docentes v onentador 12 de maya de 2025
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Focus group 12 de mayo de 2025

Entrevistas a padres de farmiia 28 de abnl v 28 de yuhio de 20235

Entrevista a estudiante interesada 9 de mayo de 2023

Entrevista director de programa PYM San Martin 31 de julio de 2025

Transcnipcion, analisis v redaccion de resultados 1 1:1:: agosto — 31 de agosto de
2025

6. Resultados

6.1. Andlisis de la informacion recolectada

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, articulando la informacién cuantitativa
obtenida en la encuesta aplicada a 385 estudiantes de grado 11 con la informacién cualitativa
recolectada a través de entrevistas y focus groups.

Los cuadros de variables permitieron categorizar las respuestas y generar patrones de analisis
gue evidencian las motivaciones, percepciones e influencias en la eleccion del programa de
Publicidad y Mercadeo de la Fundacion Universitaria San Martin.

Entérminos generales, se identificé que la decisién de los estudiantes no se reduce Unicamente
a uninterés personal por la carrera, sino que estd mediada por factores familiares, econémicos,
de orientacién vocacional y de percepcion social del programa.

6.2. Hallazgos relevantes
1. Encuestas a estudiantes de grado 11

O Motivaciones principales: El 48 % de los encuestados sefialé como principal motivacidn
la creatividad e interés en dreas comunicativas y artisticas; un 32 % priorizd la empleabilidad y
campo laboral; y el 20 % manifestd influencia de familiares, docentes u orientadores.

O Conocimiento del programa: El 60 % afirmoé tener informacién basica o intermedia
sobre la carrera, mientras que un 40 % reconocié que su conocimiento era limitado.



O Fuentes de informacidn: Los principales medios fueron ferias universitarias (38 %), redes
sociales institucionales (34 %) y charlas en colegios (18 %).

O Factores de decision universitaria: La reputacion de la universidad (30 %), los costos
de matricula y becas (27 %), y la cercania a la vivienda (22 %) se destacaron como los mas
influyentes.

2. Focus group con estudiantes de grado 11

O Los estudiantes manifestaron que la eleccidn de carrera estd altamente influenciada
por la percepcién social del éxito laboral y el reconocimiento profesional.

O Hubo coincidenciaen que la orientacion vocacional recibida en el colegio es insuficiente,
pues en su mayoria se centra en pruebas psicométricas sin acompafamiento profundo.

O La mayoria mostrd interés en carreras creativas, pero con dudas frente a la estabilidad
econdmica.

3. Entrevistas a padres de familia

O Los padres afirmaron que influyen de manera directa en la decisién, sobre todo desde
criterios de empleabilidad y estabilidad econdmica.

O Reconocieron tener un conocimiento limitado sobre Publicidad y Mercadeo, lo que
genera incertidumbre frente a recomendarla.

O Coincidieronen queelfactorecondmicoesdeterminanteyque preferirian universidades
con planes de financiacion, becas y convenios.

4, Entrevistas a docentes y orientador

O Seflalaron que la eleccidn de carrera suele estar condicionada por desinformacién y
presion social, lo cual ocasiona desercidon en los primeros semestres.

O Consideran que los colegios deben fortalecer la articulacidén con universidades para
que los estudiantes tengan experiencias mas vivenciales de lo que implica cada programa.

5. Entrevista al director del programa de Publicidad y Mercadeo (FUSM)

O Describid el perfil de ingreso esperado como estudiantes creativos, analiticos y con
interés en comunicacion y estrategias de mercado.

O Reconocidé que muchos ingresan con ideas poco claras de la carrera, lo que los lleva a
enfrentarse con realidades distintas a sus expectativas.

O Identificd que la falta de afinidad real con el programa y la presidon externa son las
principales causas de desercion.

O Confirmd que la universidad realiza procesos de nivelacidon y acompafamiento
mediante tutorias, actividades de integracidon y consejeria.
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O Destaco que las actividades de promocion institucional en colegios son una estrategia
clave y que el perfil de los estudiantes ha cambiado, pues ahora buscan mayor flexibilidad
académica y oportunidades digitales.

6.3. Conexion entre los hallazgos y el problema empresarial

El problema de investigacion planteaba comprender cudles son las motivaciones que inciden
en la inscripcidén de estudiantes bachilleres al programa de Publicidad y Mercadeo de la
Fundaciéon Universitaria San Martin.

Los hallazgos permiten conectar los siguientes puntos:

O Existe un alto interés creativo por parte de los estudiantes, pero se percibe un vacio de
informacion clara sobre el programa y sus oportunidades laborales.

O Los padres de familia influyen en la decisién, priorizando factores econdmicos y
de estabilidad profesional, lo cual obliga a las universidades a reforzar sus mensajes de
empleabilidad y proyeccion.

O La orientacién vocacional en colegios es deficiente, lo que genera desinformaciéon y
expectativas poco realistas.

O La promocidén institucional (ferias, redes sociales, visitas a colegios) es una de las
estrategias mas efectivas para captar aspirantes, pero debe ir acompanada de experiencias
inmersivas que muestren la pertinencia y fortalezas del programa.

O Finalmente, se evidencia que las universidades deben trabajar en una estrategia de
comunicacioén integral dirigida tanto a estudiantes como a padresy orientadores, ya que estos
actores tienen un rol determinante en la inscripcién.

7. Propuesta Estratégica

7.1.  Descripcion creativa y técnica de la propuesta

La propuesta consiste en una campana digital de atraccion de aspirantes al programa
de Publicidad y Mercadeo de la Fundacidén Universitaria San Martin (FUSM), disehada
especificamente para estudiantes de grado 11 de Bogota D.C.

Elconceptocreativode lacampanasefundamentaenlaidea“Deestudiantes paraestudiantes”,
lo que implica que los contenidos transmiten cercania, autenticidad y cotidianidad de la
experiencia universitaria, con un lenguaje y formato reconocibles por los jévenes.

Aspectos técnicos:

O Plataformas: Instagram y TikTok (formatos de video corto, reels, publicaciones de feed
y stories interactivas).

O Formatos creativos:

O Reels/TikTok: “Un dia conmigo”, “Mi momento méas humilde de la carrera”, “OK Trend
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(versiéon publicista)”, “Ping Pong con profe”.

O Historias interactivas: encuestas y preguntas tipo “Publicidad o Mercadeo ;Cual eres
taz".
O Publicaciones en carrusel: “5 green flags de la FUSM", “Temas que se ven en Publicidad

nou

y Mercadeo”, “Consejos si piensas estudiar P&M".

O Recursos de produccién: guiones cortos, parrilla de contenidos con cronogramas de
publicacién, uso de audios en tendencia y disefo grafico en piezas estaticas.

O Estilo visual y narrativo: tono juvenil, dinamico, cercano, priorizando el estilo agil y
participativo propio de TikTok e Instagram.

7.2. Justificacion con base en los hallazgos
Los resultados de la investigacion sustentan directamente la propuesta:

O Preferencia de canales digitales. El 65 % de los estudiantes encuestados manifestd
consultar principalmente redes sociales (Instagram, TikTok, YouTube) para informarse sobre
programas universitarios. Esto valida el foco en video corto y plataformas sociales.

O Necesidad de informacion clara. El focus group y entrevistas revelaron que los
estudiantes tienen dudas sobre qué se estudia en Publicidad y Mercadeo y sobre sus salidas
profesionales. De ahi las piezas de carrusel y los reels que muestran contenidos académicos y
“green flags” de la universidad.

O Influenciadelos padresyorientadores. Lasentrevistasconfamiliasy docentes mostraron
que la claridad en la empleabilidad y el prestigio institucional son factores decisivos. Por ello,
la campana incluye mensajes de valor sobre competencias, oportunidades y diferenciadores
del programa.

O Valoracién de experiencias cercanas. Los estudiantes encuestados confian mas
en contenidos generados por sus pares que en publicidad institucional. Por esta razon, la
campana adopta un estilo de UGC (User Generated Content) y dinamicas de interaccion en
lugar de testimonios formales.

En conclusién, la propuesta se justifica porque responde al comportamiento digital de la
Generaciéon Z, resuelve la desinformacién detectada y traduce los hallazgos en mensajes
claros, confiables y en formatos que los estudiantes consumen habitualmente.

7.3. Objetivo de la propuesta Objetivo general:

Lograr que la mayor cantidad posible de estudiantes de grado 11 de Bogota D.C. se inscriban
en el programa de Publicidad y Mercadeo de la Fundacion Universitaria San Martin, a través
de una campafa digital en Instagram y TikTok que comunique de manera clara, atractiva y
cercana los diferenciales académicos y profesionales del programa.
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7.4. Estrategias de comunicacion, canales y publicos Estrategias de
comunicacion:

1. Cercania y autenticidad: mostrar experiencias cotidianas de estudiantes y docentes
con un lenguaje informal y atractivo.

2. Informacién clara y préactica: resolver dudas frecuentes sobre el programa y sus
beneficios (green flags, contenidos académicos, consejos).

3. Interactividad: usar encuestas, preguntas y dindmicas en historias para involucrar a los
estudiantes y fomentar participacion.

4, Posicionamiento diferencial: resaltar el caracter innovador y el acompafamiento
académico del programa frente a la competencia.

Canales: Instagram y TikTok, con énfasis en video corto y stories interactivos.

Publicos:

O Primario: estudiantes de grado 11 (decisores principales).

O Secundario: padres de familia (influyen en la decision final).

O Terciario: docentes y orientadores escolares (validan la pertinencia de la eleccion).

7.5.  Productos graficos o multimedia
Se desarrollaron las siguientes piezas, disponibles como anexos del proyecto:

Reels/TikTok:

O “Un dia conmigo en Publicidad y Mercadeo”
| “Mi momento mas humilde en la carrera”

| “OK Trend version Publicista”

O “Ping Pong con profe”

Historias interactivas:
O “Publicidad o Mercadeo ¢Cudl eres tu?" (con sticker de votacién)
O Cajas de preguntas: “.Qué habilidades debe tener un publicista?”
Carruseles y posts graficos:

O “5 green flags de la FUSM”



O “Consejos si piensas estudiar P&M”"
O “Temas que se ven en Publicidad y Mercadeo”

Parrilla de contenidos: documento que organiza las publicaciones por fecha, formato, caption
y musica de tendencia.

Anexo:

https://drive.google.com/drive/folders/15rH2es_sywuwPtIkTiWIWKMrPABIMZYg?usp=sha ring
8. Conclusiones

8.1. Lecciones aprendidas

Alo largo de este proyecto fue evidente que la eleccién de carrera por parte de los estudiantes
de grado 11 no depende solo de una decisién racional, sino que estd marcada por emociones,
percepcionesy el entorno en el que se mueven. Factores como la confianza en la institucidn, la
opinién de los padres y orientadores, y el conocimiento real sobre lo que ofrece un programa
académico resultaron claves en sus motivaciones.

También quedd claro que los jovenes se sienten mas cercanos a mensajes auténticos en
redes sociales y que confian mas en experiencias compartidas por pares que en la publicidad
tradicional.

Enelplanoacadémico,unadelas mayoreslecciones fue confirmar que combinar metodologias
distintas —encuestas, entrevistas y focus group— enriquece la investigacion. Esta diversidad
de herramientas no solo ofrecié datos concretos, sino también contextos y matices que
ayudaron a entender mejor a los futuros aspirantes.

8.2. Impacto del gjercicio en la formacion académica

Este proyecto fue mas gue un requisito de grado: se convirtié en un ejercicio real de lo que
significa construir estrategias de marketing y comunicacién con base en investigacion. La
experiencia permitié aplicar conocimientos adquiridos durante la carrera, pero también
enfrentar retos propios del mundo profesional, como la planeacién de una campafa dirigida
a un publico muy especifico.

Ademas, fue la oportunidad de poner en préactica el ciclo completo de una estrategia
publicitaria: detectar un problema, investigarlo, analizarlo y proponer una solucién creativa.
Todo esto aportd no solo a la formacidén como publicistas y mercaddlogos, sino también al
desarrollo de habilidades como el pensamiento critico, el trabajo con datos y la capacidad de
disefiar propuestas estratégicas fundamentadas.

8.3. Valor agregado para la Fundacion Universitaria San Martin

El trabajo deja a la Fundacién Universitaria San Martin una herramienta practica para atraer
a nuevos estudiantes al programa de Publicidad y Mercadeo. La propuesta estad pensada
para hablar en el mismo lenguaje que la Generacion Z, utilizando los canales que ellos mas
consumen y priorizando mensajes claros, cercanos y auténticos.
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Este valor agregado no se limita a la campanfa, sino que también se refleja en la informacién
recolectada durante la investigacidon. Los resultados ofrecen a la universidad una radiografia
de lo que piensan los jovenes de grado 11, sus familias y orientadores sobre el proceso de
eleccion de carrera. Con ello, la institucidn puede ajustar futuras estrategias de mercadeo y
mejorar su posicionamiento frente a otras universidades de Bogota.

8.4. Reflexiones sobre la metodologia utilizada

La eleccion de una metodologia mixta fue un acierto. Las encuestas masivas ofrecieron un
panorama amplio y representativo, mientras que las entrevistas y el focus group permitieron
profundizar en las motivaciones y percepciones de los participantes. Esta combinacién hizo
posible tener una vision integral del problema.

No obstante, durante el proceso surgieron algunas limitaciones. En particular, se presentaron
inconvenientes con los colegios, ya que por tratarse de menores de edad no fue posible generar
evidencias graficas o grabaciones de entrevistas y focus group sin pasar por un protocolo
extenso de autorizacion de padres de familia. Este aspecto retraso y restringio la recoleccion
de datos en algunos momentos, aunque finalmente se logré obtener la informacion necesaria
para cumplir los objetivos de investigacion.

A pesar de estas dificultades, la riqueza de los testimonios y la coherencia con los datos
cuantitativos permitieron obtener hallazgos sdélidos para la propuesta. En conclusion, la
experiencia reafirmo la importancia de combinar distintas técnicas de investigacion cuando
se busca comprender fendmenos complejos como la eleccidon de carrera. Fue un proceso
gue no solo aportd al proyecto, sino que también dejé aprendizajes valiosos para futuras
investigaciones y para la practica profesional en publicidad y mercadeo.

9. Recomendaciones

9.1. Para la empresa (Fundacion Universitaria San Martin)

O Fortalecer la comunicacién digital segmentada: los resultados evidencian que los
estudiantes de grado 11 se informan principalmente a través de redes sociales como Instagram
y TikTok. La universidad debe concentrar esfuerzos en estos canales, con contenidos creativos,
breves y auténticos que muestren la vida universitaria y el valor diferencial del programa de
Publicidad y Mercadeo.

O Involucrar a padres y orientadores en las campafas: la investigacién demostré
gue este publico influye de manera significativa en la decision final de los estudiantes. Se
recomienda crear materiales informativos especificos para ellos (ej. guias practicas, charlas
virtuales o presenciales, boletines digitales).

O Generar experiencias vivenciales: los aspirantes valoran conocer el entorno real de
la carrera. La universidad podria organizar talleres creativos, simulaciones de clases y retos
de innovacidon en colegios. Esto no solo acerca al estudiante a la carrera, sino que fortalece el
vinculo emocional con la institucion.

O Monitorear constantemente la percepcién del programa: implementar encuestas
peridodicas y analisis de redes sociales permitira ajustar el mensaje institucional y mantenerse
competitivo frente a otras universidades de Bogota.
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9.2. Para futuros ejercicios de investigacion en el aula

O Planear con anticipacion la gestiéon de permisos en colegios: uno de los principales
retos fue la dificultad de recolectar evidencias en entrevistas y focus groups debido a que los
participantes eran menores de edad. Para futuros trabajos se recomienda iniciar este proceso
con tiempo y contar con protocolos claros de consentimiento informado.

O Ampliarladiversidad de la muestra: si bien se trabajé con una poblacién representativa,
incluir estudiantes de distintos contextos socioeconémicos y de mas instituciones permitiria
enriquecer aun mas los hallazgos.

O Profundizar en el andlisis cualitativo: las entrevistas y grupos focales demostraron ser
altamente reveladores. En proximos ejercicios, se sugiere dar mayor peso a estas técnicas,
incluso combinando con etnografias digitales o diarios de estudiantes.

0 Fomentar la triangulacién constante: contrastar los resultados de encuestas,
entrevistas, focus group y analisis digital refuerza la validez de los hallazgos y permite tomar
decisiones mas sélidas en la propuesta estratégica.

9.3. Para fortalecer el semillero

O Crear lineas de investigacion permanentes en marketing educativo: los resultados
de este proyecto demuestran que hay un amplio campo de estudio en la relacién entre
jovenes bachilleresy la elecciéon de carrera universitaria. El semillero puede posicionarse como
referente en esta area.

O Potenciar la formacién en investigacién aplicada: es importante que los estudiantes
gue participan en el semillero no solo investiguen, sino que también aprendan a transformar
sus hallazgos en propuestas reales para la universidad o el sector productivo.

O Impulsar la visibilidad de los proyectos: publicar articulos, participar en ferias
académicas y difundir resultados en redes institucionales fortalecerd el impacto del semillero
y motivara a mas estudiantes a vincularse.

O Integrar equipos multidisciplinarios: vincular estudiantes de comunicacién, disefio
y mercadeo enriquecera los enfoques y permitira desarrollar propuestas mas completas y
cercanas a la realidad del mercado.

En conjunto, estas recomendaciones buscan no solo aportar a la Fundaciéon Universitaria San
Martin en su estrategia de captacion, sino también dejar aprendizajes aplicables a la academia
y al semillero como espacio de formacién investigativa y creativa.

107



Referencias

1. Ministerio de Educacion Nacional. (2024). Gratuidad y ampliacién de cobertura en Edu-
cacién superior. Recuperado de https://www.mineducacion.gov.co/portal/Educacion-superior/
Politica-de-Gratuidad-Puedo-Estudiar/409830:Politica-de-Gratuidad-en-la-Educacion-Supe-
rior

2. Asociacion Colombiana de Universidades (ASCUN). (2024). ASCUN presenta bole-
tin de anélisis de cifras SNIES 2023.https://ascun.org.co/noticias/ascun/ascun-presenta-bole-
tin-de-analisis-de-cifras-snies-2023/

3. Vazquez Velazquez, |, Hernandez Villegas, A., & Rodriguez, R. A. (2020). Factores que
influyen en la eleccidén de una universidad para cursar estudios de pregrado. Revista UNACien-
cia, 29, 57-72.https://revistas.unac.edu.co/ojs/index.php/unaciencia/article/view/219/207

4. Cardenas Chavez, S, Hernandez Reyes, F., & Pina Gutiérrez, M. E. (2021). Factores que
inciden en la eleccién de una carrera universitaria. Revista PsicoEducativa, 7(13), 15-24.https://
psicoeducativa.iztacala.unam.mx/revista/index.php/rpsicoedu/article/view/128/382

5. Villada Garcia, C. A, Lopez, L. M., Patino Gaviria, C. D., Ramirez, W., Jurado, C. M., & Ossa,
J. (2002). Factores asociados a la eleccion de carrera y universidad. Uni-Pluriversidad, 2(2), 23—
30.https://revistas.udea.edu.co/index.php/unip/article/view/13163/11819

0. Villada Garcia, C., Lépez Diaz, L., Patino Palacio, C., Ramirez Cardona, W., & Jurado Va-
lencia, C. (2002). Factores asociados a la eleccion de la carrera y universidad. Universidad de
Antioquia. Grupo CHHES - BIOGENES.https://bibliotecadigital.udea.edu.co/server/api/core/
bitstreams/a663adc9-fa7e-425f-92ce-a4f0166e06e8/content

7. Cardenas Chavez, S., Herndndez Reyes, F., & Pifia Gutiérrez, M. E. (2021). Factores que
inciden en la eleccidn de una carrera universitaria. PsicoEducativa: Reflexiones y Propuestas,
7(13), 15-24. Recuperado dehttps://psicoeducativa.iztacala.unam.mx/revista/index.php/rpsicoe-
du/article/view/128/382

8. Sotomayor-Llamas, A. C. (2023). Determinantes en la eleccién de carreras universitarias
por estudiantes: Una revision sobre los factores que inciden en la toma de decisiones vocacio-
nales. Revista Cientifica Anfibios, 6(1). Recuperado dehttps://www.revistaanfibios.org/ojs/index.
php/afb/article/view/131

9. Villada Garcia, C. A, Lopez, L. M., Patiflo Gaviria, C. D., Ramirez Silva, W., Jurado, C. M., &
Ossa Londofio, J. E. (2002). Factores asociados a la eleccidon de carrera y universidad. Uni-Pluri-
versidad, 2(2), 23-30. Recuperado de chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/
https://bibliotecadigital.udea.edu.co/server/api/core/bitstreams/a663adc9-fa7e-425f-92ce-
a4f0166e06e8/content

10. El Pais. (2025). Los mayores de 50 vuelven a las universidades en Colombia. Recuperado
dehttps://elpais.com/america-colombia/2025-03-14/los-mayores-de-50-vuelven-a-las-univer-
sidades-en-colombia.html

1. Vazquez Velazquez, |, Hernandez Villegas, A., & Rodriguez, R. A. (2020). Factores que in-
fluyen en la eleccién de una universidad para cursar estudios de pregrado. Unaciencia Revista
de Estudios e Investigaciones, 12(23), 70-78. Recuperado de https://revistas.unac.edu.co/ojs/
index.php/unaciencia/article/view/219

12. El Pais. (2024a, 19 de noviembre). Beca Jovenes a la E: requisitos, inscripcién, fechas
clave y beneficios.https://elpais.com/america-colombia/2024-11-19/beca-jovenes-a-la-e-requi-
sitos-inscripcion-fechas-clave-y-beneficios.html

13. El Pais. (2024b, 3 de diciembre). {Mas universidades o mejor uso de la capaci-
dad existente?https://elpais.com/america-colombia/2024-12-03/mas-universidades-o-me-
jor-uso-de-la-capacidad-existente.html

14. Ministerio de Educacion Nacional. (2024, 28 de febrero). En 2024, el 95 % de los estu-
diantes de educacion superior y 10.000 beneficiarios de la politica de gratuidad...https:/www.
mineducacion.gov.co/1780/w3-article-421439.html



15. SNIES - Sistema Nacional de Informacidén de la Educacion Superior. (2024). Informacién
estadistica de educacion superior 2023. https://snies.mineducacion.gov.co/portal/Estadisticas

16. Universidad Javeriana. (2024). La educacién colombiana: Hitos y Retos 2024.https://
www.javeriana.edu.co/recursosdb/5581483/11594517/INF-110.-Hitos-y-Retos-2024-LEE.pdf
17. Fuente: Universidad de La Sabana. (2025). Diplomado en Gestién Estratégica de Comu-

nicacion y Mercadeo. Recuperado de https://www.unisabana.edu.co/

18. Fuente: Universidad Sergio Arboleda. (2025). Maestria en Publicidad Digital. Recupera-
do de https://www.usergioarboleda.edu.co/posgrados/maestria-en-publicidad-digital

19. Fuente: Universidad EAN. (2025). Carrera en Mercadeo y Carrera en Mercadeo y Estrate-
gia Comercial. Recuperado de https://universidadean.edu.co/programas/carreras-profesiona-
les/carrera-de-mercadeo y https://universidadean.edu.co/programas/carreras-profesionales/
carrera-de-mercadeo-y-estrategia-comercial

20. Fuente: Politécnico Grancolombiano. (2025). Mercadeo y Publicidad. Recuperado deh-
ttps:/mww.poli.edu.co/profesional/mercadeo-y-publicidad-bogota

21. Fuente: Fundacién Universitaria del Area Andina. (2025). Mercadeo y Publicidad. Recu-
perado de https://www.areandina.edu.co/profesional/bogota/mercadeo-y-publicidad

22. Fuente: Universidad Jorge Tadeo Lozano. (2025). Publicidad. Recuperado de https://
www.utadeo.edu.co/es/facultad/artes-y-diseno/programa/bogota/publicidad

23, Fuente: Fundacion Universitaria San Martin. (2025). Publicidad y Mercadeo. Recupera-
do de https://sanmartin.edu.co/programas/publicidad-y-mercadeo/

24, Fuente: Universidad Central. (2025). Doble Programa en Publicidad y Mercadologia. Re-
cuperado de https://www.ucentral.edu.co/

25. Asociacion Colombiana de Universidades (ASCUN). (2023). Una mirada a los desafios
de la educacion superior en Colombia.https://ascun.org.co/noticias/ascun-en-medios/una-mi-
rada-a-los-desafios-de-la-educacion-superior-en-colombia/

26. El Pais. (2024, diciembre 3). ; Mas universidades o mejor uso de la capacidad existente?h-
ttps://elpais.com/america-colombia/2024-12-03/mas-universidades-o-mejor-uso-de-la-capaci-
dad-existente.html

27. Ministerio de Educacién Nacional de Colombia. (2021). Una apuesta por el futuro del
sector. https://www.mineducacion.gov.co/1780/articles-363488_recurso_22.pdf

referencias punto 5 del marco tedrico

referencias punto 5.1. del marco tedrico

28. Fundacion Universitaria San Martin. (2023). Medios y prensa.https://sanmartin.edu.co/
medios-y-prensa/ San MartinSan Martin+1San Martin+1San Martin+2San Martin+2San Martin+2

29. Fundacién Universitaria San Martin. (2023). Nuevos canales de comunicacién para estar
mas conectados.https://sanmartin.edu.co/el-estar-bien-en-la-san-martin-un-programa-que-
cuida-de-ti-y-tu-familia-copy/ San Martin+1San Martin+1

30. Fundacién Universitaria San Martin. (2025). Publicidad y Mercadeo. Registro calificado
renovacion resolucion 001347 del 3 de febrero de 2025https://sanmartin.edu.co/programas/pu-
blicidad-y-mercadeo

Referencias punto 5.2. del marco tedrico

3. Universidad Jorge Tadeo Lozano. (2025a). Consolidar el ecosistema de comunicacion di-
gital de la Universidad para fortalecer su uso...https://www.utadeo.edu.co/es/consolidar-el-eco-
sistema-de-comunicacion-digital-de-la-universidad-para-fortalecer-su-uso-por-parte

32. Universidad Jorge Tadeo Lozano. (2025b). Programa de Publicidad.https://www.utadeo.
edu.co/es/facultad/artes-y-diseno/programa/bogota/publicidad

Referencias punto 5.3. del marco tedrico

33. Universidad Central. (2024a). Conéctate con nuestros medios institucionales.https://
www.ucentral.edu.co/

109



34, Universidad Central. (2024b). Descubre como ser parte de la comunicacidon institucio-
nal. https://www.ucentral.edu.co/

35. Universidad Central. (2024c). U.Central: Innova desde la Comunicaciéon y la Publicidad.
Concéntrika Medios.https://www.ucentral.edu.co/ecep/escuela-comunicacion-estrategica-pu-
blicidad

36. Universidad Central. (2025). Programa de Publicidad — Escuela de Comunicacion Estra-
tégica y Publicidad. https://www.ucentral.edu.co/oferta-academica/publicidad

Referencias punto 5.4. del marco tedrico

37. Asociacion Colombiana de Universidades (ASCUN). (2024, junio 26). Centro de Empren-
dimiento del Politécnico Grancolombiano brinda recomendaciones para que los emprendedo-
res brillen en las redes sociales. Noticias IES ASCUN.https://ascun.org.co/noticias/noticias-ies/
centro-de-emprendimiento-del-politecnico-grancolombiano-brinda-recomendaciones-pa-
ra-que-los-emprendedores-brillen-en-las-redes-sociales/

38. Politécnico Grancolombiano. (s.f.). Portafolio Institucional y Agencia Trompo.https://
www.poli.edu.co/

39. Politécnico Grancolombiano. (2025a). Portal de visibilidad — Educacién virtual y proyec-
tos CREA. https://feduvirtualvisibilidad.poligran.edu.co/

40. Politécnico Grancolombiano. (2025b). Eventos académicos: Taller de marketing digital
y programas de formacion continua.https://www.poli.edu.co/eventos/keywords/redes

Referencias punto 5.5. del marco tedrico

4], Fundacion Universitaria del Area Andina. (2025a). Nuestras redes sociales estan cer-
tificadas. Recuperado dehttps://www.areandina.edu.co/noticias/nuestras-redes-sociales-es-
tan-certificadas

42. Fundacion Universitaria del Area Andina. (2025b). Programa de Mercadeo y Publicidad
acreditado en alta calidad.https://www.areandina.edu.co/profesional/bogota/mercadeo-y-pu-
blicidad

43, Fundacion Universitaria del Area Andina. (2025c¢). Areandina Lab.https://www.areandi-
nalab.com.co/

44, Fundacion Universitaria del Area Andina. (2025d). Fundacion Universitaria del Area An-
dina con 21 mil estudiantes en modalidad virtual.https://www.lapatria.com/educacion/funda-
cion-universitaria-del-area-andina-con-21-mil-estudiantes-en-modalidad-virtual

Referencias punto 5.6. del marco tedrico

45, Universidad EAN. (2025a). Carrera en Mercadeo y Estrategia Comercial.https://univer-
sidadean.edu.co/programas/carreras-profesionales/carrera-de-mercadeo-y-estrategia-comer-
cial

46. Universidad EAN. (2025b). Mercadeo virtual - modalidad online de alta calidad.https://
inscripcion.universidadean.edu.co/mercadeo-virtual/

47. Universidad EAN. (2025c). Ecosistema de Mercadeo: ODEM, MID, NeurolLab y microcre-
denciales. https://universidadean.edu.co/ecosistema-de-mercadeo

48. Universidad EAN & MDALatam. (2020, 13 de septiembre). Universidad EAN y MDALa-
tam firman convenio para educar en marketing digital. Portafolio.https://www.portafolio.co/
tendencias/universidad-ean-y-mdalatam-firman-convenio-para-educar-en-marketing-digital

Referencias punto 5.7. del marco tedrico

49, Universidad Sergio Arboleda. (2025a). El primer Observatorio Universitario de Redes
Sociales es Sergista.https://www.usergioarboleda.edu.co/noticias/primer-observatorio-univer-
sitario-redes-sociales-sergista

50. Universidad Sergio Arboleda. (2025a). Tecnologia en Publicidad Digital | Virtual
(SNIES 109784).https://www.usergioarboleda.edu.co/programas/virtual/tecnologia-en-publici-
dad-digital-virtual

10



51 Universidad Sergio Arboleda. (2025c). Diplomado en Creacidn de Publicidad y Conteni-
dos Digitales.https://www.usergioarboleda.edu.co/educacion-continuada/diplomado-en-crea-
cion-de-publicidad-contenidos-digitales

referencias punto 6.1 del marco tedrico

52. ASCUN. (2023). Informe anual de tendencias de educacién superior en Colombia. Aso-
ciacién Colombiana de Universidades.https://ascun.org.co/directory-academica/?filter=1

53, Blanco-Sanchez, M., & Moreno-Albarracin, M. (2020). Las redes sociales universitarias
como herramienta de atraccion de estudiantes. Revista Mediterranea de Comunicacion, 11(1),
25-35.

54. Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing (7th ed.). Pearson.

55. Corferias. (2023). Informe de resultados ExpoEstudiante Bogotd. Corporacion de Ferias
y Exposiciones S.A. https://expoestudiantenacional.co/

56. Icfes. (2022). Estudio nacional de trayectorias educativas y decisién de ingreso universi-
tario.https://www.icfes.gov.co/wp-content/uploads/2024/11/Marco-de-referencia-y-especifica-
ciones-de-trayectorias-educativas_FINAL.pdf

57. vy, J. (2008). A new higher education marketing mix: The 7Ps for MBA marketing. Inter-
national Journal of Educational Management, 22(4), 288-299.

58. MEN. (2022). Boletin estadistico de educacion superior en Colombia. Ministerio de Edu-
cacién Nacional.https://snies.mineducacion.gov.co/portal/ESTADISTICAS/?utm_source=

59. Paramo, P., & Chacdn, C. (2020). Factores de eleccién universitaria en Bogotda. Revista
Colombiana de Educacion, 78(1), 125-146.

60. Secretaria de Educacion de Bogota. (2023). Boletin del Observatorio de Educacion

Superior.https://educacionbogota.edu.co/portal_institucional/noticias-boletines-educa-
cion-al-dia?utm_source=

6l. Segura-Marino, J., Mufnoz, M., & Cardenas, R. (2021). Estrategias de comunicacion insti-
tucional en universidades publicas y privadas de Colombia. Revista Palabra Clave, 24(3), 1-20.

62. Universidad de los Andes. (2023). Informe de captacidon y conversion de aspirantes — Di-
recciéon de Admisiones.https://aspirantes.uniandes.edu.co/es/pregrado/ya-fui-admitido-aho-
ra-que-hago?utm_source=

referencias punto 6.2. de marco tedrico

63. ASCUN. (2023). Informe de tendencias de educacién superior en Colombia. Asociaciéon
Colombiana de Universidades.https://ascun.org.co/sala-de-prensa/noticias/

64. Blanco-Sanchez, M., & Moreno-Albarracin, M. (2020). Las redes sociales universitarias
como herramienta de atraccion de estudiantes. Revista Mediterranea de Comunicacion, 11(1),
25-35.

65. Corferias. (2023). Resultados ExpoEstudiante Bogota.https://expoestudiantenacional.
co/

66. Deterding, S., Dixon, D, Khaled, R., & Nacke, L. (2011). From game design elements to ga-
mefulness: Defining “gamification”. Proceedings of the 15th International Academic MindTrek
Conference. https://dl.acm.org/doi/10.1145/2181037.2181040

67. IAB Colombia. (2023). Reporte de inversion publicitaria digital en Colombia.https://
www.iabcolombia.com/informes/media-essentials-by-aleph-2024-compras-medios-y-publici-
dad-en-colombia-un-futuro-guiado-por-data/

68. Icfes. (2022). Estudio nacional de trayectorias educativas y decisiéon de ingreso univer-
sitario./https://www.icfes.gov.co/wp-content/uploads/2025/02/Informe-de-Gestion-2024.pd-
f?utm_source=

69. Barbosa-Camargo, M.-l,, Garcia-Sanchez, A., & Ridao-Carlini, M.-L. (2022). Acceso y elec-
cion de educacion superior en Colombia: factores socioeconémicos y ayudas publicas de fi-
nanciamiento. Revista Iberoamericana de Educacidon Superior, 13(38), 223-244. https://www.

1



ries.universia.unam.mx/index.php/ries/article/view/1511/1502

referencias punto 6.3. de marco tedrico

70. Archrival & Vogue Business. (2024). Rewriting the Gen Z Playbook. Vogue Business. Re-
cuperado dehttps://www.voguebusiness.com/story/events/rewriting-the-gen-z-playbook

71. McDowell, M. (2024). Vogue Business Insights on Gen Z Marketing. Vogue Business.
https://www.voguebusiness.com/story/events/rewriting-the-gen-z-playbook

72. Yu, A. (2024). Declaraciones en Rewriting the Gen Z Playbook, Vogue Business x Archri-
val. Recuperado de https://www.voguebusiness.com/story/events/rewriting-the-gen-z-play-
book

Referencias 7 Acceso, Becas y Oportunidades de Financiacion - Referen-
cias (APA 2025)

7.1 :Qué tan informados estan los estudiantes al momento de elegir univer-
sidad?

73. Pontificia Universidad Javeriana. (2023). Panorama de la educacién en Bogota (Informe

LEE). Recuperado dehttps://www.javeriana.edu.co/recursosdb/5581483/8102914/BOGOTA.pdf
(Portal Universitario)

74, Secretaria de Educacion de Bogota. (2024). Informe OAPE - Acceso y Permanencia Es-
colar. Recuperado dehttps://www.educacionbogota.edu.co/portal_institucional/sites/default/
files/inline-files/2022/informe-gestion-y-resultados-2024_.pdf (Educacion Bogota)

7.2 Becas y apoyos economicos disponibles (lo que ofrece el gobierno)

75. Agencia Distrital Atenea. (2025). Bogota lanza estrategia para que sus jévenes accedan
a la educaciéon superior (Fest Atenea). Recuperado dehttps://agenciaatenea.gov.co/noticias/
bogota-lanza-estrategia-para-que-sus-jovenes-accedan-la-educacion-superior-traves-de-be-
cas-credito (agenciaatenea.gov.co)

76. ICETEX. (2025). ICETEX lanza convocatoria de financiacion educativa para pregrado y
posgrado. Recuperado dehttps://web.icetex.gov.co/es/-/icetex-lanza-convocatoria-financia-
cion-apoyar-suenos-jovenes-sus-familias-en-2025 (ICETEX)

77. ICETEX. (2025). Subsidio de sostenimiento por semestre para beneficiarios de crédito
educativo. Recuperado dehttps://web.icetex.gov.co/creditos/giro-de-sostenimiento (ICETEX)

7.3 Becas, apoyos econdmicos y oportunidades de financiacion en la Fun-
dacion Universitaria San Martin

78. Fundacion Universitaria San Martin. (s.f.). Becas y apoyos econdémicos institucionales.
Recuperado de https://sanmartin.edu.co/becas/ (oape.educacionbogota.edu.co)

79. Fundacion Universitaria San Martin. (s.f.). Programa de Publicidad y Mercadeo - des-
cuentos y beneficios académicos. Recuperado dehttps://sanmartin.edu.co/publicidad/ (oape.
educacionbogota.edu.co)

Referencias punto 8 de marco tedrico

80. Cano Celestino, M. A. (2008). Motivaciény eleccion de carrera. Revista Mexicana de Orien-
tacién Educativa.https://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?pid=S1665-75272008000100003&scrip-
t=sci_arttext&utm_source=chatgpt.com

81. Rodriguez-Muniz, L. J., Areces, D., Suarez-Alvarez, J., Cueli, M. y Mufiz, J. (2019). ;Qué
motivos tienen los estudiantes de Bachillerato para elegir una carrera universitaria?. Journal
of Psychology and Education, 14(1), 1-15.https://www.revistadepsicologiayeducacion.es/pdf/167.
pdf?utm_source=chatgpt.com

82. Alarcén Montiel, E. (2019). Eleccién de carrera: motivos, procesos e influencias y sus
efectos en la experiencia estudiantil de jévenes universitarios de alto rendimiento aca-
démico. REencuentro. Andlisis de Problemas Universitarios.https://www.redalyc.org/jour-
nal/340/34065218004/html/?utm_source=chatgpt.com

n2



CAPITULO

Innovacion que abre puertas,
estrategias B2B para destacar
en tecnologia de acceso:

el caso Accesspark




Resumen

El presente trabajo se centra en AccessPark, una empresa colombiana con mas de 15 anos de
experiencia en el desarrollo de soluciones tecnoldgicas para el control de acceso vehicular y
peatonal. A pesar de su sélida trayectoriay presencia nacional, la empresa enfrenta desafios en
su visibilidad y posicionamiento dentro del mercado B2B. El estudio aborda la necesidad de
fortalecer su estrategia publicitaria para mejorar su reconocimiento frente a la competencia.

La investigacion adoptd un enfoque cualitativo, utilizando entrevistas a profundidad con
clientes actuales, potenciales y exclientes para comprender las percepciones del mercado
sobre AccessPark. Ademas, se realizé un analisis de benchmarking digital con los principales
competidores del sector. Esta metodologia permitié identificar factores clave en la decision
de compra, como la calidad del servicio, soporte técnico, personalizacién y reputacion del
proveedor.

Los hallazgos revelaron que AccessPark es valorada por su flexibilidad operativa, atencion
personalizada y capacidad de adaptacidn tecnoldgica. Sin embargo, también se evidenciaron
debilidades en su presencia digital, incluyendo baja actividad en redes sociales, escasa
interaccién con usuarios y deficiencias en su sitio web oficial.

Como resultado, se propone una estrategia publicitaria B2B que combine marketing digital
(SEO, redes sociales, email marketing) con acciones presenciales (participacion en ferias y
eventos del sector). Esta estrategia busca mejorar la percepcién de marca, aumentar el
alcance digital y destacar los atributos diferenciales de la empresa frente a sus competidores.
El fortalecimiento de la comunicaciéon visual, la generacidn de contenido técnico y la
reestructuracion de la pagina web son componentes clave de la propuesta.

En conclusidn, este trabajo aporta herramientas practicas y aplicables para que AccessPark
mejore su visibilidad y competitividad, consolidandose como un referente en tecnologias de
control de acceso en Colombia.

Palabras clave: Control de acceso, estrategias publicitarias B2B, marketing digital,
posicionamiento de marca, tecnologia para parqueaderos, competencia en el sector
tecnoldégico.

Keywords: Access control, B2B advertising strategies, digital marketing, brand positioning,
parking technology, technology sector competition.

Introduccién

En un contexto donde la digitalizacién y la automatizacion se han convertido en pilares
fundamentales para la eficiencia operativa, el control de acceso vehiculary peatonal representa
un componente clave para multiples sectores, especialmente en la administracion de espacios
urbanos como los estacionamientos. Las empresas tecnoldgicas que ofrecen soluciones
integrales en este campo no solo deben garantizar funcionalidad y seguridad, sino también
destacar en un mercado competitivo, donde la visibilidad y el posicionamiento estratégico
determinan su capacidad de crecimiento.

AccessPark es una compania colombiana con mas de 15 anos de experiencia que se especializa
en el desarrollo de soluciones tecnoldgicas; tanto de software como de hardware; para el
control de acceso vehicular y peatonal. Con presencia en 23 ciudades del pais, una plantilla de
60 colaboradores y mas de 50 clientes a nivel nacional e internacional, la empresa gestiona el
control de mas de 170 parqueaderos y cerca de 70 millones de vehiculos anuales. Su portafolio
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incluye desde cajeros automaticos multifuncionales y sistemas de ingreso/salida adaptables,
hasta casilleros inteligentes y una plataforma web de administraciéon denominada Gastén
Web. Esta trayectoria y capacidad tecnoldgica convierten a AccessPark en un caso empresarial
sélido y relevante para el desarrollo del presente estudio.

La eleccion de AccessPark como objeto de investigacion se justifica por su posicionamiento
en un sector dindmico y en expansion, su enfoque innovador, y la oportunidad de aplicar un
analisis estratégico que pueda impactar directamente su desempeno comercial. La empresa
combina experiencia, adaptabilidad y un portafolio de productos diferenciados, lo que permite
estudiar con profundidad el comportamiento del mercado B2B en el que se desenvuelve, y
diseflar estrategias que respondan a las necesidades reales de visibilidad empresarial.

El propdsito general de este trabajo es desarrollar estrategias publicitarias B2B, basadas en
un analisis cualitativo del mercado y la competencia en el sector tecnoldégico de control de
acceso, con el fin de aumentar la visibilidad de AccessPark. A través de esta investigacion
se busca no solo contribuir al fortalecimiento del posicionamiento comercial de la empresa,
sino también generar conocimientos aplicables a otras organizaciones que enfrentan desafios
similares en la industria tecnolégica.

Planteamiento del problema

(Como puede AccessPark desarrollar estrategias publicitarias B2B efectivas basadas
en un analisis cualitativo del mercado y de la competencia para mejorar su visibilidad y
posicionamiento en el sector de tecnologias de control de acceso vehicular y peatonal en
Colombia?

AccessPark, una empresa con mas de 15 afnos de experiencia y una fuerte presencia en el
mercado nacional, ofrece soluciones tecnoldgicas innovadoras para el control de acceso
vehiculary peatonal. A pesar de su trayectoriay cobertura, enfrenta dificultades para destacarse
frente a sus competidores en el mercado B2B. La falta de estrategias publicitarias disefiadas
a partir de datos cuantificables sobre su participacion de mercado, percepcién de marca y
preferencias de los clientes empresariales, limita su capacidad para posicionarse de manera
efectiva y captar nuevos negocios.

En un mercado altamente competitivo, las empresas que ofrecen soluciones tecnoldgicas
para el control de acceso vehicular y peatonal enfrentan el desafio de destacarse y aumentar
su visibilidad ante clientes potenciales. AccessPark, con mas de 15 afos de experiencia en el
sector y una presencia significativa en el mercado nacional, cuenta con una amplia variedad
de productosy servicios innovadores, incluyendo cajeros automaticos de validacién, maquinas
de ingreso y salida, casilleros automaticos y plataformas web de gestién. A pesar de su
consolidacién en el sector, laempresa necesita fortalecer su posicionamientoy reconocimiento
frente a la competencia, especialmente en el mercado B2B. Uno de los principales retos de
AccessPark es la optimizacion de sus estrategias publicitarias para mejorar su visibilidad en el
sector y captar un mayor numero de clientes empresariales.

Actualmente, nose cuentacon unestudio detallado sobre la participacion de mercadoy el nivel
de reconocimiento de la empresa en comparacién con sus competidores, lo que dificulta la
identificacién de oportunidades de mejora en términos de marketing y publicidad. Asimismo,
en el proceso de toma de decisiones de compra por parte de los clientes empresariales,
influyen diversos factores como la confiabilidad de los productos, la innovacién tecnoldgica, el
servicio postventa y la personalizacion de las soluciones.

Sin un analisis cuantitativo de estos factores, es complejo disefar estrategias publicitarias
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efectivas que resalten los diferenciadores clave de la empresa y respondan a las necesidades
del mercado. Por lo tanto, se hace necesario realizar un analisis de mercado que permita
identificar la posicion actual de AccessPark en el sector, evaluar los factores clave que inciden
en la decision de compra de los clientes y disefar estrategias publicitarias B2B efectivas
qgue contribuyan a mejorar su visibilidad y posicionamiento. De esta manera, la empresa
podra fortalecer su presencia en el mercado, mejorar su competitividad y maximizar sus
oportunidades de crecimiento.

Objetivos
Objetivo General

Desarrollar estrategias publicitarias B2B basadas en un analisis cualitativo del mercado y
la competencia en el sector de tecnologia en control de acceso, con el fin de aumentar la
visibilidad de la empresa.

Objetivos Especificos

1. Cuantificar la participacion de mercado y el nivel de reconocimiento de la empresa en
comparacion con sus principales competidores, identificando sus fortalezas y debilidades en
términos de posicionamiento.

2. Identificar los factores clave que influyen en la decisién de compra de clientes
empresariales en el sector de control de acceso, con base en informacidén obtenida mediante
entrevistas con clientes de la empresa.

3. Validar una estrategia publicitaria efectiva basada en los hallazgos del estudio, midiendo
su impacto potencial en la visibilidad y posicionamiento de la empresa.

Marco tedrico

Marketing B2B (Business to Business)
Definicidn y Caracteristicas del Marketing B2B

El marketing B2B (Business to Business) se refiere al conjunto de estrategias y acciones
destinadas a la comercializacién de productos o servicios entre empresas. A diferencia del
marketing dirigido a consumidores finales (B2C), el B2B se caracteriza por ciclos de venta mas
largos, procesos de decision mas complejos y un enfoque en la relacién a largo plazo con los
clientes (Delgado-Duran, 2024).

Este enfoque se centra en satisfacer las necesidades especificas de las organizaciones,
considerando procesos de compra mas racionales y complejos. Ademas, los compradores en
entornos B2B suelen estar bien informados y basan sus decisiones en criterios racionales,
como la eficiencia y el retorno de inversién (Revistas UG, 2024).

Estas caracteristicas implican que las tacticas de marketing B2B deben ser mas informativas,
técnicas y orientadas a demostrar como los productos o servicios pueden mejorar la eficiencia
o rentabilidad del cliente empresarial. En el contexto del estudio centrado en el sector de
tecnologia en control de acceso, el marketing B2B es fundamental para disefar estrategias
publicitarias que aumenten la visibilidad y el posicionamiento de la empresa frente a sus
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competidores. Comprender las particularidades del marketing B2B permitird identificar los
canales mas efectivos para llegar a los tomadores de decisiones en las empresas clientes, asi
como los adaptar mensajes y propuestas de valor a sus necesidades especificas. Ademas, al
analizar las fortalezas y debilidades en términos de posicionamiento, se podran desarrollar
campafas que resalten los diferenciadores clave de la empresa, fomentando relaciones
comerciales sdélidas y duraderas.

Marketing Digital para Empresas B2B

El marketing digital ha transformado la manera en que las empresas B2B generan
oportunidades de negocio. Herramientas como el SEOQ, SEM, email marketing y redes sociales
profesionales como LinkedIn son clave para captar clientes potencialesy fortalecer la presencia
de marca.

Elmarketing digital B2B se refiere al conjunto de estrategiasy tacticasempleadas porempresas
para promocionar sus productos o servicios a otras empresas a través de canales digitales. A
diferencia del marketing B2C, el marketing digital B2B se enfoca en establecer relaciones
comerciales s6lidas y duraderas, donde las decisiones de compra son tomadas por grupos de
personas dentro de una organizacion, calculando en andlisis detallados de costos, beneficios
y retorno de inversion. Segun Improven (2024), las empresas tecnoldégicas deben adoptar
estrategias digitales que les permitan llegar a tomadores de decisiones clave y optimizar el
embudo de conversidn.

En el contexto del estudio centrado en el sector de tecnologia en control de acceso, el
marketing digital B2B es fundamental para disefar estrategias publicitarias que aumenten
la visibilidad y el posicionamiento de la empresa frente a sus competidores. Comprender las
particularidades del marketing digital B2B permitira identificar los canales mas efectivos para
llegar a los tomadores de decisiones en las empresas clientes, asi como adaptar los mensajes
y propuestas de valor a sus necesidades especificas. Ademas, al analizar las fortalezas y
debilidades en términos de posicionamiento, se podran desarrollar campanas que resalten los
diferenciadores clave de la empresa, fomentando relaciones comerciales sélidas y duraderas.

Estrategias Efectivas en el Marketing B2B

Las estrategias efectivas en el marketing B2B son enfoques planificados y orientados a
objetivos que las empresas implementan para promover sus productos o servicios a otras
organizaciones. Estas estrategias se centran en construir relaciones sélidas, generar confianza
y ofrecer soluciones que satisfagan las necesidades especificas de sus empresas clientes.

Para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de empresas tecnoldgicas en el mercado B2B,
es fundamental implementar estrategias como el inbound marketing, el content marketing y
la automatizacién de procesos comerciales. Estudios de la Universidad de las Américas (2024)
destacan que las empresas que emplean estrategias basadas en datos y personalizacion
logran tasas de conversién mas altas y una mayor fidelizacién de clientes.

En el contexto del estudio centrado en el sector de tecnologia en control de acceso, la
identificacionyaplicacion de estrategiasefectivasen el marketing B2B escrucial paraaumentar
la visibilidad y el posicionamiento de la empresa frente a sus competidores. Al implementar
tacticas como el marketing de contenidos y la personalizaciéon basada en datos, la empresa
puede atraer a clientes potencialesy construir relaciones duraderas. Ademas, el uso de canales
digitales especializados y la automatizacion del marketing permitiran optimizar los recursos
y mejorar la eficiencia de las campanas publicitarias. El enfoque en cuentas clave mediante
el ABM facilitara la concentracién de esfuerzos en clientes de alto valor, incrementando las
oportunidades de negocio.
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Publicidad y Posicionamiento en Empresas Tecnologicas
Canales de Comunicacién Mas Efectivos para Empresas B2B

En el ambito B2B, la publicidad y el posicionamiento son fundamentales para establecer y
mantener relaciones comerciales sélidas. La publicidad B2B se enfoca en comunicar el valor
de los productos o servicios a otras empresas, mientras que el posicionamiento se refiere a
cémo una empresa es percibida en el mercado en comparacién con sus competidores. Para
lograr una comunicacion efectiva, es esencial seleccionar los canales adecuados que permitan
llegar a los tomadores de decisiones de manera eficiente.

Las empresas B2B deben seleccionar cuidadosamente sus canales de comunicacién para
maximizar el impacto de sus mensajes publicitarios. Segun un estudio de Dialnet (2024), los
medios digitales, conferencias especializadas y estrategias de relaciones publicas son los mas
efectivos para llegar a audiencias corporativas.

En el contexto del estudio centrado en el sector de tecnologia en control de acceso, identificar
y utilizar los canales de comunicacién mas efectivos es crucial para aumentar la visibilidad
y el posicionamiento de la empresa frente a sus competidores. Al implementar estrategias
de marketing de contenidos y SEO, la empresa puede mejorar su presencia en linea y atraer
a clientes potenciales que buscan soluciones especificas. El uso de email marketing y redes
sociales profesionales permite establecer comunicaciones directas y personalizadas con los
tomadores de decisiones en las empresas clientes. Ademas, la participacién en eventos y
ferias comerciales ofrece oportunidades para demostrar productos y establecer relaciones
comerciales sélidas. La combinacién adecuada de estos canales, basada en un analisis
cualitativo del mercado y la competencia, permitira desarrollar estrategias publicitarias B2B
efectivas que aumentaran la visibilidad y el posicionamiento de la empresa en el sector de
tecnologia en control de acceso.

Importancia del Posicionamiento y la Visibilidad en Mercados Tecnolégicos

El posicionamiento en el mercado tecnoldgico se refiere a la estrategia mediante la cual una
empresa busca ocupar un lugar distintivo en la mente de los consumidores, diferenciandose
de sus competidores. La visibilidad, por otra parte, se refiere al grado en que una empresa
es reconocida y registrada por su publico objetivo. En mercados tecnolégicos altamente
competitivos, ambos conceptos son fundamentales para atraer y retener clientes, asi como
para establecer una ventaja competitiva sostenible.

El posicionamiento efectivo permite a las empresas tecnoldgicas destacar sus propuestas de
valor Unicas, ya sea a través de la innovaciodn, la calidad, el servicio al cliente o modelos de
negocio diferenciados. La visibilidad se logra mediante estrategias de marketing digital, como
el SEO, el marketing de contenidosy la presencia en redessociales, que aumentan la notoriedad
de la marca y facilitan el reconocimiento por parte del publico objetivo. El posicionamiento
en mercados tecnolégicos es crucial para destacar frente a la competencia. La Universidad
de Valladolid (2024) subraya que una estrategia de visibilidad bien definida permite mejorar
la percepcién de marca, generar confianza y fortalecer la reputaciéon empresarial en entornos
altamente competitivos.

Enelcontextodel estudiocentradoen el sectordetecnologiaen controlde acceso,comprender
la importancia del posicionamiento y la visibilidad es crucial para desarrollar estrategias
publicitarias B2B efectivas. Al identificar como la empresa es percibida en comparacién con
sus competidores y qué tan visible es para su publico objetivo, se pueden diseflar campanas
qgue resalten sus fortalezas y aborden sus debilidades. Esto incluye la implementacion de
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tacticas de marketing digital que mejoren su presencia en linea y fortalezcan su imagen de
marca, facilitando asi la captacién y retencion de clientes empresariales.

Anadlisis de Mercado en el Sector Tecnolégico
Métodos para Medir la Participacién de Mercado

La participaciéon de mercado esunindicador clave que refleja el porcentaje de ventas oingresos
gue una empresa obtiene en relacidn con el total del mercado en el que opera. Este indicador
es esencial para evaluar la posicion competitiva de una empresa dentro de su industria y para
identificar oportunidades de crecimiento o areas de mejora.

El analisis de mercado es esencial para definir estrategias publicitarias eficaces. Existen
diversos métodos para medir la participacion de mercado, como estudios de cuota de
mercado, encuestas de percepcion de clientes y analisis de tendencias de consumo (Mordor
Intelligence, 2024).

En el contexto del sector de tecnologia en control de acceso, medir la participacion de mercado
es fundamental para comprender la posicién de la empresa frente a sus competidores y
para identificar oportunidades de mejora en sus estrategias de marketing B2B. Al aplicar los
métodos mencionados, la empresa puede evaluar su desempefo en términos de ingresos
y volumen de ventas en comparacién con el mercado total; asi como, identificar su posicidn
relativa frente a los principales competidores, lo que puede informar decisiones estratégicas.

También es crucial analizar la efectividad de sus campafas publicitarias y su presencia en
medios mediante el incremento en la participaciéon del mercado, medir la lealtad de sus
clientes actuales a través de la participacion de cliente. Estos analisis permitiran a la empresa
ajustar sus estrategias de marketing y ventas para mejorar su visibilidad y posicionamiento en
el mercado.

Factores que Influyen en la Decision de Compra de Clientes Empresariales

La decision de compra en el ambito B2B (Business to Business) es un proceso complejo que
diferencia significativamente del comportamiento del consumidor final (B2C). En el entorno
B2B, las decisiones de compra suelen involucrar a multiples participantes dentro de la
organizaciéon y se basan en una combinacién de factores racionales y emocionales.

Los clientes empresariales toman decisiones de compra basadas en factores como la calidad
del producto, la confianza en el proveedor, el soporte técnicoy la relacion costo- beneficio. Un
estudio de ResearchGate (2024) destaca que el networking, las referenciasy la reputacion de la
empresa influyen significativamente en la eleccion del proveedor. Ademas, la transformacion
digital ha modificado el comportamiento de los compradores B2B. Actualmente, los
compradores realizan multiples investigaciones en linea antes de contactar a un proveedor, y
valoran la personalizacion y la experiencia digital.

Enelcontextodel estudiocentradoen el sectordetecnologiaen control de acceso,comprender
los factores que influyen en la decisién de compra de clientes empresariales es esencial para
desarrollar estrategias publicitarias B2B efectivas. Al identificar estos factores, la empresa
puede adaptar su propuesta de valor y sus mensajes de marketing para alinearse con las
necesidades y expectativas de sus clientes potenciales.

Por ejemplo, sise determina que la confianza en el proveedory la calidad del servicio postventa
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son factores determinantes, la empresa puede enfocarse en destacar su experiencia, casos de
éxito y soporte técnico en sus campanas publicitarias. Asimismo, si la investigacion revela
gue los compradores valoran la innovacion tecnolégica y la compatibilidad con los sistemas
existentes, la empresa puede resaltar estas caracteristicas en su comunicacion.

Ademas, al comprender el proceso de decision de compra y los canales de informacion
preferidos por los clientes, la empresa puede optimizar su presencia en linea, ofrecer contenido
relevante y facilitar el acceso a la informacidn necesaria para la toma de decisiones.

Cuadro de Variables
Tabla 1l
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Nota. Elaboraciéon propia (2025)

Metodologia

La presente investigacion adopta un enfoque cualitativo con el objetivo de comprender a
profundidad las percepciones, necesidades, motivaciones y procesos de decision de los
clientes empresariales en el sector de control de acceso, asi como analizar las estrategias
comunicativas y de posicionamiento utilizadas por la competencia. Este enfoque permite
desarrollar estrategias publicitarias B2B mas alineadas con las expectativas del mercado
objetivo, basadas en hallazgos significativos y contextuales.

El enfoque de esta investigaciéon es exploratorio, dado que busca comprender en profundidad
las percepciones, necesidades y criterios de decision de los clientes empresariales frente a las
soluciones tecnolégicas ofrecidas por AccessPark, particularmente en el contexto B2B. Este
enfoque permite explorar factores subjetivos que influyen en la toma de decisiones, asi como
identificar oportunidades para fortalecer el posicionamiento y la visibilidad de la empresa.

La investigacion es de tipo exploratoria, enfocada en:

O Explorar las percepciones de valor de los clientes empresariales frente a las soluciones
tecnoldgicas de control de acceso.

O Describir los elementos clave de las estrategias de marketing y comunicacion de la
competencia.

O Comprender las dinamicas de toma de decisiones dentro del mercado B2B.
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Seaplicanentrevistasa profundidad comotécnica principal,dirigidasatresgruposestratégicos:

O Clientes actuales, para comprender su nivel de satisfaccidn, percepcién de valor y
razones por las cuales eligieron a AccessPark.

O Clientes potenciales, con el fin de identificar barreras de entrada, nivel de conocimiento
de la marca y factores que influencian su decisién de compra.

O Exclientes, para indagar los motivos de abandono o cambio de proveedor, y obtener
retroalimentacion sobre oportunidades de mejora.

Descripcion de la muestra o personas contactadas

Clientes Actuales:
Luis Avila — Central Parking Cargo: Gerente de Operaciones.

Empresa: Central Parking, empresa con mas de 25 anos de experiencia en la administracion
de parqueaderos en Colombia.

Relacion con AccessPark: Cliente desde la fundacion de AccessPark; actualmente trabaja con
ellos en el 70% de sus operaciones.

Perfil: Profesional con amplia experiencia en la gestion de tecnologias para control de acceso
vehicular. Tiene conocimiento y administracion sobre multiples tecnologias en el mercado
colombiano. Valora especialmente el servicio posventa, la innovacién y la capacidad de
respuesta de sus proveedores.

Expectativas clave: Facilidad de integracion tecnoldgica, trazabilidad remota de operaciones,
soporte técnico oportuno y cumplimiento de normativas fiscales.

Isaias Jimenez- Easy Punto

Cargo: Responsable de operaciones y tecnologia de parqueaderos.
Empresa: Easy Punto.

Relacién con AccessPark: Cliente desde hace 5 0 6 afios.

Perfil: Usuario con experiencia en el sector, con enfoque en la personalizacién del servicio. Se
destaca por valorar una atencidn personalizada, flexible y con comunicacién constante.

Expectativas clave: Soporte 24/7, capacidad de adaptaciéon a requerimientos especificos,
atencién rapida, y transparencia en la relacién comercial.

Cliente Potencial:

Julidn Hermes Lépez - Centro Comercial Santa Fe Cargo: Encargado del estacionamiento del
centro comercial. Empresa: Centro Comercial Santa Fe.
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Relacion con AccessPark: Cliente indirecto; utiliza servicios técnicos puntuales (como
reparacion de equipos) y esta en negociacion para modernizar el sistema de acceso.

Perfil: Encargado de operaciones de parqueaderos automatizados. Valora la eficiencia, la
calidad, el precio competitivo y el respaldo técnico local.

Expectativas clave: Modernizacion de sistemas, eficiencia operativa y proveedores con soporte
nacional para evitar demoras en repuestos internacionales.

Excliente:

John Pino - Terminal de Transporte de Bogota

Cargo: Directivo responsable del proyecto de automatizacién de parqueaderos publicos.
Empresa: Terminal de Transporte de Bogota.

Relacidon con AccessPark: Excliente directo; trabajaron mas de tres anos en un proyecto piloto
pionero de automatizacién de espacios publicos de parqueo bajo contrato estatal.

Perfil: Responsable de proyectos de modernizacién de la infraestructura de parqueo en la
ciudad. Valora la innovaciéon tecnoldgica, la eficiencia operativa, la flexibilidad técnica y
el servicio postventa. Se enfoca en soluciones escalables, con capacidad de integraciéon a
normativas y adaptables a distintos contextos urbanos.

Expectativas clave: Soluciones confiables, soporte 24/7, innovacién continua, cumplimiento
normativo y capacidad de replicar modelos exitosos en otras zonas de la ciudad. Busca
proveedores con experiencia comprobada en proyectos publicos y con proyeccion para
expandirse hacia nuevas tecnologias relacionadas con la movilidad urbana.

Cronograma de Investigacion
Tabla 2

Cronograma de Investigacion
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3 de Establecimiento de entrevistas con los chientes

mavo

Gall2 Contacto durecto con los clientes para entrevistas

de mavo

7 de Entrevista con representante del Centro Comercial

mavo Santa Fe

B de Entrevista con représentante de Easy Punto

mayo

12 de mavyo Entrevista con representante de Central Parking

13 de mavo Entrevista con representante de la Terminal de
Transporte

Nota. Elaboraciéon propia (2025)

Diseno de las entrevistas

Las entrevistas son semiestructuradas, guiadas por un guion base con preguntas abiertas
relacionadas con los siguientes temas:

O Nivel de conocimiento de la marca AccessPark.

O Valor percibido de los productos/servicios.

O Factores decisivos en la eleccién de un proveedor.

O Opinidn sobre la comunicacidn y visibilidad de la empresa.

O Expectativas no cumplidas (en caso de excliente).

O Canales preferidos para informarse sobre proveedores tecnolégicos.

Se realiza un andlisis cualitativo de la competencia directa de AccessPark en el sector de
control de acceso y tecnologia para parqueaderos. Esta revisiéon incluye:

O Benchmarking de sitios web y presencia digital (redes sociales, posicionamiento SEQ,
mensajes clave).

O Revision de portafolios de productos y servicios de competidores directos.
O Comparacion de estrategias de marketing y canales utilizados para captar clientes
B2B.
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El objetivo es identificar practicas efectivas en términos de visibilidad, posicionamiento y
diferenciacién, que pueden alimentar la construccién de estrategias para AccessPark.

Andlisis de la Competencia

Como parte del proceso de identificacion de la competencia directa e indirecta de AccessPark
en el sector de control vehicular, se realizé un mapeo de empresas que operan en esta industria,
con el objetivo de analizarlas y comprender su comportamiento digital. Sin embargo, gracias
a la informacidén recolectada a través de entrevistas a profundidad con ex clientes, clientes
actuales y potenciales, se evidencié que algunas empresas tienen una mayor presencia y
recordacién entre los entrevistados.

Debido a esta percepciéon del mercado, el analisis competitivo se enfocard con mayor detalle
en estas empresas identificadas como mas relevantes por los participantes del estudio. Esta
priorizacion permitira comprender mejor como se posicionan frente a AccessPark, identificar
oportunidades de mejora, y definir estrategias efectivas de visibilidad y diferenciacion en el
entorno digital.

SECURITY ACCESS
[lustracion 1

Logotipo de Security Access.

Nk

SELLISIT=

Nota. Adaptado del “PROYECTO DE GRADO" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez,
P. K.y Herrera Ruiz, E..
¢Quiénes son?

Security Access FB S.A.S. es una empresa colombiana fundada en 2008, especializada en el
desarrollo, fabricacién e implementacién de sistemas de control de accesoy automatizacién de
parqueaderos. Con sede principal en Bogotd y presencia en Panam3, la compafia cuenta con
mas de 15 afnos de experiencia en el sector y un equipo de aproximadamente 65 empleados.
Su enfoque se centra en ofrecer soluciones integrales que optimicen la gestién y operacién de
estacionamientos en diversos sectores.
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(A qué se dedican?

O Security Access se dedica a proporcionar soluciones tecnoldgicas para el control de
acceso vehicular y peatonal, asi como la automatizacion de parqueaderos. Sus servicios
incluyen:

O Desarrollo y fabricacion de equipos: Dispensadores y validadores de tickets o tarjetas
inteligentes, barreras automaticas, puntos de pago automaticos y manuales.

O Sistemas de reconocimiento de matriculas (LPR): Tecnologia que permite la capturay
digitalizacién de placas vehiculares para un control mas eficiente.

O Software especializado: Herramientas para la gestiéon integral de parqueaderos,
incluyendo control de ingresos, registro de pagos y reduccion de incidencias.

O Servicios especializados: Consultoria, disefio de soluciones a medida, adecuacidn
de centros de control, demarcacién de estacionamientos, obras civiles e instalacién de
infraestructura.

Publico objetivo

La empresa orienta sus productos y servicios a una amplia gama de sectores que requieren
soluciones de control de acceso y gestion de parqueaderos, tales como:

O Centros comerciales

O Edificios corporativos y residenciales

O Hoteles y parques turisticos

O Universidades y hospitales

O Aeropuertos y terminales de transporte

| Cajas de compensacion y entidades bancarias

Su enfoque se adapta a las necesidades especificas de cada cliente, ofreciendo soluciones
personalizadas que optimizan la operacién y rentabilidad de los parqueaderos.

Productos y soluciones

O Security Access ofrece una amplia gama de productos y soluciones tecnoldgicas para
la automatizacién de parqueaderos, incluyendo:

O Expedidores y validadores de tickets o tarjetas inteligentes: Equipos que permiten el
control de ingreso y salida vehicular.

O Puntos de pago automaticos y manuales: Facilitan el proceso de pago para los usuarios,
mejorando la eficiencia operativa.
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O Sistemas de reconocimiento de matriculas (LPR): Tecnologia que permite la
identificacion automatica de vehiculos mediante la lectura de placas.

O Barreras automaticas: Controlan el acceso vehicular, con opciones de apertura rapiday
personalizacién segun las necesidades del cliente.

O Software de gestidén para parqueaderos: Herramientas que permiten el monitoreo y
control integral de las operaciones del parqueadero.

O Sistemas de guiado de parqueo (PSQG): Indican la disponibilidad de espacios en tiempo
real, mejorando la experiencia del usuario.

O Recepciones automaticas (Smart Entry System): Automatizan el proceso de registro de
visitantes en accesos peatonales.

O Terminales moviles para descuentosy validaciones: Dispositivos portatiles que permiten
aplicar descuentos y validar tickets de manera eficiente.

Presencia digital

Security Access mantiene una sélida presencia digital para facilitar el contactoy la informacion
a sus clientes:

O Sitio web oficial: security-access.co
llustracion 2

Captura de pantalla del sitio web security-access.co

SECURITY ACCESS

pn moluciones iy rmsdida

Notas. Captura de pantalla del sitio web de la empresa Security Access, un competidor en el
sector tecnolégico. Adaptado del “PROYECTO DE GRADQ"” de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza
Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..

Instagram: @security_access_sas

0 Publicaciones 63
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O Seguidores 496

O Likes por publicacion 10 a 40 aproximadamente

O Comentarios 2 a 20 por publicacién aproximadamente
llustracion 3

Captura de pantalla del perfil de Instagram de Security Access (@security_access_sas)

Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa Security Access en Instagram.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADOQ" de Garcia Herndandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K. y
Herrera Ruiz, E..

Facebook: Security Access FB S.A.S.

X Publicaciones 70

X Seguidores 243

X Likes 240

X Comentarios por publicacién1a 10
llustracion 4

Captura de pantalla de la pagina de Facebook de Security Access FB S.A.S.
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Nota. Captura de pantalla de |la presencia digital de la empresa Security Access en Facebook.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADOQ” de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K. y
Herrera Ruiz, E.. Correo electréonico de servicio al cliente: servicioalcliente@security- access.
com.co

| Teléfonos de contacto:

o Bogota: (+57) 316 741 4541

o Panama: (+507) 6503 3505

O Direccion fisica: Cra 28 No. 85 A 24, Barrio Polo Club, Bogotd, Colombia

Ademas, la empresa ofrece soporte técnico especializado y atencidn al cliente en sus sedes de
Colombiay Panamd, asegurando una respuesta rapiday eficiente a las necesidades de sus clientes.

EZYTEC
[lustracion 5

Captura de pantalla de la pagina de Facebook de Security Access FB S.A.S.

oV Tl />

Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa Security Access en Facebook.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADOQ" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera
Ruiz, E..

¢Quiénes son?

Ezytec es una empresa colombiana de ingenieria fundada en 2006, especializada en el disefio,
desarrollo, soporte y comercializacion de sistemas automatizados para parqueaderos y cajeros
electronicos multifuncionales. Con sede en Bogotd, la compafiia cuenta con presencia en
Colombia, Ecuador, Paraguay, Puerto Rico y Guatemala.

(A qué se dedican?

Ezytec se enfoca en ofrecer soluciones tecnoldgicas innovadoras para automatizar procesos en
sectores como:

O Parqueaderos inteligentes: Implementando sistemas como Smart Parking y Seamless
Parking, que utilizan inteligencia artificial y vision artificial para facilitar el ingreso, salida y pago
en parqueaderos sin necesidad de tickets o tarjetas fisicas.

130



O Cajeros multifuncionales: Desarrollando dispositivos que permiten a los usuarios realizar
pagos, tramites y consultas de manera auténoma, integrandose con sistemas ERP y CRM de las
empresas.

Publico objetivo

El publico objetivo de Ezytec incluye:

Centros comerciales: Mas del 80% de los centros comerciales en Colombia utilizan sus soluciones.
O Empresas de transporte masivo: Como TransMilenio y el Metro de Medellin.

O Entidades de salud y educacién: EPS, universidades y otras instituciones que requieren
automatizar procesos de pago y atencién al cliente.

O Empresas de servicios publicos y telecomunicaciones: Como Claro y Tigo.
Productos y servicios

1. Smart Parking: Sistema que automatiza el control de acceso y pago en parqueaderos
mediante reconocimiento de placas y opciones de pago sin contacto.

2. Seamless Parking: Asistente virtual impulsado por IA que permite gestionar el parqueo y
pagos a través de WhatsApp, eliminando la necesidad de tickets fisicos.

3. Smart Payment: Cajeros multifuncionales que automatizan procesos de recaudo, reducen
filas y mejoran la experiencia del cliente.

Presencia digital
O Sitio web oficial: https:/fezytec.co
llustracion 6

Captura de pantalla del sitio web oficial de Ezytec

Lideres en soluciones tecnoldgicas

s dig 2800 5080 » el § millones USD s 3.5 millones USD
v b i e e a0 poum savvrerh 2 e mantb sropscarm: waruis:
- cermpunzer e ]

8 ®

Nota. Captura de pantalla del sitio web de la empresa Ezytec. Adaptado del “PROYECTO DE
GRADQ" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..
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Facebook

| Publicaciones mas de 100

O Seguidores 1.8 mil

O Likes 1.7 mil

O Comentarios por publicacién1a 10
llustracion 7

Captura de pantalla de la pagina de Facebook de Ezytec

=

Fzytec
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Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa Ezytec en Facebook. Adaptado
del “PROYECTO DE GRADO" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..

Instagram

| Publicaciones 468

O Seguidores 641

O Likes 10 a 30 por publicaciéon

O Comentarios por publicacién1a 10
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[lustracion 8

Captura de pantalla del perfil de Instagram de Ezytec (@ezyteccolombia).

iBlenvenidos a fa
nueva era del

Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa Ezytec en Instagram. Adaptado
del “PROYECTO DE GRADO" de Garcia Hernandez, A. M,, Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..

O Correo electronico de servicio al cliente: ventas@ezytec.co

0 Direccion fisica: Cra. 16a #137 - 74, Usaquén, Bogota, Cundinamarca
INCOMELEC

llustracion 9

Logotipo de INCOMELEC.

INCOMELEC

Nota. Adaptado del “PROYECTO DE GRADQO" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez,
P. K.y Herrera Ruiz, E..
¢Quiénes son?

Incomelec S.A.S. es una empresa colombiana, con sede en Bogota, especializada en el disefo,
suministro, instalacion y puesta en marcha de soluciones de control de acceso para peatones,
vehiculos y pasajeros. Con mas de 18 anos de experiencia en el mercado, se ha consolidado como
lider en la regidn, ofreciendo tecnologia de ultima generacidon y servicios integrales adaptados a
las necesidades de sus clientes.
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(A qué se dedican?

Incomelec se dedica a proporcionar soluciones especializadas en control de acceso en diversos
sectores, incluyendo:

O Aeropuertos y entidades migratorias: Sistemas de procesamiento e identificaciéon de
pasajeros disefiados especialmente para aeropuertos y entidades migratorias, ofreciendo
seguridad en las transacciones y procesos, disminuciéon de costos operativos y mejora en la
experiencia del usuario.

O Transporte masivo: Equipos para el control de acceso de pasajeros en sistemas de
transporte masivo, disefiados para soportar alto trafico y garantizar una operacion con el ndmero
mas bajo de incidencias.

O Parqueaderos y peajes: Sistemas de gestion de recaudo y administracion de
estacionamientos o parqueaderos, con soluciones que mejoran la gestién vehiculary la experiencia
del usuario.

O Acceso peatonal:Equiposde control, procesamiento e identificacién de personaso peatones
diseflados para la automatizacién de entradas eficientes y seguras, incluyendo tecnologias como
reconocimiento facial, lectores biométricos y pasillos motorizados.

Ademas, Incomelec ofrece servicios de soporte y mantenimiento para asegurar el optimo
funcionamiento de sus equipos, garantizando la continuidad operativa de los sistemas
implementados.

Publico objetivo
El publico objetivo de Incomelec incluye:

O Empresas y entidades gubernamentales que requieren soluciones de control de acceso
en aeropuertos, estaciones de transporte masivo, parqueaderos y peajes.

O Instituciones y organizaciones que buscan mejorar la seguridad y eficiencia en el acceso
peatonal y vehicular.

O Clientes corporativos que necesitan servicios de mantenimiento y soporte técnico
especializado.

Incomelec ha trabajado en proyectos destacados como el Aeropuerto Internacional El Dorado, el
Metro de Medellin y la Catedral de Sal de Zipaquird, entre otros..

¢ Qué productos ofrecen?
Incomelec ofrece una amplia gama de productos y soluciones, tales como:

O Acceso vehicular: Barreras automaticas, sistemas de control de entrada y salida de
vehiculos, postes de entrada y salida, software para parking y puntos de pago automatico.

O Acceso peatonal: Torniquetes, pasillos motorizados, sistemas de reconocimiento facial,
lectores biométricos y lectoras de documentos.
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O Acceso de pasajeros: Equipos para el procesamiento e identificacion en aeropuertos y
estaciones de transporte masivo, incluyendo sistemas de verificacion de pasabordos y sistemas
migratorios.

Presencia digital

Incomelec mantiene una activa presencia digital a través de los siguientes canales:
Sitio web oficial: www.incomelec.com

[lustraciéon 10

Captura de pantalla del sitio web oficial de INCOMELEC.
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Nota. Captura de pantalla del sitio web de la empresa INCOMELEC. Adaptado del “PROYECTO DE
GRADQ" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..

Instagram: @incomelec

| Publicaciones 871

O Seguidores 1.357

O Likes 10 a 30 por publicacién

O Comentarios por publicacién1a 10
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llustracion N

Captura de pantalla del perfil de Instagram de INCOMELEC (@incomelec).
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Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa INCOMELEC en Instagram.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADQ" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera
Ruiz, E..

Facebook: Incomelec S.AS.

| Publicaciones mas de 100

O Seqguidores 424

| Likes 374

O Comentarios por publicacién1a 10

[lustracion 12

Captura de pantalla de la pagina de Facebook de Incomelec S.A.S.
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Nota.Capturade pantalladelapresenciadigitaldelaempresa INCOMELEC en Facebook. Adaptado
del “PROYECTO DE GRADO" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..

Identificacion de otros Competidores

Competidores Directos

O Cl24. Proveedor de sistemas de acceso biométrico, videovigilancia y soluciones de
seguridad.
O PGS Colombia: Se centra en sensores inteligentes para parqueaderos y soluciones de

movilidad con inteligencia artificial.

O Tecsein: Ofrece control de acceso vehicular con RFID, gestién de estacionamientos y
movilidad urbana.

O Equipark: Proveedor de equipos de pago automatico y control de parqueaderos.

O Skidata:Empresainternacionalconsistemasavanzados paralagestiondeestacionamientos
y acceso.

O Saycom Colombia: Desarrolla soluciones de control de acceso y seguridad integrada con
domotica.

O Tango Colombia: Proveedor de tecnologia para control de acceso y seguridad con sistemas
robustos.

Competidores Indirectos

O Fevox: Se enfoca en seguridad electrénica mas amplia, como videovigilancia y sistemas de
control de incendios.

O Photonic Access: Especialistas en soluciones de acceso con reconocimiento facial y
biometria avanzada.

O Innomatik: Empresa que desarrolla soluciones de automatizacion con inteligencia artificial
para diversas industrias.

Productos y Servicios
Para evaluar la competencia, analizamos las soluciones que ofrecen y su grado de innovacion.

O Cl24 destaca por su combinacién de control de acceso y videovigilancia, lo que brinda
una capa extra de seguridad. Sin embargo, su enfoque es mas amplio y no esta tan centrado en
estacionamientos.

O PGS Colombia usa inteligencia artificial y sensores para gestionar estacionamientos, lo
gue permite optimizar la ocupacién de espacios y reducir tiempos de busqueda.

O Tecsein se enfoca en el uso de RFID y software de gestion de movilidad, ofreciendo
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soluciones para ciudades inteligentes.

O Equipark vende cajeros automaticos para cobro de parqueo y control de acceso vehicular.
Se diferencia por ofrecer multiples opciones de pago y soluciones automatizadas.

O Skidata es un lider mundial en control de acceso y movilidad. Su fortaleza es la innovaciéon
tecnolégicay la presencia en mercados internacionales.

O Saycom Colombia se enfoca en seguridad integrada con domodtica, lo que permite
gestionar accesos junto con otros sistemas inteligentes en un mismo entorno.

O Tango Colombia desarrolla sistemas de control de acceso para empresas e instituciones,
con soluciones modulares adaptables a diferentes sectores.

Precios y Estrategias de Venta

Las empresas del sector no publican precios fijos porque sus soluciones dependen del tamano
del proyectoy las necesidades del cliente. Sin embargo, las estrategias comerciales mas comunes
incluyen:

O Venta de equipos + software: Security Access, PGS Colombia, Tecsein, Equipark y Skidata
venden hardware junto con su software de gestion.

O Modelos de suscripcion/mantenimiento: Empresas como Skidatay Ezytec ofrecen modelos
de pago recurrente para el uso de sus plataformas.

O Descuentos y promociones: Algunos proveedores como Equipark ofrecen descuentos por
volumen o contratos anuales con mantenimiento incluido. Publico Objetivo y Posicionamiento

Los clientes ideales de estas empresas incluyen:

O Centros comerciales y grandes superficies que necesitan gestionar estacionamientos.
O Empresas de transporte y logistica que requieren control de acceso eficiente.

O Aeropuertos y terminales de transporte que buscan mejorar la movilidad y seguridad.
O Hospitales y universidades con necesidad de gestionar estacionamientos y accesos.

Estrategia de Marketing y Canales de Comunicacion

O Skidata y PGS Colombia tienen una fuerte presencia digital con contenido optimizado
para buscadores (SEO).

O Equiparky Tecsein utilizan estrategias de publicidad en redes sociales y anuncios pagados
(SEM).
O Saycom depende mas del marketing de contenido y la reputaciéon en linea.
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Andlisis de Activos Digitales de AccessPark

Objetivo del andlisis en redes sociales

Diagnostico de presencia digital en redes sociales de AccessPark, con identificacion de debilidades
y oportunidades de mejora.

Redes Sociales
Diagndstico de presencia digital

La presencia digital de AccessPark SAS en redes sociales aln se encuentra en una fase inicial; con
niveles bajos de interaccidn, frecuencia de publicacidon limitada y una linea visual poco definida.
Aunqgue se evidencia un esfuerzo por mantener una comunicacién institucional y coherente con
la identidad de la marca, el contenido tiende a ser repetitivo y carece de dinamismo, lo cual limita
elalcanceyelengagement con su audiencia. Las plataformas presentan un uso mayoritariamente
informativo, pero sin una estrategia clara para generar comunidad o conversacidon. La marca tiene
la oportunidad de potenciar su posicionamiento digital mediante una mejora en la calidad visual,
mayor diversidad en el contenido y una interaccién mas activa con sus seguidores.

Instagram: accessparksas

Datos basicos

O N.° de seguidores: 527

O Likes: publicaciones con O likes, promedio de 15-25 likes, publicacion mas gustada tiene 84
likes.

o Posts: 191

O Frecuencia de publicacion: A partir del 14 de abril de 2025 hay un promedio de casi dos

publicaciones mensuales, antes de esta fecha el promedio es de 10 publicaciones anuales.

O Tipos de contenido: Se muestran las nuevas instalaciones de los productos, celebracion
de dias importantes para la marca, nuevos contratos, y presencia en ferias; hay unas cuantas
publicaciones con sentido de humor.

Engagement

O Interaccién de usuarios: Hay pocos comentarios a comparacion de la cantidad de likesy de
seguidores.

O Respuesta de la marca: La cuenta da me gusta a los comentarios que dejan los seguidores,
pero no da respuesta a dichos comentarios.

Calidad visual y grafica

O Coherencia con la identidad de la marca: Uso de colores institucionales en la mayoria de
las publicaciones, al igual que se aprecian fotos de los productos ofrecidos por la empresa, se
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pueden mejorar los dngulos en los que se muestran los productos y la calidad de las fotografias
tomadas. No resalta en la mayoria de los posts una linea grafica definida.

Tono y mensaje

O El tono y mensaje que se transmite es mayoritariamente institucional, incluyendo los
textos dentro de las imagenes y las descripciones de los posts. Se infiere que buscan generar una
comunicacion cercana con los seguidores.

[lustracion 13

Captura de pantalla del perfil de Instagram de AccessPark (@accesspark).

Nota. Captura de pantalladela presencia digital de laempresa AccessPark en Instagram. Adaptado
del “PROYECTO DE GRADO" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..

Facebook: AccessPark

Datos basicos

O N.° de seguidores: 259
O Likes: 215
O Frecuencia de publicacidn: A partir del 14 de abril de 2025 hay un promedio de casi dos

publicaciones mensuales, antes de esta fecha el promedio es de 10 publicaciones anuales.

O Tipo de contenido: Se mantiene la misma linea de publicaciones de Instagram, son
publicaciones en las que se muestran las nuevas instalaciones de los productos, celebracion
de dias importantes para la marca, nuevos contratos, y presencia en ferias; hay unas cuantas
publicaciones con sentido de humor.

Engagement

O Interacciones cémo likes y reacciones a las publicaciones, pocos comentarios, poca
interaccion en relacion con la cantidad de seguidores.



Calidad visual y grafica

O Coherencia con la identidad de la marca: Uso de colores institucionales en la mayoria de
las publicaciones, al igual que se aprecian fotos de los productos ofrecidos por la empresa, se
pueden mejorar los dngulos en los que se muestran los productos y la calidad de las fotografias
tomadas. No resalta en la mayoria de los posts una linea grafica definida.

Tonoy mensaje

O El tono y mensaje que se transmite es mayoritariamente institucional, incluyendo los
textos dentro de las imagenesy las descripciones de los posts. Se infiere que buscan generar una
comunicacién cercana con los seguidores.

llustracion 14

Captura de pantalla de la pagina de Facebook de AccessPark.
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Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa AccessPark en Facebook.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADOQ" de Garcia Herndndez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K. y
Herrera Ruiz, E..

YouTube 2 cuentas:
acccesspark3292

Datos basicos

O N.° de suscriptores: 11

| Videos: 8 videos

| Vistas: 731

O Frecuencia de publicacién: 6 publicaciones hace 3 afos, una publicacidén hace 2 anos.
O Tipo de contenido: Informativo, referente al servicio y funcionamiento de AccessPark y

nueva instalacion de productos por parte de la empresa.
Engagement

O Pocos likes por video un promedio de 3 likes en la sumatoria total de los videos, ningun
comentario.
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Calidad visual y grafica

O Cuenta con una buena calidad de imagen y sonido, sin embargo, el angulo de las tomas
hechas para mostrar las nuevas instalaciones puede ser mas acertado.

Tono y mensaje

O Cuenta con un tono informativo, alineado con la imagen que la empresa busca
transmitir, tanto en los mensajes de los videos como en la descripcién de los mismos.

[lustracion 15

Captura de pantalla del perfil de YouTube de AccessPark.
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Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa AccessPark en YouTube.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADOQ" de Garcia Herndndez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K. y
Herrera Ruiz, E..

YouTube
ACCESSPARK-SAS

Datos basicos

O N.° de suscriptores: 8

| Videos: 8 shorts

O Vistas: 193

O Frecuencia de publicacion: La mayoria de los shorts fueron publicados en la misma

fecha, tienen un nivel de publicacion bajo, ya que desde el 2023 no se publican videos.

O Tipo de contenido: Informativo, referente al servicio y funcionamiento de AccessPark y
nueva instalacion de productos por parte de la empresa. Engagement

O Solo hay un like en todos los shorts, y ningun comentario.
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Calidad visual y grafica

O Cuentan con una buena calidad de imagen y sonido, sin embargo, el angulo de las
tomas hechas para mostrar las nuevas instalaciones puede ser mas acertado.

Tono y mensaje

O Cuenta con un tono informativo, alineado con la imagen que la empresa busca
transmitir, tanto en los mensajes de los videos como en la descripcién de los mismos.

lustracion 16

Captura de pantalla del perfil de YouTube de AccessPark.

ACCESSPARK

Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa AccessPark en YouTube.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADOQ" de Garcia Herndndez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K. y
Herrera Ruiz, E..

TikTok: AccessPark

Datos basicos

O N.° de seguidores: 6

O Likes: 16

O Visitas: 563

O Frecuencia de publicacién: 3 publicaciones mensuales.

O Tipo de contenido: Informativo, se resaltan nuevos logros de la empresa.

Engagement

O Interaccion de usuarios: La mayoriade losseguidoresle han dado like a las publicaciones,

no hay comentarios, ni respuesta por parte de los seguidores. Calidad visual y grafica
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O Hay coherencia con la identidad de la marca en las 3 publicaciones que tiene la marca
hasta el momento de hacer este analisis, también existe coherencia con el mensaje transmitido.

Tono y mensaje

O Se utiliza un tono institucional, cercano y directo con la informacién que se quiere
transmitir, utilizando emojis para ejemplificar y enfatizar términos utilizados dentro del
mensaje.

LinkedIn: accesspark sas
Datos basicos

El perfil de la cuenta solamente tiene la informacidén principal de la empresa, no hay
publicaciones, ni informacién actualizada de la misma.

O Resumen: Especialistas en control de acceso vehicular y peatonal.

O Sitio web: http://www.accesspark.co.

O Teléfono: 6168328.

O Fabricacion de maquinaria de automatizacion.

O Tamano de la empresa: 51-200 empleados.

O Miembros de LinkedIn que han indicado en su perfil que trabajan en accesspark sas: 25

miembros asociados.

O Sede: Barrios Unidos, Distrito Capital.
O Fundacion: 2018.

llustracion 17

Captura de pantalla del perfil de LinkedIn de Accesspark.
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Nota. Captura de pantalla de la presencia digital de la empresa Accesspark en LinkedIn.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADOQ" de Garcia Herndandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K. y
Herrera Ruiz, E..

Pagina Web Objetivo del analisis:

Evaluar el estado actual de la presencia web de AccessPark SAS con el fin de identificar
inconsistencias, debilidades en funcionalidad, disefio e identidad visual, y detectar
oportunidades de mejora que permitan fortalecer la imagen digital de la empresa, garantizar
una comunicacién coherente con sus canales sociales y ofrecer una experiencia profesional y
confiable a sus usuarios.

Diagnédstico de la pagina web:

La presencia web de AccessPark SAS presenta serias inconsistencias que afectan la imagen
y credibilidad digital de la empresa. Actualmente existen dos sitios activos bajo su nombre,
ambos con problemas importantes de actualizaciéon, funcionalidad y coherencia visual. La
pagina principal asociada desde redes sociales no refleja los avances recientes de la compania,
presenta un disefo incompleto, con botones inactivos y un uso incorrecto de la identidad
visual, incluyendo logo y colores corporativos. Por su parte, el sitio bajo el dominio accesspark.
org aparece en motores de busqueda, pero se trata de una plantilla no finalizada que
contiene informacién errénea y sin relacion directa con la empresa. Esta falta de coherenciay
mantenimiento perjudica la percepcién profesional de la marcay representa una oportunidad
critica de mejora para consolidar su presencia digital de forma efectiva y confiable.

Hay dos paginas en funcionamiento que cuentan con el dominio de AccessPark, una de
estas paginas esta con el dominio de “Accesspark” y la otra pagina esta bajo el dominio de
“accesspark.org”.

Accesspark:

Es la pagina hacia la que se dirige la informacién por parte de las redes sociales, no esta
actualizada con las novedades mas reciente de la compafia como sus nuevos productos y
servicios, no hay un manejo de la identidad visual de la empresa, lo que se ve reflejado en el
logo que se utiliza, al igual que, no se respetan sus colores corporativos. Hay botones que no
sirven y el disefo de la pagina esta incompleto.

lustracion 18

Resultado de la busqueda de Accesspark.
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Nota. Captura de pantalla de los resultados de busqueda de la empresa Accesspark. Adaptado
del “PROYECTO DE GRADO" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz,
E.

lustraciéon 19

Captura de pantalla de la pagina “Nueva Serie 30" del sitio web de Accesspark.
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Nota. Captura de pantalla del sitio web oficial de la empresa Accesspark, mostrando la seccion
de “Nueva Serie 30". Adaptado del “PROYECTO DE GRADQ" de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza
Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..

accesspark.org:

Estd pagina aparece al momento de indagar por informacion de la empresa en los motores
de busqueda, es una plantilla que no esta terminada y tiene informacién que no corresponde
con la de AccessPark, hay botones que no funcionan y no se respeta la identidad visual de la
marca con los colores, tipografia y la falta de la presencia del logo.

llustracion 20

Pagina de inicio del sitio web de Accesspark.

Nota. Captura de pantalla de la pagina de inicio del sitio web de la empresa Accesspark.
Adaptado del “PROYECTO DE GRADQO"” de Garcia Hernandez, A. M., Pedraza Ramirez, P. K. y
Herrera Ruiz, E.



l[lustracion 21

Productos y testimonios del sitio web de Accesspark.
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Nota.Capturade pantalladelsitioweb oficial de Accesspark, mostrandoimagenesde productos
y testimonios de clientes. Adaptado del “PROYECTO DE GRADO" de Garcia Hernandez, A. M,
Pedraza Ramirez, P. K.y Herrera Ruiz, E..

Resultados

Los datos recolectados fueron analizados mediante analisis tematico cualitativo, lo que
permitid identificar patrones recurrentes, percepciones comunes, oportunidades de mejora
y factores diferenciales valorados por los clientes. Este analisis se usé como base para el
disefo de estrategias publicitarias alineadas con las expectativas y necesidades del mercado.

Andlisis de las entrevistas a profundidad
Clientes Actuales:
Anélisis de Entrevista — Luis Avila, Gerente de Operaciones de Central Parking

Esta entrevista proporciond informacién valiosa sobre la percepciény experiencia de un cliente
estratégico de AccessPark. A través del testimonio de Luis Avila, gerente de operaciones de
Central Parking, se identifican factores clave de satisfaccidon, diferenciacién, oportunidades de
mejora y lineamientos estratégicos para el fortalecimiento de la marca.

Central Parking es una empresa con mas de 25 anos de trayectoria en la administraciéon
de parqueaderos en el mercado colombiano. Su experiencia en la operaciéon de multiples
tecnologias le permite tener una visién comparativa sélida frente a diferentes proveedores
del sector. En este contexto, AccessPark se ha convertido en uno de sus aliados estratégicos
mas relevantes, al estar presente en aproximadamente el 70% de sus puntos operativos. Esta
relacion prolongada y funcional permite obtener un diagnéstico confiable sobre los aciertos y
las areas de oportunidad de AccessPark desde la experiencia directa del cliente.

A la hora de seleccionar un proveedor de soluciones tecnoldgicas para el control de acceso,
Central Parking prioriza principalmente tres criterios: el servicio postventa, entendido como
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la capacidad de respuesta y acompanamiento después de la instalacion; la competitividad en
precios, como factor clave para mantener rentabilidad; y la adecuacidn de las soluciones a las
necesidades especificas del cliente, con un enfoque en innovacién y eficiencia. Es importante
resaltar que, debido a su experiencia, la empresa no depende de canales digitales para buscar
proveedores, sino que se apoya en su conocimiento técnico y en referencias directas del
mercado local. Esto muestra que, si bien la visibilidad digital es una tendencia creciente, el
desempefio técnico sigue siendo el eje central para clientes con un perfil operativo avanzado.

En cuanto a la percepcidn de AccessPark, Central Parking identifica varios elementos
diferenciadores frente a la competencia. El servicio postventa destaca como una fortaleza
sustancial, permitiendo una atencién rapida y eficaz ante cualquier requerimiento. Ademas,
la implementacién de sistemas que permiten la consulta remota de informacién operativa
en la nube se valora como una ventaja significativa, especialmente para quienes administran
multiples sedes, ya que evita la intervencidn directa en los puntos y permite el seguimiento
centralizado.

Otros aspectos relevantes son la facilidad de uso del sistema, la rapida capacitacién del
personal y la capacidad de la empresa para adaptarse a los cambios fiscales y regulatorios,
garantizando cumplimiento normativo sin afectar la operacion.

Sin embargo, la experiencia también revela areas de mejora. Uno de los aspectos sefalados es
la necesidad de establecer procesos mas eficientes para la entrega de documentacién técnica
y fichas de seguridad posterior a servicios de mantenimiento, lo cual contribuiria a fortalecer
la trazabilidad y profesionalismo del servicio. Asimismo, se identifica una oportunidad en la
formacidén del equipo comercial, de modo que puedan comunicar de manera mas efectiva
las ventajas tecnoldgicas que ofrece la marca. Finalmente, se sugiere revisar la estructura de
precios con el fin de lograr una oferta mas competitiva, que permita ampliar la captacién de
clientes sin comprometer la calidad percibida.

Respecto a la estrategia de comunicacién, aunque actualmente la presencia digital de
AccessPark no representa un factor determinante para Central Parking, se reconoce que
contar con una estrategia soélida en redes sociales, sitio web y contenidos técnicos podria
ser clave para atraer nuevos clientes. La generacidon de confianza a través de testimonios,
demostraciones tecnoldgicas y casos de éxito seria una herramienta efectiva para posicionar
la marca frente a actores emergentes y consolidar su liderazgo en un mercado en evolucion.

Finalmente, la experiencia de Central Parking con AccessPark evidencia que la compania
cuenta con ventajas operativas claras y atributos diferenciadores que deben ser preservados.
No obstante, para fortalecer su crecimiento y posicionamiento, se recomienda una inversiéon
estratégica en marketing digital, gestién documental y capacitacién comercial. Estos ajustes
permitirdn a AccessPark no solo conservar a sus clientes actuales, sino también ampliar su
alcance en un entorno cada vez mas competitivo, donde la percepcién de valor y la visibilidad
juegan un papel cada vez mas relevante en el proceso de decision de compra.

Analisis de Entrevista - Isaias Jiménez, Easy Punto

Easy Punto es una empresa que ha trabajado durante mas de cinco anos con AccessPark
como proveedor de soluciones para control de acceso en parqueaderos. Esta relaciéon de largo
plazo ha estado fundamentada principalmente en la atencién personalizada, la disposicién al
desarrolloconjuntodesolucionesylacercaniaoperativa ofrecida por AccessPark. Laexperiencia
acumulada en varios proyectos ha fortalecido la confianza entre ambas organizaciones,
permitiendo una colaboracién efectiva y adaptativa.

Al momento de seleccionar un proveedor, Easy Punto otorga gran importancia a la calidad



del servicio y la atencion personalizada, especialmente por la diversidad de necesidades que
surgen en proyectos de control vehicular. La empresa valora altamente a aquellos

proveedores que estan dispuestos a adaptar o desarrollar soluciones especificas segun sus
requerimientos, aun cuando estas no existan de forma inmediata en su portafolio. En este
sentido, AccessPark ha demostrado una disposicién constante para colaborar de manera
proactiva y flexible, lo que ha sido determinante para mantener la relacion comercial.

Easy Punto llegé a AccessPark por experiencia previa en el sector, lo que indica que el voz
a voz y las referencias profesionales contindan siendo canales clave de contacto. Si bien la
presencia digital no ha sido un factor determinante para Easy Punto, se reconoce que los
elementos graficos y visuales como brochures, diagramas o materiales explicativos pueden
facilitar la toma de decisiones técnicas. Ademas, la empresa valora a los proveedores que se
toman el tiempo de explicar detalles que pueden pasar desapercibidos, lo que refuerza su
percepcion positiva hacia AccessPark.

En términos comparativos, Easy Punto reconoce a competidores como Tech Mate, Security
Access e Incomelec, pero destaca que AccessPark ofrece una mayor flexibilidad operativa.
Mientras otras empresas suelen ser mas rigidas frente a solicitudes o adaptaciones, AccessPark
ha demostrado una actitud colaborativa, buscando soluciones conjuntas sin imponer barreras
técnicas o presupuestarias excesivas. Esta flexibilidad ha sido un factor diferenciador clave.

La atencion 24/7, la presencia técnica en ciudades como Bogota y Barranquilla,y los canales de
comunicacion constantes (correo, WhatsApp, llamadas y visitas presenciales) han fortalecido
el soporte técnico percibido. Sin embargo, se identifica una oportunidad de mejora en la
capacidad de reaccidén proactiva frente a alertas operativas, ya que actualmente muchas se
detectan a partir de la experiencia de Easy Punto o del usuario final. Se sugiere implementar
sistemas mas agiles de monitoreo preventivo para anticipar posibles fallos.

En cuanto a la comunicacidon institucional y marketing, Easy Punto no considera prioritaria
la presencia activa en redes sociales o sitios web, dado que el sector no tiene alta visibilidad
publica. No obstante, se reconoce que para el crecimiento comercial puede ser Util participar
enferias, eventos del sectory actividades presenciales en distintas ciudades, lo cual contribuiria
a fortalecer el reconocimiento de marca y expandir su alcance.

Finalmente, Easy Punto recomienda a AccessPark continuar profundizando en la
personalizacién del sistema y la flexibilidad frente a las necesidades del cliente, evitando
estructuras rigidas que limiten la adaptacién tecnolégica. Esta orientacion al cliente, sumada
a su buena disposicidon operativa, ha sido percibida como el principal atributo de valor.

En pocas palabras, la experiencia de Easy Punto confirma que AccessPark se posiciona
como un proveedor confiable, adaptable y cercano. Para consolidar su liderazgo y captar
nuevos clientes, la empresa podria fortalecer su presencia en espacios sectoriales, mejorar su
capacidad de prevencién técnica y seguir promoviendo su cultura de atencién personalizada
como eje central de su propuesta de valor.

Ex cliente:
Analisis Entrevista-John Pino, Terminal de Transporte

La Terminal de Transporte de Bogota trabajoé durante mas de tres anos con AccessPark en
un proyecto pionero para la recuperacion y automatizacion de espacios publicos de parqueo,
liderado en alianza con entidades distritales. Este piloto, que comenzd en zonas estratégicas
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como El Campin, fue un caso de éxito que permitié estructurar un modelo replicable en varias
ciudades del pais. Durante este tiempo, AccessPark se encargd de proveer e instalar sistemas
completos de control de acceso, incluyendo talanqueras, puntos de pago, sensores, camaras de
seguridad y software administrativo, bajo un modelo de arrendamiento por contrato publico.

La salida de AccessPark como proveedor no respondié a fallas de servicio, sino a restricciones
legales del modelo de contrataciéon estatal. Finalizado el contrato inicial y su Unica posible
prérroga, la empresa no pudo continuar participando por un inconveniente juridico con el
RUT, lo cual impidid su habilitacion en la nueva licitaciéon. Sin embargo, se resalta que, durante
su vigencia, la prestacion del servicio fue eficiente, adaptable y altamente innovadora.

AccessPark demostré una gran capacidad técnica y operativa. Sus soluciones se ajustaron
tanto a grandes superficies con alta rotacion vehicular como a espacios mas reducidos en
barrios periféricos. La empresa ofrecié atencion 24/7, soporte remotoy presencial inmediato, asi
como una disposiciéon constante a desarrollar funcionalidades a la medida del cliente, incluso
sin que estuvieran previstas contractualmente. Este enfoque facilité no solo el éxito operativo
del modelo, sino también el crecimiento del software de la compafia, que incorpord mejoras
como segmentaciéon de vehiculos, facturacion electrénica y automatizacién sin intervencion
humana.

Entre los aspectos mas valorados se encuentran la flexibilidad técnica, la innovacidén constante
Yy un servicio postventa sobresaliente. AccessPark acompafid el proceso con desarrollos
tecnolégicos de Ultima generacién y participacion en ferias internacionales, lo cual permitié
aplicar soluciones de vanguardia adaptadas al contexto colombiano. La automatizacion del
recaudo, la validacidn visual del estado de los vehiculos, la integracién con normativas fiscales
y la creacién de pilotos con cajeros automaticos sin operarios posicionaron a la empresa como
un actor clave en la modernizacion del parqueo publico en Bogota.

Pese a su salida como proveedor, la Terminal continud reconociendo el valor diferencial
de AccessPark frente a otras empresas del sector, especialmente en términos de agilidad,
coberturay escalabilidad. El cliente afirmd que estaria dispuesto a volver a trabajar con Access,
no solo en proyectos de parqueo sino también en iniciativas tecnoldgicas futuras, como
kioscos interactivos de compra de tiquetes, debido a la versatilidad y capacidad de desarrollo
de la compania.

Por dltimo, la experiencia con AccessPark evidencid su potencial como socio estratégico en
proyectos de movilidad urbana. Su enfoque en la personalizacién, la innovacién continua y la
atencién al cliente le permitié liderar un modelo replicado a nivel nacional. Si bien aspectos
legales impidieron su continuidad, su desempefo dejé una impresidn positiva y una apertura
clara a futuras colaboraciones.

Cliente Potencial:
Analisis Entrevista Centro Comercial Santa Fe - Julidn Lépez

El Centro Comercial Santa Fe de Bogota, uno de los mas importantes del pais, ha tenido una
relacion técnica con AccessPark como proveedor de servicios de soporte y mantenimiento
para su sistema de estacionamiento automatizado. Aunque los equipos actuales no fueron
adquiridos directamente a esta empresa, si se mantiene una vinculaciéon estratégica con
ellos para servicios especificos como reparacion de billeteros, periféricos y venta de tarjetas.
Desde su rol como director de innovacion, infraestructura y tecnologia, el vocero identifica a
AccessPark como un actor con alto nivel de especializacidén y capacidad operativa dentro del
ecosistema de control de acceso vehicular.
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Al momento de evaluar proveedores en esta categoria, el centro comercial prioriza criterios
como calidad, eficiencia, profesionalismo y relacién costo-beneficio, resaltando ademas la
importancia de contar con respaldo técnico local. En ese sentido, AccessPark es valorado
positivamente por su capacidad de desarrollo propio en Colombia, tanto a nivel de software
como de hardware, lo que representa una ventaja frente a empresas que dependen de
repuestos y soporte internacional. La disponibilidad inmediata de soluciones, el conocimiento
técnico del mercadoy la experiencia previa en centros comerciales similares son factores clave
para considerar un proveedor confiable.

En términos de percepcién del mercado, AccessPark es reconocida por su capacidad de
innovacién constante y por participar activamente en ferias sectoriales. La empresa ha logrado
diferenciarse en un entorno competitivo donde también estan presentes marcas como
EClobal, Ezytec, Maypar, Skydata y Desertsoft. Segun el entrevistado, una ventaja significativa
de AccessPark frente a estas companias es sudominio técnicoy la experiencia acumulada, que
permite atender eventos automaticos complejos del sistema de parqueo, como trazabilidad
de errores, reportes a la DIAN y adaptacidn a nuevas tecnologias de reconocimiento vehicular.

El proceso de decisiéon en el centro comercial también esta fuertemente influido por el valor
agregado que puede ofrecer el proveedor, ademas del producto bésico. Licencias adicionales,
tarjetas de cortesia o asistencia técnica extendida son vistos como diferenciadores que
fortalecen la relacion comercial. Asimismo, se destaca la importancia de una comunicacion
efectiva y coherente por parte del equipo comercial. M3as alla de los correos o brochures, la
confianzay la seguridad en el discurso técnico del vendedor son aspectos que generan interés
y abren oportunidades de negocio.

Respecto a la estrategia de contacto, se valora un enfoque directo, estratégico y personalizado.
Las Illamadas con propuestas especificas o los correos que incluyen iméagenes claras y
contenidos atractivos son mas efectivos que mensajes genéricos. Igualmente, se reconoce
como fundamental la presencia digital activa, no solo como vitrina de productos, sino como
espacio de validacion social. Los videos compartidos por otros clientes, las demostraciones de
tecnologia y las publicaciones en redes sociales generan confianza y aumentan el interés en
iniciar negociaciones con la marca.

Finalmente, se identifica una necesidad actual del centro comercial por avanzar en procesos
de modernizacion tecnoldgica, aunque los costos representan una barrera. Esto abre la puerta
a proyectos de actualizacidén en los que proveedores como AccessPark podrian participar,
siempre que ofrezcan soluciones escalables y flexibles. La empresa es vista como un referente
del sector, con capacidad de adaptarse al ritmo del mercadoy acompanar de forma estratégica
los procesos de transformacién digital de grandes superficies comerciales.

Andlisis del Sondeo de Activos Digitales

AccessPark enfrenta diversos retos en su presencia digital en cuanto a redes sociales,
destacandose un bajo nivel de interaccién con sus seguidores, una frecuencia de publicaciéon
irregular y una débil calidad visual que carece de una linea grafica definida. Las plataformas
repiten contenido sin adaptarlo a cada red social, y canales como YouTube y TikTok estan
subutilizados, sin una estrategia clara para atraer o retener audiencia. Ademas, el tono
institucional que se maneja resulta poco atractivo y no logra conectar emocionalmente
con el publico. Sin embargo, estas debilidades abren multiples oportunidades de mejora:
incrementar el engagement a través de una interaccién mas activa, establecer una identidad
visual coherente y profesional, diversificar el contenido y su frecuencia, personalizar los
mensajes segun cada red, aprovechar formatos dinamicos como reels y shorts, consolidar
los canales activos y humanizar la comunicacion para fortalecer el vinculo con la comunidad
digital.
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Hablando de la pagina web, actualmente existen dos paginas activas bajo su hombre una
enlazada desde redes sociales y otra visible en motores de budsqueda, ambas con serias fallas
de actualizacion, disefo incompleto, botones inactivos y un uso incorrecto o inexistente de la
identidad visual de la marca, como colores corporativos, tipografia y logotipo. La primera no
refleja los productos o logros mas recientes de laempresa, y la segunda es una plantilla errénea
sin relacion directa con AccessPark. Estas deficiencias perjudican la percepcion profesional de
la marca, pero al mismo tiempo representan una oportunidad clave para unificar, redisefar
y optimizar su sitio web, esto al alinearlo con su identidad institucional y con los contenidos
gue difunde en redes sociales, para ofrecer asi una experiencia digital coherente, confiable y
efectiva.

Analisis del Sondeo de Activos Digitales de la Competencia

Al analizar la competencia se logré identificar a los actores mas relevantes del sector de control
de acceso vehicular y automatizacidén de parqueaderos para asi evaluar su posicionamiento
digital, sus propuestas de valor y las estrategias que los diferencian frente a AccessPark. A
partir de entrevistas con clientes actuales, potenciales y antiguos, se priorizd el estudio de
aquellas empresas con mayor recordacién y presencia en el mercado: Security Access, Ezytec
e Incomelec. Estas companias se destacan por su experiencia, diversidad de soluciones
tecnoldgicasy fuerte presencia digital. Security Access ofrece una gama robusta de productos
con soporte técnico y presencia internacional; Ezytec lidera en innovacién con soluciones
basadas en inteligencia artificial y automatizacién sin contacto, y tiene una estrategia digital
activa; mientras que Incomelec, con mas de 18 afos de trayectoria, abarca desde control
peatonal hasta soluciones aeroportuarias. Ademds, se identificaron otros competidores
directos como Cl24, Tecsein, Skidata y PGS Colombia, que aportan propuestas basadas en
inteligencia artificial, videovigilancia, sistemas RFID y automatizacion avanzada. En general,
el mercado se caracteriza por estrategias de venta flexibles (venta de equipos, software y
suscripciones), contenidos digitales optimizados, y un enfoque hacia clientes institucionales
con alta demanda tecnoldgica.

Conexion entre los hallazgos y el problema empresarial

El problema empresarial identificado gira en torno a la falta de estrategias publicitarias
B2B efectivas, lo cual limita la visibilidad y el posicionamiento de AccessPark frente a sus
competidores en el sector de tecnologias de control de acceso vehicular y peatonal. Los
resultados obtenidos mediante entrevistas a clientes actuales, pasados y potenciales, asi
como el analisis de activos digitales propios y de la competencia, validan y enriquecen este
problema desde diferentes angulos.

Los hallazgosobtenidosatravésdeentrevistasyanalisiscomparativoconfirman que AccessPark
cuenta con fortalezas altamente valoradas por sus clientes, como un servicio postventa
eficiente, atencidon personalizada, soporte técnico constante y capacidad de adaptacién a
proyectos complejos. Sin embargo, estas ventajas no estdn siendo comunicadas de forma
adecuada debido a la falta de estrategias publicitarias B2B efectivas. La limitada presencia
digital, el escaso uso de materiales comerciales y la débil comunicacién de sus atributos
diferenciales han afectado su posicionamiento en el mercado, dificultando su visibilidad frente
a competidores con estrategias mas modernas y robustas.

Ademas, la investigaciéon evidencia una desconexidén entre el comportamiento de los
compradores institucionales actuales; que valoran los canales digitales, el contenido técnico
y las referencias visuales y los métodos de captacién utilizados por la empresa, que aun
dependen fuertemente del voz a voz. Esta brecha entre lo que el mercado demanda y lo que
AccessPark ofrece en términos de comunicacién comercial reafirma el problema empresarial
identificado: la carencia de estrategias publicitarias B2B limita su capacidad de atraer nuevos
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clientes, posicionarse competitivamente y transmitir con claridad su propuesta de valor.

Propuesta Estratégica
Estrategia B2B integral para AccessPark

Para fortalecer el posicionamiento de AccessPark en el mercado empresarial y generar
oportunidades comerciales de alto valor, se propone una estrategia B2B que no se limita a
ejecutar tacticas aisladas, sino que construye un entorno coherente, automatizado y centrado
en el cliente. Esta estrategia estd compuesta por tres puntos fundamentales: atraccion
inteligente mediante inbound marketing, generacién de credibilidad a través de testimonios
y casos de éxito, y activacion comercial en ferias y eventos sectoriales. Cada uno de estos
puntos se complementa con los demas, creando un ciclo virtuoso de generacidén de demanda,
conversion y fidelizacion.

Embudo de Conversién Automatizado con Inbound Marketing

El primer punto de la estrategia consiste en disefiar un embudo de conversidon que permita
atraer, educar y convertir leads calificados de manera progresiva. Este embudo se construye
a partir de contenido técnico de alto valor, enfocado en responder preguntas clave que
enfrentan los tomadores de decisidn en sectores especificos. Por ejemplo, articulos como
“:Por qué elegir nuestro sistema de control de acceso para centros comerciales?” no solo
posiciona a AccessPark como experto en el mercado, sino que también genera confianza y
relevancia frente a las necesidades reales del cliente.

Este contenidodebeiralineadoconlasetapasdel procesode compraempresarial,comenzando
por la fase del descubrimiento del problema, pasando por la evaluacidén de alternativas,
y culminando en la decision de compra. Para cada etapa, se pueden desarrollar formatos
especificos como guias técnicas, comparativas de soluciones, webinars especializados y casos
de estudio detallados.

Complementado estd estrategia de contenido, se recomienda implementar campanas en
LinkedIn Ads como se menciond anteriormente, estas dirigidas a perfiles estratégicos dentro
de los clientes potenciales. Estas campanas deben enfocarse en cargos como gerentes
generales, direcciones de operaciones y areas de tecnologia, ya que son quienes tienen la
capacidad de evaluar e implementar soluciones como las que ofrece AccessPark. El uso de
segmentacién avanzadaen LinkedIn permite llegar directamente a estos perfilescon mensajes
personalizados, aumentando la probabilidad de conversidon y reduciendo el ciclo comercial.

Testimoniales y Casos de Exito Visuales

El segundo punto de la estrategia se enfoca en la generaciéon de credibilidad a través de
testimonios reales y casos de éxito visuales. En el entorno B2B, donde las decisiones suelen
implicar inversiones significativas y cambios operativos contar con evidencia concreta de
resultados es fundamental para cerrar ventas. Por ello, se propone la producciéon de videos
en los que los clientes actuales compartan su experiencia con AccessPark, destacando los
desafios que enfrentaban, la solucion implementada y los beneficios obtenidos.

Estos videos deben ser concisos, auténticos y centrados en meétricas concretas, como la
reduccion de tiempos de ingreso, el ahorro en costos operativos o la mejora en la eficiencia
del sistema. Ademas, se pueden complementar con infografias que resuman estos resultados
de forma visual y atractiva, facilitando su distribucién y compresion.
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La difusion de este material debe realizarse a través de canales estratégicos como el correo
electréonico y LinkedIn, aprovechando tanto el alcance organico como las campahfas pagadas.
Este enfoque permite amplificar el impacto de los testimonios y posicionar a AccessPark
como una solucién aprobaday confiable. Como lo expresd uno de los entrevistados: “La misma
persona del centro comercial esta haciendo el video y ya los esta patrocinando ahi.

Eso es muy bueno” (Lopez, comunicacidon personal, 2024). Este tipo de validacion espontanea
demuestra el poder de la experiencia del cliente como herramienta de marketing.

Ferias Comerciales y Eventos Locales

El tercer y Ultimo punto de |la estrategia se basa en la participacién activa en ferias sectoriales
y eventos locales, espacios clave para generar visibilidad, establecer relaciones comerciales y
captar leads calificados. Ferias commo ANDICOM e Intertraffic Américas rednen a los principales
actores de la industria tecnolégica y de movilidad, ofreciendo una plataforma ideal para
presentar las soluciones de AccessPark ante un publico especializado.

Ademas de asistir como expositor, se recomienda participar en eventos organizados por
camara de comercio y asociaciones gremiales, es justo donde se pueden establecer vinculos
con empresas locales y regionales. Estas actividades permiten posicionar a AccessPark como
un elemento relevante en la conversacion sobre transformaciéon digital y movilidad urbana,
especialmente si se complementan con el patrocinio de conversatorios y paneles tematicos.

Al apoyar este tipo de iniciativas y espacios de discusién sobre temas como la digitalizaciéon
de la infraestructura urbana o la optimizacidén de la seguridad en entornos comerciales,
AccessPark no solo gana visibilidad, sino que también refuerza su imagen como empresa
comprometida con la innovacién y el desarrollo tecnolégico sostenible.

Al cumplir con cada uno de estos tres puntos se establece una estrategia B2B sdlida, coherente
y orientada a resultados 6ptimos para la empresa, al combinar el contenido técnico de valor,
evidencia visual de impacto y presencia activa en espacios del mercado, AccessPark puede
acelerar su proceso de conversidon, fortalecer su posicionamiento y consolidar relaciones
comerciales duraderas con cliente estratégicos.

Estrategia Comercial

Con el objetivo de generar una mayor visibilidad y aumentar el posicionamiento de la empresa
en el marco de la movilidad inteligente, se plantean estrategias comerciales las cuales buscan
llegar al mercado especifico de crecimiento clave para AccessPark, las cuales funcionan como
un apoyo a las estrategias B2B planteadas para atacar todos los frentes que constituyen la
imagen de la compania. Es asi como se plantea generar alianzas estratégicas; potenciar la
presencia enferiasy foros sobre movilidad y tecnologia; estructurar un portafolio por segmento
del mercado.

Programa de Alianzas Estratégicas de Alto Impacto

Con el objetivo de establecer un paso a paso constante de oportunidades calificadas a través
de alianzas con gremios y referentes clave, validado por el testimonio de que los clientes
encuentran en estos canales informacién sobre la empresa.

Se plantea generar alianzas yendo mas alla al categorizar y priorizar aliados, es asi como se
proponen los “Aliados Tipo A" que son los generadores de Leads, estos incluyen gremios y
Asociaciones, como lo son ACE Colombia, CAMACOL, y la Camara de Comercio. La estrategia no
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es solo ser miembro, sino convertirse en un participante activo en las acciones de promocion
y fortalecimiento empresarial que estos ofrecen.

Esta participacion se obtiene al proponer y patrocinar webinars o workshops exclusivos para
los afiliados a dichos gremios, por ejemplo, un Webinar ACE Colombia donde se hable de
Optimizacién deflujosvehicularesy mejora de la experiencia del cliente en centroscomerciales.
De esta forma AccessPark se posiciona como experto y captura leads directamente entre los
asistentes de dichos eventos.

De igual forma, se sugiere contar los canales de venta que se denominan “Aliados Tipo B”, en
esta categoria se encuentran constructoras, esta estrategia busca establecer vinculos mas alla
de una simple relacién comercial, sino crear un programa de partners con beneficios claros,
esto al ofrecer un paquete para partners que incluya descuentos por volumen, materiales
de marketing co-branded, y entrenamiento técnico para sus equipos de ventas con el fin de
resaltar los beneficios de estas alianzas para los interesados en los proyectos. De esta manera la
fuerza de ventas de dichos aliados se convierte en una ruta adicional para el posicionamiento
de AccessPark.

Potenciar la Presencia en Ferias y Foros Sobre Movilidad y Tecnologia

Con el fin de continuar generando un posicionamiento como lideres en la industria se
presenta un enfoque en el que la ruta de accidn es conseguir posicionamiento como speakers
y referentes del mercado, al demostrar autoridad para ser ponentes en este tipo de espacios,
lo cual se logra al postular a un lider de AccessPark como ponente en el panel principal. Se
debe plantear un tema visionario, alineado con la cita de renovacién tecnolégica, materia en
la que la empresa se desacata al ser creadores de sus propios softwares y al ser lideres en la
innovacién en movilidad, es asi que un ejemplo de tema que interese a personas del mismo
gremio es “La movilidad humana del futuro” dando un enfoque a ir mas alla de la barrera
vehicular.

Otra de las estrategias clave, es crear el stand como una experiencia, este stand no debe
solamente mostrar productos; debe demostrar cdmo se vive la solucién, al hacer una
demostracién interactiva en vivo o realidad aumentada para mostrar instalaciones complejas,
en las que sea inmersiva la experiencia para que cada futuro cliente pueda visualizar su
proyecto con las soluciones de AccessPark.

Con el mismo enfoque para llamar la atencién de quienes aun no conocen la marca o han
tenido un minimo acercamiento se crea una estrategia para aprovechar al maximo este tipo
de participaciones, comenzando con un pre-evento que cuenta con una estrategia de email
marketing segmentado para dichas empresas que estan interesadas, al mostrar una pieza
grafica que diga “; Nos visitas en ANDICOM? Agenda una reunidén privada en nuestro stand y
recibe un analisis gratuito de su flujo vehicular”, asi se llama la atencién y se consigue obtener
mas visitas y un mayor acercamiento a clientes potenciales durante la presencia en las ferias.

Al mismo tiempo el post-evento, se planea para llevar un seguimiento a esos leads que
se obtuvieron gracias a la participacién en el stand, esto a través de acciones como la
automatizacién de una secuencia de emails para todos los leads captados, segmentando por
industria como pueden ser “lead del aeropuerto” diferencidandose de otros como el “lead de la
universidad”.
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Soluciones Sectoriales con Propuesta de Valor Irresistible

Con el propdsito de mostrar soluciones especificas que resuelvan problemas criticos de cada
industria, posicionando a AccessPark no solo como un vendedor de hardware y softwares sino
como un partner en la transformacion digital de sus operaciones, se sugieren acciones clave
como la creacién de un portafolio por segmento para resaltar los beneficios en cada una de las
industrias que requieren de estos servicios.

Se formula la accién de demostrar las propuestas de valor para cada sector, al investigar qué
problematicas y necesidades para cada sector, se pretende identificar el “dolor especifico”
gue va mas alld de controlar el acceso vehicular y peatonal. Por ejemplo, en el caso de Centros
Comerciales la necesidad especifica identificada es la pérdida de espacios de parqueo por el
acaparamiento de espacios en las zonas de parqueaderos, esto lleva a una mala experiencia
del cliente quien abandona por no encontrar parqueadero. La soluciéon que ofrece AccessPark
es un Paquete Experiencia para Centros Comerciales, que incluye un sistema de control de
acceso con sensores de ocupacion en tiempo real, mas la integracidén con app para reserva y

pago.

Del mismo modo, para hospitales que pueden presentar congestién en urgencias, 0 acceso No
autorizado a zonas restringidas, y que pueden necesitar un control de flotas de ambulancias.

Se les presenta la solucion de AccessPark que es un Paquete Seguridad Hospitalaria, el cual
cuenta con lotes prioritarios con lectores, integracion con personal autorizado para facilitar
ingresos y paneles de control para flotas.

Otro segmento identificado es uno con el que se plantean alianzas estratégicas, es por eso por
lo que desde un inicio es importante identificar problematicas y puntos débiles que puedan
tener, este es el segmento de las constructoras cuya necesidad es aumentar el valor percibido
de las unidades, asi como gestionar el acceso de visitantes y proveedores. Es asi como la
solucion de AccessPark es presentar un Paquete Valor Residencial, que abarca un sistema de
acceso con reconocimiento de placas, en conjunto con el software para gestionar visitantes, y
un portal web para que la administracién pueda llevar un control de esa informacion.

Materiales de Venta Sectoriales

De igual forma se plantea ofrecer estos portafolios de una forma que vaya alineada con las
estrategias planteadas, mostrando a través de casos de éxito en video testimonios de clientes
pertenecientes a ese mismo sector o sectores afines explicando cémo el paquete ofrecido
por AccessPark para su segmento especifico resolvidé sus necesidades y problematicas.
Acompanado de una ficha técnica que hable en los términos del cliente, por ejemplo, para
hospitales, hablar de “protocolos de bioseguridad” y “flujos criticos”, no de “sensores laser”.

Estrategia Digital

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo y digitalizado, AccessPark se encuentra
en un lugar privilegiado para consolidar su liderazgo en soluciones de control de acceso
vehiculary parqueaderosinteligentes, sin embargo, para capitalizar esta ventaja, esimportante
transformar su presencia digital en un solo entorno, donde no solo se informe, sino que
también inspire confianza, eduque al mercado y se conviertan los leads en nuevos clientes.
Esta propuesta plantea tres puntos estratégicos interrelacionados: la renovacion del sitio web
como centro de conversion B2B, el posicionamiento en redes sociales como mecanismo de
confianza y liderazgo y, por ultimo, pero no menos importante, la automatizacion del email
marketing como herramienta para atraer leads. Cada uno de estos componentes se proponen
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con el objetivo comun de acelerar el ciclo de ventas, fortalecer la reputacién de marca y
generar oportunidades comerciales de alto valor.

Sitio Web como Centro de Conversién B2B

El sitio web debe evolucionar de ser una ventana digital estatica, a convertirse en la principal
herramienta de generacion de leads calificados. Para lograrlo, se propone un redisefio
centrado en el usuario B2B, reorganizar la arquitectura del sitio por tipo de cliente (Hospitales,
constructoras, centroscomerciales, etc.) permitiendo que cada visitante se sienta comprendido
yacompanado desde el primer clic. Esta segmentacidon no solo mejora la experiencia dentro del
sitio web, sino que también incrementa la relevancia del contenido facilitando la conversion.
La pagina de inicio debe comunicar con claridad en menos de cinco segundos, el valor que
AccessPark aporta a cada sector del mercado. Esto se logra mediante una propuesta de valor
contundente respaldada por testimonios en video y datos concretos como la reduccion de
tiempos de acceso o el aumento en la eficiencia operativa.

Ademas, se plantea una estrategia robusta de SEO técnico y de contenido, basada en una
matriz de palabras clave clasificadas por intencién de buUsqueda: comercial, transaccional
y de informacién. Esta segmentacidon mas especifica permite atraer trafico cualificado en
todas las etapas del embudo de conversién. Por ejemplo, articulos de blog sobre “beneficios
del control de acceso vehicular” captan leads en fase de exploraciéon, mientras que landing
pages, como “cotizar software de parqueaderos inteligentes” convierten usuarios listos para
tomar decisiones. Cada landing page debe estar disefiada y direccionada para un sector
especifico, con contenido hiper-relevante, casos de éxito y formularios simples que ofrezcan
recursos valiosos como white papers o demostraciones personalizadas. Herramientas como
Google Analytics 4, Search Console y SEMrush permitirdn medir el rendimiento, identificar
oportunidades y ajustar la estrategia en tiempo real.

Redes Sociales como Motor de Confianza y Posicionamiento

En el contexto actual, la presencia activa y estratégica en redes sociales no es opcional, sino
esencial para construir credibilidad y generar confianza entre los clientes potenciales, esto de
acuerdo a la informacién recolectada, confirma que los futuros clientes valoran la visibilidad
digital como un reflejo de profesionalismo y transparencia. Por ello, AccessPark debe adoptar
una estrategia de contenido estructurada en varios puntos tematicos que comuniquen no solo
lo que hacen, sinocémo lo haceny por qué lo hacen mejor. El primer punto; educativo, incluira
reels en formato timelapse de instalaciones, infografias técnicas y explicaciones visuales
del funcionamiento de sus soluciones. El segundo punto, de prueba social, se enfocara en
testimonios de clientes reales, como los ya mencionados, y casos de estudio que evidencien
resultados concretos.

El tercer punto, de liderazgo de opinidn, posiciona a los lideres de AccessPark (la CEO o la
gerente técnica) como referentes en temas claves, por ejemplo, movilidad inteligente,
transformacion digital o eficiencia operativa en centros comerciales. Estos contenidos se
publicaran en Linkedln, canal clave para el social selling B2B. Finalmente, el cuarto punto,
de humanizacién, mostrard el lado humano de la empresa: detrds de camaras, cultura
organizacional, celebraciones y logros del equipo. Esta combinacién de contenido técnico,
testimonial, estratégico y emocional genera una narrativa completa que conecta con distintos
tipos de audiencia.

La gestion de redes sociales debe estar en manos de un community manager con enfoque
estratégico, cuya labor no se limite a publicar, sino que incluya monitoreo de menciones,
interaccién activa con la comunidad y analisis de métricas orientadas a generacién de leads. La
frecuencia ideal sera de dos publicaciones semanales de alta calidad, priorizando profundidad
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y relevancia sobre cantidad. Ademas, se recomienda invertir en publicidad segmentada en
LinkedIn para amplificar el alcance de los contenidos mas valiosos, como, webinars o casos de
éxito, hacia cargos especificos en industrias clave, como gerentes de operaciones en hospitales
o jefes de seguridad en centros comerciales.

Email Marketing Automatizado para Aumentar Leads

El email marketing sigue siendo una de las herramientas mas efectivas para alcanzar
leads y acelerar el proceso de decision, especialmente cuando se personaliza por industria
y comportamiento. En lugar de boletines genéricos, se propone desarrollar lead magnets
sectoriales que ofrezcan contenido premium, como guias practicas para optimizar flujos
vehiculares en hospitales, o estrategias para aumentar el valor de proyectos inmobiliarios
mediante soluciones inteligentes de parqueo. Estos recursos no solo justifican la suscripcién,
sino que posicionan a AccessPark como un aliado experto en cada sector.

Una vez captado el lead, se activaran flujos automatizados de nutricién (drip campaigns) que
acompafenalusuarioensu procesodedecision. Porejemplo, trasdescargar unaguia, el usuario
recibira tres correos en diez dias: uno de agradecimiento, otro con un caso de éxito relevante
y un tercero con invitacién a una demostracion personalizada. Ademas, se implementara
una segmentacién dindmica por comportamiento: si un lead interactda repetidamente con
contenido sobre retail, sera automaticamente asignado a la lista de centros comerciales y
recibira informacioén especifica. También se automatizara el seguimiento post- cotizacién, con
correos programados que refuercen el valor de la propuesta, resuelvan dudas y fomenten el
cierre comercial.

Herramientas como HubSpot o ActiveCampaing permitiran ejecutar esta estrategia con
precisidn, escalabilidad y medicidn detallada.

Sistema de Validacién y Medicién para AccessPark

Coémo Uultimo componente se presenta un sistema de validacion y medicién para probar la
eficienciay qué tan certerafue laaplicaciéon de lacampana propuesta, eso sique no se plantean
Unicamente KPls aislados, sino que se implementa un ciclo continuo de mejora basado en los
datos reales arrojados por la campana. La propuesta de medicién y validacién se estructura
en tres pilares: framework de medicién, herramientas integradas, y KPIls avanzados alineados
a objetivos.

Framework de Medicién:
Antes-Durante-Después

Para validar el éxito, es necesario contar con una linea base (antes), un monitoreo en tiempo
real (durante) y una evaluacion final (después).

La linea base busca establecer valores iniciales, es decir, medir justo antes de iniciar lacampana
todos los KPIs propuestos a lo largo de la descripcion de las estrategias digitales; trafico web,
tasa de conversion, numero de leads, nivel de engagement en redes. Sin esta linea base, es
imposible medir el progreso, ya que nos da un punto de partida inicial para medir que tanto
éxito tuvo la implementacion de las estrategias.

Un componente de esta linea base parte de la realizacidon de las entrevistas a los clientes de
la empresa, con el fin de medir el reconocimiento de marca, para medir el “Top of Mind" y la
percepcion inicial de AccessPark en el mercado al cual pertenece.
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En la fase de tiempo real, se sugiere crear dashboards visuales en las herramientas que asi lo
permiten como HubSpot, esto con el fin de que todo el equipo vea el progreso diario/semanal
de los KPIs clave, que hacen parte de la medicién de la campafa. Esto de igual forma, se
alinea con la ejecucion de reuniones quincenales de analisis para responder: ;Qué tactica
estd funcionando? ¢Cual no? ¢ Por qué? y asi ajustar el rumbo inmediatamente en caso de ser
necesario.

Finalmente, durante la etapa de evaluacion de impacto, se deben comparar los resultados
finales con la linea base, para asi poder contar con el impacto real de la campafa tras su
aplicaciéon, esto permite identificar que tan util fue la campafa, que tanto se lograron los
resultados esperados. Es aqui donde se repite la encuesta de reconocimiento de marca para
cuantificar objetivamente el cambio en la percepcién y visibilidad. Otro de los KPIs clave es se
evalla al realizar un analisis de ROI por canal por ejemplo hacer preguntas del tipo ¢Cuanto
costd cada lead de LinkedlIn vs. cada lead de una feria? para asi hacer ajustes para la proxima
campaha.

Herramientas Recomendadas:
Un Ecosistema Integrado tipo Stack Tecnoldgico

Para evitar datos fragmentados se debe definir un stack principal con integraciones claras,
esto teniendo en cuenta la recomendacién de herramientas que permita medir de forma
oportuna todos los resultados de las estrategias planteadas.

Nucleo Central - CRM & Marketing Automation:

Recomendacidon Principal: HubSpot (Sales & Marketing Hub). Es la opcién mas robusta para
B2B ya que unifica absolutamente todo: sitio web, CRM, email marketing, automatizaciones,
social media, y analytics en una sola plataforma. Evita la fragmentacién de datos.

Herramientas Especializadas Complementarias:

SEO y Anidlisis de Competencia: SEMrush o Ahrefs (Imprescindibles para la estrategia de
contenido y keywords). Analytics Web: Google Analytics 4 (GA4) y Google Search Console
(Gratuitas y esenciales).

Publicidad en Redes Sociales: LinkedIn Campaign Manager y Meta Business Suite (Usar las
herramientas nativas para publicidad).

Encuestas: Typeform o Google Forms (Para el NPS y las encuestas de reconocimiento).

Conclusiones

La presente investigacion permitié comprender en profundidad los retos que enfrenta
AccessPark en términos de visibilidad y posicionamiento en el mercado B2B del sector
tecnolégico de control de acceso vehicular y peatonal. A través de un enfoque cualitativo
centrado en entrevistas a clientes actuales, potenciales y exclientes, asi como en un analisis
comparativo del entorno competitivoy de sus activos digitales, se lograron identificar hallazgos
clave que orientaron el diseno de una estrategia publicitaria mas eficaz.

En primer lugar, se constatd que AccessPark cuenta con una propuesta de valor altamente
apreciada por sus clientes: flexibilidad operativa, atencién personalizada, capacidad de
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adaptacion tecnoldgica y un servicio postventa eficiente. Estos atributos la diferencian
significativamente de otros actores del mercado. Sin embargo, dichas fortalezas no estan
siendo comunicadas de forma efectiva al publico objetivo, lo cual limita su capacidad de
captacion de nuevos clientes y su reconocimiento de marca frente a la competencia.

En segundo lugar, se evidencié que la participacidon de mercado y el reconocimiento de
AccessPark son percibidos positivamente por quienes han tenido experiencia directa con la
empresa, pero su baja presencia digital, la escasa interaccion en redes sociales y las deficiencias
ensusitioweb oficial afectan la percepcién externay dificultan su posicionamiento en entornos
altamente competitivos.

El estudio también permitié identificar factores clave que inciden en la decision de compra
en este sector B2B, como la reputacion del proveedor, el soporte técnico, la personalizacion
de soluciones y la innovacion tecnoldgica. Estos factores deben integrarse en las futuras
estrategiasdecomunicaciény publicidad, utilizando canalescomoredessociales profesionales,
marketing de contenidos, ferias del sector y email marketing segmentado.

Desde el punto de vista académico, esta experiencia fortalecié las competencias investigativas
y estratégicas de los autores, permitiendo aplicar conocimientos de marketing B2B, analisis
de competencia y diagndstico comunicativo a un caso real con impacto tangible. Asimismo,
se demostrd el valor de la metodologia cualitativa para descubrir percepciones profundas y
generar propuestas contextualizadas.

Finalmente, AccessPark cuenta con las capacidades técnicas y humanas para consolidarse
como un referente en su industria, siempre que implemente estrategias publicitarias B2B
coherentes, modernas y centradas en comunicar con claridad sus principales ventajas
competitivas.

Recomendaciones

Para la empresa

O Fortalecer la presencia digital de AccessPark mediante la consolidacidn de sus canales
en redes sociales, incrementando la frecuencia de publicacién y estableciendo una linea
grafica claray coherente con su identidad de marca. Esto permitira mejorar el reconocimiento
de marcay generar una mayor conexiéon emocional con el publico objetivo.

O Optimizar el sitio web corporativo, unificando los dominios existentes y asegurando su
correcto funcionamiento. Se debe garantizar que el sitio refleje la oferta actual de productosy
servicios, ofreciendo una experiencia de navegacioén intuitiva y transmita profesionalismo.

O Capacitar al equipo comercial paracomunicar de forma mas efectiva los diferenciadores
tecnoldgicosy de servicio que ofrece la empresa, fortaleciendo asi la argumentacion comercial
ante clientes potenciales.

O Participar activamente en eventos y ferias del sector, como estrategia para fortalecer la
visibilidad presencial, generar relaciones estratégicas y posicionarse como lider en soluciones
tecnoldgicas para el control de acceso.

0 Desarrollar contenidos técnicos de valor, como casos de éxito, videos demostrativos y
guias especializadas, que respalden la propuesta de valor y faciliten el proceso de decisién de
compra en el entorno B2B.
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Para el semillero de investigacion

. Consolidar lineas de investigacion: Definir ejes tematicos claros que orienten
proyectos futuros y permitan continuidad entre cohortes.

Capacitacion metodoldgica constante: Realizar talleres sobre investigacion
cualltatlva entrevistas a profundidad, analisis comparativo y benchmarking digital, reforzando
la rigurosidad académica.

Documentacion y socializacion de experiencias: Sistematizar los aprendizajes
de cada proyecto en informes o bitacoras que sirvan de guia para nuevos integrantes del
semillero.

. Vinculaciéon con empresas y actores del sector: Establecer alianzas estratégicas
gue permitan aplicar la investigacién a casos reales, fortaleciendo la pertinencia social y
empresarial de los trabajos.

Uso de herramientas digitales: Incorporar software de andlisis cualitativo,
plataformas CRM vy recursos de marketing digital para modernizar los procesos investigativos
y hacerlos mas aplicables al contexto actual.

Para futuros ejercicios de investigacion

. Ampliar la muestra y diversidad de fuentes: Incluir no solo clientes actuales y
potenciales, sino también competidores, expertos del sector y asociaciones gremiales para
obtener una visién mas integral.

. Complementar enfoques cualitativos con datos cuantitativos: Diseflar encuestas
estructuradas que permitan medir participacidon de mercado, reconocimiento de marca y
percepcion de clientes de manera mas objetiva.

Fortalecer la triangulacion de datos: Combinar entrevistas, analisis documental,
observacion de campo y métricas digitales (SEO, engagement, trafico web) para enriquecer la
validez de los hallazgos.

. Fomentar la innovacidon metodoldgica: Experimentar con métodos como
etnografia digital, mapas de experiencia del cliente (Customer Journey) y andlisis de redes
sociales.

. Difusion académica y practica: Publicar articulos en revistas estudiantiles o de
divulgacion cientifica y presentar los resultados en eventos académicos o empresariales para
visibilizar el impacto del semillero.
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Anexos

Este codigo QR da acceso a los anexos del proyecto de investigacion, donde se incluyen:

Presentacion de la empresa: informacion institucional y contexto general de la
organizacion.
. Formato de entrevistas a profundidad: documento guia utilizado durante la
recoleccion de informacion.

. Transcripciones de entrevistas: registros textuales completos de las entrevistas
realizadas, que respaldan los hallazgos y analisis del estudio.

El acceso a estos anexos permite una comprension integral del proceso metodolégico y ga-
rantiza la transparencia y validez de la investigacion.
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Resumen

El presente estudio analiza la necesidad de fortalecer la participacidn del portafolio de consumo
de MEICO S.A. en el canal de droguerias en Bogota D.C., un espacio que ha dejado de ser exclu-
sivo para productos farmacéuticos y se ha transformado en un punto hibrido de salud, bienestar
y conveniencia. Actualmente, la empresa cuenta con una presencia limitada en este canal, re-
presentada por tres productos (Electrolit, Snickers y Pringles), lo que contrasta con la amplitud
de su portafolio de mas de 80 marcas. Esta situacion evidencia un desafio estratégico: identificar
gué productos y categorias tienen mayor potencial de demanda en droguerias para asegurar un
posicionamiento competitivo.

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto, combinando entrevistas a profundidad a
administradores y empleado, junto con encuestas aplicadas a 350 consumidores en Bogota, en
donde este diseio metodoldgico permitid triangular la vision de los factores internos y externos
del canal de droguerias, generando un diagnostico integral de diversas perspectivas sobre habitos
de compra que tienen los consumidores, dinamicas y estrategias de exhibiciéon dentro del canal.

Entre los hallazgos principales se identificd que las decisiones de compra en droguerias estan
influenciadas principalmente por el precio, las promociones, la visibilidad en el punto de venta y
la recomendacioén del personal, lo que refleja la interaccidén entre factores econémicos y de con-
fianza ligados del servicio al cliente por parte de los vendedores. De esta manera se destacaron
tendencias de crecimiento o productos que pueden generar un punto de demanda considerable
en las droguerias, estas categorias fueron bebidas funcionales, cuidado personal y snacks saluda-
bles, asociadas a la busqueda de impulso, bienestar y conveniencia permitiendo evidenciar tam-
bién que los consumidores muestran interés hacia productos innovadores siendo determinante
su decision de compra gracias a la publicidad, la asesoria del personal y la accesibilidad en precio.

Dentro de la propuesta se evidencia que el éxito no depende Unicamente de la disponibilidad de
productos, sino de su visibilidad y comunicacién en el punto de venta. En este sentido, se propo-
ne una estrategia integral que combine material POP innovador, asesoria activa y confiable del
vendedor y la incorporacidon de personajes que representen distintos perfiles de clientes. Esta di-
namica permitira diferenciar la categoria de cuidado personal y salud, incrementar la recordacion,
impulsar la rotaciéon y fortalecer la fidelizacién en las droguerias. En conjunto, MEICO S.A. tiene
la oportunidad de posicionarse como un socio estratégico del canal, integrando innovacién, con-
fianza y valor agregado para el consumidor.

Palabras clave: Droguerias, Portafolio, Capacitacion, Incentivos, Punto de venta (POP), Activacio-
nes, Compras planificadas, Compras por impulso, Estrategia B2B, Innovacion

Keywords: Drugstores, Portfolio, Training, Incentives, Point of Sale (POP), Brand Activations, Plan-
ned Purchases, Impulse Purchases, B2B Strategy, Innovation

Introduccion

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo y dindmico, las empresas lideres deben
buscar constantemente nuevas formas de adaptarse a los cambios del mercado, innovar en
sus estrategias de expansion y conectar de manera mas efectiva con los consumidores. MEI-
CO S.A., una organizacion reconocida en Colombia por su excelencia en el servicio, innovacion
constante y compromiso con sus clientes, se ha consolidado como lider en la distribucién y
comercializaciéon de una amplia gama de productos de electrohogar, ferreteria, vinos, con-
sumo y licores, lo que le permite ofrecer soluciones integrales a sus clientes. Ademas, cuenta
con una estructura comercial y logistica especializada que respalda su operacion y garantiza
cobertura eficiente en diferentes canales de venta.

En este contexto, surge el caso empresarial que motiva el presente estudio: la necesidad de
fortalecer la participacion del portafolio de consumo de MEICO S.A. en el canal de droguerias
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en Bogotad D.C., especificamente en aquellas con las que la compafiia ya mantiene relaciones
comerciales y presencia de algunas de sus marcas. Aunque MEICO trabaja actualmente con
mas de 80 marcas en la linea de consumo, no todas cuentan con participacion activa en este
canal; por ello, el analisis se enfocard en identificar qué productos y marcas tienen mayor
potencial de demanda en estas droguerias, con el fin de ampliar su presencia, diversificar la
oferta y posicionarse estratégicamente en un espacio caracterizado por su alta rotacion,
visibilidad y cercania al consumidor.

La relevancia del canal de droguerias radica en que ha dejado de ser un punto exclusivo para
productos farmacéuticos y se ha consolidado como un espacio hibrido de salud, bienestar y
conveniencia; este nuevo panorama exige a las empresas comprender mejor al consumidor
de droguerias y adaptar sus estrategias de marketing y comunicacion, con base en datos e
insights del mercado, para responder de manera efectiva a estas dindmicas.

Por ello, el propdsito general de este trabajo es realizar un andlisis estratégico del portafolio
de productos de la linea de consumo de MEICO S.A., con el fin de generar estrategias especi-
ficas dentro del canal de droguerias en Bogota D.C., priorizando aquellos productos con ma-
yor potencial de demanda y alineando las tendencias del mercado con las caracteristicas del
portafolio actual.

Planteamiento del Problema

¢Cémo puede MEICO S.A. fortalecer la participacion de su portafolio de productos de la linea
de consumo en las droguerias donde actualmente tiene distribucién en Bogota D.C., identifi-
cando las marcas y productos con mayor potencial de demanda y disefando estrategias que
aseguren su posicionamiento y éxito comercial en este mercado?

Las droguerias en Colombia han evolucionado para convertirse en puntos estratégicos no solo
de venta de productos farmacéuticos, sino también de categorias de consumo masivo, bien-
estar y conveniencia. Este canal ha demostrado ser una plataforma relevante para marcas que
buscan diversificar su alcance y satisfacer las necesidades del consumidor en espacios de alta
rotacion y visibilidad. En este contexto, MEICO S.A., reconocida por su liderazgo en la distri-
bucién de electrohogar, ferreteria, vinos, consumo y licores, enfrenta el reto de consolidar su
presencia en un canal que se proyecta con alto potencial de crecimiento.

Actualmente, la empresa distribuye en droguerias solo tres productos especificos de su linea
de consumo (Electrolit, Snickers y Pringles), lo que representa una participacion limitada fren-
te a la amplitud de su portafolio total, conformado por mas de 80 marcas. Esta presencia,
aunqgue inicial, valida la oportunidad que ofrece el canal, pero evidencia también la necesidad
de contar con un diagndstico estratégico que permita identificar qué otros productos y mar-
cas podrian integrarse de manera efectiva a las droguerias, asi como las estrategias de marke-
ting y comunicacion que impulsen su éxito comercial.

Si este desafio no se aborda de manera oportuna, MEICO corre el riesgo de perder oportuni-
dades de crecimiento en un canal en constante expansioén, lo que afectaria directamente su
competitividad. La ausencia de un analisis profundo sobre el comportamiento del consumi-
dor en droguerias puede generar una desconexidén con sus necesidades y preferencias, limi-
tando la relevancia de la oferta de la empresa. Ademas, la falta de presencia ampliada en este
canal clave podria traducirse en riesgos financieros y estratégicos, reduciendo la rentabilidad
y debilitando el posicionamiento de MEICO frente a competidores que ya estan consolidando
su participacion en este mercado.
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Objetivos
Objetivo general

Analizar la participaciéon del portafolio de productos de la linea de consumo de MEICO S.A. en
las droguerias donde actualmente tiene distribucién en Bogota D.C., con el fin de identificar
las marcas y productos con mayor potencial de demanda y proponer estrategias que fortalez-
can su posicionamiento y éxito comercial en este mercado.

Objetivos especificos

1. Analizar el portafolio actual de productos de la linea de consumo de MEICO S.A. para
identificar las marcas que ya cuentan con distribucién en droguerias y aquellas con potencial
de ingreso al canal.

2. Examinar las dinamicas del canal de droguerias en Bogota D.C,, donde MEICO S.A. ac-
tualmente tiene distribucion, considerando su evolucidon, tendencias y rol dentro del mercado
de consumo masivo.

3. Identificar el comportamiento del consumidor en las droguerias de Bogota D.C., reco-
nociendo habitos de compra, preferencias y tendencias que permitan establecer los criterios
gue determinan la demanda de productos de consumo.

4, Proponer estrategias de marketing, comunicacién y comercializaciéon que fortalezcan
la participacion de los productos de la linea de consumo de MEICO S.A. en las droguerias don-
de ya tiene presencia en Bogota D.C.

Marco Tedrico
Evolucion del Canal de Droguerias en Colombia

El canal de droguerias en Colombia ha experimentado una transformacidén representativa en
las dos ultimas décadas, pasando de ser establecimientos centrados en la dispensacion de
medicamentos a convertirse en espacios de consumo hibridos que integran productos de sa-
lud y bienestar, belleza y cuidado personal, bebe y maternidad, conveniencia y categorias de
gran consumo. Este cambio responde a factores estructurales del mercado, la evolucién de las
preferencias del consumidor y la consolidacion de grandes cadenas nacionales e internacio-
nales que han introducido modelos de negocio mas sofisticados (Mall & Retail, 2024).

En la década de los noventa predominaban las droguerias de barrio, con un formato mas tra-
dicional y limitado en su portafolio, principalmente centrado en medicamentos prescritos y
de venta libre. Sin embargo, con la entrada de cadenas como: Cruz Verde, Colsubsidio, Cafam,
Farmatodo y Locatel, el sector evoluciono bajo una l6gica de estandarizacion, expansion terri-
torial y diversificacion de la oferta (America Retail, 2024). Estas compafias incluyeron estrate-
gias de marketing propias del canal moderno, como programas de fidelizacién, promociones
integradas y la incorporacion de categorias complementarias como: Cosméticos, productos
de cuidado personal, alimentos funcionales, suplementos y snacks, respondiendo a la deman-
da de conveniencia y bienestar de los consumidores urbanos.

Adicionalmente, la digitalizaciéon ha acelerado la evoluciéon del sector. Segun (Euromonitor,
2023), la incorporacion de servicios de e-commerce, aplicaciones moviles y el sistema de do-
micilios ha potenciado la omnicanalidad, permitiendo a las droguerias, extender su alcance
mas alla del punto fisico. Esta tendencia ha reforzado la percepcién de las droguerias como
espacios confiables y practicos, especialmente tras la pandemia del COVID-19, que consolidd
la preferencia de los consumidores por formatos cercanos, seguros y diversificados (Nielsen,
2021).
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Actualmente el canal de droguerias en Colombia no solo compite en el sector de la salud, sino
gue también forman parte de una plataforma clave para la comercializacién de productos de
consumo masivo. Este proceso de evolucion evidencia que las droguerias dejaron de ser “dis-
pensadoras de farmacos” para posicionarse como puntos de conveniencia, con potencial de
capturar nuevas categorias y generar experiencias de compra integrales. Para empresas como
MEICO S.A., esta Transformacién representa tanto un reto como la oportunidad de fortalecer
la presencia de su portafolio de consumo en un mercado que proyecta un crecimiento soste-
nido en los proximos anos.

Comportamiento del Consumidor en Droguerias

El comportamiento del consumidor en las droguerias en Colombia refleja una transicién hacia
patrones de compra mas diversos, donde el canal dejo de ser exclusivo para la adquisicion de
medicamentos para convertirse en un espacio integral de conveniencia. Segun Schiffman y
Kanuk (2019), el comportamiento del consumidor esta determinado por la interaccion entre
necesidades, motivaciones y factores socioculturales que influyen en la decisién de compra.
En el caso de las droguerias, estas motivaciones combinan la busqueda de productos funcio-
nales de salud con la satisfaccidon de necesidades de conveniencia y bienestar inmediato.

Los consumidores que frecuentan droguerias pueden clasificarse en dos segmentos. El pri-
mero corresponde a los compradores funcionales, quienes priorizan productos de cuidado
personal, formulas infantiles, medicamento de venta libre y suplementos. El segundo grupo,
identificados como compradores ocasionales o impulsivos, adquiere productos no planeados
como snack, bebidasy cosméticos, influenciados principalmente por promociones, empaques
[lamativos o ubicacion estratégica en el punto de venta (Revista P&M, 2019). Esta dualidad
revela la importancia de que las empresas adapten sus estrategias de portfolio a distintos
perfiles de clientes.

El shopper marketing resulta clave para entender estas dinamicas, ya que analiza como los
consumidores deciden en el punto de venta y qué estimulos influyen en sus elecciones.
Nielsen (2021) informa que factores como la senalizacién POP, los descuentos temporalesy las
promociones cruzadas impactan directamente en la decision de compra, incrementando la
rotacién de categorias no farmacéuticas. Asimismo, la proximidad de las droguerias y la per-
cepcién de confianza fortalecen la fidelizaciéon de clientes, quienes valoran la conveniencia de
encontrar multiples categorias en un solo lugar (Euromonitor, 2023).

Otro aspecto relevante es el perfil sociodemografico. Estudios recientes muestran que los ho-
gares de estratos altos tienden a realizar un mayor gasto promedio en droguerias de cadena,
mientras que los estratos medios y bajos las perciben como una opcién complementaria a los
supermercados y tiendas de barrio (América Retail, 2024). Este hallazgo subraya la necesidad
de segmentar estrategias de comunicacion y distribucion adaptando la propuesta de valor s
cada perfil de cliente.

En resumen, el consumidor de droguerias en Bogota combina racionalidad de productos de
necesidad inmediata con comportamiento impulsivo, antojos y conveniencia. Para MEICO
S.A., comprender estas dindmicas es esencial para disefiar un portafolio adaptadoy campanas
de mercadeo que respondan a la diversidad de motivaciones, maximizando asi la frecuencia
de compray el ticket promedio.

Innovacion y Desarrollo de Portafolio de Consumo

La innovacién en el desarrollo del portafolio de consumo, es un factor estratégico para las em-
presas que buscan adaptarse a mercados dinamicos y altamente competitivos. Segun Ulrich
y Eppinger (2015), la gestidon de productos involucra desde la concepcion de la idea hasta su
lanzamiento, y en este proceso se definen hasta el 80% de los costos asociados al ciclo de vida
del producto. En canales como las droguerias, caracterizadas por la compra rapida, la conve-



niencia y la innovacion se interpretan en portafolios diversificados que integran presentacio-
nes funcionales, empaques practicos y productos alineados con tendencias emergentes de
consumo.

La innovaciéon no solo responde a la creacidn de nuevos productos, sino también a la adapta-
cion de los existentes en formatos mas adecuados para el canal. En este sentido, la matriz de
crecimiento de Ansoff (1957) resulta Util para entender las estrategias que puede aplicar una
empresa: desde la penetracion al mercado, hasta la diversificaciéon. Por su parte, la Matriz BCG
(Boston Consulting Group, 1970) permite categorizar los productos en: estrellas, vacas leche-
ras, interrogantesy perros, lo que facilita a las empresas a priorizar que lineas deben potenciar
en funcién de su participacion de mercado y crecimiento esperado.

Tabla 1 Matriz BCG

Matnz BCG

== e
El producto ha superado su fase de El producto ha alcanrado la madurez,

lanzamiento v entra en una fase de requicre Menos IMversion, pero
crecimento. ‘sigue penerando buenos beneficios

El producto tiene una baja Fase final del caclo de vada de un

penetracion et un mercado de alto provecto, la cuota del mercado v la

crecimiento. rentabihidad del producto se reducen.
T Alfatasa de crecimiento del

Nota. Autoria Propia (2025)

En el contexto colombiano, la demanda por categorias de consumo como bebidas funciona-
les, snacks saludables y productos de cuidado personal ha crecido de forma sostenida, impul-
sada por la busqueda de bienestar, conveniencia y estilos de vida mas saludable (Euromoni-
tor, 2023). Este escenario abre la posibilidad de que empresas distribuidoras como MEICO S.A.
amplien su portafolio en droguerias con productos de alta rotacién, diseflados para compras
impulsivas y de reposicion frecuente.

Ademas, el disefo del empaque juega un papel fundamental en el éxito de los productos
en este canal. De acuerdo con Hernandez (2015), el arbol de problemas aplicados al disefio
de producto permite identificar fallas en innovacién y comunicacién con el cliente, lo cual
evidencia la importancia de conectar las caracteristicas técnicas del producto con las percep-
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ciones emocionales del consumidor. Herramientas como el Kansei Engineering buscan preci-
samente esta conexion garantizando que los productos no solo cumplan con requerimientos
funcionales, sino que también respondan a valores de experiencia y satisfaccion.

En conclusion, el desarrollo de un portafolio innovador requiere combinar metodologias es-
tratégicas de andlisis con enfoques creativos que traduzcan las necesidades del consumidor
en productos atractivos y competitivos. Para MEICO S.A., esto implica identificar marcas con
potencial de demanda, adaptar empaques y presentaciones al canal drogueria y priorizar ca-
tegorias que maximicen la rotacion, asegurando asi un posicionamiento solido en un merca-
do en expansion.

Teorias de Marketing y Estrategia Comercial Aplicadas al Canal

El marketing conforma una disciplina central para comprender como las empresas pueden
fortalecer su presencia en canales competitivos como el de droguerias. Una de las teorias mas
influyentes es el marketing mix de McCarthy (1960), posteriormente desarrollado por Kotler y
Keller (2016), que plantea la gestion estratégica de las variables productos, precios, plazay pro-
mocidn 4Ps, extendidas en algunos contextos a personas, procesos y evidencia fisica 7Ps. En
droguerias, este enfoque exige la adaptacion del portafolio a formatos convenientes, precios
competitivos que estimulen compras de impulso, distribucidn efectiva en puntos estratégicos
y promociones que impulsen la rotacién de productos no farmacéuticos.

La teoria de posicionamiento, desarrollada por Ries y Trout (2002), sostiene que las marcas
deben lograr un lugar distintivo en la mente del consumidor en relacidén con sus competido-
res. En el canal de droguerias, esto se traduce en resaltar atributos de conveniencia, salud o
practicidad que diferencien los productos de consumo rente a otras alternativas del mercado.
Asi, las decisiones de portafolio de empresas como MEICO S.A. no deben limitarse a la distri-
bucidon, sino también a la creacidon de propuestas de valor relevantes para el shopper.

Otro aporte clave proviene del trade marketing, entendido como la gestidn conjunta entre
fabricantes y distribuidores para optimizar la exhibicién, rotaciéon y promocién de productos
(Lambin & Schuiling, 2012). En droguerias, esta estrategia es esencial dado que el espacio para
categorias no farmacéuticas suele ser limitado, lo que obliga a implementar negociaciones
efectivas de exhibicion, campafas conjuntas de fidelizacidén y materiales POP que incremen-
ten la visibilidad en el punto de venta.

Asimismo, el marketing de conveniencia cobra especial relevancia en este canal, pues el con-
sumidor busca inmediatez y soluciones practicas. Segun Kotler y Armstrong (2020), la estra-
tegia comercial debe responder a las motivaciones del consumidor contemporaneo: com-
pras rapidas, impulsivas y asociadas al bienestar. Este enfoque conecta directamente con la
tendencia de ampliar portafolios en categorias como snacks, bebidas funcionales y cuidado
personal.

En sintesis, la integracion de teorias clasicas como el marketing mix y el posicionamiento,
junto con herramientas aplicadas como el trade marketing y el marketing de conveniencia,
ofrecen un marco conceptual solido para que MEICO S.A. disefie estrategias comerciales que
garanticen el éxito de su portafolio en el canal de droguerias de Bogota.

Metodologia de Investigacion en Mercadeo y Comunicacion

La investigacion en mercadeoy comunicacion es esencial para comprender el comportamien-
to del consumidor, diagnosticar mercados y disefar estrategias efectivas de posicionamiento.
Segun Malhotra et al. (2017), la investigacion de mercados combina métodos cualitativos y
cuantitativos que permiten obtener informacidn valida y confiable para la toma de decisiones
estratégicas. En este sentido, las empresas pueden adaptarse a diferentes metodologias en
funcidn a los objetivos y del tipo de informacién que buscan.
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Los métodos cualitativos son fundamentales cuando se requiere explorar conocimientos, mo-
tivaciones y significados asociados al consumo. Entre las técnicas mas utilizadas se encuen-
tran las entrevistas a profundidad, los grupos focales y la observacion de participantes.

Estas herramientas permiten captar insights sobre las actitudes de los consumidores y la
manera en que interactdan con productos y puntos de venta (Ktueger & Casey, 2015). En el
contexto de las droguerias, estas técnicas permiten identificar como los clientes perciben las
oportunidades, que categorias consideran mas relevantes y que factores influyen en sus deci-
siones de compra.

Por su parte, los métodos cuantitativos proporcionan informacién estadistica que permite
medir el comportamiento de los consumidores a gran escala. Las encuestas estructuradas,
aplicadas de manera presencial o digital, permiten obtener datos sobre frecuencia de compra,
ticket promedio y nivel de satisfaccion (Burns et al, 2020). En el caso de MEICO S.A,, aplicar
cuestionarios a una muestra de consumidores de droguerias en Bogota facilitaria la identifi-
cacion de patrones de demanda y la validacion de productos con mayor potencial en el canal.

La combinaciéon de ambos enfoques se conoce como investigacion mixta, la cual, segun
Creswell y Creswell (2018), aporta una vision mas integral, ya que permite triangular la in-
formacidn, los hallazgos cualitativos enriquecen la interpretacion de los datos cuantitativos
y viceversa. Este enfoque resulta especialmente valido en proyectos de mercadeo y comu-
nicacion, donde las decisiones deben sustentarse tanto en cifras como en percepciones del
consumidor.

Finalmente, el uso de herramientas digitales y el analisis de datos secundarios, complemen-
tan la informacién al ofrecer una visién del entorno competitivo. Asi, la metodologia de investi-
gacion en mercadeoy comunicacion da estrategias innovadoras, alineadas con las tendencias
del consumidor y las oportunidades del canal de compra.

Estrategias de Comunicacion y Branding en el Canal Drogueria

Las estrategias de comunicacién y branding desempefan un papel fundamental en el posi-
cionamiento de productos dentro del canal de droguerias, donde |la decisién de compra suele
estar mediada por la confianza, la conveniencia y la visibilidad en el punto de venta. Segun
Kotler y Armstrong (2020), la comunicacion de marketing debe integrar acciones tradiciona-
les con herramientas digitales para crear experiencias consistentes que fortalezcan la relacién
con el consumidor. En droguerias, esta implica combinar elementos como promociones en
estanterias, activaciones presenciales y campanas digitales que generen recordacion de mar-
ca.

El branding en este canal se orienta a construir una identidad diferenciada que conecte con
los valores de salud, bienestar y conveniencia. Batey (2016) sefiala que las marcas no solo de-
ben comunicar beneficios funcionales, sino también significados emocionales que refuercen
la fidelidad del consumidor. En este sentido, productos de consumo en droguerias pueden
apelar al concepto de cuidado integral, posicionandose como aliados del estilo de vida salu-
dable.

Un recurso ampliamente utilizado en este canal es la publicidad en puntos de venta POP,
que refuerza la decision impulsiva del shopper mediante sefalizacién atractiva, exhibiciones
estratégicas y empaques diferenciados (Nielsen, 2021). Estas acciones, complementadas con
promociones temporales y descuentos cruzados, incrementan la rotacion de categorias como
snacks, bebidas funcionales y productos de cuidado personal.

La transformacion digital también ha modificado las estrategias de comunicacién en drogue-

rias. Euromonitor (2023) destaca el crecimiento del e-commerce y la omnicanalidad, donde
cadenas como Cruz Verde, La Rebaja, Cafam y Farmatodo han integrado aplicaciones moéviles,
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programas de fidelizacién digital y contenidos en redes sociales. Esto permite a las marcas
acompafar al consumidor durante todo su recorrido de compra, tanto fisico como digita, po-
tenciando la interaccion y el engagement.

En conclusidon, las estrategias de comunicacion y branding en el canal drogueria requieren
un enfoque integral que combine visibilidad en el punto de venta, construccién de identidad
emocional y presencia en entornos digitales. Para MEICO S.A,, esta representa la oportunidad
de implementar campanas hibridas que fortalezca la recordacién de sus marcas y aseguren el
éxito comercial de su portafolio en este mercado en expansion.

Modelos y Herramientas de Andlisis Estratégico Aplicables a MEICO

La gestion estratégica de un portafolio en canales dindmicos como el de droguerias exige el
uso de modelos que permitan diagnosticar el entorno, identificar oportunidades y orientar la
toma de decisiones. Uno de los mas utilizados es el analisis PESTEL, que evalla factores po-
liticos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que afectan la operacidén em-
presarial (Grant, 2019). En el caso de MEICO S.A,, este analisis facilita comprender como la re-
gulacion farmacéutica, la digitalizaciéon del retail y las tendencias hacia el consumo saludable
impactan el potencial de introducir nuevas categorias en droguerias.

Complementariamente, el analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)
constituye una herramienta interna para identificar capacidades clave y riesgos competitivos.
Segun David y David (2017), este modelo permite alinear los recursos de la empresa con las
condiciones del mercado, disefando estrategias que aprovechen oportunidades, como el cre-
cimiento del canal droguero y mitiguen amenazas, como la fuerte competencia de marcas ya
posicionadas.

Otro modelo aplicable es el benchmarking competitivo, que consiste en comparar practicas
de éxito de los principales competidores para identificar brechas de desempefio y areas de
mejora (Camp, 2006). En el canal drogueria, esto implica observar como cadenas como Cruz
Verde o Farmatodo gestionan categorias de consumo, estrategias de comunicacion y progra-
mas de fidelizacion, con el fin de adaptar practicas efectivas a la realidad de MEICO.

Asimismo, herramientas de planificacién como el arbol de problemas y objetivos ayudan a
estructurar los retos de la empresa a las diferencias causas, consecuencias y metas a alcanzar
(Hernandez, 2015). Esto resulta dtil para visualizar como la limitada presencia actual de MEICO
en droguerias se relaciona con la falta de analisis de portafolio y comunicaciéon efectiva, orien-
tado a soluciones estratégicas mas claras.

Finalmente, el Customer Journey Map se presenta como un modelo esencial para comprender
la experiencia del consumidor en droguerias, desde el momento de busqueda hasta la copra
y recompra. Lemon y Verhoef (2016) sostienen que este enfoque permite identificar los puntos
de contacto criticos y disefar estrategias que mejoren la experiencia integral del cliente.

En conjunto, estos modelos proporcionan a MEICO S.A. un marco robusto para diagnosticar
su situacion actual y definir estrategias de expansién y posicionamiento en el canal de dro-
guerias de Bogota, asegurando decisiones fundamentadas en evidencia y mejores practicas.

Metodologia

La investigacidn se desarrolld bajo un enfoque cualitativo con apoyo cuantitativo, orientado
a comprender de manera integral la oferta interna de MEICO S.A.S., las dinamicas del canal
de droguerias en Bogota D.C,, el comportamiento del consumidor y las oportunidades de po-
sicionamiento de la linea de consumo. Esta combinacion metodoldgica permitid integrar la
perspectiva de los factores propios del sector con la visidon de los consumidores finales, logran-
do un analisis amplio y fundamentado del mercado.
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El propdsito de este disefio metodoldgico fue identificar los retos y oportunidades que enfren-
ta la compania en un canal caracterizado por su cercania, conveniencia y alta rotacién, con el
fin de definir estrategias que fortalezcan el portafolio de productos de consumo y potencien
su competitividad.

Las entrevistas a profundidad se aplicaran con el fin de identificar las dindmicas del canal de
droguerias en Bogota D.C., considerando su evolucidon, tendencias y rol dentro del mercado de
consumo masivo. Estas entrevistas estaran dirigidas a tres grupos estratégicos: administrado-
res o encargados de drogueriasy empleados responsables de |la atencioén al cliente. Con ello se
busca recopilar experiencias, percepciones y criterios estratégicos que permitan dimensionar
los retos y oportunidades del canal.

Por otra parte, las encuestas estaran orientadas a una muestra de 350 consumidores de Bo-
gota D.C, con el propdsito de analizar su comportamiento, habitos de compra y necesidades
dentro del canal de droguerias. A través de ellas se obtendran datos sobre preferencias de
productos no farmacéuticos, factores decisivos en el proceso de compra y criterios que deter-
minan la demanda de productos de consumo. Este instrumento complementara los hallazgos
cualitativos con una perspectiva cuantitativa mas amplia sobre el perfil del consumidor.

En conjunto, la aplicacidon de entrevistas y encuestas permitira contrastar la vision del canal
con la del consumidor, logrando asi un andlisis integral que servira de base para la formula-
cion de estrategias de marketing, comunicacién y comercializacién que fortalezcan la parti-
cipacion de los productos de la linea de consumo de MEICO S.A. en las droguerias de Bogota
D.C. Asimismo, permitirdn identificar qué categorias tienen mayor potencial en este canal y
gué estrategias de visibilidad, distribucion y comunicacion podrian optimizar el posiciona-
miento y la rentabilidad de la marca en el mercado.

Una vez identificadas las percepciones del canal y del consumidor, resulta fundamental ana-
lizar el entorno competitivo en el que participa MEICO S.A, empresas que en la actualidad
dirigen un sistema de comercializacion similar la cual permite comprender el desempeno es-
tratégico de las marcas rivales y su portafolio de distribucién, asi mismo como las estrategias
de posicionamiento y los factores que impulsan su presencia en las droguerias de Bogota,
en la cual permitira dimensionar con mayor precision los retos y oportunidades del mercado
generando un andlisis clave para establecer ventajas diferenciales y evidenciar acciones que
fortalezcan la propuesta de valor de la compafia.

Técnicas de recoleccion de informacion

Se emplearon como instrumentos principales las entrevistas en profundidad y la encuesta
estructurada. Las entrevistas se dirigieron a tres grupos estratégicos: administradores de dro-
guerias, empleados responsables de la atencién al cliente, como distribuidores y profesionales
en trade marketing. Su objetivo fue explorar la evolucién del canal, identificar factores que in-
fluyen en la compra, reconocer cambios recientes en la demanda y analizar las estrategias de
exhibicién, promociény fidelizaciéon que favorecen la rotacién de productos no farmacéuticos.

En paralelo, la encuesta estructurada estuvo conformada por ocho preguntas de tipo cerrado,
opcion multiple y escala Likert de cinco puntos. El cuestionario permitié recopilar informacion
sobre el perfil sociodemografico de los consumidores, los productos mas adquiridos en dro-
guerias, las percepciones de innovacion en distintas categorias, los factores decisivos de com-
pray los medios de comunicacidon preferidos para conocer nuevos productos y promociones.

Muestra

La muestra estuvo conformada por 350 consumidores residentes en Bogota D.C,, selecciona-
dos mediante un muestreo por conveniencia. Se incluyeron hombres y mujeres mayores de
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18 anos, pertenecientes a estratos socioecondmicos 2 a 6, lo que permitid abarcar segmentos
representativos del consumo en droguerias de cadena. La recoleccion de la informacién se
realizd tanto de manera presencial como digital, asegurando diversidad en las respuestas y
alcanzando un nivel de confianza del 95% con un margen de error aproximado del 5%.

Andlisis de la informacion

Las entrevistas fueron categorizadas tematicamente, lo que facilitd la identificacion de pa-
trones recurrentes y discrepancias entre los distintos actores del canal. Las encuestas fueron
procesadas en Excel a través de la tabulacién de frecuencias absolutas, porcentajes y cruces
de variables. Los resultados se organizaron en tablas y gréaficos, lo que permitid visualizar de
forma clara las categorias de mayor relevancia, los habitos de compra predominantes y los
factores que inciden en la decisidon del consumidor.

Enfoque integrador

La triangulacion entre entrevistas y encuestas permitié contrastar la vision de los actores del
canal con la percepcion del consumidor final, generando un diagndstico integral. Este proceso
metodoldgico aportd insumos sdélidos para identificar las categorias de productos con mayor
potencial de crecimiento en las droguerias y para disehar estrategias de marketing, comuni-
cacién y comercializacion que fortalezcan el posicionamiento de MEICO S.A.S. en un entorno
competitivo. Asimismo, los hallazgos proporcionan una base para optimizar la visibilidad, la
distribucion y la rentabilidad de los productos de la linea de consumo dentro de este canal de
alto dinamismo.

Competencia

El analisis de la competencia permite identificar las fortalezas y debilidades de los principales
actores del canal de droguerias, comparando sus estrategias de portafolio, comunicacion y
posicionamiento. Esta herramienta facilita a MEICO S.A. reconocer buenas practicas del sec-
tor, detectar vacios en el mercado y orientar decisiones estratégicas para fortalecer su partici-
pacion en este canal.

Tabla 2 Competencia

Variable / Eticos 5.A.S. Distribuidora Dicoha MEICO S, A
Competidor Extra
Productos  pama Cosmeéticos v Confiteria Bebidas
cuidado personal productos de Funcionales v
belleza MNanirales
Productos dzl bebe BAses  persomal e Snacks | Snacks v Golosinas
Bienestar ¥ belleza higiene Alimentos ¥
Bouguin, imsumos de Dirogueria general ahmento:  de Condunentos
salud Papeleria v escolares unpilso Productos para
Viveres | productos Cacharreria, articulos Bebidas  de Mascotas  Productos
de consumo masiva varios ds 50 calidad de Cudado Personal v
doméstico pequefio Mundo Salud
Paortafolio Saludable f Bebidas
productos  smn
sello Alcohdlicas
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Condiciones | comvenios — empresariales. ocasionalments dioguerias Flesamhdad en
comerciales Pedido minmmo alto, dado el crédito corto plaro). pequenas v MInUmes de
tamafio v escala del Minimos accesibles medianasz). pedido.
distnbudor. Programas da para droguerias Promociones Posibilidad  de
fidelizacion (ej medianas v frecoentes cn disefiar
“Movilbonos™), descuentos pequedias, saloninas Y DICHTIOCIONSS
especiales por temporadas Promociones snacks ("2xl") conjuntas.
Aszesona comercial estacionales Servicio rapado Enfoque en
Cofiima, red d= (combos) Catdlogos e Bogatd, innovacin,
transferencias, soporte fisicos v digitales, surtido varado en 2IL5OTIA
posventa, tecnologia en vizgitas de praventa, unpulso, relacibn personalizada ¥
pedidos SEIVICLD COrCanda. cefcana con apove en firade
clientes locales. marketing.
Nacional- presencia en mas Cobertura nacional, Cobertura  local: Nacional:
de 470 cotl bazes en Cali, fuerte en Bogow coberura en 343
municipios; foerte v alrededores MURICipIos
Logistica v en grandes cisdades v Bogota, Meadellin v Entrepac rapidas en Puede ofrecer
cobertura cadenas Entregas otras cindades Entregas menos de 24- 48 entregas rapidas | v
frecuentes, con programadas, horas para pedidos flexables a1 fortalece
rutas cstablecidas para generalmente locales. Rutas de su red en Bogotd |
drogueriaz de cadena semanales; més reparto on Bogota, Bodegas principales
Amplia red de ceniros flexibles en eciudades logistica propia a v 1ed lopistica
de distnibucion v flota principales. cscala ubana. Id=al diversificada
propia Centros regionales de para TEpOsIcion
Plataforma  digmtal de almacsnamiento. Mas ripida de productos
pedidos,  seguimiento, transparte aliado de
cumplimiento alto. Cardlogos digitales para inpilso
facilitar pedidos;
logistica integrada en
grandes ciw:iades
Material POP  con Caralogos  fisicos ¥ Promociones Potencial de ofrecer
laboratoros, digitales con frecuentss en EOP
camparias promociones, golosmas ¥ diferenciada,
conjuntas en punto descuentos por soacks (T2x1", paguetes achivaciones en
de venta, temporada, combos mixtos, descuentos droguerias,
PIOMOCIOnSs erl Esed cosmenca. directos exhibiciones
eslacionales. Asesores comerciales Poco  enfoque en creativas,  combos
Programas de visitan  pumtos  de capacitacion;  relacidn multimasca,
fidelizacidn (& venta, ofrecen mds transaccional Piede dar
Movilbonos), recomendaciones  de Pagina web para capacitaciones a
acompafiamiento surtido Presencia en mostrar portafolio, vendadores  sobre
de  wanzferencias webk v camlogo pedidos prncipalmentes productos
Plataforma digieal online; pedidos por por contacto  directo funcionales snacks v
de pedidos, canales digitales Atractivo para apovo en exhibicsdn
seguImEnio ¥ bdsicos. drogusrias  peguedias Oportumdad de
gestion de Apovo cercano  on gue buscan precio ¥ desarrollar app BIB
Apoyo de promoeciones en promocian de rotacion,  pero  bajo paia pedidos,
marketing linea praductos de sopocte =0 catalogos  dimtales
[ trade consummo maziva, trade marketing interactivos,
Fuerte SOpROIte pero limitado  en promociones online.
comercial + campafias creatrvas Diferenciacion:  ser
repuiacion socio estratégico de
nacional, alto nivel droguerias con
de cumplimiento
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INNovAcion en
categorias +
marketing
integrado, no solo
provesdor,
Ampha red de asesores Atencionn presencial Contacte  directo: Pueds ofrecser
comerciales by con asesores, pedidos teléfono,  pagina multples canales:
transferencias; pedidos en lines v via web ¥ preventistas asesores
en linea, call center, telefomica. locales  Belacion comerciales,  app
app. Visitas penodicas, Preventistas visttan muy BZB. ‘Whats&pp
seguinTiento cercande A droguerias medianas v personalizada  en Business,
droguerias de cadena. pequefiss para Bogotd con visias plataforma  online.
Cumplimiento alto en toma de pedidos. frecuentes para Oportunidad de dar
entregas; programas de Soporte  bdsico  en reposicion ripida acompafamisnto
fidehizacion, gesthon de cambinos ¥ Manejo basico de personalizado a
devoluciones, devoluciones devoluciones. droguerias de
Eelacidn v Percimdo como cadena.
servicio un aliado Soporte
con Relacién cercama v diferenciado-
droguerias flexible con drogusrias Farantias de
medianas; rotacion, mancjo
de vencimientos,
Felacion fusrte con confianza pot prachico y reposiciones ripidas.
grandes  cadenac; travectona. CErcAnG para Puede posicionarse como
percimdo como droguerias aliado estratégico al dar
proveedor pequetias ¥ servicie flemible +
confiable ¥ medianas. relacidon de  confianza,
robusto. con
nnovacion digital
Innovacion en Diferenciacion por Duferenciacion en Pucde diferenciarse por
plataformas amplitud de especializacion innovacién en portafolio
dimtales. categorias. de  snacks v ¥ apovo en  trade
Pormafolia muy Cardlogos digitales confiteria,  con marketing Propuesta de
amplio y ¥ figicos, enittegas  rapidas aclhivaciones en punto de
muftimarca, promociones enl Bogota venta, materiales POP
itegracion con estacionales. Promociones creatives, combos
laboratorios., Innovacion  mas atractivas . (2x1, multimarca,
cEmpafias enfocada o pagquetes mixtos), capacitacionss a personal
conjunias en punto portafolio que en relacidn  cercans de
de  venta Su estrategias de trade= con droguerias drogueria,
tamafic lo  hace marketing:  bajo locales
menos flexible en mvel de
condiciones
Innovacién /[
diferenciacion
comerciales para campafias Limutado en cobermura desarmolle de app BIB para

drogusrias  pegusfias,
maovacion centrada mas
en tecnologia v volumen
gue

eapecializado.

cn portafolio

creatvas

nacional ¥ con poca pedidos v promocionss Debe

NVErsion &0 INAOVACn fortalecer ann mas la frecuencia

digital o trade marketing logistica en Bogola v

avanrado. estructurar camparias de
INNOVACIon parh Competir com
Eticos
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Notas. Autoria Propia (2025)

Con el analisis de la competencia se completa la comprension del panorama externo e interno
en el que se desenvuelve MEICO S.A. y nos permite garantizar que cada hallazgo contribuya
de manera ordenada y efectiva a la creacién de la estrategia de publicidad y mercadeo.

En este sentido, se presenta de manera fundamental el cronograma de investigacion el cual
establece una guia fundamental que se basa desde la definicion del problema y la recolecciéon
de informacién, hasta el analisis de resultados, la construccién de estrategias y su presenta-
cion final, de esta manera se asegura la coherencia metodolégica y la rigurosidad académica
a lo largo de todo el proyecto.

Cronograma de investigacion

El cronograma de investigacion organiza de manera clara las actividades, responsablesy tiem-
pos del proyecto. Permite planificar cada etapa desde la recoleccién de informaciéon hasta la
propuesta estratégica asegurando un desarrollo ordenado y el cumplimiento de los objetivos
planteados.

Tabla 3

Cronograma de investigacién

Aes / Actividad Detalle de la Responszabl Entregable
e(s)
Seman Principal Actividad
d
Diserio Planteami=nto del Equipo Elaboracion de
metodolog problema, mvestigador la justificacion
co Justificacion, Definicidn  del
Aarzo objetivos v marco objetivo general
tednico v los objetivos
estructurado especificos
Construccion
del MATCo
teornco, con
modelos de
marketmg ¥
publicadad
aplicables.
Abril | Eecoleccio Metodologia  de Equmpo Eleccion del
{I:-Il.im n de datos myveshgacion ¥ myvastigador tipo de estudio
a dizefio de feualitativo,
Leman IS TUFSTITOE C’I.l-‘ﬁﬂtﬂ-ﬂﬂ"-."l}_}.
a) Elaboracion de
EnCUSstas v
guias de
efrey15as
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Mavo Recoleccio Aplicacion de Equpo Presentacion de
(sema n de datos entrevistas a mvestigador Tegistros ds
nas 1- cualitatrvos admunistradores, entrevistas v
3) empleados ¥ trapscripoiones
expertos del canal
drogueria.
Mavo Recoleccio Aphcacion  de Equpo Presentacion de
{sema n de datos encuestas a mvestigador bases de datos
nas 4) cuantitativ consumidores en de encuestas
Junin o3 droguerias de
{sema cadena en Bogota
nas 1-
2)
Junio Dhisefio Sistematizactin Equipo Informe con
{sema Metodoloe de la mformacion mvestigador hallargos
nas 3-4 oo ¥ recopilada preliminares
Becoleccid (encuestas
n ¥ entrevistas).
de Datos
Identificacion de
patrones ¥
tendencias
mectales
Julio Analiziz de Categorizacion Equipo Primer bomador
{sema mformacid de respuestas mvestigador del capitulo de
nas 1- n entrevistas ¥ resultados
2) encuesias.
Identificacion de
oportunidades

estratégicas
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Julio Analiss ds Benchmarkmg Eaquipo Tabla
{sema la comparativo a su myvestigador comparativa v
nas 3- competenc competencia analisis
4) a (droguerias o esiratégico
otras marcas} asi
trmamo  como la
comparacion
de estrategias
Agosto Bevisibn v Evaluacion  del Equapo Informe ds
(sema ajustes docomento, mvestigador ajustes
nas 1- meodolog revision metodologicos
1) cos metodolomea v v base de datos
datos secundarios actualizada
Aplicacion  de
entrevistas 31 es
DECEsAro
Agosto Dhscusion Elaboracion  del Equipo Borrador  del
{(sema de capimlo de mvestigador capimio de
mas 3- resultados discusion discusion
4) relacionando
hallazzos con
teorias de
mercadeo v

COMUTCACIon.

179



Notas. Autoria Propia (2025)
Resultados

Andlisis de resultados encuestas

De acuerdo con la metodologia planteada, se aplicaron 350 encuestas a consumidores de
droguerias de cadena en Bogota, combinando aplicacién en puntos de venta fisicos y via for-
mulario digital. A continuacion, se presentan los principales hallazgos:

Los resultados de la encuesta muestran un perfil diverso de los participantes: el promedio de
encuestados fue de (70), con una media de (52) y un rango minimo de participaciéon de (16 per-
sonas) con una edad superior a 54 afnosy un rango de maximo de participacion (140 personas)
con una edad promedio de 18 a 25 anos, lo que evidencia una alta dispersion (de 47,7) y la par-
ticipacion tanto de jovenes como de adultos mayores. En cuanto al género, se registraron tres
respuestas, con predominio de participacion femenino del (52%) frente al masculino de (48%).

Respecto al estrato socioecondmico, la mayoria pertenece a estratos bajos, destacandose es-
trato 2 con (163 personas) y el estrato 3 (163 personas), mientras que una minoria se ubica en
estratos altos. Este hallazgo coincide con América Retail (2024), que sefhala como los hogares
de estratos medios a bajos utilizan las droguerias como complemento a los supermercados y
tiendas de barrio. En este sentido, la segmentacién sociodemografica se convierte en un fac-
tor clave para definir estrategias diferenciales de portafolio y comunicacion.

llustracién 1 Edad

1. Ecdad
Hr]
140
100
&0
(]
§ 3 q 5 o
Nota. Autoria Propia (2025)
llustracion 2 Género
2. Género
Ciros

Mascufing
Femening

51% el

R Natouline = Femenno. S Ofros

Nota. Autoria Propia (2025)
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llustracién 3 Estrato Social

3. Estrato Social
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Nota. Autoria Propia (2025)

Se observa un claro predominio de los productos basicos de uso frecuente, principalmente
medicamentos de venta libre (258 votos) y productos de cuidado personal y salud (195 votos).
Las categorias especializadas tuvieron menor participacion. Este comportamiento coincide
con Schiffman y Kanuk (2019), quienes destacan que los consumidores priorizan necesidades
funcionales inmediatas, y con Nielsen (2021), que resaltan como la confianza y la proximidad
fortalecen la preferencia por adquirir lo esencial en este canal. De esta manera, se confirma
que la drogueria es percibida como un espacio de conveniencia y primera necesidad

llustracién 4 Compra Frecuente

4, Que tipo de productes compracen
mayor

frecuencia en drogueras? (Opcign Multiple)

300 :
IS0 .ﬁ 8 = = = i
';?E': I:l."' -:.I_-"' X ¥

» ot .
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S 100 o el v 3 M
o o & [ 5 -

50 3
Nota. Autoria Propia (2025)

No se identificé unanimidad en torno a una categoria especifica, aunque resaltaron las bebi-
das funcionales y naturales (264 votos) y los productos de cuidado personal (234 votos) como
los mas mencionados. Esto refleja una apertura hacia nuevas alternativas en el mercado, pero
también ausencia de una categoria claramente diferenciada. Segun Ulrich y Eppinger (2015) y
la matriz de Ansoff (1957), esta situaciéon representa una oportunidad para que las droguerias
diversifiquen y adapten su portafolio. En este sentido, MEICO S.A. puede experimentar con for-
matos funcionales e innovadores que conecten con tendencias de conveniencia y bienestar
(Euromonitor, 2023).
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llustracién 5 Producto Innovador

5 i0ué eategoriade productos considera mis

innovadora paraincluiren una drogueria?
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Nota. Autoria Propia (2025)

Todas las categorias alcanzaron valoraciones altas en algun momento, pero destacaron los
medicamentos de venta libre (195 votos) y los productos de cuidado personal y salud (160
votos), seguidos por bebidas funcionales y naturales (124 votos). Esto demuestra que las dro-
guerias son percibidas no solo como puntos de salud, sino también como espacios asociados
al bienestar y consumos complementario. Este hallazgo confirma la evolucién sefalada por
Mall & Retail (2024), donde las droguerias dejaron de ser simples dispensadores de medica-
mentos para convertirse en puntos de conveniencia y consumo hibrido. En linea con Kotler y
Armstrong (2020), esto exige un marketing mix con portafolios diversificados y estrategias de
precio y promocion adaptadas a la compra rapida e impulsiva.

llustracién 6 Relevancia del Producto

6,4 O tan relevante considesaque las sigulentes
categorias de productos estén disponibles en
droguwerias?

[Califique cadauna de 1 a 5, dondeé 1 es "Nada
relevante”™ y 5 es " Muy relevante™)
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Nota. Autoria Propia (2025)

Los aspectos mas determinantes fueron el precio (158 votos), el reconocimiento de la marca
(152 votos) y la presentacion atractiva del producto (153 votos), concentrandose en los niveles
mas altos de importancia (4 y 5). También influyeron las promociones y descuentos (106 votos)
y la ubicacion/disponibilidad (101 votos), aunque en menor medida. Esto confirma que la deci-
sion de compra combina factores como econédmicos, confianza en el producto y experiencia
de atencion. En linea con Nielsen (2021) y Kotler & Keller (2016), se evidencia la importancia de
integrar beneficios econdmicos con confianza y experiencia en la propuesta de valor.
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llustracidén 7 Factores Influyentes en la Compra

i 0ué factores influyen mds en su dedsién de compra
dentro de la droguena? [Escala de importancia 1-5,
dende 1 = Mada importante y 5 = Muy importante]
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Nota. Autoria Propia (2025)

Los medios digitales como redes sociales se consolidaron como el principal canal, con (152 vo-
tos) y una frecuencia de 3 en el intervalo de 0-26. Le siguieron las publicaciones dentro del lo-
calylarecomendacion del personal, ubicadas en rangos intermedios, mientas que los canales
tradicionales tuvieron baja relevancia. Este resultado refuerza lo planteado por Euromonitor
(2023) sobre el crecimiento omnicanalidad en el canal drogueria, y se alinea con Batey (2016),
quien resalta la importancia de construir conexiones emocionales digitales consistentes.

llustracién 8 Medio de Informacién

B. iA travésde qué medio prefiere reclbir
informacién sobre nueves productoz o

promociones disponibles en droguerias?
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Nota. Autoria Propia (2025)

Anadlisis de resultados entrevistas

Entrevistado 1

Preferencias y habitos de compra

La primera categoria busca comprender qué productos no farmacéuticos se solicitan con ma-

yor frecuencia en las droguerias de Bogota, qué hay algunas caracteristicas principales que
influyen en la decisién de compra y que actualmente si existen diferencias segun los perfiles
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de los clientes. El objetivo de esta primera categoria referente a las preferencias y habitos de
compra es identificar patrones de consumo gue permitan entender cémo se desarrollan las
dinamicas de este canal en el mercado de productos de consumo masivo.

Narrativa y andlisis de temas
- Productos mas solicitados por los clientes

El enfoque que nos brinda las entrevistas indica que los clientes no se limitan a los medica-
mentos, sino que las droguerias cumplen un rol de conveniencia ofreciendo productos de
cuidado personal, nutricion y consumo inmediato. Se resalta la informacién suministrada por
Diana quien menciona que lo mas solicitado son “los Ensure, las Cerave que son las cremitas
para la cara, las Ponds”, mientras que Sonia destaca “de consumo, los heladitos”, y Kati enfatiza
en “productos de belleza, cremas faciales” y Andrea afade otra dimensién al sefalar “bebidas,
sueros”.

Es por esto que se muestra un enfoque donde las droguerias se han convertido en espacios
donde convergen diferentes categorias que responden tanto a necesidades funcionales como
a compras por conveniencia o impulso.

- Caracteristicas mas consultadas por los clientes antes de comprar

El precioy la marca sobresalen como los factores mas decisivos e importantes en la evaluacion
inicial de los clientes de los productos. Sonia afirma que los clientes se fijan en “el precio, so-
bre todo, y la marca ya que se van directo a la marca que desean”, mientras que Kati también
sefala el interés por “el precio, la presentacion, los miligramos”.

Sin embargo, en algunas categorias los consumidores se muestran mas informados y exigen-
tes ya que conocen mas del producto o marca por consumir relacionado a atributos especifi-
cos. Diana resalta que los clientes preguntan por “si es antiarrugas, si no produce alergias... si
las vitaminas son altas en azUcar”, evidenciando una preocupacioén significativa por parte de
los consumidores por lo saludable y los beneficios diferenciados. Por otra parte, Andrea men-
ciona que la importancia de estas caracteristicas depende de la situacion: “cuando es algo de
uso o de consumo inmediato no tienen Mmuy presente alguna caracteristica especifica, solo
que les sirva y sea efectivo”.

Esto refleja dos perfiles relevantes como lo son el consumidor racional e informado y el consu-
midor practico o de impulso.

- Diferencias en la demanda de productos de acuerdo con el perfil del cliente

Algunas respuestas a las personas entrevistadas mencionan que han identificado diferencias
segun la edad. Sonia afirma: “los niflos se enfocan en unas cosas y los adultos en otra”, y Diana
complementa que “cuando son productos para bebés son mas costosos que para adultos”. En
contraste, Kati sostiene: “No sefiora”, indicando que para ella no existan diferencias significa-
tivas.

Esto hace referencia que, aunque existen patrones generales de segmentacién por edad (pro-
ductos para bebés, golosinas para ninos, cuidado personal para adultos), la percepcion de
estas diferencias no es uniforme entre las vendedoras, lo que podria depender del tipo de
drogueria, la ubicacidn y el perfil de los clientes atendidos en cada punto de venta.



Insights clave
- Precio vs. beneficios especificos

Algunos clientes priorizan de manera importante el precio, otros dirigen su atencidén en ca-
racteristicas como salud y eficacia las cuales aportan una visién importante ante la gestidn de
portafolio y en la comunicacién de los productos.

- Perfiles de clientes con caracteristicas diversas

Aunqgue no todos los entrevistados coinciden en la existencia de diferencias marcadas por
edad o género, resalta que las preferencias pueden estar mediadas mas por la ocasién de
compray la necesidad puntual de los consumidores que por caracteristicas sociodemografi-
cas.

- Conveniencia vs. Planificacion

Algunos productos son adquiridos por conveniencia o impulso (helados, bebidas) y de la mis-
ma manera se encuentran productos adquiridas mientras que otros responden a decisiones
mas planificadas e informadas (cremas faciales, suplementos).

Conclusién de hallazgos

En la categoria preferencias y habitos de compra se logra evidenciar que las droguerias en Bo-
gota han trascendido su rol tradicional para adaptarse como puntos de conveniencia, donde
entran dentro del mercado productos de cuidado personal, nutricion y consumo inmediato
a los cuales se generan criterios relevantes de decision los cuales son el precio y la marca,
aunque en segmentos como suplementos y cuidado de la piel emergen consumidores mas
informados que buscan caracteristicas especificas relacionadas con la salud y el bienestar.

Si bien algunos entrevistados perciben diferencias en la demanda segun la edad (nifos vs.
adultos; productos para bebés vs. adultos), esta no es una percepcion general, lo que indica
que las preferencias responden mas a la situacién o necesidad del cliente para adquirir este
producto que a categorias sociodemograficas rigidas.

Entrevistado 2
Identificacién de patrones y tendencias

La drogueria se consolida como un espacio hibrido donde el precio, la convenienciay la aseso-
ria personalizada se combinan con la necesidad creciente de productos que transmitan con-
fianza, eficacia y beneficios de salud. Para MEICQO, esto resalta la importancia de un portafolio
flexible que integre conveniencia, diferenciacién por atributos y soporte a los vendedores en
la comunicacion de beneficios.

Factores decisivos en la compra

Esta categoria se centra en los elementos que influyen directamente en la decisién de compra
de los clientes en el canal de las droguerias en el cual se busca identificar de qué manera as-
pectos como el precio, las promociones, la recomendacion del personal y otros atributos inte-
ractUan en el momento de eleccién de productos y marcas no farmacéuticas, lo que permite
comprender mejor el rol estratégico de estos factores dentro de la dinamica del canal.
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Narrativa y andlisis de temas
- Factores que influyen en la decisidn del cliente ante varias opciones

El precio sobresale como el criterio mas citado y decisivo. Tanto Sonia como Kati afirman de
manera contundente que “las promociones y el precio” y “el precio” respectivamente, son lo
gue mas define la eleccidn del cliente, lo cual genera un impacto relevante ante la fuerte sen-
sibilidad econdmica de los consumidores en Bogota, teniendo presente que los consumidores
orientan su compra hacia lo mas asequible manifestando que “todo el mundo busca la econo-
mia" (Sonia) reflejando una tendencia importante en la dindmica de consumo.

- Influencia de las promociones y descuentos en la decisién de compra

Las promociones constituyen un factor clave en la decisidn, especialmente en categorias de
productos de mayor valor econémico. Diana sefala: “se hacen muchas promociones aca, has-
ta $30.000 pesos menos... aparecen en $130.000 y después en $104.000 y ayuda mucho”, lo
gue da a conocer como descuentos significativos pueden inclinar la decisién hacia un produc-
to especifico. Andrea complementa: “los clientes... vienen casi siempre los dias de descuento,
dicen que, qué dias son los de descuento para venir, los dias de descuento son los jueves,
viernes, sdbado y domingo”, evidenciando que los clientes organizan o determinan la compra
de sus productos en una drogueria en torno a las jornadas de promocion. Sin embargo, Diana
indica que, en productos de bajo costo como alimentos o bebidas, las promociones pequehnas
tienen un descuento que oscila entre los $200 o $1.000 pesos los cuales no generan un im-
pacto tan marcado en el comportamiento de los clientes, lo que sugiere que el efecto de los
descuentos varia segun la categoria de algunos productos.

- Influencia de la recomendacién del personal en la decisién de compra

La recomendacion es otro elemento muy importante y decisivo, aungue su impacto depende
del tipo de cliente mencionando a Diana quien sefala: “algunos ya van seguros a comprar lo
que ellos quieren... algunos si vienen con dudas y ayuda muchisimo”, mientras que Sonia afir-
ma que “por lo general la gente no sabe muy bien sobre el producto que va a llevar y entonces
uno ayuda a entenderlo” en donde Kati refuerza este punto al decir: “la recomendacién que
uno da siempre la tienen en cuenta”, y Andrea coincide en que esta orientacion influye mucho,
sobre todo cuando se asocia a beneficios adicionales como descuentos o mayor cantidad de
producto.

Esta informacion permite crear un puente de confianza y orientacién en la relaciéon entre los
clientes y drogueria, permitiendo que el personal influya en la decisidn final, especialmente
cuando el cliente enfrenta incertidumbre o desconocimiento.

- Relaciéon entre precio y confianza en la decisién de compra

Aunque el precio aparece como el factor mas fuerte también se genera interaccién con pro-
mociones y la recomendaciéon del personal es lo que realmente se identifica como un factor
clave en la decisién de compra. Por ejemplo, un cliente puede ir por precio, pero si se le ofrece
una recomendaciéon que resalte beneficios adicionales o promociones, se fortalece la probabi-
lidad de compra o adquisicion del producto. Este patron muestra que la dinamica del canal no
es puramente racional (precio), sino en conjunto a la relacién (confianza y asesoria).

insights clave

- Clientes decididos vs. clientes indecisos

Se identifican que algunos clientes llegan con la marca definida y son poco receptivos a la
recomendacion, asi como otros dependen casi por completo de la orientacion del vendedor.
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- Promociones de alto vs. bajo impacto

Mientras los descuentos fuertes en productos costosos modifican la conducta, en articulos de
bajo valor las promociones no tienen mayor efecto.

- Economia del canal vs. valor agregado

Aunque la economia guia la compra, el servicio y la asesoria personalizada introducen un valor
agregado que puede compensar las limitaciones de precio.

Conclusién de hallazgos

Los factores decisivos en la compra tienen un enfoque que muestran que las decisiones en el
canal de droguerias estan fuertemente orientadas por precio y promociones, con consumido-
res que incluso planifican sus compras basadas en los dias de descuento, de igual manera la
recomendacion del personal constituye un factor diferenciador clave ya que en el momento
en el que los clientes dudan o carecen de informacién, confian en la orientacion del vendedor,
lo que refuerza la relacién de confianza entre cliente y drogueria.

En resumen, las dinamicas de compra en este canal no se explican Unicamente por el costo,
sino por una combinacién de economia y confianza, donde la interaccién las personas en el
punto de venta tiene la capacidad de inclinar la decisién en la eleccién final.

Entrevistado 3
Identificacién de patrones y tendencias

Para un distribuidor como MEICO, resulta estratégico alinear condiciones comerciales atracti-
vas (precios y promociones visibles) con programas de capacitacion al personal de droguerias,
ya que su recomendacién puede potenciar la rotacidon y compensar las limitaciones frente a
la competencia en precio.

Dinamicas del canal de droguerias

Esta categoria explora coémo ha cambiado la demanda en el canal de droguerias, nos da un
enfogue en el que se comprenden qué productos han cobrado protagonismo y cuéles son los
principales retos frente a la competencia con otros canales como supermercados, domicilios
digitales u otras droguerias. La intencion es comprender cdmo evoluciona la dinamica de
consumo en las droguerias de Bogota D.C y qué factores marcan su competitividad dentro del
mercado de consumo masivo.

Narrativa y andlisis de temas
- Evolucion de la demanda de productos a lo largo del tiempo

Algunas entrevistadas perciben variaciones ligadas a factores estacionales o normativos. Dia-
na menciona que la demanda puede variar segun el clima: “a veces cuando hace mucho frio
0.. cuando es verano compran bloqueadores”. Sonia, en cambio, destaca un cambio estructu-
ral asociado a regulaciones normativas: “cambios... sobre todo cuando exigen que tienen que
ponerle los titulos de que traen contiene muchos azucares, los sellos”.

Esto evidencia que las dinamicas del canal no dependen solo de la estacionalidad del con-
sumo, sino también de la adaptacion a la normatividad regulatoria de algunos productos de
consumo que alteran la percepcién de los clientes frente a ciertos productos. Sin embargo,
Kati y Andrea afirman no notar cambios, lo que refleja diferentes percepciones entre puntos
de venta.
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- Impacto de la publicidad en el consumo de productos

La influencia de la publicidad y la visibilidad surge como un incentivo para que algunos pro-
ductos ganen protagonismo y de alli posicionamiento a cada marca. Sonia senala: “por la pu-
blicidad... ejemplo: los helados, sacan muchos sabores, hay mucha atraccién para los niflos”.
Andrea coincide: “por publicidad... los sueros, pero por el nombre...y las bebidas energizantes”.

Esto sugiere que la promocidén y la exposicidon publicitaria pueden transformar un producto
poco perceptible en categorias mas dinamicasy de interés para el publico, no necesariamente
por dentro de un producto, sino por la manera en que se comunican al consumidor.

- Competencia con otros canales: precios, surtido y conveniencia
Los retos que enfrentan las droguerias se centran en tres aspectos:

O Precios: Sonia enfatiza que “se presenta mucho en los precios, porque los precios no
son iguales en todos lados.. donde sea mas baratico, pues allad llegan”. Kati coincide: “hay
mucha competencia con los precios”. Esto muestra un impacto significativo que ejercen los
supermercados en términos de competitividad de costos.

O Surtido limitado: Kati reconoce que “nos gustaria tener mas variedad de productos de
consumo dentro de las droguerias”, Se puede evidenciar un punto débil frente a un portafolio
mucho mas variado de los supermercados o

minimarket.

O Canales de conveniencia digital: Diana resalta la relevancia de los domicilios: “hay mu-
chos envios, yo no me fijo tanto en la competencia... los domicilios se hacen para productos
gue casi no les gusta venir a comprar en la tienda presencial”. Esto refleja cémo las platafor-
mas de entrega a domicilio configuran nuevas dindmicas de consumo y la adaptabilidad del
consumidor a un proceso de compra mas cercano o incluso personalizado, particularmente
para compras en las que el cliente busca conveniencia o discrecion.

insights clave
- Percepciones diferentes frente a los cambios en la demanda

Mientras unas entrevistadas identifican un consumidor que es consumidor de un producto
determinado por factores como el clima, la nhormatividad y/o regulacion de los productos y
publicidad, otras no perciben modificaciones significativas. Esto podria deberse a diferencias
sociodemograficas, perfil de cliente o experiencia de los vendedores.

- Variedad de productos frente a enfoque especifico

Las droguerias reconocen su limitacién en variedad de productos de consumo frente a super-
mercados o minimarket, pero a la vez mantienen fortalezas como lo son la cercania, la aseso-
riay el servicio personalizado con los clientes.

Conclusién de hallazgos

En la categoria Dinamicas del canal de droguerias, las entrevistas muestran que la evolucion
del consumo se puede interpretar por una combinacidn de factores externos (estacionalidad,
regulacion, publicidad) y por la presion de canales competidores.

Una de las principales razones de la expansion del portafolio de productos o marcas dentro
de las droguerias radica en la necesidad de mantener un nivel de demanda ante este canal,
es por esto que actualmente los principales factores de competencia son el precio y surtido



ante los otros canales, lo que genera una desventaja estructural. Sin embargo, las droguerias
conservan fortalezas ligadas a la conveniencia, el servicio personalizado y la posibilidad de
atender segmentos especificos de clientes, reforzada ahora por el canal domiciliario.

Entrevistado 4
Identificacién de patrones y tendencias

Para MEICO, esto implica que el crecimiento en droguerias debe apoyarse en estrategias que
potencien la visibilidad y la publicidad de los productos en donde hay una oportunidad para
activar demanda la, en condiciones comerciales competitivas frente a supermercados o mini-
market y en el fortalecimiento del canal digital como complemento al punto fisico.

Tendencias y evolucién del mercado

Esta categoria busca identificar qué productos despiertan curiosidad para los clientes y qué
categorias podrian tener mayor demanda en el futuro para de esta manera tener una percep-
cion mas clara de la reaccionan ante productos nuevos o innovadores en las droguerias, con el
fin de reconocer los cambios emergentes en el comportamiento del consumidor y proyectar
coémo podrian transformar las dindmicas del canal en Bogota D.C.

Narrativa y andlisis de temas
- Productos poco comunes que generan mayor interés en los clientes

Para los consumidores los productos poco comunes captan la atencidon y despiertan inte-
rés teniendo caracteristicas innovadoras o por el impacto de la publicidad. Diana menciona
“las gomitas de coldgeno, casi nunca uno ve eso, pero las llevan bastante”, lo que se puede
interpretar cémo articulos de salud y belleza funcional reflejada como una golosina mastica-
ble puede generar una demanda inesperada. Sonia destaca los energizantes, mientras que
Andrea apunta hacia “shampoo, tratamientos para el cabello”. Kati por otro lado indica un
elemento clave: la visibilidad que tienen ciertos productos en los medios de comunicacion y
en plataformas digitales, sefalando que “los productos que salen por ejemplo en la television
despiertan mucho la atencion para probarlos... también lo que pueden ver de manera virtual o
en los celulares”. Lo que da una vision en donde la curiosidad del cliente se activa por novedad
percibida, tendencias o categorias apoyadas por medios de comunicacion o en redes sociales,
por ultimo, la diferenciacién funcional.

- Proyecciones de demanda futura: bienestar, cuidado personal y bebidas
Se identifican tres grandes lineas de crecimiento potencial:

Cuidado de la piel: Diana afirma que “ahora la gente se enfoca mucho en el cuidado de la piel”,
reflejando un patrén de tendencia asociado a tendencias globales de autocuidado.

Cuidado capilar y personal: Andrea menciona que hay mayor demanda en “productos capila-
res, tratamientos, productos que alisan, productos para la caspa”, lo que confirma que el bien-
estar estético es una categoria en expansion basada en una necesidad personal.

Bebidas funcionales: Kati menciona los “Electrolit y las bebidas en general”, mientras Sonia,
en contraste, proyecta crecimiento en helados, mostrando que las categorias de consumo in-
mediato o productos que anticipan una compra por impulso tienen un espacio relevante en
la drogueria.

De esta manera estos hallazgos sugieren que el canal podria fortalecer su posicionamiento
como proveedor de productos vinculados al bienestar integral (piel, cabello, hidratacion, nu-
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tricion), combinando funcionalidad y conveniencia con productos de inmediatez o
impulso.

- Reaccidon a la innovacion: confianza vs. publicidad

Los resultados dan a conocer dos patrones de comportamiento frente a la innovacion, el pri-
mero asociado a que el cliente confia mas en lo conocido basado en confianza: Diana afirma
gue, aungue se ofrecen productos nuevos, “ellos por lo general prefieren el que ya han utiliza-
do hasta que uno se lo siga recomendando”, lo que evidencia la resistencia inicial a cambiar
habitos de compra sin una mediacion confiable.

Asi mismo, la atraccidn por la visibilidad publicitaria: Sonia enfatiza que “todo entra por los
ojos, entonces cuando hay algo nuevo todo el mundo quiere probarlo”, haciendo referencia
al interés hacia la publicidad y la exposicidon visual en el punto de venta o en medios masivos.
Andrea refuerza esta idea al sefalar que la reaccidon depende de si el producto “tiene publici-
dad... por internet o televisidon... depende también de las exhibiciones y ofertas”.

La curiosidad pragmatica teniendo presente que esa curiosidad no es suficiente por si sola,
sino que esta condicionada por aspectos practicos, como por ejemplo Kati observa que la
gente pregunta principalmente por “el precio” cuando aparece algo nuevo, sugiriendo que la
innovacidén genera interés, pero esta muy relacionada por el factor econdmico, en general esto
indica que la aceptacion de productos nuevos depende de un equilibrio entre comunicacion,
publicidad y confianza generada por la recomendacién del personal.

insights clave

- Innovacion vs. tradicion

Mientras algunos clientes se sienten atraidos por marcas innovadoras y buscan probar lo no-
vedoso asociado a la influencia de publicidad, otros prefieren la seguridad de productos cono-
cidos, generando un patrén desigual pero clasificado de acuerdo a la categoria del producto.
- Cuidado y bienestar frente a productos de antojo

Las marcas que a futuro se comercialicen en este canal puede dividirse entre categorias aso-
ciadas al cuidado (piel, cabello, bebidas saludables) y productos de placer o impulso inmedia-
to (helados, bebidas).

- Curiosidad vs. Precio

Un factor elemental que, aunque lo nuevo despierta interés, el precio sigue siendo un filtro
determinante para decidir si el producto sera probado o no.

Conclusién de hallazgos

En la categoria Tendencias y evolucion del mercado, las entrevistas evidencian que el canal
de droguerias esta diversificando su papel hacia categorias emergentes y no solo a productos
farmacéuticos, como cuidado de la piel, cuidado capilar y bebidas funcionales, asi mismo los
clientes muestran curiosidad frente a productos poco comunes o novedosos, motivados por
la publicidad y la exposicidon en plataformas digitales, aunque la adopcidon final depende tanto
de la confianza en recomendaciones como del precio.
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Entrevistado 5
Identificacién de patrones y tendencias

Para MEICO, estas tendencias sugieren priorizar portafolios vinculados al bienestar integral,
acompanados de estrategias de visibilidad (publicidad, exhibiciones, material POP) y progra-
mas de capacitacion que permitan al personal transmitir confianza en la innovacién. El canal
de droguerias puede posicionarse como un espacio clave para introducir y comercializar pro-
ductos novedosos siempre que se logre combinar comunicacién efectiva, accesibilidad en
precio y soporte en el punto de venta.

Estrategias y gestidon

Esta categoria busca identificar qué estrategias favorecen la rotacion de productos, que gene-
ran confianza y fidelidad en los clientes para de esta manera evidenciar cdmo los proveedores
pueden apoyar la gestion en las droguerias, es relevante reconocer qué practicas fortalecen la
relacion comercial entre droguerias, clientes y proveedores y como estas practicas inciden en
las dinamicas del canal de consumo masivo en Bogota y los productos activos actualmente
en estos canales.

Narrativa y andlisis de temas
- Acciones que impulsan la rotacion de productos

La exposicidon y las promociones aparecen como las principales caracteristicas para impulsar
las ventas. Diana senala: “que sea mas visible y las promociones, que cada mes salen promo-
ciones diferentes”. Sonia complementa: “en cuanto a la visibilidad dentro de la drogueria esta
muy al alcance de la mano, entonces los que van pasando siempre los ven de primeras”.

Andrea afade una perspectiva adicional al destacar la importancia de la iluminacién y lim-
pieza del espacio, observando que estos detalles influyen en la percepcidn del cliente: “la luz
también, que esté bien limpio también”. Siendo este hallazgo quien revela que el punto de
venta no solo es un canal de distribucién, sino un escenario de comunicacidn activa, donde
la organizacion, la exhibicion y las condiciones estéticas juegan un rol decisivo para el cliente
final.

- Mejoras en exhibicion y promocion orientadas al incremento de ventas

La construccion de confianza estda muy asociada a la calidad de la atencién, la accesibilidad
del producto y los apoyos visuales. Diana enfatiza: “que se sientan cémodos en la atencién, o
sea uno no ser tan arrogante con ellos... asi crean clientes fieles”.

Andrea lo relaciona directamente con la accesibilidad: “que estén asequibles, que estén a bajo
precio, que estén con oferta”. Sonia menciona un punto importante a nivel legal al sefalar la
importancia de los registros y permisos: “de por si todo tiene que tener un registro y... permi-
sos del Estado”, lo que sugiere que la confianza también se sostiene en la formalidad y regu-
lacion del producto.

Informacién que resalta que la fidelidad no depende solo de la interaccién humana, sino tam-
bién de |la percepcidon de seguridad, accesibilidad y profesionalismo de la drogueria.

- Necesidad de innovacion en exhibicion y promocion
Las entrevistadas coinciden en que las exhibiciones y promociones pueden mejorarse. Diana

plantea con firmeza: “seguir promocionando, es que promociones es todo... sillega algo nuevo,
ponerle su descuento, ponerle qué es nuevo, cosas asi”. Andrea coincide en la importancia de
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la posicidon estratégica: “dejarlos en buena posicidon y con algo llamativo”.

Sonia propone un enfoque adicional: el acompafamiento de representantes de marca, “como
impulsadoras de la marca de ellos”, quienes apoyan con demostraciones y capacitaciones.
Este punto destaca la oportunidad de reforzar la gestién comercial con activaciones de marca
en los puntos de venta, el apoyo directo de proveedores y el impacto de capacitacion de los
productos junto al apoyo de exhibicién o material POP que refleje la promocién del producto.

- Apoyo de proveedores y administradores: capacitacion y materiales

El papel de los proveedores es percibido como clave en el proceso de ventas, resaltado por
Diana quien describe coémo “siempre vienen proveedores y promocionan.. nos ensenan el
producto.. cada mes practicamente cambiamos de lugar.. nos gusta cambiar para que se
visible y se da cuenta uno en qué mes se vende mas”.

Kati menciona la relevancia de las capacitaciones: “a uno lo estan capacitando muy segui-
damente sobre los productos...,, asi como: “la capacitacién del producto para ver qué efectos
tiene o efectos secundarios”. Andrea aporta otra dimensidn, al sefalar que las visitadoras “a
veces ayudan en el punto a ofrecer el producto... también los descuentos...”.

En conjunto, esto evidencia que los proveedores cumplen un rol importante para una mejor
gestion de venta de un producto o marca determinada basado en educacién, apoyo comercial
y dinamizacidén de la exhibiciéon, elementos que fortalecen la competitividad del canal.

insights clave
- Promocion

Aunqgue todas coinciden en que la promocién es fundamental, esto podria generar una sobre
dependencia en descuentos, restando espacio a otras estrategias de diferenciacion.

- Confianza desde lo humano vs. lo institucional

Mientras unas entrevistadas destacan la atencidon personalizada como clave, otras compren-
den un enfoque en informaciéon mas detallada de las categorias, marcas y/o productos, mos-
trando diferentes vias para generar fidelidad.

- Autonomia de la drogueria vs. dependencia del proveedor

La gestion de exhibiciones y ventas se apoya fuertemente en los proveedores, lo que es posi-
tivo, pero también muestra que se puede crear un poyo a las droguerias sin generar una limi-
taciéon a capacidad de justificacion en virtud a los productos.

Conclusién de hallazgos

En la categoria Estrategias y gestion, las entrevistas destacan que la rotacién y fidelizacion
dependen de la combinacion entre visibilidad, promociones, apoyo de proveedoresy el buen
servicio al cliente para de esta manera generar la fidelidad y confianza de sus clientes, es por
esto que se construye tanto a partir de la interaccion directa en el punto de venta como de la
percepcion de accesibilidad, regulacion y respaldo institucional.

Adicional a esto los proveedores cumplen un papel fundamental como aliados estratégicos,
ofreciendo capacitaciones, materiales promocionales y apoyo presencial, lo que dinamiza la
exhibicién y potencia las ventas, sin embargo, persiste el reto de diversificar estrategias para
no depender exclusivamente de promociones, sino fortalecer elementos como experiencia de
compra, innovacién en exhibicion y diferenciacién por valor agregado.
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Hallazgos
Identificacién de patrones y tendencias

Es significativo el fortalecimiento del canal de droguerias contemplando un plan de visibili-
dad estructurada en el punto de venta, formacién esporddicas y apoyo con proveedores para
desarrollar estrategias conjuntas de exhibicion y activacion. La gestion de este canal requiere
equilibrar el atractivo de las promociones con el desarrollo de experiencias de compra confia-
bles y diferenciadas.

Conexién entre los hallazgos

El andlisis realizado confirma que las droguerias en Bogota han evolucionado hacia un espa-
cio hibrido de salud, conveniencia y bienestar, donde ademas de medicamentos de venta libre
los consumidores buscan productos de cuidado personal, belleza funcional, bebidas naturales
y articulos de consumo inmediato. Este cambio responde a un consumidor que, aungue man-
tiene una fuerte sensibilidad al precio también valora la confianza en la asesoria del personal y
muestra apertura hacia la innovacion, especialmente en categorias relacionadas con el bien-
estar integral.

Para MEICO este panorama representa una gran oportunidad para consolidarse como un alia-
do estratégico de las droguerias al crecimiento del interés por productos de cuidado de la
piel, capilares y bebidas funcionales, esto permite disefiar un portafolio flexible que combine
productos de impulso con la necesidad fortaleciendo el posicionamiento de las droguerias
como un lugar no solo de salud sino también de autocuidado y conveniencia. Frente a la pre-
sion competitiva de supermercados que ofrecen precios bajos y gran surtido, MEICO puede
diferenciarse a través del valor agregado productos con mayor visibilidad y de interés, con
acompafamientos comerciales constantes y programas que fortalezcan la relaciéon de con-
fianza entre el cliente y la drogueria.

Asimismo, los hallazgos muestran que la decisién de compra estd altamente influenciada por
la visibilidad en el punto de venta y la promocion, lo que abre la posibilidad de que MEICO se
fortalezca con estrategias de exhibicidn, activaciones de marca y materiales POP que convier-
tan a categorias emergentes en protagonistas, incrementando su rotacion. La recomendacion
del personal tiene un impacto determinante en el cliente indeciso, esto se convierte en un
factor clave que MEICO puede aprovechar mediante programas de capacitacion y formacion
continua logrando que los vendedores logren transmitir confianza al consumidor.

Finalmente el peso de los medios digitales como principal canal de informacién sobre pro-
mociones y lanzamientos, indica que MEICO debe integrar la comunicacion online con la ex-
periencia presencial potenciando la omnicanalidad y acercandose a los segmentos jovenesy
gue ya utilizan redes sociales para descubrir productos de esta manera al combinar precios
competitivos, innovacion y visibilidad en el punto de ventas, capacitacion, estrategias digitales
MEICO solo asegura su participacion en el canal sino que se proyecta como un actor capaz de
transformar las droguerias en un espacio clave de bienestar conveniencia y fidelizacién para
el consumidor bogotano.

Propuesta Estratégica

La propuesta estratégica se fundamenta en el analisis de los resultados obtenidos en encues-
tas y entrevistas realizadas a participantes clave del canal de droguerias en Bogota D.C. Los
hallazgos permiten evidenciar una diferenciaciéon importante en los patrones de consumo:
Compras planificadas: corresponden principalmente a productos de cuidado personal y salud,
categorias que forman parte del portafolio de MEICO. Estas compras se caracterizan por res-
ponder a necesidades especificas y racionales, en las que el consumidor final suele acudir al
punto de venta con una decisidén de compra previamente definida.
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Compras por impulso: se asocian con productos considerados innovadores, como las bebidas
funcionalesy naturales, que generan atraccion en el momento de la compra. Este tipo de con-
sumo no esta planificado, sino que responde a un deseo espontdneo o tentacioén, lo cual abre
una oportunidad estratégica para MEICO en términos de visibilidad y activacion en el punto
de venta.

Con base en este comportamiento dual, la estrategia B2B esta disefada para que MEICO no
solo consolide las categorias tradicionales de alta rotacidon, sino que también introduzca pro-
ductos innovadores en el canal, maximizando tanto la compra racional como la compra por
impulso.

Caracteristicas de la propuesta

La estrategia B2B planteada busca fortalecer la participacion de MEICO en el canal de drogue-
rias de Bogotd a través de un enfoque integral:

Enfoque relacional: el objetivo central es fortalecer los vinculos con las droguerias aliadas,
generando confianza a partir de una relacién comercial cercana y sostenible. No se trata NU-
nicamente de ampliar la presencia del portafolio, sino de consolidar a MEICO como socio es-
tratégico en la gestion de categorias.

Doble enfoque de compra: la propuesta responde a la naturaleza racional de productos de
cuidado personal y salud, pero también activa la compra por impulso en bebidas funcionales
y naturales, diversificando las oportunidades de venta.

Estrategia integral en punto de venta: se combina la visibilidad de marca, el uso de material
POP diferenciado, activaciones comerciales y presencia digital para garantizar que los produc-
tos se posicionen de manera atractiva, funcional y persuasiva.

Capacitacion y acompanhamiento comercial: los vendedores de las droguerias, actores deter-
minantes en la recomendacion del producto, recibirdn programas de formacion presenciales
y virtuales. En estos espacios se explicaran los beneficios diferenciales de cada categoria, se
entregaran argumentos practicos para la recomendacion y se fortalecerd la confianza hacia
el consumidor final. Ademas, se implementard un esquema de incentivos comerciales con
descuentos progresivos segun volumenes de venta, de modo que el personal de mostrador
no solo sea un canal de transaccion, sino también un promotor activo de la propuesta de valor.

Optimizacion de recursos: todas las acciones estaran ajustadas a la capacidad operativa de
MEICO, con potencial de escalabilidad en el mediano plazo y adaptabilidad a diferentes for-
matos de droguerias.

Objetivo de la propuesta

Consolidar la participacion de MEICO en el canal de droguerias de Bogota D.C., ampliando la
presencia y rotacion de categorias tradicionales de cuidado personal y salud, al tiempo que se
posicionan productos innovadores de compra impulsiva, mediante estrategias de comunica-
cion, activacion comercial y capacitacion que integren a drogueros como aliados estratégicos.

Publico objetivo

El publico objetivo de esta propuesta cabe aclarara que no son todas las droguerias de Bogota
D.C., sino los clientes actuales de MEICO, es decir, las droguerias en las que ya existe un pro-
ceso de comercializacion, es por esto que dentro de este segmento, el propdsito es expandir
y consolidar el portafolio mediante estrategias que incrementen la rotacién de los productos
tradicionales (cuidado personal y salud) asi como productos innovadores (bebidas funcionales
y naturales) que generen compras impulsivas, de esta manera nos dirigimos a
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- Propietarios y administradores de droguerias: responsables de decisiones de compray
gestion de categorias.

- Vendedores y dependientes: quienes tienen contacto directo con el consumidor y des-
empenan un rol decisivo en la recomendacion del producto, por lo que requieren constante
capacitacion y motivacion.

- Consumidores finales indirectos: aunque no se abordan de manera directa en la es-
trategia B2B, su comportamiento condiciona la permanencia y el éxito de los productos en el
punto de venta.

Estrategias

La propuesta combina acciones digitales y presenciales, articulando diferentes canales para
maximizar la visibilidad y el impacto de los productos.

1. Email Marketing

Esta herramienta permitira a MEICO mantener comunicacion constante con sus clientes ac-
tuales mediante correos segmentados que incluyan nuevos productos dentro de su portafolio
para droguerias, promociones exclusivas y contenido de valor para la gestion de categorias.
Los newsletters se planificardn con una frecuencia adecuada que evite la saturacién, incorpo-
rando llamados a la accioén claros.

Desarrollo
- Creacion de una base de datos segmentada con los clientes actuales.

- Creacidon de contenido de valor generando correos con informacioén relevante, practica
y atractiva para el consumidor.

- Inclusion de llamados a la accion claros y concisos.

- Planificacion de frecuencia de envidé de correo masivo, no se olvida la marca ni se satura
a los destinatarios

2. Punto de Venta (Material POP)

El material POP (Point of Purchase) estd diseflado para captar la atencién del consumidor
en el punto de venta, influyendo directamente en la decisidén de compra. Se basa en recursos
visuales y experienciales que destacan el producto frente a la competencia. Dado que los
consumidores finales suelen tomar decisiones racionales en el caso de productos de cuidado
personal y salud, y decisiones por impulso en bebidas funcionales y naturales, el material POP
se convierte en una herramienta clave para reforzar la presencia de ambas categorias en las
droguerias aliadas.
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Tabla 4 Técnicas y materiales

Material POP

Imagen referencial

Descripcidn

Colgantes
(danglers)

e LI =
W v

IMTEOBULTORT DITER
w0 w150 =

Se cuelgan del techo o de los
estantes en las tendas para atraer
la atencion de los clientes hacia
productos especificos 0
DroMmociones.

Aumentar la visibilidad de

productos, destacar ofertas, guar
al publico dentro dal punto de
veofa v reforrzar la umagen de
marca

Exhibidor de
mostrador

Soponte de marketing estratézco
para captar la atencion del chiznte
en puntos de venta de ala
vimbilidad, como cajeros o
recepoiones,

mmpulsando las ventas por
mpulso de productos pequetios,
novedades

0 promociones especiales

Cenefas para
gondolas

be colocan en los bordes de los
lincales y entrepaos de las
gondolas para destacar
producios, promociones o la
marca en el punto de venta,
Funcion: Surven para reforzar la
wdentidad visual d= una marca,
publicitar lanzamientos de
productos v promocionsas.
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Exhibidores de
carton
{floorstands)

- _!.!-!_ e

Estructuras promocionales  de
piso, generalmente de candn
cormugado, que se whlizan en
puntos de venta, eventos v fenas
para destacar productos, captar la
atepcion  del comsumidor v
aumentar la

visibilidad de vna marca u oferta

especal

Gindolas
personalizadas

Stoppers
(sefializadores en
estantes)

L
i
i
i
f
1
|
I
i

Adaptandose a las necesidades
egpecificas de un nesocio, con
disefios v tamafios tmicos que
maximizan &l espacio, refuerzan
Ia identidad de marca v mejoran
la

experiencia del chente

Se coloca en las pondolas o
estantes para resaltar un producto
0 promocion v detensr la
atencidn del consumudor en el
punio de venta

Adhesives de
vitrina  (vinitlos
troquelados)

SKINCARE

products

———

Son piezas graficas
autoadhesivas que se colocan en
vidrieras o superficies de vidno,
con  disefios  fecortados  que
destacan promociones, productos
o la identidad de marca para
atraer la

atencion desde ol extenior.
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Nota. Autoria Propia (2025)
Seleccién del material segun la categoria:

La eleccion del material POP dependera de la naturaleza de cada producto dentro del porta-
folio. Para las bebidas funcionales y naturales, consideradas productos de impulso, se requiere
un llamado visual mucho mas impactante que despierte el interés inmediato del consumidor.
En este caso, resultan adecuados los exhibidores de cartén (floorstands) o géndolas persona-
lizadas, adaptadas al espacio disponible en cada punto de venta. En contraste, para los pro-
ductos de cuidado personal y salud, que corresponden a compras planificadas y de necesidad,
el material debe enfocarse en destacar dentro de la estanteria tradicional, asegurando que la
marca sobresalga frente a competidores y que el

consumidor priorice sucompra en el momento de decision. Personal de apoyo: En algunos ca-
sos, se pueden incluir demostradores o modelos para interactuar con los clientes y comunicar
la informacién de manera mas efectiva.

Desarrollo

- Ubicacidon estratégica: instalacion de stoppers, cenefas y material grafico en zonas de
alto trafico y a la altura de los ojos, tanto en géndolas como en areas cercanas a la caja.

- Técnicas de impacto visual: uso de colores llamativos, mensajes claros y disefos que
resalten los atributos de innovaciéon o salud del producto.

- Personal de apoyo: implementacion de demostradores o promotores en puntos selec-
cionados para explicar beneficios del producto, generar cercania y motivar la compra.

3. Google Ads (B2B)

Es una plataforma de publicidad digital que permite crear campafias segmentadas con base
en palabras clave y perfiles especificos de busqueda. Su eficacia radica en alcanzar audiencias
con intencion de compra y en la medicion precisa de resultados. Para MEICO, esta estrategia
resulta especialmente util en la atraccion de clientes B2B interesados en distribucion de pro-
ductos. Al posicionarse en busquedas relevantes, la empresa puede captar drogueriasy nego-
cios afines interesados en expandir su portafolio.

Desarrollo

- Investigacion y Segmentacion de Palabras Clave:

o) Palabras Clave Especificas: Utilizando términos que reflejen bldsquedas profesionales y
empresariales.

- Contenido y Disefo de Anuncios:

o) Texto del Anuncio: Comunicando de manera clara que nos dirigimos a un publico en
este caso canal de droguerias, para atraer al publico correcto.

o) Extensiones de Anuncios: Agregando informacién que genere valor agregado, como
enlaces al portafolio, portafolio con productos disponibles, testimonios, informacién sobre
precios o contacto directo.

o) Segmentacioén: focalizacién en Bogota y areas de influencia, para maximizar la efectivi-
dad de la inversion publicitaria.
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- Medicidon

o) Seguimiento constante de clics, conversiones y solicitudes de contacto para ajustar las
campahnas.
4, Activaciones de Marca

Las activaciones de marca son experiencias disefadas para conectar emocionalmente con los
consumidores, permitiéndoles interactuar directamente con los productos. Buscan generar
recordacioén, confianzay fidelidad, ademas de incentivar la prueba inmediata. En el caso de las
droguerias, las activaciones permiten que los consumidores finales experimenten de primera
mano productos del portafolio, especialmente los innovadores como las bebidas funcionales
y naturales, que tienen mayor probabilidad de comypra por impulso.

Desarrollo

- Muestreo de productos: distribucion de muestras gratuitas en las droguerias aliadas,
acompafadas de material informativo que resalte los beneficios del producto.

- Demostraciones en vivo: pequenos espacios dentro de la drogueria donde se explique
coémo utilizar ciertos productos de cuidado personal o se invite a probar bebidas funcionales.

- Alianzas con dependientes: capacitacion rapida para que los vendedores acompanen
la experiencia de prueba y refuercen los mensajes de la marca.

- Registro de resultados: medicion del impacto a través de encuestas breves, ventas en
el punto y retroalimentacion directa del consumidor.

5. Programas de formacién e incentivos

Ademas de la capacitacion técnica, MEICO implementara programas de fidelizaciéon para ven-
dedores, ofreciendo descuentos progresivos a droguerias que alcancen metas de ventas. Este
componente busca convertir a los dependientes en embajadores de la marca, fortaleciendo
la recomendacion al consumidor final y asegurando la permanencia de los productos en el
canal.

Desarrollo

- Capacitacion presencial o virtual: espacios periddicos para entrenar a los vendedores
en beneficios, usos y diferenciadores de los productos.

- Argumentos practicos de venta: guias rapidas que faciliten la recomendacion al cliente
segun sus necesidades.

- Fortalecimiento de la confianza: formacidn orientada a transmitir seguridad y credibili-
dad frente al consumidor final.

- Esquema de incentivos comerciales: descuentos progresivos a droguerias que superen
metas de ventas establecidas.

- Reconocimiento al personal de mostrador: motivar a los vendedores para que actuden
como promotores activos de la marca.
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Conclusiones

Las principales lecciones aprendidas en el desarrollo de este proyecto evidencian que el ca-
nal de droguerias en Bogota se ha consolidado como un espacio hibrido de salud, bienestar
y conveniencia, en el cual los factores decisivos de compra no dependen solo de la disponi-
bilidad de productos, sino también de su visibilidad, promociones y la confianza transmitida
por el personal. Para MEICO, esta comprension implica que competir en este canal exige un
enfoqgue integral que combine innovacién, asesoria y diferenciacion.

El impacto del ejercicio en la formacién académica fue significativo, pues permitié aplicar
conceptos de mercadeo, trade marketing, shopper marketing y gestién de portafolio a un
caso real, conectando la teoria con la practica. El proceso fortalecié competencias de investi-
gacion, analisis de datos cualitativos y cuantitativos, asi como la capacidad de disenar estrate-
gias aplicables en un entorno empresarial concreto.

En términos de valor agregado para la empresa, los hallazgos proporcionan un diagndstico
claro de las oportunidades estratégicas para ampliar la participacién de su portafolio en dro-
guerias. MEICO cuenta con la posibilidad de posicionarse como un socio confiable mediante la
introduccién de categorias emergentes como bebidas funcionales, cuidado personal y snacks
saludables, apoyadas por estrategias de visibilidad, capacitacion al personal y la implemen-
tacion de herramientas digitales. Este insumo representa una guia practica para la toma de
decisiones comerciales.

Finalmente, la reflexidon sobre la metodologia utilizada resalta la pertinencia del enfoque mix-
to, que combind entrevistas en profundidad y encuestas a consumidores. La triangulaciéon de
ambas técnicas permitido contrastar percepciones del canal con los habitos de compra de los
clientes, generando una vision integral y robusta del mercado. Esta metodologia, ademas de
garantizar validez y confiabilidad en los resultados, demostrd ser adecuada para investigacio-
nes aplicadas en mercadeo y comunicacion estratégica, aportando tanto al ambito académi-
co como al empresarial.

Recomendaciones

Recomendaciones para la empresa

MEICO S.A. debe reforzar su logistica en Bogotd, aumentando la frecuencia y rapidez de en-
trega para competir con distribuidores como Dicoha. Esto le permitira asegurar disponibilidad
constante y ganar ventaja en un canal donde la reposicion rapida es decisiva.

Al mismo tiempo, resulta clave implementar una plataforma digital B2B propia que combine
pedidos, promociones y rastreo de entregas. Con condiciones flexibles en minimos y pagos,
MEICO puede diferenciarse de competidores como Eticos y ofrecer mayor valor a las drogue-
rias.

La compania debe posicionarse como aliado estratégico, no solo como proveedor. Para ello
puede apoyar con materiales POP creativos, activaciones en punto de venta, capacitaciones al
personal y garantias de rotacidn, fortaleciendo la confianza y fidelizacion.

En cuanto al portafolio, conviene priorizar categorias emergentes como bebidas funcionales,
cuidado personal y salud, y snacks saludables, con presentaciones practicas que respondan
a compras rapidas. Complementar esto con campanas digitales y estrategias de exhibicion
innovadoras permitird aumentar la visibilidad y conectar con consumidores jovenes.

En sintesis, MEICO puede consolidarse en el canal de droguerias combinando eficiencia lo-
gistica, innovacion digital y un rol cercano con las droguerias, proyectandose como un socio



confiable e innovador que impulsa tanto la rotacién como la fidelidad del cliente final.

Recomendaciones para futuros ejercicios de investigacion en el aula

Una primera recomendacion para futuros ejercicios de investigacion consiste en ampliar las
técnicas de recolecciéon de informaciéon, detallando las encuestas y entrevistas resultan Utiles
para obtener una vision preliminar del mercado actual, de esta manera es importante com-
plementarlas con métodos como la observacion en el punto de venta, el analisis de tendencias
digitales o la revisién de casos de éxito en la industria, con el fin de incorporar estas técnicas
permitiendo obtener hallazgos mas profundos, contrastar percepciones con comportamien-
tos reales y enriquecer la confiabilidad de los resultados.

De igual manera, se sugiere fortalecer el uso de herramientas digitales de investigacion, ya
gue el uso de plataformas en linea para aplicar cuestionarios, recopilar datos y analizar estra-
tegias facilitas no solo la eficiencia del trabajo, sino también la posibilidad de llegar a mues-
tras mas amplias y diversas. Asimismo, la integracion de otras herramientas de investigacion
mas profundas para el analisis estadistico o de monitoreo de comportamiento digital ofrece
informacién mas precisa sobre las dindmicas de compra y consumo lo que aporta un valor
diferencial al proceso investigativo.

Otra recomendacion clave es evaluar la viabilidad y aplicabilidad de las propuestas, de modo
gue las conclusiones no se limiten a plantear ideas, sino que también se consideren su factibi-
lidad operativa y estratégica para incluso otro tipo de mercado. Este analisis contribuye a que
la investigacion tenga continuidad y se convierta en una base sdlida para futuros proyectos
académicos o empresariales incorporando criterios de viabilidad permite que los estudiantes
desarrollen un pensamiento critico orientado a la implementacion real de las estrategias plan-
teadas.

Finalmente, resulta fundamental profundizar en la comprension de metodologias relaciona-
das con estrategias creativas, planificacion de medios y presupuestos. Al integrar estos com-
ponentes en el proceso investigativo, se logra un enfoque mas integral que no solo estudia al
mercado, sino que también proyecta cédmo podrian ejecutarse de manera efectiva las accio-
nes de mercadeo. Esto fomenta el aprendizaje aplicado y prepara a los investigadores para
enfrentar escenarios en los que la creatividad debe articularse con la capacidad de gestidn y la
optimizacion de recursos.

Recomendaciones para el semillero de investigacion

Una recomendacién importante para fortalecer el semillero de investigaciéon es promover la
interdisciplinariedad. Integrar estudiantes y docentes de diferentes areas del conocimiento
enriquece el analisis de mercado y permite que las propuestas estratégicas sean mas com-
pletas. La combinacién de enfoques desde el mercadeo, la comunicacién, la administracion e
incluso la ingenieria ofrece nuevas perspectivas para abordar los problemas y disefiar solucio-
nes innovadoras.

También se sugiere vincular los proyectos del semillero con necesidades reales del sector em-
presarial en el cual se puede establecer alianzas con companias o instituciones del entorno
gue le permita a las investigaciones generar un impacto mas directo haciendo que los es-
tudiantes comprendan codmo sus aportes académicos pueden convertirse en herramientas
Utiles para la toma de decisiones en escenarios reales.

Finalmente, es muy importante crear espacios que fomenten la continuidad y divulgaciéon de
los resultados de investigacion y proyectos del semillero de investigacion Katapulta; implica
gue los hallazgos del semillero no se queden Unicamente en documentos internos, sino que
sean presentados en eventos académicos, publicaciones o foros estudiantiles. De esta forma,
se fortalece la visibilidad del grupo, la universidad y se motiva a los integrantes a mantener la
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calidad de sus trabajos enfocados en inspirar a nuevos estudiantes a unirse a la dindmica de
investigacion.
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Anexos

Tabla de categorias Tabla 5 Categorias

BEBIDAS SHACKS ¥ ALIMENTOS ¥ PRODUCTOS PARA PRODLLTOS DE UICORES O BEBIDAS MEDICAMENTOS DE OTROS
FUMCICMALES Y GOLOSINAS CONDIMENTOS MASCOTAS CUIDADD PERSOMAL ALCOHOLICAS O VENTA
MATURALES ¥ SALUD ACOMPAMANTLS

Nota. Autoria Propia (2025)

Catalogo de consumo llustracién 9 Catalogo de consumo

Nota. Meico. (2024, marzo). Catdlogo consumo todos [Catalogo]. Meico. Recuperado de https://
www.meico.com.co/wpcontent/uploads/2024/03/Catalogo_Consumo_Todos_compressed. pdf



Marcas de Consumo llustracién 10 Marcas de consumo

Nota. Meico. (s. f.). Nuestras marcas: Consumo. Recuperado de https://www.meico.com.co/
nuestras-marcas/filtro/t/consumo/

Encuestas llustracién 11 Encuestas

Nota. Autoria Propia (2025)



Entrevistas llustracion 12

Nota. Autoria Propia (2025)






¢COMO INFLUYEN LOS DESEOS DE TRANSFORMACION, LA CONFIANZA Y

LOS REFERENTES SOCIALES EN QUE MUJERES CON INGRESOS EN DOLA-

RES O EUROS ELIJAN BOGOTA PARA CIRUGIAS ESTETICAS, Y COMO PUEDE
NUYU USARLO PARA CAPTAR PACIENTES INTERNACIONALES?

Mateo Morales Granados
Nicol Moreno Fonseca
Resumen

El turismo médico estético ha crecido en Colombia, consolidando a Bogota como un destino
atractivo por la calidad de sus profesionales, los costos competitivos y la llegada constante de
pacientes internacionales. En este escenario, NuYu International Vacation Surgery enfrenta
el reto de comprender cdémo influyen los deseos de transformacién personal, la busqueda de
confianza y los referentes sociales en la decisién de mujeres extranjeras de viajar para reali-
zarse procedimientos estéticos, con el propdsito de traducir estos hallazgos en estrategias de
comunicaciéon mas efectivas.

La investigaciéon se desarrolla bajo un enfoque cualitativo exploratorio, utilizando tres técnicas
principales: un sondeo digital a 52 mujeres residentes en el exterior con ingresos en divisas;
un focus group con siete participantes, que permitié profundizar en percepciones colectivas;
y un benchmarking frente a competidores directos de Bogotd y otras ciudades estratégicas.
Los resultados evidencian que la mayoria de las participantes consideran a Bogotd como una
opcidn confiable, motivadas por la bdsqueda de seguridad emocional y la validacién social,
ademas del deseo de transformacion estética. Los testimonios de pacientes, la atencién médi-
ca constante y la transparencia en la informacién aparecen como factores decisivos, mientras
gue aspectos como el precio ocupan un lugar secundario.

Con base en estos hallazgos se proyecta la campana “NuYu Beauty Healing Experience”, orien-
tada a reforzar la confianza y posicionar la marca como referente de lujo, seguridad y exclusivi-
dad. La propuesta contempla tres fases: una campana digital de expectativa con testimonios
y contenidos aspiracionales; un evento central en Bogotd con pacientes recientes, disenado
como experiencia integral de bienestar; y una fase de extensién con produccidén audiovisual y
pauta digital internacional. De este modo, NuYu busca consolidar su posicionamiento global y
fortalecer la captacién de pacientes en el turismo médico estético.

Palabras claves: Turismo médico estético, comunicacidn estratégica, confianza, referentes so-
ciales, NuYu.

Abstract

Medical aesthetic tourism has grown significantly in Colombia, positioning Bogota as an at-
tractive destination due to the quality of its professionals, competitive costs, and the steady
arrival of international patients. Within this context, NuYu International Vacation Surgery faces
the challenge of understanding how personal transformation desires, the search for confi-
dence, and social references influence the decision of foreign women to travel for aesthetic
procedures, with the purpose of translating these findings into more effective communication
strategies.

The research follows an exploratory qualitative approach, applying three main techniques: a
digital survey of 52 women living abroad with income in foreign currency; a focus group with
seven participants that allowed for deeper insights into collective perceptions; and a ben-
chmarking analysis of direct competitors in Bogotd and other strategic cities. The findings
reveal that most participants consider Bogotd a trustworthy and attractive option, primarily
motivated by the pursuit of emotional security, social validation, and aesthetic transformation.
Patient testimonials, constant medical support, and transparent information emerged as de-
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cisive factors, while cost considerations were secondary.

Based on these insights, the preliminary proposal is the campaign “NuYu Beauty Healing Ex-
perience”, aimed at reinforcing trust and positioning the brand as a symbol of luxury, safety,
and exclusivity. The strategy is structured into three phases: a digital expectation campaign
with aspirational content and testimonials; a central event in Bogota with recent patients, de-
signed as an integral experience of wellness and elegance; and an extension phase including
audiovisual production and international digital advertising. Through this strategy, NuYu see-
ks to consolidate its global positioning and strengthen international patient acquisition within
the medical aesthetic tourism sector.

Keywords: Medical aesthetic tourism, strategic commmunication, trust, social references, NuYu.
1. Introduccion

1.1. Contexto del problema

Bogota se ha consolidado como un destino relevante para el turismo médico estético gracias
a la calidad de sus profesionales y a la competitividad de sus costos frente a otros paises. Mu-
jeres extranjeras, particularmente latinas que residen en el exterior y cuentan con ingresos en
dodlares o euros, encuentran en la ciudad una alternativa para cumplir sus deseos de transfor-
macioén y recuperar confianza en si mismas a través de procedimientos quirdrgicos.

En este panorama, NuYu International Vacation Surgery ofrece paquetes todo incluido que
integran cirugia plastica, hospedaje, alimentacion y cuidados postoperatorios. No obstante,
su desafio consiste en comprender cémo influyen los deseos de transformacion, la budsqueda
de confianza y los referentes sociales en la decisidn de elegir Bogotd como destino, de mane-
ra que estos hallazgos se conviertan en estrategias efectivas de captaciéon internacional para
NuYu.

1.2.Breve presentacion del caso empresarial

NuYu International Vacation Surgery es una compania lider y pionera en el sector del turismo
estético en Colombia, con mas de nueve anos de trayectoria. Ubicada en Bogota, se ha es-
pecializado en ofrecer paquetes todo incluido de cirugia plastica dirigidos a pacientes inter-
nacionales que buscan transformar su imagen con seguridad, confianza y acompafamiento
integral.

La empresa trabaja en alianza con cirujanos plasticos certificados de alto reconocimiento, te-
niendo su oficina principal en Bogota donde concentra el 99 % de sus operaciones y vinculos
de referencia en Miami. Su propuesta de valor se basa en brindar un servicio completo que
abarca desde la llegada de los pacientes al aeropuerto hasta la fase final de recuperacion.

Los paquetes ofrecidos por NuYu contemplan procedimientos quirdrgicos con examenes mé-
dicos, hospedaje en recovery house, alimentacién balanceada preparada por chef especiali-
zado, masajes postquirdrgicos, acompanamiento de enfermeria 24/7, provision de fajasy me-
dicamentos, transporte seguro, asi como asesoria nutricional personalizada. Esta estructura
integral no solo responde a las necesidades médicas, sino también al bienestar fisico y emo-
cional de las pacientes.

El eje central de la marca, su concepto inspirador es:
“Hacemos que tus suefos estéticos se hagan realidad. Porque aqui empieza tu nuevo td.”



1.3. Justificacion del estudio:

El turismo médico estético ha crecido de manera significativa en Colombia, consolidando a
Bogotd como uno de los principales destinos de la regidn. Este fendmeno no solo representa
un reto para el sector salud, sino también una oportunidad estratégica para el mercadeo y la
publicidad, ya que la decision de someterse a una cirugia estética en el extranjero va mas alla
de factores econdmicos o clinicos. En la mayoria de los casos, las motivaciones se vinculan con
los deseos de transformacion personal, la busqueda de confianza y la influencia de referentes
sociales que moldean percepciones de belleza y seguridad.

NuYu International Vacation Surgery resulta especialmente pertinente para un estudio aca-
démico, ya que se trata de una empresa pionera en ofrecer paguetes integrales de cirugia
plastica y recuperacion a pacientes internacionales. Analizar cdmo estos factores emocionales
y sociales impactan en la eleccién de Bogotd como destino quirdrgico permitird identificar
insights clave que fortalezcan las estrategias de comunicacién y mercadeo digital de la com-
pafia.

Por un lado, contribuye a la comprension del comportamiento del consumidor en un sector
en crecimiento; por otro, ofrece a NuYu herramientas concretas para diseflar campafias mas
efectivas, basadas en narrativas aspiracionales y testimonios “creibles” que conecten con mu-
jeres extranjeras con ingresos en ddélares o euros interesadas en transformar su cuerpo y su
vida.

De esta manera, el estudio no solo aporta valor académico al campo de la publicidad y el mer-
cadeo, sino que también brinda un aporte aplicado a la industria del turismo médico estético,
en la que la comunicacion estratégica cumple un papel decisivo en la captacion de pacientes
y el posicionamiento internacional.

1.4. Propdsito general del trabajo:

Analizar cémo los deseos de transformacion, la busqueda de confianza y los referentes socia-
les influyen en la decision de mujeres extranjeras de elegir Bogota como destino para realizar-
se procedimientos estéticos, con el fin de plantear estrategias de comunicacién y mercadeo
digital que fortalezcan la captaciéon internacional de pacientes para NuYu International Vaca-
tion Surgery.

De esta manera, se busca aportar a la empresa herramientas practicas para optimizar su po-
sicionamiento global y, al mismo tiempo, generar un valor académico para el campo de la
publicidad y el mercadeo, al profundizar en la relaciéon entre motivaciones emocionales, com-
portamiento del consumidor y comunicacion estratégica en el sector del turismo médico es-
tético.

2. Planteamiento del problema

2.1. Formulacion del problema como pregunta

(Cémo influyen los deseos de transformacion, la busqueda de confianza y los referentes so-
ciales en que mujeres extranjeras incluidas latinas residentes en el exterior con ingresos en
ddlares o euros elijan Bogotda, Colombia para cirugias estéticas, y como puede NuYu traducir

esos hallazgos en estrategias de captacion internacional?

2.2. Descripcion del problema desde el contexto empresarial

El problema central radica en que NuYu necesita traducir estas motivaciones en estrategias de
comunicacion efectivas, capaces de transmitir credibilidad, cercania y diferenciacion frente a



la competencia internacional. Sin una comprension clara de esto, la compania corre el riesgo
de limitar su alcance en mercados internacionales, desaprovechando oportunidades de cap-
tacion en segmentos con alto poder adquisitivo y creciente interés. Ignorar estas variables
puede reducir el atractivo de NuYu frente a destinos ya consolidados, lo que afectaria la capta-
cion de pacientes y disminuiria las oportunidades de crecimiento internacional.

2.3. Impacto en la organizacion si no se aborda

De no actuar sobre este desafio, la organizacién podria correr el riesgo de disminuir su atrac-
tivo en el mercado internacional, lo que se traduciria en una menor captacion de pacientes,
una menor llegada de pacientes internacionales se traduce en reduccion de la rentabilidad.

3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Disenar una estrategia de comunicacion digital para NuYu que, a partir de la comprension de
los deseos de transformacion, la busqueda de confianza y los referentes sociales de mujeres
con ingresos en dolares o euros, permita incrementar la captacion internacional y motivar su
decision de viajar a Bogota para realizar sus procedimientos estéticos con NuYu.

3.2. Objetivos especificos:

1. Explorar las motivaciones personales, expectativas y referentes sociales de mujeres con
ingresos en ddlares o euros al considerar cirugias estéticas en el extranjero.

2. Interpretar cémo influyen factores emocionales como la busqueda de confianza y la
transformacion fisica en la decision de elegir Bogota como destino.

3. Describir las principales dudas, miedos y barreras percibidas frente a la idea de viajar a
otro pais para operarse.

4, Identificar los mensajes, narrativas y canales de comunicacidon digital que generan ma-
yor cercania y confianza en las pacientes internacionales.

5. Proponer una estrategia de comunicacion digital para NuYu, sustentada en los hallaz-
gos cualitativos, que incremente la captacion de pacientes internacionales interesadas en rea-
lizar sus procedimientos en Bogota.

4. Marco Teérico

4.1. Teorias de la comunicacion y el marketing aplicadas

4.1.1. ;Como explican las teorias de la comunicacién persuasiva la manera en que los mensa-
jes influyen en la toma de decisiones de los consumidores?

Las teorias de comunicacion persuasiva explican como los mensajes pueden disenharse para
influir en actitudes y comportamientos de manera consciente, integrando tanto elementos
cognitivos como emocionales. Uno de los modelos mas influyentes es el Elaboration Likeli-
hood Model (ELM) de Petty y Cacioppo, el cual establece dos rutas de procesamiento: la ruta
central, donde el receptor analiza de forma critica los argumentos cuando tiene alta motiva-
cion e interés; y la ruta periférica, en la que las decisiones se basan en sefiales externas como la
credibilidad del emisor o elementos visuales atractivos cuando el nivel de involucramiento es
bajo (Petty & Cacioppo, 1986/2023). Asimismo, enfoques cldsicos como el Yale Attitude Change
Approach subrayan que la fuente del mensaje (su credibilidad y experticia), la naturaleza del
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contenido y las caracteristicas de la audiencia cumplen un papel decisivo en la persuasion
(Williams, 2024).

4.1.2. Neuromarketing como evolucién de la persuasién en marketing

En los ultimos anos, el neuromarketing se ha convertido en una herramienta clave para en-
tender coémo reaccionan las personas frente a los mensajes publicitarios. A diferencia de las
encuestas o los focus group.

Esto ha permitido que las marcas sepan con mayor precision qué elementos de un comercial
0 campahfa realmente generan impacto, recordacion y deseo, y cuales pasan desapercibidos.
Investigadores como Plassmann y Yoon (2015) y Smidts et al. (2014) sefhalan que combinar es-
tas mediciones con métodos tradicionales ayuda a disefiar mensajes mas efectivos y a reducir
el riesgo de invertir en campanas poco persuasivas.

Ademas, el neuromarketing se conecta con el sensory marketing, qgue demuestra como los
colores, sonidos, olores o texturas activan respuestas emocionales que fortalecen la experien-
cia de marca. Por ejemplo, Krishna (2012) explica que estimular varios sentidos a la vez aumen-
ta la recordacion y mejora la percepcion de un producto o servicio.

En este sentido, el neuromarketing no solo mide reacciones, sino que también ofrece a la
publicidad nuevas formas de crear experiencias mas auténticas, emocionales y memorables
para el consumidor. Eso si, autores como Hsu y Yoon (2015) advierten que su aplicacion debe
hacerse con criterios éticos y de forma responsable, ya que interpretar el comportamiento in-
consciente del consumidor conlleva un compromiso de transparencia (Haidinger, 2023).

4.1.3 Credibilidad, branding y publicidad emocional en el marketing actual

Uno de los grandes desafios de la comunicacion y el marketing actual es la credibilidad. Vivi-
mMos en un contexto en el que circula un volumen enorme de informacién a través de internet
y las redes sociales, pero no toda esa informacidn es percibida como confiable. La teoria de la
credibilidad de la fuente sostiene que la eficacia de un mensaje depende de atributos como la
confianza, la experienciay, en algunos casos, la atractividad de quien lo emite (Ohanian, 1990).
En el ambito digital, esta teoria se ha actualizado y hoy se estudia como las audiencias otorgan
confianza a los influencers, a las marcas o incluso a los propios algoritmos de las plataformas.
Sarag et al. (2025) destacan que sefales simples como el lenguaje usado en una publicacion,
la coherencia entre mensajes previos o las resefas de otros usuarios funcionan como “sefiales
de credibilidad” que influyen en la percepcién de valor de una marca en redes sociales. Es de-
cir, no basta con tener presencia en linea: las empresas deben construir confianza de manera
constante y estratégica.

En la misma linea, Marecos et al. (2024) encontraron que etiquetas de verificacion, adverten-
cias y otros nudges digitales ayudan a los usuarios a distinguir informacién confiable de la
desinformacién, lo que refuerza la importancia de cuidar la transparencia de los mensajes que
difunden las marcas. En otras palabras, la credibilidad no es un intangible abstracto, sino una
condicion que puede marcar la diferencia entre que un consumidor crea 0 No en una Mmarca
Yy, en consecuencia, la elija o la descarte.

Conectar este aspecto con el branding es clave. Keller (1993) introdujo el concepto de custo-
mer-based brand equity (CBBE), segun el cual el valor de una marca depende de las asociacio-
nes que los consumidores crean en su mente: cuanto mas fuertes, favorables y diferenciadas
sean esas asociaciones, mayor sera la lealtad y disposicion a pagar por ella. Hoy en dia, con
mercados hipercompetitivos, esas asociaciones se refuerzan a través de experiencias cohe-
rentes y mensajes que transmitan autenticidad. Cambra-Fierro et al. (2021) demostraron que
en servicios experienciales (como salud, turismo o estética) la equidad de marca se potencia
cuando las empresas logran no solo ser reconocidas, sino también generar un vinculo emo-
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cional sostenido, incrementando asi la intenciéon de compra y la recomendacion boca a boca.

Este vinculo emocional conecta directamente con la publicidad emocional, una de las estrate-
gias mas estudiadas en los Ultimos afos. A diferencia de los mensajes puramente racionales,
los anuncios que apelan a emociones como la alegria, la esperanza o la empatia generan ma-
yor recuerdo y aumentan la intencion de compra. Un meta-analisis de Vrtana et al. (2023) con-
firma que los apelativos emocionales son particularmente efectivos en contextos donde los
consumidores buscan experiencias o transformacién personal, ya que fortalecen la relacion
entre consumidor y marca mas alla de la transaccion econdmica. Incluso estudios basados en
técnicas neurofisioldgicas, como el de Otamendi y Sutil Martin (2020), muestran que medir
reacciones emocionales como la atencion y la alegria durante la exposicion a un anuncio pre-
dice con mayor precision el agrado publicitario que los cuestionarios tradicionales.

Ademas, el storytelling se ha convertido en el aliado natural de la publicidad emocional. Se-
gun Kaur y Kaur (2024), las narrativas digitales mejoran la percepcién de la marca porque
logran “transportar” a los consumidores dentro de una historia, reduciendo la desconfianza
y aumentando la cercania con el mensaje. Esto se traduce en una marca que no solo se per-
cibe como vendedora de un producto, sino como alguien con quien se establece un vinculo
humano. Cuando una empresa cuenta historias auténticas y consistentes, fortalece tanto su
credibilidad como su branding.

4.1.4. Vigencia del modelo AIDA en publicidad actual

El Modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo, Accidn) sigue siendo un clasico del marketing y la
publicidad, pero no se ha quedado en el pasado: Investigaciones recientes lo han actualizado
y adaptado al contexto digital. Nos recuerda que para lograr que una persona pase de ver
un anuncio a realizar una accion, el mensaje debe captar su atencidn, despertar su interés,
generar deseo y guiar hacia una accion clara. Aunque fue formulado hace mas de un siglo, la
investigacion contemporanea demuestra que sigue siendo un marco Util para planear cam-
pafias efectivas (lwamoto, 2024).

En decisiones de alto involucramiento —como la salud, la educacién o las finanzas— no basta
con despertar deseo. Entre el interés y la accion suele aparecer una etapa de evaluacion, don-
de las personas validan si el mensaje es creible y Util. Esta actualizacion del modelo, llamada
AIEDA (Atencion, Interés, Evaluacion, Deseo, Accion), muestra que antes de comprometerse,
los consumidores revisan la informacién, comparan y buscan sefiales de confianza (Weng,
Huang & Bao, 2021). En marketing digital, esto implica dar datos claros, certificaciones visibles
y testimonios verificables para que el mensaje no solo emocione, sino que también supere esa
prueba de credibilidad.

Se ha demostrado que AIDA se integra bien con otros modelos como el TAM (Technology Ac-
ceptance Model). Un estudio sobre aplicaciones de delivery mostré que la calidad del mensaje
y la facilidad de uso alimentan el interés y el deseo, y estos, a su vez, son los que predicen la
accion final (Song, Ruan & Jeon, 2021). En otras palabras: atraer no basta; hay que facilitar la
comprensidn y reducir la friccién para que el interés se convierta en accion.

El modelo AIDA pertenece a lo que se conoce como “jerarquias de efectos”, teorias que ex-
plican cémo la publicidad influye paso a paso en la mente y el corazén de las personas hasta
generar accion. Tradicionalmente, la secuencia era cognicion » emocidn » conducta: primero
se piensa, luego se siente y después se actuUa. Sin embargo, investigaciones mas recientes
muestran que no siempre sigue ese orden. En algunas categorias, la emocion llega primero
(emocidn » cognicidn » accidn), y en otras, las experiencias directas con el producto disparan
el proceso (experiencia » emocion » accion). Lo importante es que la l6gica de AIDA sigue
siendo valida: el consumidor no decide en un solo salto, sino que pasa por etapas que se influ-
yen mutuamente (Pauwels et al., 2020).
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4.2. Comportamiento de la mujer en las cirugia estéticas

Las decisiones de someterse a procedimientos estéticos surgen de una mezcla de factores
psicoldgicos y sociales. La literatura muestra que la autoestima y la inseguridad corporal son
elementos centrales: muchas mujeres sienten que su cuerpo No se ajusta a los estandares
de belleza, lo que repercute en su autoconfianza y en su forma de relacionarse (Lopez, 2012;
Pérez & Almanzar, 2021). A esto se suma la creciente presion de los referentes sociales y de las
redes digitales, que no solo exhiben un ideal estético, sino que también legitiman la cirugia
como una opcidn viable y deseable. En un estudio reciente, Ossa Megjia (2024) evidencié como
las plataformas sociales se convierten en espacios que promueven la comparacién constante,
llevando a las mujeres a interiorizar la idea de que la transformaciéon estética es un paso casi
natural para alcanzar aceptacion y reconocimiento. Este entramado de motivaciones emocio-
nales, inseguridades y referentes externos configura un escenario donde la cirugia plastica
se entiende no solo como un procedimiento médico, sino como una estrategia de validacion
social y de construccion de identidad

4.2.1 Motivaciones psicoldgicas y sociales: Busqueda de aceptacién, transformacién personal
y validacién externa

Las motivaciones psicoldgicas y sociales son un eje fundamental para comprender por qué
muchas mujeres deciden someterse a procedimientos estéticos. Una de las razones mas fre-
cuentes es la busqueda de aceptacion social: la presion de los ideales de bellezay la compara-
cion constante en redes sociales genera que el aspecto fisico se perciba como un factor clave
para ser valoradas en sus entornos. En investigaciones realizadas con adolescentes, se eviden-
cia que la cirugia estética se ha convertido en parte de su estilo de vida, pues la asocian con
reconocimiento y pertenencia en sus circulos sociales (Universidad Cooperativa de Colombia
[UCC], 2022).

De igual manera, la cirugia plastica suele entenderse como un mecanismo de transformacion
personal, mas allad de lo fisico. El cambio estético se vincula a procesos de autoconfianza y
bienestar psicoldgico, en tanto permite reducir la distancia entre la autoimagen real y la ima-
gen idealizada. En el analisis de las narrativas de mujeres adultas, se observa que estos pro-
cedimientos son percibidos como una oportunidad de reinvencién personal, donde la modifi-
cacion corporal se convierte en un paso hacia una vida mas plena y coherente con los deseos
internos (Pontén Cevallos, 2018).

Finalmente, la validacion externa actla como refuerzo de estas motivaciones: los comentarios
positivos de familiares, amigos o incluso desconocidos en redes sociales se convierten en con-
firmacién de que el procedimiento valié la pena. Esta busqueda de reconocimiento externo,
aunque puede fortalecer la autoestima, también implica riesgos si la satisfaccion depende
exclusivamente de la aprobacién ajena, lo que podria derivar en frustracién postoperatoria en
caso de no cumplirse las expectativas (Pontdon Cevallos, 2018; UCC, 2022).

4.2.2. Autoestima e inseguridad corporal en mujeres

La autoestima, entendida como la valoracion personal que una persona tiene de si misma,
se ve muy afectada cuando existe discrepancia entre la autoimagen y los ideales de belleza
percibidos. Cuando una mujer siente que su cuerpo no cumple ciertos estandares sociales en
forma, proporcién o apariencia surge una inseguridad corporal que impacta directamente su
bienestar emocional (SciELO Chile, 2014). Esa inseguridad puede manifestarse en compara-
ciones constantes, incomodidad ante el espejo, 0 en evitacion de situaciones sociales, lo que
refuerza un ciclo de insatisfaccién con el propio cuerpo.

Este malestar no siempre se alivia con simples cambios estéticos: aunque muchas pacientes
acuden a la cirugia estética buscando sentirse mas seguras y mejorar su autoestima, estudios
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muestran que el resultado psicoldgico depende de que las expectativas sean realistas y de
gue exista apoyo social (familia, amigos, profesionales). Si no se gestionan esas expectativas,
puede haber decepcidn, frustracidon o persistencia de inseguridades a pesar del cambio fisico
(SCiELO Chile, 2014).

4.2.3. La influencia de referentes sociales y redes digitales

Las decisiones de someterse a cirugias estéticas estan atravesadas por factores psicoldgicos
y sociales que van mas allad de lo fisico. En primer lugar, la busqueda de aceptaciéon aparece
como un motor clave: las mujeres suelen sentir presion por ajustarse a ideales de belleza que
circulan en redes sociales y en su entorno, lo que convierte la cirugia en una estrategia para
ser reconocidas y valoradas (Ossa Mejia, 2024).

De igual manera, la transformacion personal es vista como una forma de alinear la imagen
corporal con la identidad deseada. Estudios recientes muestran que, al modificar un rasgo
fisico, las pacientes esperan también mejorar su autoconfianza y bienestar emocional, inte-
grando la cirugia como parte de un proceso de reinvencion personal (Universidad Cooperativa
de Colombia [UCC], 2022).

Finalmente, la validacion externa cumple un rol decisivo: testimonios, comentarios y aproba-
cion social funcionan como confirmacién de que el cambio fue valioso. Sin embargo, cuando
la validacion depende en exceso de la mirada ajena, existe el riesgo de insatisfaccion postope-
ratoria, incluso si el procedimiento fue exitoso (Sarag et al., 2025).

Las redes sociales y los referentes virtuales se han convertido en actores centrales cuando
mujeres consideran someterse a procedimientos estéticos. Un estudio en Sinaloa (México)
reveld que los contenidos que las clinicas publican en redes fotos, videos y testimonios reales
motivan a muchas mujeres a operarse, pues estos medios funcionan como espejos donde se
“prueba” la transformacién que desean ver (Coronel Cabanillas & Renddn Sanchez, 2022). Las
publicaciones transparentes, en las que se muestran resultados auténticos, generan mayor
confianza y acercamiento hacia el procedimiento.

Ademas, los referentes sociales como amigas, influencers, figuras publicas refuerzan esa in-
fluencia digital. La comparacién con cuerpos idealizados, y ver cémo otras personas obtienen
aprobacion social por medio de “likes”, comentarios o interacciones, crea una presidén constan-
te que empuja hacia la cirugia estética como forma de legitimar la imagen propia (Cristancho
Triana, 2025). Las redes no solo exponen estandares de belleza, sino que amplifican su valor al
convertirlos en normas compartidas.

Por otro lado, la frecuencia de exposicién a estos referentes digitales también importa: cuan-
tos mas contenidos de estética se ven, mas se internalizan esos modelos de belleza, lo cual
incrementa el deseo de transformacioén, pero también puede alimentar expectativas poco re-
alistas o ideales inalcanzables (Ferreira et al,, 2024). En ese sentido, la comunicacion digital
tiene un doble filo: motiva el cambio fisico, pero al mismo tiempo debe gestionarse con trans-
parencia y responsabilidad.

4.3. Marketing digital y branding en turismo médico

En el turismo médico, y especialmente en la cirugia estética, el marketing digital se ha con-
vertido en una herramienta clave para atraer y fidelizar pacientes internacionales. La comuni-
cacidon en linea no solo debe informar sobre procedimientos, sino también generar confianza
a través de testimonios, certificaciones y experiencias compartidas. Las redes sociales como
Instagram, TikTok o YouTube permiten mostrar resultados reales y crear cercania con las au-
diencias, mientras que el branding aspiracional y el storytelling ayudan a posicionar la expe-
riencia estética como un proceso de transformacion personal y social mas alla de lo médico
(Coronel Cabanillas & Renddén Sanchez, 2022; Kaur & Kaur, 2024).
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4.3.1. Estrategias de comunicacién digital en salud estética

En el ambito de la cirugia estética, la comunicacion digital cumple un papel decisivo porque
no se trata Unicamente de promocionar procedimientos, sino de construir confianza en un
servicio altamente sensible. Las estrategias mas efectivas integran contenidos que combinan
informacioén clara, testimonios reales y certificaciones visibles, ya que estos elementos redu-
cen la percepcion de riesgo en pacientes que consideran viajar al extranjero para operarse
(Rodriguez & Garcia, 2023).

Otro factor clave es la transparencia: mostrar procesos antes, durante y después de las inter-
venciones contribuye a que las pacientes perciban mayor seguridad y cercania con la marca.
Segun Coronel Cabanillas y Renddn Sanchez (2022), las publicaciones en redes sociales que
incluyen evidencias visuales de resultados reales son las que mayor credibilidad generan en
mujeres interesadas en someterse a procedimientos estéticos.

Finalmente, el marketing experiencial se ha posicionado como un complemento esencial. No
basta con resaltar beneficios médicos; es necesario transmitir la experiencia integral, desde el
acompafamiento hasta la recuperacion. Esta estrategia conecta con las expectativas emocio-
nales de las pacientes, quienes buscan no solo un resultado fisico, sino también un proceso
gue les aporte seguridad y bienestar (Cambra-Fierro et al., 2021).

4.3.2. Uso de redes sociales (Instagram, TikTok, YouTube) en la captacién de pacientes

Las redes sociales se han convertido en uno de los principales canales para la captacion de pa-
cientes en el sector estético. No solo funcionan como medios de difusién, sino como espacios
de confianza donde las personas observan procesos, resultados y testimonios que les ayudan
a decidir. En un analisis de centros de estética en Espafna, Fernandez Correcher (2023) encon-
tré que los videos cortos en formato Reels representaron mas del 70% de las publicaciones en
Instagram y concentraron la mayor parte de las visualizaciones e interacciones. Ademas, los
contenidos que mostraban procedimientos, instalaciones y la participacion de celebridades
fueron los que mayor impacto generaron en la percepcién de profesionalismo y confianza
hacia las marcas.

Este patrdn no se limita a Instagram. En TikTok, los contenidos virales sobre transformaciones
corporales y faciales han creado un ecosistema donde la cirugia estética se presenta como
una opcidn aspiracional y cotidiana. Los testimonios en primera persona, acompafnados de
narrativas emocionales, refuerzan la idea de que el procedimiento es accesible y seguro. De
manera similar, YouTube se ha consolidado como un repositorio de historias mas largas y de-
talladas, donde pacientes comparten sus experiencias completas desde la preparacion hasta
la recuperacion, generando cercania y transparencia.

Angel Rojas y Buelvas Ricardo (2024), en su estudio sobre el impacto de las redes sociales en
la industria de la belleza, seflalan que estas plataformas han cambiado la forma en que las
mujeres perciben su cuerpo y toman decisiones relacionadas con procedimientos estéticos.
Los influencers y referentes digitales juegan un papel clave, ya que legitiman ciertos estan-
dares de belleza y convierten los resultados estéticos en aspiraciones colectivas. Asi, las redes
sociales no solo informan, sino que normalizan la cirugia estética como un paso valido para
alcanzar aceptacion social y bienestar personal.

4.3.3. Branding aspiracional y storytelling aplicado al turismo médico estético

En cirugia estética y turismo médico, el branding aspiracional proyecta un “futuro deseado”
(una version mejorada de si misma) que las pacientes pueden visualizar y alcanzar de forma
verosimil: resultados reales, procesos claros y estandares de seguridad visibles. Este tipo de
posicionamiento funciona cuando la promesa aspiracional se ancla en pruebas de confianza
(certificaciones, protocolos, voces clinicas) y se comunica con relatos auténticos que reduzcan
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la incertidumbre de viajar y operarse fuera del pais (Advance Healthcare Marketing, 2024;
Shutze, 2024). En la practica, el aspiracional no es solo “verse mejor”, sino vivir una experiencia
meédica segura y cuidada: acompafamiento, transparencia sobre riesgos/beneficios, y expec-
tativas manejadas con evidencia clinica (Shauly et al., 2023).

El storytelling potencia ese marco al convertir datos frios en historias creibles: trayectorias
de pacientes (antes-durante-después), voces de cirujanos y equipos de cuidado, y contenido
educativo que expligue decisiones clinicas en un lenguaje cotidiano. La literatura muestra
gue, en estética, los pacientes internacionales buscan comunidades digitales donde verificar
reputacion, compartir miedos y contrastar experiencias; ahi, los relatos bien estructurados
aumentan la confianza y la intencién de consulta (Forsyth et al, 2024). Ademas, la figura del
influencer de salud verificado médicos, expertas, pacientes actla como puente entre deseo
aspiracional y prueba social, siempre que haya autenticidad y transparencia en las colabo-
raciones (Financial Times, 2024). En sintesis, el binomio “aspiracion mas historia” es efectivo
cuando muestra progreso real y seguro (no milagros), y cuando la narrativa pone a la paciente
en el centro: sus dudas, su camino de informacién y sus criterios de confianza (Shauly et al.,
2023; Advance Healthcare Marketing, 2024).

En turismo médico estético, el branding aspiracional funciona cuando la marca proyecta un
“futuro posible” verse y sentirse mejor con seguridad clinica y lo ancla en ventajas competiti-
vas reales del destino: talento especializado, precios competitivos, tiempos de espera bajos y
oferta integrada de salud + ocio. La evidencia sectorial muestra que, en destinos latinoame-
ricanos, estos atributos han impulsado la demanda y posicionan a la estética como subcom-
ponente dinamico del turismo de salud (Santilli, 2016). En paralelo, la competitividad de los
centros estéticos que captan pacientes internacionales se relaciona estrechamente con su
capacidad de innovar en marketing y ventas, colaborar con pacientes (co-creacién de con-
tenidos, casos) y sistematizar “buenas practicas” comunicacionales; es decir, un terreno fértil
para storytelling clinico que convierta datos técnicos en relatos comprensibles y verificables
(Martinez Garcés & Padilla Delgado, 2020)

4.4, Comportamiento del mercado de cirugias estéticas en Colombia

Colombia se ha posicionado como uno de los lideres latinoamericanos en turismo médico
estético. Segun la Sociedad Internacional de Cirugia Plastica Estética (ISAPS), en 2022 se rea-
lizaron 732.783 procedimientos estéticos en el pais (466.453 quirurgicos y 266.330 no quirdr-
gicos); los mas comunes quirdrgicos fueron liposuccién, aumento mamario, gldteos y abdo-
minoplastia, mientras que en los no quirudrgicos predominaron la toxina botulinica y el acido
hialurénico.

Asimismo, investigaciones y reportajes recientes muestran que el pais recibe una cantidad
creciente de pacientes internacionales. ProColombia reporta que Colombia pasé de alrededor
de 25.000 turistas médicos en 2015 a 85.000 en 2023.

El reconocimiento como destino no es solo por volumen, sino también por calidad, costos
competitivos, profesional especializado e infraestructura moderna. Medellin, por ejemplo, ha
generado mas de 100.000 millones de pesos solo en turismo médico, con mas de 23.000 pa-
cientes atendidos en un ano reciente, incluidas cirugias estéticas.

Adicionalmente, existen proyecciones optimistas: se espera que para el ano 2032 Colombia
pueda atraer aproximadamente 2,8 millones de turistas médicos y generar ingresos por mas
de 6.300 millones de ddlares, gracias al fortalecimiento de modelos que integran salud, hos-
pedaje, bienestar y experiencia turistica.

4.4.1. Reconocimiento de Colombia como destino de turismo médico estético

En la Ultima década, Colombia ha logrado visibilidad internacional en turismo de salud por
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una combinaciéon de precio competitivo, especializacion clinica y articulacion en clusteres en
ciudades como Bogota, Medellin, Cali, Cartagena y Bucaramanga. Los estudios sectoriales se-
fAalan que la ventaja competitiva proviene de diferenciales de calidad—-costo y de la consolida-
cion de cadenas de valor que integran prestadores de salud, hoteleria, operadores y transpor-
te, con apoyo de politicas de competitividad (p. ej., Programa de Transformacién Productiva)
y certificaciones (JCI, 1SO), lo que fortalece la confianza de pacientes internacionales (Lépez
Rodriguez et al., 2023; Causado-Rodriguez et al., 2018).

Al mismo tiempo, la evidencia local muestra avances de gestion clUster que conectan reputa-
cion médica con experiencia de destino; por ejemplo, los informes de la Cdmara de Comercio
de Cali documentan la atraccion de viajeros por motivos de salud y la coordinacion de servi-
cios complementarios (Camara de Comercio de Cali, 2024).

Este posicionamiento, sin embargo, convive con desafios regulatorios: la proliferaciéon de cen-
tros estéticos no idéneos y vacios normativos en la habilitacion de servicios han sido proble-
matizados por la academia juridica, subrayando la importancia de la acreditacion y trazabili-
dad como senales de seguridad para mercados internacionales (Blandén Valencia, 2021). En
sintesis, el reconocimiento de Colombia se sostiene cuando la promesa de valor (experticia,
costo, tiempos de espera) se respalda con gobernanza del sector, habilitacion y certificaciones
visibles, condiciones clave para mujeres extranjeras incluidas latinas con ingresos en dolares o
euros que buscan confianza clinica y experiencias integrales en cirugia estética.

4.4.2. Procedencia internacional de pacientes en Colombia

El turismo médico estético en Colombia no solo refleja el volumen de procedimientos realiza-
dos, sino también la diversidad de paises desde donde llegan las pacientes. De acuerdo con
Campbell, Lista, Harasym, Ahmad y Hayek (2019), la mayoria de las mujeres extranjeras que
viajan para someterse a procedimientos estéticos en el pais provienen de Estados Unidos,
seguidas de Canada, el Caribe y algunos paises europeos. La Figura # presenta la distribucion
porcentual de estas pacientes internacionales, evidenciando el posicionamiento de Colombia
en el ambito global de la cirugia plastica.

Figura 1.
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Distribucion porcentual de pacientes internacionales para procedimientos de cirugia plastica
y estética.

Nota. Tomado de Plastic Surgery Medical Tourism in Colombia: A Review of 658 International
Patients and 1,796 Cosmetic Surgery Procedures por Campbell, C. A, Lista, F., Harasym, T., Ah-
mad, J., & Hayek, M., 2019, Plastic and Reconstructive Surgery Global Open, 7(5), e2233. https://
doi.org/10.1097/GOX.0000000000002233

4.4.3. NUmero de clinicas certificadas en Bogota

Para determinar el niUmero de clinicas certificadas en Bogota que cuentan con habilitacion
para realizar procedimientos de cirugia plastica y estética, se llevd a cabo un proceso de bus-
gueda y analisis documental basado en fuentes oficiales de informacién en salud.

En primer lugar, se identificé como fuente primaria el listado de prestadores habilitados en
cirugia plastica y estética en Bogota, publicado por la Secretaria Distrital de Salud (SDS) y
consolidado con base en el Registro Especial de Prestadores de Servicios de Salud (REPS) del
Ministerio de Salud y Proteccion Social. Dicho documento, actualizado al 1 de julio de 2025,
contiene el universo de instituciones y especialistas con habilitacion vigente en este campo.

Posteriormente, se procedid a la extraccion de los datos del archivo en formato PDF (Prestado-
res habilitados para cirugia plastica y estética — Bogota), en el que se incluyen tanto Institucio-
nes Prestadoras de Servicios de Salud (IPS), hospitales, clinicas e institutos, como especialistas
individuales.

4.2.1 Clinicas certificadas en Bogota por tipo (base oficial SDS, corte 01/07/2025)

Categoria Conteo %% sobre clinicas
wsticionales

Otras clinicas institucionales 357 100.0 %

Chnicas TPS de cirugia plastica o estética 116 24.0 %

Total clinicas mstitucionales (tras exchur 473 100.0 %

especialistas

(Fuente: elaboraciéon propia a partir de la base oficial SDS, 2025)

Nota: El conteo se realizd a partir de la base oficial de prestadores habilitados en cirugia plas-
tica y estética de la Secretaria Distrital de Salud de Bogota, con corte al 1 de julio de 2025.
Para su tratamiento se normalizaron los registros, eliminando inconsistencias en nombres y
direcciones; se depuraron duplicados mediante la comparacion entre nombre y direccion;y se
clasificaron las instituciones segun su denominacién, distinguiendo entre clinicas de cirugia
plastica o estética y otras clinicas institucionales. Los resultados se derivan de un total de 612
registros habilitados en la ciudad, cuya relacion completa se presenta en el Anexo 4.2.1 para
fines de consulta y verificacion.
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4.4.4, Procedimientos estéticos quirurgicos mas demandados por mujeres nacionales e in-
ternacionales.

En los dltimos anos, las mujeres tanto de Colombia como de otros paises han mostrado una
preferencia creciente por intervenciones estéticas quirdrgicas que moldean contornos corpo-
rales, realzan rasgos femeninos y mejoran la apariencia facial. Segun la International Society of
Aesthetic Plastic Surgery (ISAPS), en Colombia durante 2024 los procedimientos quirdrgicos
mas realizados fueron la liposuccién, el aumento de senos, la blefaroplastia, el aumento de
gldteos y la abdominoplastia (ISAPS, 2025). Estas intervenciones reflejan un interés constante
por transformar proporciones corporales y rejuvenecer la mirada, tendencias que también se
observan entre pacientes internacionales que visitan el pais en busca de procedimientos es-
téticos (Infobae, 2025).

La eleccion de estos procedimientos no solo responde a criterios estéticos, sino también a
factores practicos y culturales que influyen en la toma de decisiones. Entre los mas relevantes
destacan: el costo-beneficio, dado que Colombia ofrece precios competitivos frente a otros
paises sin sacrificar calidad (Plastic Surgeon Colombia, 2025); la reputacidn del cirujano plasti-
coy acreditaciones clinicas, que representan un elemento clave para la confianza del paciente
(El Espectador, 2025); la ubicacién del procedimiento y facilidades de viaje, que incluyen co-
nexiones aéreas, turismo médico y servicios complementarios de recuperacion (ISAPS, 2025);
y finalmente, la influencia de las expectativas culturales y sociales, nutridas por redes sociales
y medios que refuerzan ideales de belleza como cintura definida, senos grandes o gluteos
prominentes (El Tiempo, 2025).

La siguiente tabla resume los procedimientos mas relevantes, junto con la edad promedio de
las pacientes, la tendencia actual y el perfil predominante entre nacionales e internacionales:

Tabla 2.
Procedimiento | Edad promedio | Tendencia Tipo de pacicntes
de pacientes
Liposucecion 25-4) aftos Alta frecuencia v Internacionales
nimero de sihos predominantemente de EE LT
multiples por paciente | v Canada + nacionales de
(bodv-contouring) niveles socioecondmicos
medio-alto que prionzan
esterica corporal (Campbell et
al . 2019)
Aumento de 20-35 afios Sostemda como Mavoritanamente nacionales
Senos procedimuento hder, | mujeres jovenes, muchas
{mamoplastia muy demandado solicitantes internacionales
de aumenta) buscando combinacion de
Abdommnoplas | 30-30 afios Crecimiento notable | Nacionales mavontarias +
tia en mujeres postparto | algunas internacionales con
o tras perdidas de mterés post banatnco o
peso combinaciones esteticas
corporales. (Campbell et al.,
2019)
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Blefaroplastia | 40-60 afios Elevada en Nacionales mavontanas +
(cimgia de rejuvEnecHniento alpunas internacionales con
pirpados) facial sspecialmente | mterés post banatnco o
SR E TS combinaciones estéticas
corporales. (Campbell etal.,
2019
Aumento de 25340 anos Tendencia coltural Ambas: mternas (jovenes.
gliteos fuerte; BHL y medias-altas) e intemacionales
gluteoplastia som cada | buscando resultados estéticos
ver mas populares corporales defimdos.
{Campbell et al , 201%)
Total Tendene | Predomumo 25- | Todos los Piblico mmto pero
ta general 45 afios procedimisntos imternacional sobresale en
MuSsIran aumento procedimientos combinados;

sostemdo, iposuccidn | nacionales dominan en
v pecho a la cabeza procedimisntos corporales v
faciales ndividuales,

4.5. Cronograma de investigacion

Accion

Penodo

Imicio del provecto de grado

6 de marzo d= 2025

Disefio de mmstrumentos de recoleccion de informacion | 22 de abnl — 1 de mavo d= 2025

Aphcacion del sond=c a 32 mujeres 13 de yjunso de 2025

Ejecucion del trabayo d= campo (sondeo v focus proup) | 13 de jumo — 28 de julio de 2025

Realizacion del focus group

25 de jubio de 2025

Transcnipcion, analisis v redaccion de resultados A partir del 7 de agosta de 2023




5. Metodologia

5.1 Enfoque de investigacion

Este estudio adopta un enfoque cualitativo de caracter exploratorio, orientado a comprender
como influyen los deseos de transformacion, la busqueda de confianza y los referentes socia-
les en la decision de mujeres que residen en el exterior y perciben ingresos en ddlares o eu-
ros de elegir Bogota (Colombia) para realizarse cirugias estéticas. Este enfoque es pertinente
en investigaciones donde el objetivo no es la generalizacion estadistica, sino la comprension
de percepciones, significados y motivaciones de un grupo especifico (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018).

5.2 Técnicas de recoleccion de informacion
Se emplearon las siguientes técnicas:

Sondeo exploratorio digital: Se aplicd a 52 mujeres que cumplen el perfil del publico objetivo
(extranjeras y mujeres latinas que residen en el extranjero y cuentan con ingresos en ddlares
o euros). El instrumento fue implementado en Google Forms y consta de 21 preguntas: 18
cerradas de opcidn multiple con respuestas predefinidas y 3 abiertas (items 7,12 y 19), orien-
tadas a explorar percepciones personales, miedos y motivaciones frente a la cirugia estética.
Las preguntas cerradas recopilaron informacién demografica, preferencias, preocupacionesy
factores de decision.

Focus group: Se complementara con un grupo focal de 7 mujeres que cumplen los mismos
criterios del publico objetivo. El propdsito es identificar percepciones colectivas, referentes
sociales y dinamicas de decision. La sesidon serd registrada y sistematizada en una matriz te-
matica (tema evidencia textual), siguiendo las recomendaciones de Krueger y Casey (2015).

Benchmarking competitivo: Se llevara a cabo un benchmarking entre diez empresas, inclu-
yendo NuY, del total, corresponden a clinicas o agencias de turismo estético de Bogota con
fuerte posicionamiento en el sector. Las variables de analisis seran: nombre de la empresa,
ubicacion, servicios, propuesta de valor, presencia en redes sociales, link de sus instagrams y
tipo de contenido publicitario. El cuadro comparativo se desarrollara en Excel y se incorporara
como anexo, mientras que en el cuerpo del documento se presentara el analisis interpretativo
(Kotler & Keller, 2021).

5.3 Descripcion de la muestra

La muestra del sondeo estuvo conformada por 52 mujeres seleccionadas mediante muestreo
por conveniencia, lo cual implica que fueron elegidas por cumplir con las caracteristicas del
publico objetivo y por su disponibilidad para participar (Etikan et al., 2016). Los criterios de in-
clusion fueron:

O Ser mayores de 18 anos.

O Residir en el exterior (fuera de Colombia).

O Percibir ingresos en ddélares o euros.

O Manifestar interés en procedimientos estéticos quirdrgicos.

Para el focus group se convocaron 7 participantes del mismo perfil, con el fin de profundizar
en percepciones y contrastar los hallazgos del sondeo desde una dindamica grupal.
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En cuanto al benchmarking, la muestra de empresas estara compuesta por diez competi-
dores directos, dentro de los cuales se incluye a NuYu. Este analisis permitira contrastar la
propuesta de valor de NuYu frente a otras organizaciones con presencia nacional en el sector.
En la seccidén de anexos se incluiran, sin conclusiones, los resultados integros del sondeo (gra-
ficos para preguntas cerradas y transcripciéon andénima de respuestas abiertas), el resumen del
focus group (ficha técnica) y el cuadro comparativo del benchmarking.

6. Resultados
6.1 Andlisis de la informacion recolectada apartir del sondeo exploratorio

Figura 2. Lugar de residencia actual de las participantes.

Contexto @ : 1. ;Donde vives actualmente?
53 respuestas

@ Puerto Rico

@ Otro pais de Latinoamérica

& Estados Unidos (lating residente)
@® Europa

@ Otro

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la primera pregunta, “; Dénde vives actualmente?”, se obtuvo un total de 53 respuestas. Los
resultados muestran que la mayoria de las participantes residen en Europa (54,7%), seguido
de otro pais de Latinoamérica (18,9%) y Puerto Rico (15,1%). En menor proporcidon se encuen-
tran quienes viven en Estados Unidos (7,5%) y en la categoria otro (3,8%).

Esta distribucion refleja la diversidad de lugares de residencia y evidencia coémo el interés en
los procedimientos estéticos trasciende fronteras, abarcando contextos culturales y sociales
distintos.

Figura 3. Identificaciéon de género de las participantes.

2. ¢ Te identificas como mujer?
53 respuestas

@ si
® No

@& Mo/ Prefiero no decir




Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la segunda pregunta, “;Te identificas como mujer?”, la gran mayoria de las participan-
tes respondid afirmativamente (96,2%), mientras que un pequeno porcentaje seffald que no
(3,8%). Este resultado confirma que la muestra estd compuesta principalmente por mujeres, lo
cual es coherente con el enfoque del estudio en torno a percepciones y decisiones relaciona-
das con los procedimientos estéticos femeninos.

Figura 4. Edad de las participantes.

3. ;Qué edad tienes?
523 respuestas

® 1824
® 2534
& 35-44
® 45+

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la tercera pregunta, “¢Qué edad tienes?”, se observa que el grupo mayoritario corresponde
a mujeres de 18 a 24 anos (34%), seguido de 25 a 34 afos (28,3%). En menor medida, se en-
cuentran las participantes entre 35y 44 anos (18,9%) y aquellas de 45 anos o mas (18,9%). Esta
distribucién evidencia que la mayoria de la muestra estd conformada por mujeres jovenes
adultas, aunque también existe representacion de edades intermedias y mayores, lo que am-
plia el espectro generacional del estudio.

Figura 5. Interés de las participantes en realizarse una cirugia estética.

4. ; Has pensado en hacerte una cirugia estética?
53 respuestas

@ Yame la hice

@ Estoy decidida a hacerla pronto
@ Estoy explorando opciones

@ No me interesa




Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la cuarta pregunta, “¢ Has pensado en hacerte una cirugia estética?”, mas de la mitad de las
participantes indicé que esta explorando opciones (50,9%), mientras que un 22,6% afirmao estar
decidida a hacerlo pronto. Un 9,4% ya se ha realizado un procedimiento, y un 17% sefalé que
no le interesa. Estos resultados sugieren que existe un interés predominante en la exploracién
y planificacién de posibles cirugias, lo cual refleja una etapa activa de consideracién entre la
mayoria de las encuestadas.

Figura 6. Lugares preferidos por las participantes para realizarse una cirugia estética.

5. Si pensaras en operarte, ;donde lo harias?
49 respuestas

@ Puerto Rico

@ Miami/ EE. UU.
@& Bogota, Colombia
@ Brasil

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la quinta pregunta, “Si pensaras en operarte, ;ddnde o harias?”, la mayoria de las partici-
pantes eligié Bogota, Colombia (79,6%), seguida de Miami/Estados Unidos (14,3%) y, en me-
nor medida, Puerto Rico (6,1%). Ninguna de las encuestadas selecciond Brasil. Este resultado
refleja una clara preferencia por Bogotd como destino principal, lo cual posiciona a la ciudad
como un referente atractivo para quienes contemplan procedimientos estéticos a nivel inter-
nacional.

Figura 7. Principales motivaciones para realizarse una cirugia estética.

Motivaciones .« : 6. ;Cuél es tu principal motivacién para una cirugia estética?
52 respuestas

@ Sentirme mas segura conmigo misma

@ Mejorar mi cuerpo despugs de
gmbaraze o cambios de peso

@ Lograr un resultado que no consigo con
dieta o ejercicia

@ Subir mi autoestima
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Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la sexta pregunta, “.Cual es tu principal motivacidén para una cirugia estética?”, la mitad de
las participantes sefald que su razdon principal es sentirse mas seguras consigo mismas (50%).
Un 17,3% respondid que busca mejorar su cuerpo después de un embarazo o cambios de peso,
el mismo porcentaje (17,3%) indicdé que lo haria para obtener un resultado que no logra con
dieta o ejercicio, y un 15,4% menciond que su motivacion es subir la autoestima. Estos hallaz-
gos reflejan que, mas alla de lo fisico, la seguridad personal y el bienestar emocional son los
factores centrales que impulsan la decision.

Figura 8. Aspectos mas importantes al elegir una clinica estética.

Informacién y referentes @: 8. Al buscar una clinica, ;qué es lo mas importante para ti?

50 respuestas

@ Testimonios de pacientes
@ Cenificaciones médicas
@ Precio y formas de pago
@ Influencers o embajadoras

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la octava pregunta, “Al buscar una clinica, ;qué es lo méas importante para ti?", la mayoria
de las participantes destacé los testimonios de pacientes (50%) y las certificaciones médicas
(48%) como los factores principales de decision. En contraste, aspectos como el precio y for-
mas de pago (2%) y la influencia de embajadoras o creadoras de contenido (0%) apenas fueron
mencionados. Estos hallazgos muestran que la confianza y la seguridad en la clinica prevale-
cen por encima de consideraciones econdmicas o de mercadeo digital.

Figura 9. Canales mas utilizados para informarse sobre cirugias.

9. (Donde sueles informarte mas sobre cirugias?
50 respuestas

@ instagram

@ TikTok

@ YouTube

@ Facebook

@ internet (Google, paginas web)




Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la novena pregunta, “; Dénde sueles informarte mas sobre cirugias?”, los resultados mues-
tran que Instagram (40%) e Internet a través de Google y paginas web (40%) son las principales
fuentes de informacion. En menor medida, las participantes mencionaron TikTok (16%), mien-
tras que plataformas como Facebook (4%) y YouTube (0%) casi no se utilizan. Esto indica que
la busqueda de informacidén se concentra tanto en redes sociales visuales como en fuentes
mas amplias de la web.

Figura 10. Principales preocupaciones al viajar para una cirugia estética.

Dudas y miedos & : 10. Lo que mas te preocupa si viajas a operarte es:
20 respuestas

@ Seguridad del quirdfanc

@ Experiencia del cirujano

& Complicaciones lejos de casa
@ Precio total

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la décima pregunta, “Lo que mas te preocupa si viajas a operarte es:”, las respuestas se
concentraron principalmente en la experiencia del cirujano (42%) y en las complicaciones le-
jos de casa (38%). En menor medida, las participantes sefalaron la seguridad del quiréfano
(16%) y el precio total (4%). Estos resultados evidencian que la confianza en el profesional y la
tranquilidad ante posibles riesgos meédicos son los aspectos mas determinantes, por encima
de factores econdmicos.

Figura 11. Factores que generan mayor confianza al viajar a Bogotd para un procedimiento
estético.

11. ¢Qué te daria mas confianza si vinieras a Bogoté a realizarte un procedimiento estético?
48 respuestas

@ Videollamada con el cirujana
@ Testimonios de puertorriquefias
& Presupuesta fijo sin sorpresas
@ Enfarmera y linea 24/7




Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la pregunta once, “;Qué te daria mas confianza si vinieras a Bogotd a realizarte un procedi-
miento estético?”, el 52,1% de las participantes sefialé como principal factor la disponibilidad
de enfermera y linea de atencién 24/7. En segundo lugar, un 31,3% destacé la importancia de
una videollamada con el cirujano, mientras que un 10,4% valord los testimonios de puertorri-
guefasy solo un 6,2% menciond la relevancia de contar con un presupuesto fijo sin sorpresas.
Esto evidencia que la confianza esta asociada principalmente con la atencién médica cons-
tante y el acompafamiento cercano, mas que con factores econémicos.

Figura 12. Elementos indispensables en un paquete “todo incluido” para cirugia estética.

Paquete todo incluido ff : 13. ;Qué no podria faltar en un paquete “todo incluido” para ti?
48 respuestas

@ Casa de recuperacion

@ Masajes postquirirgloos

@ Medicamentos v faja

@ Alimentacion guiada per nutricionista

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la pregunta trece, “;Qué no podria faltar en un paquete ‘todo incluido’ para ti?", el 50%
de las participantes sefaldé como esencial los masajes postquirurgicos, seguidos de la casa
de recuperacion (33,3%). En menor medida, se valoraron los medicamentos y faja (10,4%) vy la
alimentacion guiada por nutricionista (6,3%). Esto evidencia que, dentro de los servicios adi-
cionales, el cuidado fisico posterior a la cirugia y un espacio de recuperacidén adecuado son
percibidos como los mas relevantes.

Figura 13. Precio considerado justo por un paquete completo de cirugia estética (sin vuelo).

14. El precio que te pareceria justo por un paquete completo (sin vuelo) es:

50 respuestas

@ Menos de 6.000 USD
@ 5.000-10.000 USD
@& Mas de 10,000 USD




Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la pregunta catorce, “El precio que te pareceria justo por un paquete completo (sin vuelo)
es:”, la mayoria de las participantes indicd un rango de 5.000 a 10.000 USD (68%), mientras
gue un 32% considerd adecuado un valor inferior a 6.000 USD. Ninguna de las encuestadas
sefald la opcidn de mas de 10.000 USD. Esto refleja que las expectativas de inversion estan
concentradas en un rango medio, lo cual constituye un dato clave para estructurar estrategias
de precios competitivos.

Figura 14. Preferencias de pago para realizarse una cirugia estética.

15. ¢Como preferirias pagar tu cirugia?
50 respuestas

@® Pago unico
@ Cuotas / financiacidn
® Reserva + saldo

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la pregunta quince, “;Como preferirias pagar tu cirugia?”, la mayoria de las participantes
optd por el esquema de cuotas o financiacién (60%), seguido del pago Unico (32%). En menor
proporcion, un 8% menciond la modalidad de reserva mas saldo. Estos resultados muestran
gue, aungue existe disposicidn al pago directo, las facilidades de financiacién son vistas como
una opcidn mMmas accesible y atractiva para la mayoria.

Figura 15. Factores que impulsan la decisién de operarse en Bogota.

Confianza y decisién [ : 16. ;Qué te acercaria mas a decir “si" en Bogota si tomaras una
decision?
50 respuestas

@ Asesora en WhatsApp
@ Videollamada con el cirujano
& Ver casos de pacientes

@ Papelzo claro y legalidad garantizada
(contratos, permisos, todo verificado)




En la pregunta dieciséis, “;Qué te acercard mas a decir ‘si’ en Bogota si tomaras una decision?”,
la mayoria de las participantes indicé que lo mas importante es contar con papeleo claro y
legalidad garantizada (68%). En menor proporcién se mencionaron aspectos como tener una
asesora en WhatsApp (12%), ver casos de pacientes previos (12%) y la posibilidad de una video-
[lamada con el cirujano (8%). Esto refleja que la transparencia en los procesos y la seguridad
juridica son elementos determinantes para generar confianza y facilitar la decisién.

Figura 16. Consideracién de Bogotd como destino para cirugias estéticas en el futuro.

17. ;Qué tanto considerarias a Bogota como destino para una cirugia estética en el futuro?

50 respuestas

@ No lo consideraria

@ Tengo dudas

& Me parece buena opcian

@ Me parece excelenle opeidn

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la pregunta diecisiete, “;Qué tanto considerarias a Bogotd como destino para una cirugia
estética en el futuro?”, la mayoria de las participantes respondié que les parece una buena
opcion (50%), seguida por un 32% que la considera una excelente opcién. En contraste, un 10%
indicé que no lo tendria en cuenta y un 8% expresd tener dudas. Esto refleja una percepcién
predominantemente positiva hacia Bogotd como destino, con un amplio potencial de atrac-
cion para el turismo médico-estético.

Figura 17. Percepcién de Bogota como lugar para realizarse cirugias estéticas.

18. ;:Cémo percibes a Bogota como lugar para realizarse cirugias estéticas?

50 respuestas

@ No lo consideraria

@ Tengo dudas

@ Me parece buena opcion

@ Me parece excelenle opcidn




Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la pregunta dieciocho, “¢Cdémo percibes a Bogota como lugar para realizarse cirugias es-
téticas?”, la mayoria de las participantes considerd que es una buena opcidon (52%), seguida
por un 32% que la percibe como una excelente opcidon. En menor proporciéon, un 10% expreso
tener dudas y un 6% sefald que no lo consideraria. Estos resultados muestran que la percep-
cion hacia Bogota es mayormente positiva, consolidandola como un destino competitivo y
atractivo dentro del turismo médico-estético.

Figura 18. Estilos de comunicacién preferidos en una clinica estética.

Comunicacién =§ (solo dos preguntas mas y acabas) 20. ;Qué estilo de comunicacién prefieres en
una clinica?

52 respuestas

@ Medico y técnico

@ Cercano y humano

@ De luja / aspiracional

@ Historias reales de pacientes

Nota. Elaboracidn propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la pregunta veinte, “;Qué estilo de comunicacién prefieres en una clinica?”, la mitad de las
participantes sefialé preferir un tono cercano y humano (50%), seguido por un estilo médico
y técnico (28,8%). En tercer lugar, un 19,2% manifestd preferencia por historias reales de pa-
cientes, mientras que solo un 1,9% optd por un estilo de lujo o aspiracional. Estos resultados
evidencian que la mayoria busca mensajes empaticos, claros y accesibles, por encima de en-
foques excesivamente sofisticados o aspiracionales.

Figura 19. Preferencias para resolver dudas sobre una clinica o procedimiento.

21. ;Cémo prefieres resolver tus dudas sobre una clinica o un procedimiento?

52 respuestas

@ Live en Instagram/TikTok

@ Serie de videos cortos

@& Chat en WhatsApp

@ Testimonio en vivo de una paciente




Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados del sondeo aplicado mediante Google For-
ms (2025).

En la pregunta veintiuno, “¢Coémo prefieres resolver tus dudas sobre una clinica o un procedi-
miento?”, la mayoria de las participantes eligié el testimonio en vivo de una paciente (40,4%)
como la forma mas confiable. Le siguen el chat en WhatsApp (32,7%) y la serie de videos cortos
(25%), mientras que el live en Instagram/TikTok (1,9%) fue la opcién menos seleccionada. Estos
resultados reflejan que la cercania con experiencias reales y la comunicacidén directa son valo-
radas por encima de formatos mas masivos o efimeros en redes sociales.

6.1.1. Resultado y andlisis de preguntas abiertas del sondeo exploratorio

Pregunta Abierta #7.

¢Qué cambio fisico te gustaria lograr y qué significaria para ti hacerlo ahora?

En esta seccién cualitativa, 45 mujeres expresaron sus deseos de cambio fisico y lo que esos
cambios representan en su vida. Las respuestas no solo revelan metas estéticas, sino también
necesidades emocionales profundas: sentirse mas seguras, mejorar su autoestima, lograr con-
solidar una imagen corporal con la que se sientan comodas, y alinear lo que ven en el espejo
con lo que sienten por dentro.

Principales temas que emergen

O Transformacién corporal: abdomen firme, reduccién de grasa localizada, recuperacion
postparto, tonificacidon y definiciéon muscular.

O Mejoras faciales y mamarias: rinoplastia, mamoplastia, armonizacion facial y procedi-
mientos relacionados con la armonia estética.

O Salud y bienestar integral: bajar de peso para ganar salud, energia y comodidad en la
vida diaria.
O Autoestima y seguridad emocional: la motivacién mas reiterada fue la de sentirse mas

seguras, felices y libres de expresarse sin verguenza.

Estos testimonios coinciden con lo que sefnalan Ribas Rabert, Botella Garcia del Cid y Benito
Ruiz (2010), quienes identificaron que los procedimientos estéticos suelen producir mejoras
en la autoestima, la percepcidn de la imagen corporal y las relaciones personales. De manera
similar, Meaurio (2025) encontrd que, aunque los modelos estéticos ejercen presion social, la
cirugia estética puede tener efectos positivos en la autovaloraciéon, siempre que las decisiones
se tomen de forma consciente e informada.

Nota. A partir del analisis, considero que las respuestas reflejan que los deseos estéticos de las
mujeres van mas alla de lo fisico: son una busqueda de identidad, confianza y bienestar emo-
cional. En muchos casos, no se trata solo de cambiar un rasgo del cuerpo, sino de transformar
la manera en que se perciben y se relacionan consigo mismas.

6.1.1. Resultado y andlisis de preguntas abiertas del sondeo exploratorio

Pregunta Abierta #12

:Qué dudas o miedos te detienen de viajar a otro pais para operarte?

En esta pregunta, las participantes compartieron los principales temores o dudas que les ge-
neran barreras frente a la idea de viajar al extranjero para someterse a una cirugia estética. Las
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respuestas, cargadas de sinceridad, muestran que no solo se evallan los aspectos médicos,
sino también factores econdmicos, emocionales y de seguridad personal.

Principales temas que emergen

O Complicaciones médicas lejos de casa: Varias participantes mencionaron el miedo a
gue surjan problemas durante o después de la cirugia y a no contar con un equipo médico de
confianza en un pais extranjero.

O Distancia y soledad: La recuperacién en un lugar desconocido, estar lejos de la familia
o tener que viajar solas fueron preocupaciones reiteradas.

O Seguridad y confianza en el cirujano: Se expresaron dudas sobre la experiencia real de
los profesionales, el cumplimiento de protocolos médicos y el temor a ser victimas de estafas
0 malas practicas.

O Aspectos econédmicos y logisticos: Los costos ocultos, la falta de seguro internacional y
el presupuesto total también surgieron como factores decisivos.

O Ausencia de miedo en algunos casos: Un grupo menor manifestd no tener miedo, es-
pecialmente quienes confiaban en profesionales colombianos o ya estaban seguras de su de-
cision.

Estos hallazgos se alinean con lo descrito por Carrera y Bridges (2006), quienes sefalan que
en el turismo médico los pacientes suelen enfrentar temores vinculados a la calidad de los
servicios, la seguridad del viaje y la distancia con su entorno de apoyo. Ademas, Turner (2011)
destaca que la percepciéon de riesgo en cirugias fuera del pais de residencia se relaciona con
la confianza en las credenciales médicas y la reputacidn de la clinica.

Nota: Desde nuestra perspectiva, estas respuestas reflejan que los miedos de las mujeres no
estan ligados Unicamente al procedimiento en si, sino al contexto que lo rodea: la distancia del
hogar, la confianza en el cirujano y la certeza de recibir atencién segura. Esto muestra que la
decision de viajar por cirugia estética es tanto un asunto emocional como logistico, donde la
seguridad y la confianza pesan tanto como el resultado estético.

Pregunta Abierta #19

(Qué te frenaria hoy de confiar en Bogota como destino para una cirugia estética?

Las respuestas a esta pregunta muestran percepciones diversas frente a Bogotd como destino
para procedimientos estéticos. Aunque varias participantes sefalaron que no tendrian dudas
en confiar, otras evidenciaron preocupaciones importantes relacionadas con la seguridad de
la ciudad, la transparencia de las clinicas y la reputacion de los cirujanos.

Principales temas:

O Inseguridad y contexto social: Muchas participantes mencionaron el miedo a la delin-
cuencia, la inseguridad de la ciudad y las noticias negativas relacionadas con fallecimientos

en procedimientos.

O Clinicas clandestinas y falta de regulacidn: La existencia de lugares no certificados, falta
de garantias y temor a estafas fueron preocupaciones recurrentes.

O Confianza en los profesionales: Aparecieron dudas sobre la preparacidon académica de
los cirujanos y la ausencia de informacién clara sobre credenciales y experiencia.



O Percepciones positivas: Una parte del grupo indicdé que no tendria objeciones en ope-
rarse en Bogota, mencionando experiencias previas satisfactoriasy la vision de la ciudad como
un buen lugar para estos procedimientos.

O Aspectos logisticos y econdmicos: Algunas respuestas sefalaron la variacion en los pre-
cios, la falta de informacidn clara sobre paquetes y la necesidad de investigar mas antes de
tomar una decision.

Estas percepciones coinciden con lo descrito por Johnston, Crooks y Snyder (2012), quienes
advierten que la confianza en un destino de turismo médico depende tanto de la seguridad
social percibida como de la reputaciéon profesional y regulatoria del sector. Asimismo, Connell
(2013) resalta que los riesgos percibidos en paises de destino incluyen la inseguridad ciudada-
na, la calidad desigual de los proveedoresy la falta de transparencia en la informacién ofrecida
a los pacientes internacionales.

Nota. Desde nuestro analisis, consideramos que estas respuestas reflejan cémo la decision de
viajar a Bogota no solo depende del atractivo médico y econdmico, sino también de factores
externos como la seguridad urbana, la confianza en la regulacién sanitaria y la transparencia
de la informacion. Vemos que la confianza se construye no Unicamente a partir del prestigio
profesional, sino también del entorno social que rodea la experiencia médica.

6.2. Andlisis de la informacion recolectada apartir del focus group

Con el fin de comprender de manera profunda las percepciones, motivaciones y criterios de
decision de mujeres jovenes respecto a la cirugia plastica en Bogota, se implementod la técnica
cualitativa de focus group. Esta herramienta permitié explorar, a partir de la interaccién gru-
pal, los significados compartidos y las diferencias individuales en torno a la imagen corporal,
los deseos de transformacion, los referentes sociales y la percepcidn de la ciudad como desti-
Nno para este tipo de procedimientos.

El focus group fue moderado por la investigadora principal y se desarrollé en modalidad vir-
tual, lo cual facilitd la participacién de mujeres de diferentes contextos. Todas las participantes
otorgaron su consentimiento informado antes de iniciar la sesidn, garantizando la confiden-
cialidad y el uso exclusivo de la informacién para fines académicos.

La ficha técnica del focus group se presenta a continuacién, donde se especifican las condicio-
nes en las que se llevo a cabo la sesion:

Tabla 3.

Elemento Dascripcion

Tipo de técmea Focus group

Numero de pariicipantes & mujeres mavores de edad + 1 moderadora

Perfil de las participantes Nujeres que viven en el extenior (EE LU,
Europa u otros paises con mngresos en dolares o
euros ). Que tienen pensado o tenen mieres en
cimgias estéticas

Edad de las participantes Entre 18 v 25 aftos




Moderadora Nicol Moreno

Druracién aproximada 50 mrimmos

Modalidad Virtual Google Meet

Lugar da referencta Bogotd, Colombia

Consentimiento mformado 81, otorgado antes de imiciar |a sesion

Orhyetivo Explorar percepoiones v motivaciones frente 2 la
crrugia plistica en Bogota

El focus group permitid acercarse a las percepciones de las participantes sobre la cirugia plas-
tica, evidenciando que la imagen corporal es un aspecto sensible y complejo. Varias mujeres
expresaron sentirse relativamente conformes con su aspecto fisico, aunque sefalaron detalles
gue les generan inconformidad, como la forma de la nariz, el abdomen posparto o el tamano
del busto. Estas observaciones se relacionan directamente con la autoestima, pues si bien
ninguna afirmo sentirse totalmente insatisfecha, si reconocieron que ciertos rasgos afectan la
manera en que se desenvuelven en espacios sociales o al mostrarse en publico.

En el caso de los deseos de transformacidn, las participantes destacaron intervenciones como
la rinoplastia, la liposuccién y el aumento mamario. Estos procedimientos fueron compren-
didos mas alla de la estética, como recursos para reforzar la confianza personal y alcanzar
mayor aceptaciéon de si mismas. Para algunas, la cirugia representaria la oportunidad de recu-
perar seguridad tras procesos vitales como la maternidad, mientras que para otras simboliza
la posibilidad de proyectar una imagen mas acorde con sus ideales de feminidad y bienestar
cotidiano.

Las motivaciones emocionales y la influencia de referentes sociales también ocuparon un lu-
gar importante en la conversacién. Por un lado, se mencioné el efecto inspirador de amigas,
familiares o figuras publicas que ya se han sometido a procedimientos estéticos y cuyos resul-
tados son visibles en su seguridad personal. Por otro lado, surgid con fuerza la idea de que la
decision debe ser autdnoma, nacida del amor propio y no Unicamente de presiones externas.
Esta tensién muestra que los referentes actiUan como motivadores, pero no sustituyen la de-
cision intima y personal de cada mujer.

En lo que respecta a la percepcién de Bogota como destino de cirugias, se encontraron valo-
raciones mixtas. Por una parte, la ciudad es vista como un centro médico de relevancia inter-
nacional, con profesionales calificados y clinicas de alto nivel. Sin embargo, también se expre-
saron dudas vinculadas a la inseguridad, la informalidad de algunas ofertas y la posibilidad
de ser victimas de estafas. De alli que la reputacidn del cirujano, la habilitacién de la clinica y
la transparencia de los procesos se consideren elementos clave para generar confianza en el
contexto local.

Cuando se abordaron los factores concretos que influyen en la decisién, las participantes coin-
cidieron en que los paquetes “todo incluido” resultan atractivos siempre que contemplen as-
pectos como la valoracién médica previa, hospitalizacién, medicamentos, masajes posopera-
torios, fajas, acompanamiento nutricional, transporte y seguros de complicaciones. Asimismo,
se destaco la relevancia de la comunicacién: se valoré la posibilidad de un primer acercamien-



to virtual a través de WhatsApp o videollamada, complementado por una valoracion presen-
cial que brinde mayor tranquilidad antes del procedimiento.

En el momento de cierre, se planted que, de considerar una cirugia en el extranjero, las parti-
cipantes requeririan condiciones adicionales de seguridad y confianza. Entre ellas se mencio-
naron certificaciones internacionales de los especialistas, acreditacién de hospitales, claridad
en los costos, polizas contra complicacionesy canales de comunicacion directos con el equipo
médico. Estas necesidades reflejan la importancia de contar con garantias sélidas que respal-
den la decision de operarse fuera del pais.

6.2.1. Resultado y analisis de preguntas del focus group

Las preguntas abiertas del grupo focal dieron lugar a un didlogo espontaneo y profundo, don-
de las participantes expresaron libremente sus percepciones y experiencias. A diferencia de
las preguntas cerradas, estas respuestas reflejaron matices emocionales y sociales que ayu-
dan a comprender mejor las motivaciones que influyen en la decisién de considerar una ciru-
gia plastica.

En la primera pregunta, ;cOmo se sienten con su imagen corporal hoy en dia?, se observaron
respuestas que oscilaron entre la aceptacion parcial y la inconformidad con rasgos especificos.
Varias mujeres reconocieron que logran mantener una buena autoestima en general, aunque
no dejan de experimentar momentos de insatisfacciéon relacionados con partes concretas del
cuerpo, como la nariz, el abdomen después de la maternidad o el tamano del busto. Este ha-
llazgo muestra que la autoimagen no es fija, sino que cambia en funcidn de la etapa de vida,
el estado emocional y las interacciones sociales cotidianas.

En la pregunta ¢han pensado alguna vez en hacerse una cirugia estética y qué las motivo o
detuvo?, surgieron motivaciones ligadas principalmente a la busqueda de seguridad y con-
fianza personal. La influencia de los estandares sociales y las comparaciones con figuras cer-
canas o con influencers aparecieron como detonantes de ese deseo. Sin embargo, también
se mencionaron frenos importantes, como el miedo al dolor, la percepcién de riesgo médico
y la falta de claridad en los procesos de algunas clinicas, lo que genera dudas al momento de
decidir.

Cuando se preguntd ;qué cambios fisicos les gustaria lograr y qué significado tendria hacer
ese cambio ahora?, las participantes mencionaron procedimientos especificos como rinoplas-
tia, liposuccidén y aumento de senos. Mas alld de lo técnico, las respuestas reflejaron que el
verdadero valor radica en el efecto emocional: sentirse mas seguras, tener mayor libertad al
elegir su ropa y proyectar una imagen mas acorde con sus ideales de belleza. En algunos ca-
sos, el cambio deseado se vinculd con experiencias vitales recientes, como la maternidad, lo
gue evidencia como el contexto personal influye directamente en la decisién.

En la pregunta ;qué tan importante es para ustedes sentirse mas seguras o subir su auto-
estima con la cirugia?, se coincidié en que la cirugia puede ser un medio para fortalecer la
confianza y abrir posibilidades en diferentes ambitos de la vida diaria. No se traté Unicamente
de la apariencia fisica, sino de la forma en que esta impacta la interaccién social, la autoper-
cepcién y, en ocasiones, incluso el desempeno profesional. En este sentido, las participantes
describieron la cirugia como una herramienta que puede aportar bienestar emocional y em-
poderamiento.

Respecto a la pregunta (hay personas, influencers, amigas o familiares que las hayan inspi-
rado a pensar en una cirugia y cédmo influyen en su decisién?, se encontré que los referentes
sociales tienen un papel importante. Algunas participantes reconocieron sentirse motivadas
al ver los resultados en personas cercanas o en figuras publicas, mientras que otras subrayaron
gue, aunque pueden servir de inspiracidn, la decisién final debe partir del deseo individual y
del amor propio. Esto pone de relieve la tensiéon entre influencia externa y autonomia personal



en el proceso de decision.

En el bloque de preguntas relacionadas con Bogota, como ¢qué factores las hacen confiar
o desconfiar de la ciudad como destino? y ;qué deberia incluir un paguete “todo incluido”?,
surgioé una percepcion ambivalente. Por un lado, se destaco la reputacion de Bogota como
centro médico de referencia, con profesionales reconocidos y clinicas de alto nivel. Por otro,
se expresaron temores relacionados con la inseguridad y la informalidad en algunos servicios.
Para fortalecer la confianza, las participantes coincidieron en que un paguete integral debe
incluir valoracion médica previa, medicamentos, masajes posoperatorios, fajas, nutricion es-
pecializada, transporte seguro y seguros de complicaciones, todo bajo un esquema de costos
claros y transparentes.

Finalmente, frente a la pregunta ;qué necesitan para sentirse 100 % seguras en caso de ope-
rarse en el extranjero?, las respuestas apuntaron a la necesidad de garantias adicionales. Se
mencionaron requisitos como la acreditaciéon internacional de hospitales, certificacion de los
especialistas, pdlizas que cubran posibles complicaciones y canales de comunicacion directa
con el equipo médico. Estos elementos fueron percibidos como indispensables para generar
seguridad y tranquilidad en un contexto fuera del pais.

7. Propuesta estratégica

7.1. Descripcion creativa y técnica de la propuesta

La propuesta lleva el nombre creativo de “NuYu Beauty Healing Experience”, “Una noche para
recordar y celebrar”. Consiste en la realizaciéon de un evento presencial en uno de los hoteles
mas exclusivos de Bogota, como el Grand Hyatt Bogota, que ofrece servicios de spa que re-
fuerzan la idea de bienestar y lujo. El encuentro esta disefado para reunir a 20 mujeres que
han pasado recientemente por procesos de cirugia estética y que actualmente se encuentran
en la Casa de Recuperacion NuYu, brindandoles un espacio intimo, elegante y seguro donde
puedan compartir experiencias, relajarse y sentirse reconocidas.

Ademas del spa, las asistentes disfrutardn de una cena exclusiva, pensada para propiciar un
ambiente calido y cercano, donde puedan conversar entre ellas, intercambiar vivencias y sen-
tirse parte de una comunidad que las comprende. Este momento de didlogo serd fundamen-
tal para reforzar el acompafiamiento emocional y el sentido de pertenencia.

Desde el punto de vista creativo, el evento se plantea como una vivencia transformadora de
bienestar, autocuidado y conexion emocional, enmarcada en la estética de la marca: tonos
negros y dorados que transmiten confianza, exclusividad y sofisticacion. La produccion de
contenido audiovisual y fotografico en tiempo real permitira registrar cada detalle de la expe-
riencia, desde la llegada de las pacientes al hotel hasta los momentos mas significativos de la
cenay las actividades de relajaciéon. Asimismo, se fomentara la interaccién de las participantes
en redes sociales, invitandolas a compartir sus impresiones mediante stories, reels y publica-
ciones, lo cual contribuira a generar una narrativa auténtica y organica alrededor de la marca.

Desde el enfoque técnico, se aprovechara este encuentro como una plataforma de publici-
dad experiencial y relaciones publicas, mostrando en redes sociales una imagen coherente,
aspiracional y humana de NuYu, proyectando la esencia de una marca que acompafa, inspira
confianza y celebra a sus pacientes mas alld del procedimiento médico.

7.2. Justificacion con base en los hallazgos

A partir de los resultados obtenidos en el focus group y en la encuesta aplicada a mas de 50
participantes, se identificd que las cirugias plasticas no son percibidas como una necesidad
meédica, sino como un apoyo emocional que impulsa la autoestima y brinda seguridad en la
vida personal y profesional. Este hallazgo permitié reconocer que el publico objetivo no solo



busca una transformacion fisica, sino también espacios de acompanamiento, confianza y res-
paldo emocional que fortalezcan la experiencia en su totalidad.

En ese sentido, la propuesta del evento “NuYu Beauty Healing Experience” responde directa-
mente a estas expectativas. La inclusion de un spa y una cena exclusiva en un hotel de lujo en
Bogota no solo refuerza la idea de bienestar y autocuidado, sino que también crea un espacio
intimo donde las pacientes pueden compartir entre si sus vivencias, dialogar, sentirse escu-
chadas y reconocidas. Estos momentos de interacciéon fortalecen el sentido de comunidad y
generan un vinculo emocional positivo con la marca.

7.3. Objetivo de la propuesta

El objetivo principal de la propuesta es posicionar a NuYu en Bogota como un referente in-
ternacional de confianza, bienestar y cuidado integral para mujeres extranjeras que buscan
realizarse cirugias estéticas en Colombia. La estrategia busca proyectar una imagen sélida y
aspiracional que transmita seguridad, exclusividad y respaldo emocional, factores determi-
nantes en la decision de viajar al pais.

De manera especifica, la propuesta busca:

O Generar un espacio experiencial exclusivo que refuerce la confianza de las pacientes
internacionales, ofreciéndoles un ambiente de lujo, bienestar y conexidon emocional que re-
presente el valor diferencial de elegir a NuYu en Bogota.

O Producir contenido estético y aspiracional disefado para redes sociales, que muestre
hacia audiencias extranjeras una experiencia auténtica y elegante, proyectando a NuYu como
una opcion confiable y cercana para quienes residen fuera del pais.

O Fidelizar a las pacientes internacionales mediante una experiencia memorable que in-
centive recomendaciones en sus circulos sociales y digitales, posicionando a NuYu como una
marca atractiva y competitiva en el mercado global del turismo médico estético.

7.4. Estrategias de comunicacion

O Mostrar una marca mas humana y cercana, resaltando que el cuidado emocional es
tan importante como el fisico. A través de mensajes claros y piezas visuales aspiracionales, se
busca transmitir que NuYu acompana cada etapa del proceso, brindando seguridad y fortale-
ciendo la autoestima de quienes deciden viajar a Bogota para transformar su vida.

O Impulsar la presencia digital con contenido de calidad generado durante el evento,
combinando material aspiracional con momentos organicos que reflejen autenticidad. Esto
incluye videos testimoniales, registros en tiempo real de la experiencia, fotografias cuidadas
y publicaciones disefladas para proyectar elegancia y cercania. Con ello se pretende conectar
de manera efectiva con audiencias internacionales que, desde las redes sociales, buscan refe-
rentes confiables para elegir su destino quirdrgico.

O Reforzar la fidelizacidn a través de experiencias exclusivas y personalizadas, utilizando
el evento como un punto de encuentro que deje huella en las pacientes. Este tipo de acciones
permiten que las asistentes se conviertan en voceras naturales de la marca, compartiendo
SuU vivencia en sus propios entornos y generando un efecto multiplicador en comunidades y
mercados clave dentro del turismo médico estético.

7.4.1. Canales

O Redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook): Que permiten proyectar la estética, la
elegancia y la cercania de la marca a través de diferentes formatos de contenido. Instagram



serd el espacio central para publicar fotografias de alta calidad, reels y stories que reflejen la
experiencia en tiempo real; TikTok servira para compartir clips dinamicos y virales que co-
necten con audiencias mas jovenes e interesadas en tendencias de transformacién personal;
mientras que Facebook funcionara como un canal de respaldo informativo y de difusién hacia
comunidades especificas.

7.4.2. Productos graficos o multimedia:

u] https://vt.tiktok.com/ZSDy6gKWH/
0 https://vt.tiktok.com/ZSDy6ock5/

0 https://vt.tiktok.com/ZSDy6Vovw/
0 https://vt.tiktok.com/ZSDy6gopG/
0 https://vt.tiktok.com/ZSDy6TLtc/

7.5. Publico Objetivo

Segmentacién demografica

O Mujeres entre 25y 45 anos.

O Nivel socioecondmico medio y alto.

O Ingresos propios o familiares que les permiten acceder a servicios médicos y experien-
cias de lujo.

Segmentacién geografica

O Pacientes internacionales, especialmente mujeres que residen en paises con ingresos
en dodlares o euros y buscan en Bogota una opcion confiable para sus procedimientos estéti-
cos.

O Pacientes locales en Bogota, interesadas en servicios postoperatorios integrales que
combinen cuidado médico con acompanamiento humano.

Segmentacién psicografica

O Mujeres con deseos de transformacion personal y busqueda de confianza a través de
procedimientos estéticos.

O Valoran la exclusividad, la elegancia y el bienestar emocional como parte fundamental
de su experiencia.

O Interés en marcas que proyecten lujo, cuidado integral y respaldo.
Segmentacién conductual

O Pacientes actuales de NuYu que ya han tenido experiencias positivas y buscan fideliza-
cion a través de beneficios adicionales.

O Potenciales pacientes extranjeras que investigan en redes sociales y plataformas digi-
tales para tomar decisiones sobre destinos de turismo médico.



O Mujeres que esperan acompanamiento antes, durante y después de la cirugia, y que
buscan compartir su experiencia en sus circulos sociales o digitales.

8. Conclusiones

8.1. Lecciones aprendidas

La investigacion permitié comprender que la decision de someterse a una cirugia estética en
el extranjero no depende Unicamente de factores médicos o econdmicos, sino de un entrama-
do de motivaciones emocionales, sociales y culturales. Las mujeres participantes evidenciaron
gue la busqueda de confianza, la validacion social y el deseo de transformaciéon personal son
determinantes para considerar a Bogota como destino. Asimismo, se aprendid que la trans-
parencia, la atenciéon médica constante y la autenticidad de los testimonios son factores que
generan confianza por encima del precio o de campafas aspiracionales.

8.2. Impacto del ejercicio en la formacion académica

El desarrollo de este trabajo fortalecié las competencias investigativas y analiticas, permitien-
do aplicar de manera practica conceptos de mercadeo, comunicacion y comportamiento del
consumidor a un caso real. La experiencia de disenar instrumentos de recoleccion, sistema-
tizar datos y analizarlos desde una perspectiva cualitativa facilité un aprendizaje integral que
trasciende lo tedrico. Ademas, el ejercicio permitié afianzar la capacidad de interpretar la in-
formacidn con rigor académico y, al mismo tiempo, con sensibilidad frente a las motivaciones
y emociones de las personas involucradas.

8.3. Valor agregado para la empresa

Los hallazgos representan un insumo estratégico para NuYu, ya que ofrecen claridad sobre los
factores que realmente influyen en la captacion de pacientes internacionales. El énfasis en la
confianza, la seguridad y el acompanamiento integral proporciona a la empresa una hoja de
ruta para disefar estrategias de comunicacién mas humanas y efectivas. La propuesta “NuYu
Beauty Healing Experience” se constituye en un valor agregado al proyectar a la marca como
un referente de exclusividad, cercania y respaldo emocional, lo que potencia su posiciona-
miento en el mercado del turismo médico estético.

8.4. Reflexiones sobre la metodologia utilizada

El enfoque cualitativo exploratorio demostrd ser adecuado para indagar en percepciones, mo-
tivaciones y expectativas de mujeres que consideran a Bogota como destino de cirugia estéti-
ca. El sondeo digital permitié captar tendencias claras sobre motivaciones y preocupaciones,
mientras que el focus group aportd profundidad y matices emocionales que enriquecieron
la comprension del fendmeno. El benchmarking, por su parte, facilitdé identificar fortalezas
y oportunidades de NuYu frente a la competencia internacional. Si bien la investigacién no
buscaba generalizar resultados a toda la poblacién, los hallazgos obtenidos cumplen plena-
mente con el objetivo planteado: ofrecer insights estratégicos aplicables y de alto valor para
la empresa.

9. Recomendaciones

9.1. Para la empresa

Los resultados de esta investigacion permiten recomendar a NuYu International Vacation Sur-
gery que fortalezca su comunicacién proyectando una marca mas humana, donde la confian-
za y la cercania sean el eje principal de cada mensaje. Es fundamental que la empresa priorice
el uso de testimonios auténticos y experiencias reales, ya que estos generan mayor seguridad
gue los discursos aspiracionales, al tiempo que transmiten respaldo emocional y acompa-
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Aamiento constante. Asimismo, se sugiere dar visibilidad clara a certificaciones, protocolos
meédicos y acreditaciones oficiales, pues la transparencia en estos aspectos representa uno
de los factores decisivos para que las pacientes extranjeras confien en Bogota como destino.
De igual manera, se recomienda potenciar los paguetes “todo incluido” con beneficios adicio-
nales que refuercen la idea de exclusividad y bienestar integral, destacando servicios como
masajes postquirdrgicos, atencion 24/7, asesoria nutricional y espacios de recuperacion que
transmitan cuidado en cada detalle. Finalmente, se aconseja consolidar el evento experiencial
“NuYu Beauty Healing Experience” no solo como un espacio de fidelizacién, sino como una
estrategia de proyeccion internacional que permita generar contenidos auténticos y aspira-
cionales para redes sociales, convirtiendo a las pacientes en voceras naturales de la marca y
posicionando a NuYu como un referente global en turismo médico estético.
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cirugia plastica y estética — Bogota (corte 01/07/2025) [Base de datos en PDF]. Bogotd, Colombia.
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(Se presenta a continuacion la primera pagina del documento. El listado completo de 612 regis-
tros habilitados estd disponible digitalmente en la URL oficial de la SDS.)

Sondeo cualitativo-exploratorio
https://docs.google.com/document/d/ligeYrGHGCM4NG6jWKdANk7J8eqcGy7MgtMM8w3rDbHEM-
DA/edit?usp=sharing

Sondeo cualitativo—exploratorio (respuestas)
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ring&ouid=107427689620282438146&rtpof=true&sd=true

Transcripcion-Focous group
https://docs.google.com/document/d/114ZHvQVVTYUeRulmarFa4-L_RcDDOJIn/edit?usp=sharin-
g&ouid=107427689620282438146&rtpof=true&sd=true

Benchmarketing competencia directa NUYU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1TTBap6SrU78sH-fOfx59mzzn4V-b2GavxKecybZKpXsZE/
edit?usp=sharing
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