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Resumen

El presente proyecto de investigacion esta orientado en el disefio de un plan estratégico de
mercadeo para Unisabana HUB, unidad de la Universidad de La Sabana encargada de ofrecer
servicios de formacion corporativa, consultorias y asesorias a la medida de las necesidades de los
clientes. Su proposito principal es incrementar las ventas de la linea de educacion corporativa,
que ha presentado un menor crecimiento en los Ultimos afios, representando solo el 34% de las
ventas totales del HUB.

La creciente inversion de las empresas en capacitacion corporativa ha generado un mercado
competitivo en Colombia, dominado por universidades reconocidas y entidades privadas.
Aunque Unisabana HUB ha dependido histéricamente de la reputacién institucional para atraer
clientes, la creciente competencia y los cambios del entorno exigen una estrategia formal de
mercadeo para destacar su oferta de valor y captar nuevos clientes. Por medio de los objetivos y
el desarrollo metodolégico en donde se emplearon entrevistas a responsables de toma de
decisiones en empresas, analisis competitivo, y revision interna de capacidades y recursos se
logro identificar las oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas con énfasis en
comprender las necesidades y expectativas de los clientes corporativos, a partir de las cuales se
generaron estrategias que permitieran cumplir con el objetivo propuesto.

Este proyecto tiene como meta posicionar a Unisabana HUB como un actor competitivo y lider
en el sector de formacion corporativa, alineandose con los objetivos estratégicos de la
Universidad de La Sabana.

Palabras claves: Plan estratégico de mercado, educacion corporativa, investigacion de
mercados, estrategia, ventas.



Abstract

This research project focuses on designing a strategic marketing plan for Unisabana HUB, a unit
of Universidad de La Sabana dedicated to providing corporate training, consulting, and advisory
services tailored to client needs. Its primary objective is to increase sales in the corporate

education line, which has experienced lower growth in recent years, accounting for only 34% of

the HUB’s total sales.

The growing investment in corporate training by companies has created a competitive market in
Colombia, dominated by renowned universities and private entities. Although Unisabana HUB
has historically relied on institutional reputation to attract clients, increasing competition and
environmental changes demand a formal marketing strategy to enhance its value proposition and
attract new clients. Through objectives and a methodological approach that included interviews
with decision-makers in companies, competitive analysis, and an internal review of capacities
and resources, opportunities, threats, weaknesses, and strengths were identified, emphasizing an
understanding of corporate clients’ needs and expectations. Based on these insights, strategies

were developed to achieve the proposed objective.

This project aims to position Unisabana HUB as a competitive and leading player in the

corporate training sector, aligning with the strategic goals of Universidad de La Sabana.

Keywords: Strategic market plan, corporate education, market research, strategy, sales.



1. Linea De Investigacion

Gerencia Estratégica de Marketing: Investiga las relaciones entre el desarrollo, las estrategias de

marketing, la efectividad y competitividad de las organizaciones.

2. Justificacion y Delimitacion del Problema de Investigacion

La ley 50 del 28 de diciembre de 1990, en donde se reglamente el cddigo sustantivo de trabajo, en

su Articulo 21 dicta: (EI Congreso de Colombia, 1990)

Adicionase al Capitulo Il del Titulo VI Parte Primera del Codigo Sustantivo del Trabajo
el siguiente articulo: Dedicacion exclusiva en determinadas actividades. En las empresas
con mas de cincuenta (50) trabajadores que laboren cuarenta y ocho (48) horas a la
semana, estos tendran derecho a que dos (2) horas de dicha jornada, por cuenta del
empleador, se dediguen exclusivamente a actividades recreativas, culturales, deportivas o

de capacitacion.

Las organizaciones han tomado esta normativa y la han moldeado para sacar provecho de las
capacitaciones, formando a su personal en espacios que antes no eran establecidos, esto ha llevado
a una mejora continua en las operaciones, dando a los trabajadores nuevas herramientas para
afrontar problemas y generar soluciones, lo que se ve reflejado en que mas y mas empresas de
diferentes sectores de la industria busquen la formacion de sus empleados. De acuerdo con datos
del banco mundial cerca de un 40% de empresas en solo América Latina realizan inversiones en

programas de desarrollo de habilidades para sus colaboradores, y en Colombia seguin datos de Min



Trabajo un 80% de las organizaciones nacionales cuentan con programas de capacitacion.

(Velasquez, 2023)

Al explorar las tendencias educativas actuales, se evidencia que estamos en medio de una
revolucion en la educacion corporativa.

En este contexto, la adaptacion y la innovacion son esenciales, la transformacion estd dada por
avances tecnoldgicos, cambios en las expectativas de los empleados y una nueva comprension de
lo que significa el trabajo y el desarrollo profesional.

La clave esté en disefiar programas que no solo transmitan conocimientos, sino que también
fomenten habilidades criticas, adaptables a diversos contextos y desafios.

Algunas de las tendencias que se imponen en la educacion son el aprendizaje personalizado y
adaptativo, el cual se centra en la creacion de experiencias de aprendizaje a medida que
reconocen y responden a las necesidades individuales de cada empleado. Esta metodologia no
solo aumenta la satisfaccion y el compromiso del empleado, sino que también facilita una
comprension mas profunda y duradera de los conceptos clave.

Otra tendencia importante es la de la gamificacion en la que se integran elementos de juego
como puntos, insignias y tableros de liderazgo en los programas de formacidn. Esta estrategia
promueve la colaboracion, el trabajo en equipo y alinea los objetivos educativos y empresariales
a través del juego contribuyendo al aprendizaje innovador. (Europa, 2024)

El auge en estas formaciones corporativas junto a sus resultados operacionales han llevado a que
se deje de ver estos espacios como obligacion y se sientan mas como una inversion, minimizando
asi las rotaciones de personal, aumentando la productividad y margenes, tan es asi que segln
estudios de Carrignotn Crisp y Likedin, muestran que un 48% de las empresas a nivel global

expanden anualmente su presupuesto de capacitacion corporativa. (Caracol Radio, 2021)



En un estudio mas reciente realizado por Human Factor Consulting en 2023, sobre como las
empresas distribuyen los recursos de capacitacion se encontrd que el 72% de la muestra realizan
inversiones en capacitaciones para su gente anualmente. Las compafiias pequefias destinan 20.629
millones de pesos anuales a este rubro, mientras que las medianas invierten 56.697 millones, y las
grandes y muy grandes empresas llegan a 206.107 y 412.772 millones de pesos, respectivamente.
Ademas, las empresas pequefias ofrecen un promedio de 24 horas de capacitacion por empleado

al afo, comparado con las 60 horas en las empresas mas grandes. (Consulting, 2024).

La Universidad de La Sabana desde el afio 2015 ha prestado los servicios de formacion corporativa
a la medida a través de Unisabana HUB, unidad que, en trabajo organico con las unidades
académicas y administrativas, transfiere conocimiento al entorno, genera innovacion social y
tecnoldgica y promueve el emprendimiento, mediante contratacion con empresas, el Estado y la
sociedad, desde las 13 areas del conocimiento que ofrece la universidad (Unidades Académicas).
Unisabana HUB incluye en su oferta de valor la integracion de estas unidades académicas para

generar propuestas a la medida de las necesidades del cliente.

Unisabana HUB, recibe multiples invitaciones a procesos de licitacion, presentaciones de ofertas
y requerimientos de cotizaciones a través de los canales de comunicacion del HUB, sin embargo,
desde La Unidad no se habia visto la necesidad de implementar un plan estratégico de mercadeo
dado que afio a afio se ha cumplido con las metas de venta; en la actualidad se ve la necesidad
teniendo en cuenta el aumento de competidores y los cambios recurrentes en el entorno para darle
visibilidad a la gran oferta de servicios en educacion continua a la medida y proyectos especiales
como consultorias y asesorias que tiene La Universidad méas alla de su oferta académica de
pregrados y posgrados. Desde 2018 hasta el 2024 se reportan datos que Unisabana HUB ha tenido

alrededor de 350 clientes distribuidos entre el sector privado y el sector publico, a quienes se les
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brindaron los servicios de formacion corporativa y proyectos especiales, estos clientes en su gran
mayoria llegaron alineados por el nombre y prestigio de La Universidad mas no por un programa
de mercadeo del HUB.

La competencia en Colombia para este mercado esta conformada principalmente por universidades
privadas de alto reconocimiento como lo son: La Universidad de Los Andes, La Pontificia
Universidad Javeriana, Colegio Mayor de Nuestra Sefiora del Rosario, entre otras, que por su gran
oferta de lineas académicas pueden llegar a ofrecer los mismos servicios (Formacion corporativa
y proyectos especiales) a precios similares a los que se ofrecen en la unidad de Unisabana HUB
de la Universidad de La Sabana.

Es por esto por lo que vemos la oportunidad de generar un plan estratégico de mercadeo que tenga
como objetivo darle esa visibilidad a La Universidad més alla de la buena reputacion que tiene y
por la cual llegan la mayoria de los proyectos, con el fin de incrementar los ingresos.

A lo largo de este proyecto enfocaremos los esfuerzos en analizar el mercado y la competencia
para la linea de educacion corporativa a la medida, dado que es la que menor crecimiento y ventas
ha tenido a lo largo de los dltimos tres afios. A continuacion, se presenta el comparativo en el
Gréfico 1. Historico de ventas Unisabana HUB

Como se evidencia en la grafica las ventas de educacion continua corporativa tuvieron una fuerte
caida para el afio 2021 y 2022, en el 2023 han tenido un crecimiento importante, pero siguen
significando solo el 34% de las ventas totales de Unisabana HUB razén por la que en conjunto
con la directora de La Unidad se toma la decision de enfocar el plan estratégico de esta tesis en
aumentar las ventas de la linea de negocio de educacidn continua corporativa en el sector

privado.
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Grafico 1. Historico de ventas Unisabana HUB

Historico de ventas Unisabana HUB

2020 - 2024
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Fuente: Informe de ventas histérico de ventas Unisabana HUB

3. Planteamiento Problema de Investigacion

En Colombia las instituciones educativas estan reglamentadas por el ministerio de educacion
mediante los estatutos y normas que este aplica, sin embargo, en la actualidad el mercado de la
formacion “informal” ha dado un gran salto en cuanto el pablico busca métodos més econémicos
y eficientes para capacitarse y obtener mas herramientas y conocimiento para el desarrollo
profesional, por este motivo las instituciones de educacion superior han encaminado sus esfuerzos
en ofrecer otro tipo de servicios mas alla de su oferta regular.

Asi mismo, en este tipo de programas las empresas ven una gran oportunidad de potencializar a
sus empleados, brindandoles herramientas para la solucion de problemas, innovacion o fomentar
el trabajo en equipo, contribuyendo asi al avance de la sociedad, por lo cual se esta volviendo mas

comun que las organizaciones busquen en las instituciones educativas un apoyo para generar
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cursos, capacitaciones y educacion a la medida haciendo asi que este negocio sea muy llamativo
para las entidades que ofrecen este tipo de servicios.

La Universidad de La Sabana compite en este mercado con su unidad llamada: Unisabana HUB,
sin embargo, este no cuenta con un plan estratégico de mercadeo, para potencializar la
participacion en el mercado, los clientes que se reciben son apalancados por el buen nombre y
prestigio de La Universidad de La Sabana.

Dentro del plan estratégico de la Universidad de La Sabana, se ha definido que el HUB con la
unién de todas sus areas aporte en los proximos cinco afos el 22% del ingreso total de La
Universidad. Para lograr esta meta es necesario contar con plan estratégico de mercado solido que
permita lograr un crecimiento afio a afio, optimizando los recursos y capacidades de la Universidad.
Es por esto por lo que se decide investigar, analizar y ejecutar un plan que permita a Unisabana
HUB, mejorar sus indicadores de ventas, que conlleve a atraer nuevos clientes y a la utilizacion de

todos sus recursos.

4. Pregunta De Investigacion
¢Cuales son los elementos estratégicos de mercadeo necesarios y como puede Unisabana HUB

implementarlos para aumentar sus ventas?
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5. Objetivos
Objetivo General: Disefiar un plan que articule los elementos estratégicos que le permita a

Unisabana HUB aumentar sus ventas.
Objetivos Especificos:

1. Realizar un andlisis interno de Unisabana HUB con el fin de identificar oportunidades de
mejora que conlleve a incrementar las ventas.

2. Realizar un estudio de mercado que permita determinar los drivers de decision de compra
del cliente en términos de calidad, precio, modalidad, flexibilidad y perfil de los expertos
en servicios de formacion corporativa.

3. Realizar un benchmarking para determinar précticas en términos de oferta de la
competencia, estructuracion técnica y precios en servicios de formacion corporativa.

4. Conocer la calidad del servicio y la experiencia del usuario mediante la metodologia de
cliente incdgnito, para la Universidad de La Sabana y sus competidores, identificando

fortalezas y areas de mejora en la atencion al cliente que puedan ser aplicadas.

14



6. Marco conceptual

En este trabajo de investigacion se busca explorar diferentes conceptos relacionados con el
marketing que permitan al finalizar tener claridad de la teoria y las bases para construir y disefiar
el plan estratégico de mercadeo para Unisabana HUB.

En primer lugar, se estudiara el concepto de mercado, seguido por las diferentes definiciones para
la investigacion de mercados y se indagara en las técnicas para realizarlo, se abarcara el término
de analisis de la competencia con el fin de definir la competencia y el posicionamiento de la
empresa para la toma de decisiones.

Posteriormente, consultaremos la literatura acerca de la estrategia de marketing y como se debe

implementar en la estrategia de Unisabana HUB.

El mercadeo

El mercadeo es fundamental para la existencia y crecimiento de cualquier organizacion pues, es la
que puede garantizar el cumplimiento de su funcion social y académica. Algunos autores
consideran el mercadeo como una actividad que sirve sélo al proceso de intercambio econémico
y s6lo desde la perspectiva empresarial (Ospina & Sanabria, 2010).

Por ejemplo, segun (Kotler & Armstrong, 1998) citado por (Ospina & Sanabria, 2010) afirma que:
“Que el objetivo del mercadeo consiste en hacer superflua la venta, la finalidad es conocer y
comprender al consumidor tan bien que el producto o servicio satisfaga sus necesidades y se
venda facilmente”, sin embargo, quisimos ampliar la definicion méas alla del ambito empresarial y
la Asociacion Americana de Mercadeo “AMA” ha definido el mercadeo como: “El proceso de

planificar y ejecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucion de
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ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y
organizacionales” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2006)

Teniendo en cuenta lo anterior podemos concluir que la gestion de mercado es un intercambio en
el que las dos partes se benefician (oferta y demanda) y en la que principalmente se espera cumplir
con las necesidades de los consumidores.

Es importante tener presente que el mercadeo para una organizacion que ofrece productos tangibles
debe ser diferente a aquella que ofrece servicios. Si bien a lo largo de la historia varios autores han
extrapolado el mercadeo de productos a servicios, de esta manera las técnicas propias de la venta
de productos de consumo puedan adaptarse a la oferta de servicios de salud, servicios financieros,
servicios de recreacion o servicios académicos con la salvedad de que las necesidades sociales que
estos satisfacen son de otro orden material. (Ospina & Sanabria, 2010), dentro de este mismo
pensamiento (Campos, 2023) afirma que: “El mercadeo como proceso productivo, comercial y
hasta personal, permite desarrollar con profundidad los diferentes aspectos de las interacciones

entre un oferente, sus marcas y los diferentes publicos a los que se exponen.”

Mercadeo de Servicios

En el actual panorama empresarial, la prestacion de servicios se ha convertido en un pilar
fundamental de la economia global. La transicion de una economia industrial a una economia de
servicios ha redefinido la forma en que las organizaciones interactian con sus clientes, generan
valor y mantienen su competitividad en un entorno altamente dinamico. En este contexto, el
marketing de servicios emerge como una disciplina esencial para comprender, disefiar y gestionar
experiencias satisfactorias para los clientes, estableciendo un vinculo crucial entre las empresas y

su audiencia
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En el mercadeo de servicios se encuentran cuatro caracteristicas importantes: (Pursell, 2021)

1.

2.

Intangible: los servicios no se pueden ver o percibir de forma directa, son un conjunto
de ejecuciones o acciones que permiten ofrecer beneficios a las personas.

Inseparable: La relacion entre el cliente y la empresa es aln mas cercana gque en una
venta tradicional, donde al partir de pago ambas partes se separan. En este caso, las
empresas que ofrecen intangibles permanecen en contacto con el consumidor el tiempo
que dura la prestacion del servicio

Heterogéneo: las demandas de los clientes son totalmente diferentes y cada prestacion
del servicio sera percibida de diferente manera por los consumidores.

Perecedero: Los bienes intangibles no se pueden almacenar, necesitan que el

consumidor esté presente para disfrutarlo en el momento

Teniendo en cuenta el tipo de productos que se ofrecen es necesario realizar cambios a los modelos

tradicionales, asi a las P’s de Producto, Precio, Punto de venta y Promocion se les deben incluir

tres nuevas P’s: Personas (people), Procesos (process) y la atencion del consumidor (customer

Service). (Esteban, 2005)

Segun Rocafuerte, 2016 citado por (Sanchez Nufiez, Vinueza Barrionuevo, & Santamaria Diaz,

2021) )indica que las variables en el aspecto de marketing educacional son significativas para crear

valor de marca en las instituciones de educacion superior como:

Personas: Directivos, personal administrativo, docentes, alumnos.

Procesos: Prestacion de servicio, es decir ensefianza y evaluacion para los estudiantes.

Producto: El producto es aquel servicio que ofrece la universidad hacia los estudiantes.

Precio: La universidad representa gratuidad en la educacion superior publica.
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Plaza: Redes de distribucion de servicio académico como facilidad para estudiantes y conservacion
de calidad de marca.

Promocidn: A través de medios digitales se puede generar informacion atractiva que permita
fidelizar a los estudiantes actuales y potenciales.

La inclusion de personas (people) es consecuencia de una de las caracteristicas que
menciondbamos anteriormente, la inseparabilidad, los servicios no pueden sustraerse de las
personas, siempre tendran contacto durante toda la prestacion del servicio.

La sexta P (procesos) hace referencia a los procedimientos o mecanismos que se utilizan para la
prestacion del servicio, es importante ya que, aunque dos empresas presten el mismo servicio en
la forma en que determine sus procesos podra generar mas valor para los clientes y esto se vera
reflejado en su grado de satisfaccion.

Y, por ultimo, la séptima P (servicio al consumidor) hace referencia a la adopcion del principio de
empresa orientada al consumidor, el servicio al cliente es fundamental para lograr una duracion
duradera con los clientes.

Ahora bien, continuando con el mercadeo de servicios es importante precisar la importancia que
esta ha aumentado en Las Universidades entendidas como organizaciones de servicio, debido a
los cambios en el entorno, politicos, necesidades del cliente y en la competencia; Las
Universidades se han visto en la necesidad de orientar sus esfuerzos hacia el disefio de estrategias
encaminadas a la diferenciacion de la institucion y sus programas académicos, la mejora de la
calidad de los servicios prestados, el desarrollo de ventajas comparativas y el disefio de planes de
comunicacion para la promocién y difusion de su imagen institucional (Ospina & Sanabria, 2010)
Con el paso del tiempo, las instituciones educativas han tenido que tomar conciencia de que, por

motivos de mercado o académicos, deben adaptar su oferta académica para satisfacer las
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necesidades del entorno, los requisitos de la sociedad y el sector corporativo. Esto es primordial
para garantizar su sustentabilidad y desarrollo. En ese sentido, es importante identificar las nuevas
demandas de las empresas, ya sea en terminos de formacion, investigacion o impacto social que
afecten a La Universidad y que en un futuro puedan impedir su continuo crecimiento.

Esto nos lleva a un segundo concepto para la formulacién de este trabajo, la investigacion de

mercados, fundamental para conocer y entender qué es lo que demanda el entorno.

Mercadeo para instituciones de educacion superior

El mercadeo es fundamental para el éxito de las instituciones de educacidn superior, que
enfrentan un panorama cada vez mas competitivo y cambiante. adaptar estrategias corporativas
puede mejorar la eficiencia operativa, la sostenibilidad financiera y la capacidad de atraer
estudiantes y recursos. De acuerdo con (Phang, 2024) existen 5 practicas para el desarrollo de

mercado en instituciones educativas de nivel superior:

Necesidad de Cambio: Las instituciones deben tratar el mercadeo como una inversion
estratégica, alineando objetivos institucionales y deben tener un enfoque maés proactivo y basado
en datos que les permita impulsar la innovacion y responder rapidamente a las demandas del

mercado.

Entender los desafios actuales: las estrategias de las Instituciones deber estar alineadas en
todos sus procesos para dar respuestas agiles a los cambios del entorno. La globalizacién y el

aprendizaje en linea conllevan a audiencias diversas que exigen mayor agilidad e innovacion.
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Adaptar el mundo corporativo: Adoptar estrategias de planificacion estratégica, analisis de
datos y gestion de marca fortalece la posicion de las instituciones. Invertir en tecnologia y

herramientas digitales mejora la conexion con audiencias objetivo.

Enfoque de mercadeo unificado: Integrar el mercadeo con funciones clave (admisiones,
servicios estudiantiles, relaciones con exalumnos) asegura consistencia en los mensajes. La

personalizacion y el andlisis de datos son esenciales para campafas efectivas.

Recomendaciones Practicas: Realizar anélisis DOFA para identificar fortalezas y
oportunidades. Implementar estrategias colaborativas entre departamentos. Usar investigacion de

mercado y segmentacion para mensajes personalizados.

Adoptar un enfoque corporativo en el mercadeo ayuda a las instituciones a destacar en un
entorno competitivo, atrayendo estudiantes, mejorando su reputacion y garantizando un

crecimiento sostenible.

Investigacion De Mercados

El concepto de investigacion de mercados ha estado incluido desde hace décadas en el desarrollo
comercial de las organizaciones, desde tiempo atras se utilizaba las metodologias de medicién
demograficas para generar planes de distribucién y alcance. Solo hasta 1920, Daniel Starch
desarrollo la teoria de conocimiento de las masas, con un ensayo sobre el consumo de

publicaciones periddicas (Kierlanczyk, 2016)
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Desde entonces diversos autores han plasmado sus diferentes, ideas, conceptos, teorias y
metodologias en cuento al desarrollo de los estudios de mercado, que vision debe tener quien lo
desarrolla y las condiciones que aplican dependiendo el enfoque de este.
Para (Martinez, 2022) es la planificacion, recopilacion y el andlisis de datos pertinentes para la
toma de decisiones de marketing y la comunicacion de los resultados de este analisis a la gerencia.
(p.12); Una definicion simplificada que alinea todos los aspectos claves de la investigacion de
mercados enfocados en las estrategias organizacionales; otro concepto similar aplicado més hacia
el publico y las instituciones describe (Benassini, 2009) quien afirma que la investigacion de
mercados es la reunion, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los problemas
relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las instituciones en general. (p.4).
Estas definiciones se pueden complementar, incluyendo las variables mismas que se estudian
dentro de las investigaciones de mercados como lo menciona (Fernandez, 2004):
“... las técnicas de investigacion de mercados son de gran utilidad porque proporcionan
informacion que permite reducir la incertidumbre sobre el comportamiento y las relaciones
de los individuos, elementos y variables que interactian en un entorno y, de forma combinada
con el factor y experiencia, constituyen un excelente punto de referencia para llevar a cabo
una toma de decisiones mas ajustada a las caracteristicas y necesidades del fenémeno
estudiado...” (p.17)
De acuerdo con (Webb, 2003), la investigacion de mercados se clasifica en tres grupos:
1. Investigacion exploratoria: se realiza al comienzo, cuando se toman las primeras
decisiones. Debe ser un proceso corto y donde la inversién sea poca. Se puede usar para
definir los parametros del medio y descubrir las variables relevantes. Se puede obtener

informacidn sobre los consumidores, preferencias, situacion econdémica. Las fuentes de
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datos pueden incluir fuentes secundarias, observacion, miniencuestas, entrevistas con
expertos y andlisis de casos.

2. Investigacion concluyente: es méas exacta que la anterior, pues ya se realizan encuestas,
por ejemplo, a una gran cantidad de personas, para extraer conclusiones concretas y
estadisticas. Es formal, objetiva y con y sistematica; debe incluir una definicion de
objetivos de la investigacion, planes de muestreo, decisiones sobre qué tipo(s) de método
de encuesta utilizar, posibles sistemas de experimentacion, y las formas en que se
analizaran los datos.

3. Investigacion de monitoreo del desempefio: El seguimiento de la investigacion es la
forma en que se pueden hacer comparaciones entre lo planeado y lo realmente sucedi6. El
marketing no s6lo debe mezclar las variables y las variables mas destacadas del entorno
deben someterse a una evaluacion cuidadosa, pero también medidas como ventas, cuota de
mercado, beneficio y retorno de la inversion.

Métodos Cuantitativos con datos primarios

Segun (Webb, 2003) en su libro:
Los datos primarios son aquellos que se recogen para Cumplir con las demandas de
la investigacion actual, proyecto, y deben recopilarse en caso de que las fuentes
secundarias de datos no proporcionen la informacion necesaria para cumplir los
objetivos de la investigacion. Si las personas poseen los datos necesarios para
responder a las preguntas planteadas por la investigacion, entonces pueden ser
cuestionados, observados o invitados a convertirse en miembros de un panel de
investigacién continua (p 177)

Existen diferentes métodos para recolectar la informacion primaria, entre ellos se encuentran:
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Investigacion De Encuestas. Se encuentran diferentes formas en las que se pueden
realizar entrevistas, el método que se escoja dependera de los objetivos de la
investigacion, el presupuesto disponible, la naturaleza, el tiempo, cantidad de datos a
recopilar, entre otros. Este método se usa principalmente para recopilar datos acerca de:
comportamiento, actitudes, conocimiento e informacion del pasado.

A continuacion, presentamos algunos métodos en los que se pueden realizar las
entrevistas:

Tabla 1. Tipos de entrevistas

TIPO DE

ENTREVISTA DESCRIPCION
Se clasifican de acuerdo con el grado de estructura. Pueden ser
Entrevistas estructuradas o no estructurados, este ultimo es poco usado.
personales La entrevista mas utilizada es la estructurada, en la cual la redaccion y el
orden de las preguntas es fijo.
Positivo, bajo costo en la implementacion.
Entrevistas Negativo, es mas dificil lograr la conexion con el encuestado, esto puede
telefonicas hacer que no se sienta comodo y quiera dar por terminada la entrevista
Las preguntas deber ser breves y de respuesta rapida y concisa
Cuestionarios Se envia a través de ipternet al_ grupo de personas asignaglo. )
- Las respuestas se reciben en tiempo real y si es necesario se reenvia el
electronicos -
correo electrdnico.

Investigacion En Panel

Los datos pueden ser recopilados de individuos, hogares, compradores industriales,
empresas, etc., que aceptar proporcionar datos a agencias de investigacion sobre una base
regular; dichos datos pueden incluir informacion sobre productos de consumo y/o

industriales y auditorias de tiendas. (p178)

Entre sus ventajas se encuentra que los datos se generan continuamente lo que produce que se

obtenga resultados mas rapidos que con una entrevista. Los efectos del error del muestreo se
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reducen obteniendo resultados mas precisos a medida que los miembros del plan adquieran

experiencia. La inversion requerida es un poco menor en comparacion con las entrevistas.

Las principales desventajas de la investigacion de panel recaen en la muestra misma; una vez la
muestra inicial ha sido seleccionada, los panelistas pueden negarse a unirse, distorsionando asi la

representatividad de la muestra.

Una forma de investigacion continua que estad ganando rapidamente popularidad es el de "Tarjeta
de lealtad ”, sistema de tarjeta operado por una gran cadena de supermercados en la que los clientes
se registran en la empresa llenando un formulario que les solicita detalles como: nombre, direccién,
cédigo postal, estado civil, nimero de hijos, etc. Los miembros del plan reciben una bonificacién
0 puntos. Los clientes son recompensados con descuentos o productos y la empresa obtiene acceso

a una enorme base de datos. (Webb, 2003)

Observacion. La observacion debe ser muy rigurosa para que sea valida para la
investigacion de mercados, ya que se puede producir grandes cantidades de subjetividad en

los resultados, sin embargo, hay dos situaciones en las que puede resultar muy util:

1. Donde es la Unica manera de reunir ciertos tipos de datos, por ejemplo, cuando los
encuestadores no puedan recordar el trayecto exacto a través de grandes almacenes,

estas respuestas podrian obtenerse utilizando un observador entrenado.

2. Puede usarse para confirmar que los resultados recopilados por otros métodos son
validos.
Segun (Webb, 2003) se deben cumplir las siguientes tres condiciones para que la observacion sea

exitosa:
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1. Laaccion debe ser accesible y abierta; de este modo, la medicion de sentimientos,
motivacion y actitudes se descarta.
2. Las acciones deben ser frecuentes, repetitivas y previsibles.

3. Las acciones deben abarcar un periodo razonable de tiempo.

Meétodos cualitativos

En una investigacion de mercados no todos los datos pueden ser cuantitativos, para esto existen
los métodos de investigacidn cualitativos son empleados para descubrir otras formas de obtener
acceso a tales tipos de datos; ellos buscan responder a las preguntas de "por qué" y "cémo", en

4]

lugar de que los tipos "qué pasd™ o "cuantos™ de consulta.

La investigacion cualitativa se utiliza de manera Optima en situaciones que aumentan la
comprension, ampliar conocimientos, aclarar usos, generar hipoétesis, identificar una
variedad de comportamientos, explorar motivaciones y actitudes, resaltar distintos grupos

de comportamiento y proporcionar informacion para futuras investigaciones.

La investigacion también se puede utilizar para exploraciones basicas. estudios, desarrollo
de nuevos productos, creativos. desarrollo, estudios diagndsticos y tacticos. proyectos de

investigacion.

Las tres técnicas principales son: grupos de discusion, entrevistas individuales en

profundidad y técnicas proyectivas. (Webb, 2003) (p181)
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e Grupos de discusion
e Entrevistas individuales en profundidad

e Técnicas proyectivas

Una vez definidos los diferentes métodos para realizar una investigacion de mercados, se debe
definir el proceso a seguir, a continuacion, presentamos el proceso sugerido por (Webb, 2003):

1. Establecer los objetivos de la investigacion

2. Definir el problema de investigacion.

3. Evaluar el valor de la investigacion.

4. Construir la propuesta de investigacion.

5. Especificar los métodos de recopilacion de datos.

6. Especificar la(s) técnica(s) de medicion.

7. Seleccionar la muestra.

8. Recopilar los de datos.

9. Analizar de los resultados.

10. Presentar el informe final.
Una vez analizada la informacidn, se enfatiza en que la investigacion de mercados es indispensable
en el proceso de toma de decisiones, actuando como una guia hacia las elecciones mas informadas
y exitosas influyendo directamente, por ello es esencial comprender la relevancia y el valor que

aporta a las empresas. (Garcia, et al, 2023)

Segmentacion y perfilacion de Clientes:

La segmentacion y perfilacién de clientes son procesos clave en la definicion de una propuesta
de valor efectiva y de un plan estratégico, Estas técnicas permiten a las empresas comprender
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mejor las necesidades, deseos y caracteristicas de diferentes grupos de clientes para desarrollar

productos o servicios que realmente resuenen con ellos.

Segmentacion de Clientes

La segmentacion implica dividir un mercado amplio en subgrupos mas especificos de
consumidores con caracteristicas, comportamientos o necesidades comunes. Segun (Bernarda et
al., 2014), los segmentos de clientes se pueden categorizar segun factores como demografia,
geografia, psico grafia, y comportamientos. Esto facilita el disefio de propuestas de valor

alineadas con las prioridades y problemas especificos de cada segmento.

Un segmento bien definido no solo ayuda a enfocar esfuerzos de disefio, sino que también
asegura que los recursos se utilicen de manera efectiva para atraer y retener clientes. (Mudryk,

2024)

Perfilacion de Clientes

La perfilacidn, que forma parte del analisis del segmento, se centra en detallar los problemas,
deseos y expectativas de los clientes. Herramientas como el Customer Profile del "Value

Proposition Canvas" permiten identificar:

e Tareas del cliente (Customer Jobs): Lo que intentan lograr en sus vidas personales o
laborales.
e Problemas (Pains): Dificultades o frustraciones que enfrentan en esos trabajos.

e Ganancias (Gains): Beneficios deseados o esperados al cumplir con sus tareas.
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Al comprender estos elementos, las empresas pueden disefiar productos o servicios que

minimicen los problemas y maximicen las ganancias para los usuarios.

Importancia en el Disefio de Propuestas de Valor

(Mudryk, 2024) explica como esta metodologia permite a las empresas validar ideas rapidamente
y priorizar funciones en funcion de las necesidades del usuario. Utilizando herramientas digitales
y enfoques iterativos, se puede ajustar la propuesta de valor para que sea mas atractiva y efectiva.
Este enfoque centrado en el cliente fomenta la empatia, mejora la experiencia del usuario y

aumenta la retencion y lealtad.

Analisis de la Competencia:

El andlisis de la competencia es uno de los principales aspectos a tener en consideracion al
momento de tomar decisiones en el mercadeo, las oportunidades de negocio perdidas no
desaparecen, solo se van a la competencia, (Da Silva, 2023) ; es por esto que es necesario
identificar quién es la competencia real al producto o servicios que ofrece una empresa, para asi
evaluar las fortalezas y debilidades de esta con el fin de identificar estrategias que permiten generar
ventajas atractivas para los clientes a corto, mediano y largo plazo.

Para definir la competencia es necesario la definicion del producto o servicio que se va a analizar
esto facilitara la determinacién de la competencia en el mercado.

Existen multiples técnicas y teorias que describen como hacer la identificacion, categorizacion y
analisis de la competencia, en su libro Analisis de la Competencia, Carlos Jiménez; describe la
necesidad de esta evaluacion: “No tomar en cuenta a la competencia puede echar por tierra una
estrategia de negocios, porque la competencia no es estatica y muchas veces quienes deciden no

consideran cémo reaccionara el mercado a sus acciones.” (Jiménez, 2011).
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Este autor promueve 7 categorias de informacion que son esenciales en su metodologia para el
analisis de la competencia y que cada uno permite identificar los criterios claves de evaluacion:

1. Objetivos: Permite entender qué busca el competidor en el mercado, hacia donde
proyecta su estrategia.

2. Estrategia Actual: se analiza como el competidor logra sus objetivos: ¢acaso desarrolla
nuevos productos / servicios o emplea méas publicidad con las marcas establecidas?; Es la
forma como una empresa compite en una actualidad, la estrategia se descompone en
multiples dimensiones: Precio, posicionamiento, diferenciacidn, entre otras.

3. Supuestos: ¢Qué premisas tiene el competidor sobre si mismo y sobre su participacion en
el mercado que afectan la toma de decisiones?; Si es posible conocer estos supuestos se
lograra identificar hacia donde va y basado en qué informacion.

4. Capacidades: Se realiza un analisis de fortalezas y debilidades del competidor abarcando
multiples areas de operacion que permita identificar con que cuenta para competir y
cuéles son los puntos débiles.

5. Segmentos de interés: ;Qué segmentos del mercado atrae mas al competidor y cuél es su
perfil de cliente?; Es importante establecer la posicion de los competidores en cada
segmento. Una empresa puede ser un fuerte competidor en un segmento y no participar
en otro.

6. Propuesta de valor: ;Qué valor les agrega el competidor a los clientes y que hace que sea
elegido en algunos casos? Es fundamental identificar que hace especial a un competidor

desde la perspectiva del cliente.
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7. Calidad de la oferta: Permite identificar la satisfaccion de los clientes con la oferta de los
competidores, asi como las oportunidades de mejora y expectativas a futuro, donde se

encuentra una brecha, hay oportunidad.

Para (Jiménez, Lo que hay que saber acerca de la competencia, DEBATES IESA, XVII (4).,
2012)

“...Incorporar el analisis de la competencia como una practica en la toma de decisiones

traera diversas ventajas, entre las que se destacan ganar un contrato especifico, mejorar el

desempefio (al evitar que las acciones de los competidores tomen por sorpresa a la

gerencia), incorporar aprendizajes y hasta identificar nuevas oportunidades de negocio... ”
Otra teoria que se enfoca en el analisis de la competencia es la CIS (Competitive Intelligence
Strategy); es el conjunto de mejores précticas usadas en la generacion de conocimiento acerca del
entorno competitivo de las empresas para mejor el desempefio organizacional, vincula la
recoleccion sistematica y andlisis de informacidn de multiples fuentes para la toma de decisiones
estratégicas; aunque el concepto ha venido evolucionando desde los afios 70°s, fue en 1987 en el
libro titulado Competitor Intelligence: How To Get It How To Use It de Leonard N. Fuld, que se
establecio la base para lo que hoy en dia se conoce como la inteligencia competitiva.
En esta metodologia que identifican 5 etapas claves para desarrollar competencia inteligente
basado en informacion obtenida ética y legalmente sostenible. (Brazdilova, 2005)

1. ldentificacién: Identificar todos los posibles competidores: Directos, indirectos y

potenciales. Enfatizar en los competidores clave (mas similares en producto, alcance y

marca).
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2. Caracterizacion: ¢Cudles son las caracteristicas calves de las organizaciones
competidoras? Entre mas caracteristicas listadas, analizables y comprables se identifiquen
mas poderosas seran las conclusiones

3. Evaluacion: Identificar las fortalezas y debilidades de los competidores, Como innovan y
donde tienen carencia de inspiracion, para sefialar las vulnerabilidades y capacidades.

4. Capacidad (Capabilities): Definir que es capaz la competencia y analizar hasta quée
instancia es posible igualar o superar ese competidor que se destaque.

5. Respuesta: Considerar las estrategias propias y de los competidores en diferentes
escenarios y circunstancias, ,Cémo responde la competencia ante el marketing de otros
competidores?

Para estos pasos existen herramientas, métodos y modelos diferentes que facilitan la categorizacion
y analisis de la informacién hallada como lo son las 5 fuerzas de Porter, el analisis DOFA, DOFA
cruzado, PESTEL, Analisis de cadena de valor, paradigma vincular entre otros, es necesario
identificar cuales son mas valiosos dependiendo el sector, el mercado, el consumidor que permitan
generar un modelo conglomerado para la identificacion de los competidores, alcance y efecto que

tiene en el negocio de quien los esta evaluando. (Brazdilova, 2005).

Delimitacion de la competencia

Los competidores de una empresa son todas aquellas empresas que compiten por el poder
adquisitivo de sus clientes. Sin embargo, no todos los competidores merecen el mismo nivel de
atencion en el plan estratégico. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de mercadotecnia, 1998)

sugieren que existen cuatro tipos de competidores:
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Competidores de marca: Estos son los competidores méas obvios. Son empresas de tamafio
similar a la empresa focal y que ofrecen productos similares a clientes similares.

Los competidores de la industria: ofrecen productos o servicios similares a la empresa focal, pero
difieren en algan aspecto importante, como el tamafio de la organizacion o el tipo preciso de
oferta de producto o mercado objetivo.

Los competidores de forma ofrecen productos o servicios que cumplen con las mismas las
necesidades del cliente como empresa focal, aunque los productos o servicios sean muy
diferentes en forma o tecnologia.

Competidores genéricos: Todos los consumidores tienen ingresos limitados. Por lo tanto, toda
empresa es un competidor potencial, al menos para gastos de magnitud similar.

La competencia para un area de una universidad que ofrece servicios de formacion corporativa
puede ser bastante amplia y variada, ya que existen numerosos actores en el mercado de la
formacion corporativa. Para delimitar la competencia de una universidad en este contexto, es
importante considerar varios factores:

e Instituciones educativas: Otras universidades, colegios, institutos técnicos y centros de
educacidn superior que ofrecen programas de formacién corporativa, programas de
educacidn ejecutiva y cursos de desarrollo profesional.

e Empresas de capacitacion: Empresas especializadas en la formacién corporativa que
brindan cursos, seminarios y talleres a organizaciones y empleados.

e Plataformas de e-learning / Plataformas de aprendizaje en linea masivo (MOOC):
Plataformas en linea que ofrecen cursos y recursos de formacion a empresas y

profesionales de manera virtual.
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e Consultoras de gestion: Empresas de consultoria que ofrecen servicios de formacién y
desarrollo de talento como parte de sus servicios integrales de gestion.

e Organizaciones sin fines de lucro: Organizaciones dedicadas a la capacitacion y el
desarrollo de habilidades para el trabajo, que pueden competir en proyectos especificos
de formacion.

e Proveedores de contenido: Editoriales, empresas de produccion de contenido multimedia
y proveedores de materiales de formacion que ofrecen recursos para universidades y
empresas.

e Empresas multinacionales: Grandes empresas multinacionales que tienen sus propios
programas de formacién y desarrollo, a menudo en colaboracion con universidades u
otros proveedores.

Para delimitar efectivamente la competencia, es esencial realizar un analisis de mercado
detallado que incluya la identificacion de actores clave, sus ofertas, areas de especializacion,
fortalezas y debilidades. También es importante comprender las necesidades especificas de los
clientes y como se comparan las ofertas de la universidad en términos de calidad, costos,
flexibilidad y otros factores clave. Este analisis ayudara a la universidad a desarrollar estrategias

efectivas para competir en el mercado de formacion corporativa.

Estrategia de Marketing

Una estrategia de marketing es el proceso que permite que una empresa se centre en los
recursos disponibles y los utilice de la mejor manera. Las estrategias de marketing definen
la forma para alcanzar los objetivos de la empresa y ayudan a coordinar los diferentes aspectos

implicados en una camparia, desde el creativo hasta el financiero. Asi, la estrategia es como el
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mapa que ayuda a todas las personas de la empresa a remar en la misma direccion. (Castilla
et al., 2023 como se citd en (Rivera & Feijo Cuenca, 2024)

La estrategia de Marketing es un proceso tanto administrativo como operacional, por el cual las
compafiias obtienen lo que desean y necesitan a través de la generacion de deseo, oferta e
intercambio de productos de valor. (Kotler P. , 2011), mientras que para (Arce, 2010) “...es un
plan de utilizacion y de asignacion de los recursos disponibles con el fin de modificar el equilibrio
competitivo y devolver a estabilizarlo a favor de la empresa considerada...”. segun esto es donde
toda empresa debe primero iniciar con la mision, vision y sus valores empresariales, todo esto
define realizar objetivos medibles y alcanzables, elaborando estrategias comerciales que buscan
satisfacer las necesidades del consumidor, creando asi el intercambio de bienes y servicios con
estrategias de ventas y publicidad que maximicen y no los recursos.

Con la estrategia de posicionamiento definida se escoge segmentos o nichos de mercados y de alli
se fragmenta un espacio en el consumidor para que el producto ocupe un lugar en su mente,
basandose en beneficios y caracteristicas de los productos. Para lograr todo esto se aplica el MIX
de marketing que autores como (Armstrong & Kotler, 2013) definen que “...es una estrategia
centrada en el aspecto interno de una compaiiia y que sirve para analizar algunos aspectos
basicos de su actividad...”.

El marketing estratégico, o dimension analisis del marketing, viene caracterizado por el anélisis y
comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la
competencia. (Rodriguez, 2012). Sus principales tareas son: el andlisis dinamico del atractivo de

mercado, - el proceso de segmentacion, - el estudio de grado de rivalidad existente y — el analisis
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de los modelos de cartera de productos. Para esto se analiza desde diferentes factores que influyen
en las decisiones estratégicas.

El producto: “abarca todo aquello que se coloca en un mercado para su adquisicion y que, de
alguna forma, puede llegar a satisfacer el requerimiento del consumidor”. (Garcia, 2018). Pero
para autores como (Gonzalez & Baque, 2020)“es todo aquello, bien o servicio, que sea
susceptible de ser vendido, el mismo que tiene atributos tangibles e intangibles, incluyendo
disefio, calidad, marca y algunos ofrecen garantias”.

El precio segun (Ries & Strout, 2017) “se trata de la cantidad de dinero que los clientes deben
pagar para obtener, lo que tiene una gran importancia en la percepcién que el consumidor tiene
del producto y de la empresa”. Pero para otros autores como (Armstrong & Kotler, 2013)“es la
expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado en términos monetarios u otros
elementos de utilidad, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de
beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio”.

La Plaza es otro elemento del marketing MIX como lo definen (Armstrong & Kotler, 2013). “es
el lugar donde comercializar el producto o el servicio que se le ofrece, (elemento imprescindible
para que el producto sea accesible para el consumidor”. También conocido como un segmento de
mercado para poder dar a conocer los productos y lograr venderlos segun las necesidades y
requerimientos del consumidor.

Y el ultimo elemento para completar el MIX de marketing es la promocion que “es una totalidad
de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas” y en su definicion

mas corta, la define como la “accion y efecto de promover” (Mullins, 2014)

35



Para configurar la estrategia de Marketing se debe realizar a partir de las siguientes tres
dimensiones: -los recursos destinados a la inversion, el fundamento de la ventaja competitiva 'y —
el comportamiento competitivo.

Tomando en consideracion todos los elementos mencionados se logran generar estrategias que
tienen como finalidad aplicarlas en el &mbito empresarial para posicionar ademas con la
obtencion de datos e informacion recopilada se obtiene base para generar mejoras en la
organizacion y se logre asi alcanzar beneficios econdmicos con el desarrollo y aplicacion de
estrategias, cumpliendo con los objetivos planteados en cada accidn propuesta a realizar
mediante un determinado tiempo.

Manifiesta (Armstrong & Kotler, 2013), que en el mercado hay tres fuerzas como lo es la
tecnologia, globalizacién y responsabilidad social, las mismas que han cambiado notoriamente a
todo tipo de mercado, obligando a todas las empresas a innovarse y desarrollar estrategias
diferenciadoras de la competencia.

Segun (Munuera & Rodriguez, 2012) la estrategia de Marketing en la orientacion al mercado
cuenta con varios niveles, el primero es adoptar la estrategia de marketing como una filosofia al
interior de las compafiias, esto se encuentra dentro de la estrategia corporativa, en segundo lugar
se debe iniciar a concretar esa filosofia en una ventaja que genere diferenciacion, es ahi donde se
habla del marketing estratégico o funcion de analisis del mercado, el cual aporta las herramientas
para ejecutar la estrategia correcta. Por ltimo, se trabaja en el marketing operativo, en el cual, a
través de la combinacidn de variables comerciales, se logra generar resultados y validar el impacto

de la estrategia planteada.
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Gréfico 2. El papel del marketing en la estrategia

ESTRATEGIA
CORPORATIVA
MARKETING COMO FILOSOFIA
Invocar la orientacion al mercado como fuente de
ventaja competitiva. —f
ESTRATEGIA DE
NEGOCIOS
MARKETING ESTRATEGICO >
Analisis del mercado para satisfacer las
necesidades de los consumidores mas
eficientemente que la competencia.
MARKETING OPERATIVO
Mix de marketing para la eficiente puesta en — EFSULRQSE?C
marcha de las estrategias

Nota. Adaptado de (Munuera & Rodriguez, 2012)
Plan de marketing.
Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organizacion en el
area comercial con sus recursos, generalmente es disefiado para periodos de un afio, coincidiendo
con la planeacion de las organizaciones.
El plan de marketing es una herramienta que permite a una organizacion hacer un analisis de su
situacion actual para conocer sus principales fortalezas y debilidades, al igual que las
oportunidades y amenazas del entorno. Posterior, la organizacion puede aclarar el pensamiento
estratégico y definir prioridades en la asignacion de recursos. El plan de marketing ayuda a la
empresa a generar una disciplina en torno a la cultura de planear y supervisar las actividades de
marketing de manera formal, sistematica y permanente. (Ballesteros, 2018)

Segun (Ballesteros, 2018), los pasos para desarrollar un plan de marketing son los siguientes:
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Gréfico 3. Plan de marketing
situacion
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Para llevar a cabo la definicion de las estrategias existen diversas herramientas como por ejemplo
la matriz de Ansoff, la Matriz BCG (Boston Consulting Group), Customer journey map.
e Matriz de Ansoff: La Matriz también llamada producto-mercado, propone estrategias de
crecimiento.
Segun (Cafias, 2023) en su libro las cuatro estrategias se definen en:

o Penetracion de mercado: Su objetivo es ofrecer el portafolio actual a los

clientes ya cautivos. Se orienta a aumentar su participacion en el mercado
que ya esta familiarizado con la marca. Los métodos comunes incluyen la
reduccion de precios o el uso de técnicas como el marketing directo para

crear conciencia entre los clientes sobre sus ofertas.
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o Desarrollo de mercados. El propdsito de la empresa es ofrecer su portafolio

actual a nuevos mercados. En esta estrategia, la compafia integra en sus
objetivos corporativos el deseo de la expansion, de abrir nuevos segmentos,
de intervenir audiencias donde nunca habia ingresado o considerado.

o Desarrollo de producto. Corresponde al disefio y lanzamiento de productos

nuevos dirigidos a mercados actuales. Esto puede ser tan simple como una
heladeria que ofrece un nuevo sabor o tan complejo como la introduccion de
una linea de productos completamente diferente, como si la heladeria
comenzara a vender sandwiches.

o Diversificacion. La creacion de nuevos productos para nuevos mercados

significa que la empresa lanzara productos para ingresar a un mercado como

pionera. También hace referencia a fusiones o adquisiciones empresariales.

Estrategia comercial

La estrategia comercial se define como el conjunto de actividades que se llevan a cabo en las
empresas, relacionadas con el mercado, es decir, se ocupa de como se venden los productos y
servicios.

Segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) la gestion comercial constituye una de las funciones
empresariales basicas, la que se materializa en el plan de marketing estratégico, que, por su
naturaleza, puede constituir un buen sustituto de la planificacion estratégica de la empresa.

El plan puede abordar diferentes estrategias como: estrategias de mercado, procesos, objetivos,
previsiones, presupuestos y plazos, y su duracion puede extenderse mas alla de un afio, con

seguimientos trimestrales.
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Las estrategias comerciales establecen objetivos de ventas en concordancia con la empresa,
definicion de una propuesta de valor Unica, creacion de perfiles detallados del cliente ideal,
estudio y optimizacion del viaje del cliente, formulacion de un plan de accion coherente, disefio
de un ciclo de ventas efectivo, implementacion de herramientas de ventas tecnologicas como
CRM vy sistemas de prediccion, y medicion constante del rendimiento mediante indicadores clave
de rendimiento (KPI).

Hoy en dia existen muchos tipos de estrategias comerciales, la que se eligen dependiendo del
producto o servicio que se quiera vender. Segun Kotler citado por (Kai, 2007) las agruparemos
en 5 categorias principales:

e Bajos costos: implica una revision detallada de los factores empresariales que pueden
influir en la reduccidn de costos, no solo en el precio final del producto o servicio, sino
en toda la estructura de la empresa. Esta estrategia requiere la participacion de todos los
departamentos y no se limita al &mbito del marketing. La reduccion de costos es un
proceso integral que implica un profundo conocimiento del negocio, lo que incluye areas
como personal, comunicacion y produccion. La comunicacion efectiva dentro de la
empresa y una vision global del negocio y el mercado son fundamentales para
implementar con éxito esta estrategia. En resumen, desarrollar una estrategia de Bajos
Costes implica una evaluacién minuciosa de los procesos internos y una colaboracién
interdepartamental para identificar oportunidades de ahorro y mejorar la gestion de la
empresa.

e Experiencia Unica para el cliente o consumidor: esta estrategia es muy importante
dado que es la que nos permite atraer y retener a consumidores fieles que reconocen y

valoran la marca, para lograr esta fidelizacion las empresas deben ofrecer experiencias
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Unicas a sus clientes, haciéndolos sentir especiales. Esto requiere un profundo
conocimiento del mercado y de las necesidades de los clientes. La estrategia se basa en
identificar las ventajas competitivas que el mercado valora y comunicarlas de manera
efectiva. A menudo, esta estrategia es evidente en productos o servicios de lujo, donde
los consumidores estan dispuestos a pagar mas por diferenciadores exclusivos. Sin
embargo, también es aplicable a pequefias y medianas empresas que buscan destacarse en
el mercado a través de pequefios detalles que marcan la diferencia.

Reinventar el modelo de negocio: Esta estrategia resalta la importancia de estar abiertos
a nuevas oportunidades y no resistirse a posibles cambios y mejoras que puedan hacer
que la empresa sea mas rentable. Esto implica la posibilidad de reinventar la empresa,
creando nuevos servicios, modificando productos, canales de distribucion, puntos de
venta y mejorando la comunicacion para fidelizar a los clientes y aprovechar nuevas
oportunidades de negocio. La clave esta en tomar decisiones informadas y que las
empresas estén dispuestas a adaptarse a un entorno empresarial en constante cambio.
Calidad en el producto: La percepcion de la calidad es subjetiva y depende de la
comprension de lo que el pablico objetivo define como calidad. Por lo tanto, es esencial
destacar los atributos o caracteristicas que proyecten una imagen de calidad, esto
involucra la construccién de marca y la creacion de clientes leales que estén satisfechos
con los productos o servicios.

Nichos de mercado: El conocimiento profundo del mercado es fundamental para
identificar y satisfacer las necesidades reales de los clientes. Esta estrategia resalta la
importancia de entender a fondo a nuestro publico objetivo y como sus caracteristicas y

preferencias pueden diferir incluso en mercados globalizados. El enfoque se centra en
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descubrir grupos especificos o nichos que comparten necesidades comunes, lo que ofrece
oportunidades de mercado. Otras variantes de esta estrategia se relacionan con la forma
en que se comunican las caracteristicas de los productos o servicios a diferentes grupos,
lo que implica la posibilidad de presentar un mismo producto de maneras distintas para
llegar a nichos especificos. Esta adaptabilidad en la comunicacidn permite aprovechar

una variedad de segmentos de mercado.

En la actualidad con los constantes cambios del mercado educativo y lo complejo que es lograr

fidelizacion de los clientes, la estrategia comercial juega un rol muy importante, ya que permite
definir la mejor estrategia para ofrecer los servicios y adaptarse a las necesidades del mercado y
construir ventajas competitivas que permitan la sostenibilidad y el éxito a largo plazo de La

Universidad.

7. Tipo De Investigacion

Una vez efectuada la revision de la literatura existente se identificara que tipo de investigacion se
trabajara para el alcance de los objetivos, para esto se partira de la definicion de investigacion,
como la define (Hernandez, 2014) es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos
que se aplican al estudio de un fendbmeno o problema, existen diversos tipos de investigacion
siendo los mas generales las investigaciones cualitativas, cuantitativas y mixtas, ademas de una
cantidad extensa de subtipos dependiendo las areas o ciencias de enfoque de la investigacion.

Al ser este un proyecto de enfoque organizacional tiene muchas variables al estar incluyendo los
comportamientos sociales que se dan en los diferentes actores (Empresas, personas que toman
decisiones, la competencia y Unisabana HUB) es por esto que se plantea la investigacion desde

una perspectiva cualitativa y con un enfoque exploratorio, ya que permitird identificar las
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oportunidades en el mercado para Unisabana HUB, partiendo de un estudio del mercado, la
competencia y los potenciales clientes. Esto enfocado en comprender los fendmenos de toma de
decision, explorandolos desde las perspectivas de los participantes en un ambiente real y
relacionado al contexto de cada organizacion.

En general, los enfoques cualitativos se utilizan en investigacion cuando el propdsito es examinar
la forma en que los individuos perciben y experimentan los fendmenos que los rodean,
profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados (Punch, Lichtman, &
Morse, 2008), el enfoque también es muy recomendable en investigacion cuando el tema de
estudio es particularmente centralizado o no se ha hecho investigacién al respecto en el grupo
social especifico, es decir, las muestras de analisis pueden llegar a ser pequefias en comparacion
a un ambiente general, como lo aplica en el caso de Unisabana Hub

Los modelos cualitativos permiten medir fendmenos e hipotesis claves para esta investigacion
como la percepcion del mercado, cuéles son los drivers de decision de los clientes y asi lograr
entender lo que los actores definidos dentro de la muestra perciben de su contexto y entorno,
aportando asi a la homogenizacion de los servicios que pueda ofertar Unisabana HUB para lograr

una mejor exposicién de su propuesta de valor.

8. Disefio Metodoldgico
La metodologia que se propone a continuacion pretende dar respuesta a los objetivos planteados
al inicio de la tesis y a la pregunta de investigacion ¢Cuales son los elementos estratégicos
necesarios y como puede Unisabana HUB implementarlos para aumentar sus ventas?, esta sera la

guia que desarrollaremos a lo largo de ejecucion de este proyecto de investigacion.

Para cumplir con el primer objetivo de realizar un estudio de mercado que permita determinar los

drivers de decision de compra del cliente en términos de calidad, precio, modalidad, flexibilidad

43



y perfil de los expertos en servicios de formacion corporativa, se obtendran datos de fuentes
primarias que permitan conocer los drivers de decision de compra del mercado, se realizaran
entre 10 a 15 entrevistas personales a gerentes y/o directores de talento humano quienes son los
responsables de la toma de decision de contratar programas de formacion para sus colaborares de
las empresas clientes de Unisabana HUB de diversos sectores de la economia teniendo en cuenta
que la formacion de trabajadores es un requisito de todas las compafiias; con el fin de conocer
cudles son los principales drivers de las empresas para la contratacion de servicios de formacion
corporativa, cudles son sus “Jobs”, “Pains” y “Gains”. Adicional, en estas entrevistas también se
pretende captar informacién directa acerca del proceso para la identificacion de la necesidad,
planeacion, toma de decisiones e implementacion de un proyecto de formacion corporativa.

Para alcanzar el segundo objetivo, que consiste en realizar un benchmarking que permita
identificar practicas relacionadas con la oferta, estructura técnica y precios de la competencia en
servicios de formacion corporativa, se llevara a cabo un analisis competitivo. En una primera
etapa, se definiran los criterios de seleccidn y las caracteristicas clave de los competidores, esto
permitira identificar, en una segunda instancia, a los actores que ofrecen servicios similares a los
de Unisabana Hub. Posteriormente, estos competidores seran clasificados en tres categorias:
directos, indirectos o potenciales. Finalmente, se analizaran estos grupos para identificar
fortalezas, debilidades y estrategias de mercadeo que puedan ser incorporadas en el plan
estratégico de Unisabana HUB.

Adicionalmente, para cumplir el tercer objetivo de conocer la calidad del servicio y la
experiencia del usuario, se realizara una prueba de cliente incognito, en la que simularemos una
empresa ficticia en busqueda de planes de formacion corporativa, acercandonos a 2

competidores, ademas de la Universidad de La Sabana, solicitaremos nos brinden toda la
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informacion para adquirir el servicio y asi conocer de primera mano el proceso de mercadeo,
comercial, oferta y capacidades, asi como la calidad de la competencia.

Continuando con el cuarto objetivo de realizar un andlisis interno de Unisabana HUB con el fin de
identificar oportunidades de mejora que conlleven a incrementar las ventas, se realizara un analisis
de satisfaccion de clientes, andlisis de capacidad de docentes e infraestructura, formacion primaria
del personal de Unisabana Hub, adicionalmente se analizara la data comercial de Unisabana HUB
de los proyectos ejecutados, las propuestas realizadas, los clientes frecuentes, para asi empezar a
generar parametros de medicién que permita identificar las oportunidades de mejora para la

retencion de clientes y que permitan aumentar las ventas.

Durante todo el desarrollo del proyecto acompafiaremos cada fase con el estudio de literatura de
diversos conceptos como: Estrategia de mercadeo, investigacién de mercado y estrategia
comercial; a través de libros, articulos académicos, trabajos de investigacion, entre otros que nos

brinden el sustento tedrico para disefiar el plan estratégico de mercadeo para aumentar las ventas.

De acuerdo con lo planteado en el marco conceptual por (Ballesteros, 2018) seguiremos la

siguiente estructura para definir el plan estratégico de mercadeo para Unisabana HUB.
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Gréfico 4. Plan de marketing
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9. Cronograma de Actividades

ACTIVIDADES

2023

2024

Revision de la literatura

Disefio de la investigacion

JUL|AGO|SEP|OCT |NOV|DIC|ENE|FEB

MAR

ABR

MAY

JUN|JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

Recoleccion de datos

Entrevistas

Analisis de la competencia

Cliente incognito

Analisis interno de UnisabanaHub

Analisis de datos e infromacion recolectada

Diseio del plan estrategico

Presentacion del plan estrategico a UnisabanaHub

10.1 Anélisis situacional

10. Desarrollo metodoldgico

Tal como se presentd en la delimitacion del problema, en Colombia cada vez las empresas

aumentan la inversion anual en la capacitacion de sus colaboradores ya que se ha demostrado

que la formacion se ve representada en un aumento de la productividad, mejores habilidades

blandas y personal méas capacitado para resolucion de problemas.

La Universidad de La Sabana desde el afio 2015 ha prestado los servicios de formacion

corporativa a la medida a través de Unisabana HUB, unidad que, en trabajo organico con las

unidades académicas y administrativas, transfiere conocimiento al entorno, genera innovacion

social y tecnoldgica y promueve el emprendimiento, mediante contratacion con empresas, el

Estado y la sociedad.

Unisabana HUB, no cuenta con un plan estratégico de mercadeo, sin embargo, dada la creciente
competencia en Colombia para este mercado se ve la necesidad de disefiar un plan estratégico de

mercadeo que tenga como objetivo darle esa visibilidad a La Universidad, que permita el aumento
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de las ventas a partir de un plan estructurado y no solo que las ventas lleguen a partir de la buena

reputacion institucional de La Universidad.

10.2 Anélisis interno

Para iniciar el andlisis interno de Unisabana HUB, se desarroll6 una entrevista con Adriana
Roldan, directora de Unisabana HUB, en este espacio Adriana, compartio su experiencia y vision
sobre el funcionamiento de area, los retos y las metas de esta importante &rea de conexion entre la
academia de la Universidad y el sector empresarial. A continuacion, los extractos mas importantes

de esta entrevista.

e Duracion en el cargo: Adriana lleva 3 afios en el HUB, desde el 1 de agosto de 2021.

« Responsabilidades: Dirige las areas comercial y operativa, asegurando el cumplimiento
de metas anuales establecidas con las facultades y unidades de la universidad. Sus
funciones incluyen identificar necesidades del cliente, gestionar cronogramas, y

garantizar el desempefio econdmico de los proyectos.

Vision, mision y objetivos a 5 afios

o Vision al 2029: EI HUB busca posicionarse como un puente entre la academia y las
empresas, fomentando la transferencia de investigacion aplicada al entorno, alinedndose

con la meta de la universidad de ser de tercera generacion.

Propuesta de valor

o Interdisciplinariedad: EI HUB integra 13 areas de conocimiento, desde medicina hasta
filosofia, ofreciendo soluciones personalizadas basadas en las necesidades del cliente.
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Adaptabilidad: Los productos y servicios no son predefinidos; se disefian de acuerdo

con las necesidades del cliente, tanto del sector publico como privado.

Estructura organizacional

Tamafo: Actualmente cuenta con 33 personas, de las cuales 13 son de plantay el
restante contratadas por proyecto.
Roles principales:
o Jefes de cuenta (4): Encargadas del &rea comercial, contacto directo con las
unidades académicas
o Jefe de licitaciones: Maneja términos de referencia y documentacion para los
procesos de licitaciones publicas
o Coordinadores de operaciones (4): Ejecutan los proyectos y supervisan a los
gestores que pueden ser de planta o contratados.
o Jefe éarea financiera (1) y gestor administrativo: Garantizan la gestion financiera 'y

administrativa.

*La cantidad de personal puede variar segun el volumen de proyectos.

Puntos de mejora para el cumplimiento de la misién y vision

Diversificar el portafolio: Adaptar las ofertas no solo al conocimiento interno, sino
también a las necesidades del entorno.
Optimizar tiempos internos: Reducir los tiempos de respuesta, particularmente con

areas universitarias.
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3. Incrementar ingresos: De 40,000 millones de pesos actuales a 200,000 millones en
cinco afos.
4. Revisar y mejorar la estructura organizacional: Ajustar tanto la parte comercial como

la operativa.

Indicadores clave

o Comerciales:
o Cumplimiento de metas por unidad académica.
o Tasa de conversion de propuestas a ventas.

o Licitaciones presentadas vs. adjudicadas.

Operativos:
o Cumplimiento de cronogramas y margenes de utilidad.
o Legalizacion oportuna de proyectos.

Financieros:

o Cumplimiento del margen y de ingresos.

Clientes:

o Evaluacion de calidad, con indicadores superiores a 4 en una escala estandar.

Conclusién

El HUB de Unisabana se proyecta como un centro clave para la integracion entre la academia y
el sector empresarial. Su propuesta de valor radica en la interdisciplinariedad y adaptabilidad a
las necesidades del entorno. Sin embargo, para alcanzar su vision al 2029, enfrenta retos

importantes: diversificar su portafolio, optimizar procesos internos, y fortalecer su estructura
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organizacional. Con un enfoque en indicadores bien definidos, tanto comerciales como
operativos, y una estrategia clara para mejorar la eficiencia y el alcance, el HUB esta en una

posicion sélida para cumplir sus ambiciosos objetivos de crecimiento e impacto.

o Analisis de satisfaccion de los clientes

De acuerdo con el informe de medicion y analisis de indicadores de gestion (Administrativo,
2024) de Unisabana HUB, el promedio de satisfaccién de los clientes para programas de
educacidn corporativa para los afios 2021, 2022, 2023 y al cierre de 2024 ha sido 93,2%, 93,2%,

93,4% y 94,6% respectivamente.

El indicador se mide a través de encuestas de satisfaccion que se les realizan a todos los
participantes de los programas de formacion cada vez que finaliza un curso o cada vez que
finaliza un docente, el objetivo de la encuesta es evaluar los aspectos de: contenido del
programa, experto y la logistica. Adicional, a la encuesta que se realiza a los participantes

también se realiza la misma encuesta a nivel empresarial.

La meta de este indicador es que mas del 80% de los encuestados responda que esta satisfecho

con el servicio prestado por Unisabana HUB.

« Andlisis de capacidad
Para hacer este analisis es importante tener en cuenta que Unisabana HUB se articula con las
Facultades y los docentes son el activo mas importante para cumplir con las propuestas
solicitadas y la oferta de valor de tener programas de educacion corporativa a la medida, dado

que son los expertos en los temas académicos.

De acuerdo con el reporte del Centro de Informacion de La Universidad de La Sabana — CIUS

(Universidad de La Sabana, 2024), el promedio en los Gltimos dos afios entre docentes planta y
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docentes catedra es de 751 para cada semestre aproximadamente. Durante este tiempo se han

ejecutado en Unisabana HUB 152 proyectos de educacion corporativa.

El nivel maximo de formacidn de los docentes de La Universidad corresponde al 41% cuentan
con maestria, 24% especializacion médico-quirurgica, 17% tienen doctorado, 10% y 9%

especializacion y pregrado respectivamente.

En la siguiente grafica se hace una comparacién entre los docentes que participaron en proyectos
del HUB y los docentes contratados por La Universidad.

Como se observa en la gréfica hay 9 facultades que no llegan a utilizar ni el 40% de los docentes
en diferentes proyectos, esto lo que demuestra es que se tiene potencial para crecer, y que en
algunas ocasiones los docentes que participan en formacién corporativa son los mismos para
todos los proyectos, lo que trae como consecuencia que la estructuracién de la parte técnica sea
demorada a causa de exceso de responsabilidades de los docentes que siempre trabajan con
Unisabana HUB.

Contar con docentes con experiencia y altos perfiles es de suma importancia para Unisabana
HUB ya que son el Core del negocio, sin embargo, no estd dentro del alcance de la Unidad
realizar cambios de estructura dentro de las Unidades académicas, estas decisiones son tomadas

por otras areas ajenas a Unisabana HUB.
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Graéfico 5. Docentes que han participado en proyectos de Unisabana HUB VS Docentes totales de La Universidad
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Fuente propia

Para el analisis de la grafica es importante tener en cuenta lo siguiente:
« Un profesor que haya trabajo en mas de un proyecto se contd cada vez que participo

e Los proyectos son los ejecutados en los ultimos dos afios incluyendo lo ejecutado hasta la fecha en 2024.

HUB

INALDE

23

INSTITUT | INSTITUT

(0] O DE LA

FORUM ' FAMILIA

11 24
110 18

e Los docentes contratados hacen referencia a aquellos que participaron en proyectos y hacen parte de la némina de La

Universidad.
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e Mapa de valor

A partir del andlisis interno de Unisabana HUB, se identificaron una serie de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que configuran nuestro panorama actual en el mercado de la educacién
corporativa. Con el objetivo de reafirmar nuestra propuesta de valor y garantizar una alineacion éptima
con las necesidades de nuestros clientes empresariales, se desarroll6 el mapa de valor a partir de la

metodologia del Value Proposition Canvas (Mudryk, 2024)

Esta metodologia permite visualizar de manera clara y concisa como los servicios ofrecidos por
Unisabana HUB satisfacen las necesidades especificas de nuestros clientes, tanto a nivel individual como
organizacional. A través del mapa de valor se identifican aquellos aspectos en los que se destaca y
aquellos en los que se encuentran oportunidades mejorar para consolidar la propuesta de valor como un

proveedor lider de soluciones educativas corporativas.

Graéfico 6 - Mapa de valor
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10.3 Anélisis externo
Para llevar a cabo el andlisis externo se utilizaron tres metodologias: caracterizacion del

consumidor, andlisis de competencia y cliente incgnito.

e Caracterizacién del consumidor / cliente

Con el fin de cumplir el primer objetivo de este trabajo se realizaron 12 entrevistas a perfiles

involucrados en la toma de decisiones de formacion para sus empresas.

Dentro de las compafiias se encuentran multinacionales, empresas nacionales grandes, medianas

y pequerias de diferentes sectores.

El objetivo de la entrevista consistié en determinar los drivers de decision de compra del cliente
en servicios de formacion corporativa. El instrumento se enfocd a través de preguntas para
conocer si las compafiias cuentan con politicas de formacion del personal y definicion de
objetivos de desarrollo en capacitacion de los empleados, cémo identifican las necesidades de
formacion al interior de la organizacion, cual es el area encargada de tomar la decisién y con
base en qué datos, a través de qué medios buscan los proveedores de formacion, cuéles son los
criterios clave que la empresa tiene en cuenta para tomar la decision de compra, cémo miden el

éxito de los programas y cuéles son los mayores desafios que enfrentan a nivel de capacitacion.

Para las empresas grandes, medianas y multinacionales se encontré que cuentan con politicas
definidas y estructuradas en temas de formacion del personal, en su mayoria las empresas
nacionales definen el plan de capacitacion a través del area de talento humano que recoge las
necesidades de cada una de las areas y se complementa con la evaluacion de desempefio anual
que busca cerrar las brechas entre las competencias del equipo de trabajo y lo solicitado por el

cargo.
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Una vez identificadas las necesidades se procede a buscar a proveedores de educacion

corporativa, en su mayoria lo hacen a través de redes sociales, paginas web, recomendacion y un

pequefio porcentaje lo realiza a través de invitacion a procesos de contratacion cerrada a traves

de sus propias plataformas.

El andlisis de las ofertas recibidas en su mayoria se hace bajo los siguientes criterios:

Tecnologias: la educacion virtual o hibrida tom6 mucha fuerza desde la pandemia por eso
se hace necesario contar con plataformas intuitivas, de facil acceso y con contenidos
actualizados que permitan formar a mayor cantidad de colaboradores y en diferentes
partes del mundo. Las herramientas tecnoldgicas son bien valoradas, en especial aquellas
en las que el tiempo de respuesta es muy rapido.

Alcance y flexibilidad: Uno de los puntos que mayor fuerza tiene durante la evaluacion
de las propuestas recibidas por el cliente es que el alcance y el direccionamiento este
enfocado en las necesidades puntuales, que se note que fue desarrollado a la medida.
Adicional, es bien recibido que se envien diferentes modalidades de estudio, como se
menciond anteriormente ajustar las propuestas a las necesidades reales genera valor en la
oferta.

Perfiles de los expertos: Todas las empresas estuvieron de acuerdo en que la calidad de
los docentes es relevante a la hora de evaluar las propuestas y que es de gran importancia
que cuente con experiencia en el sector de la empresa a la que van a capacitar o como
minimo suficiente recorrido en el sector real.

Relacion costo — calidad: Si bien en todas las empresas el precio es un factor relevante no

es el mas importante, prefieren invertir en propuestas que demuestren que cuentan con un

56



mayor alcance, metodologias mas robustas y que son de mayor impacto para la
compafiia.

e Relacionamiento con el proveedor: El servicio al cliente es un punto crucial en la
decision de compra, la practicidad en la que obtienen la informacion a traves de las
paginas web y el acompafiamiento que realiza la parte comercial para identificar las
necesidades y plasmarlas en una propuesta de formacion que cumpla con todos los

requerimientos de las empresas es fundamental en el proceso de la toma de decision.

Finalizado el proceso de formacion, las empresas miden el impacto que este tuvo a través de
diferentes metodologias: evaluaciones de desempefio, indicadores de transferencia de
conocimiento, los resultados obtenidos en este punto son definitivos para evaluar temas de
recompra, una empresa que note que la capacitacién fue de alto impacto tendra en cuenta a este

proveedor para futuros proyectos.

Con base en toda la informacion recolectada se utilizé la metodologia del VValue Proposition

Canvas para perfilar el cliente objetivo de Unisabana HUB. Ver Grafico 7 - Perfil del cliente

Con el andlisis realizado se determina que en este momento para Unisabana HUB las empresas
multinacionales no son un target atractivo, toda vez, que en su mayoria los planes de
capacitacion estan dirigidos por casa matriz, en la cual utilizan plataformas propias con
contenidos estandarizados, asi mismo, las pequefias empresas no resultan atractivas ya que no
cuentan con los recursos necesarios para acceder a los servicios de La Universidad y por el

contrario buscan formacion que sea subsidiada por alguna Entidad.
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Grafico 7 - Perfil del cliente
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Fuente propia

La ficha técnica de las encuestas y la transcripcion de estas se encuentra en el Anexo 1: Ficha

técnica de entrevistas

¢ Analisis de competencia

1. Identificacién: Identificar todos los posibles competidores:
Para identificar los posibles competidores se utilizaron herramientas de busqueda en linea que
arrojasen resultados direccionando o promocionando educacién corporativa a la medida, alli se

identificaron estas organizaciones las cuales prestan estos servicios, adicional se reviso el historial
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de licitaciones presentadas por Unisabana HUB y se seleccionaron los competidores que a su vez
presentaron ofertas en dichos procesos.

Se seleccionaron 18 posibles competidores: Universidad de Los Andes, Pontifica Universidad
Javeriana, universidad del Rosario, Universidad Externado de Colombia, Universidad EAFIT,
UniEmpresarial, Colegio de Estudios Superiores de Administracion - Cesa, Servicio Nacional de
Aprendizaje - SENA, Corporacion Universitaria Minuto de Dios — UNIMINUTO, Universidad
ICESI, Universidad Nacional de Colombia - UNAL, Camara de Comercio de Bogota - CCB,
Escuela de Administracidn de negocios - EAN, Universidad Militar Nueva Granada, Universidad

Sergio Arboleda

2. Caracterizacion.
Una vez seleccionadas las empresas y categorizadas de manera preliminar se procedié a realizar
una investigacion sobre cada una de ellas bajo 6 criterios.

e Innovacion y desarrollo: De acuerdo con Scimago Institutions rankins, clasifica las
Instituciones y las posiciona a través de un indicador que combina una serie de variables
pertenecientes a tres grandes &mbitos: rendimiento de la investigacion, resultados de la
innovacion y el impacto social medido por su visibilidad web. (Scimago Lab, 2024)

e Precio: Se evaluo el precio promedio de un diplomado ofrecido para la educacion
continua de al menos 120 horas.

e Diversidad de programas: Se tomo la informacion con base a la cantidad de decanaturas
ofrecidas por las Entidades, dado que, a una mayor cantidad de Unidades, quiere decir

que existe una mayor cantidad de programas y se amplia el publico objetivo.
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e Ubicacion: Se consolido informacion con base si tenian base principal en Bogota y sus
alrededores o cuéntas sedes tienen en el pais.

e Recursos y capacidades: Enfocado a su infraestructura fisica y tecnoldgica, cuantos
laboratorios tienen, cantidad de docentes y empleados y qué tecnologia manejan.

e Acreditacion de calidad y reputacion: Se evalud que se encuentren certificados como

Instituciones de Alta Calidad por el Ministerio de Educacién Colombiana.

Una vez definidos los criterios, se les dio una ponderacién de 1 a 5, siendo 5 el puntaje mas alto

y 1 el més bajo de la siguiente manera:

Tabla 2. Guia para puntuacion de atributos
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Con base a la ponderacion anterior se procedio a evaluar cada uno de los competidores
obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 3. Puntuacién de atributos a competidores

ENTIDAD

PUNTAJE

ENTIDAD

PUNTAJE

TOTAL

TOTAL

Pontificia Universidad Universidad militar
. 29 11 14
Javeriana Nueva Granada
Corporacion
Universitaria 25 12 UniEmpresarial 14
UNIMINUTO
Universidad Nacional 25 13 Universidad Sergio 14
Arboleda
Universidad de Los Escuela Colombiana de
24 14 . e ) ) 12
Andes ingenieria Julio Gravito
Unlver3|d§1d del 99 15 CESA 12
Rosario
Universidad de La Cémara de Comercio de
20 16 , 8
Sabana Bogota
Universidad Extgrnado 20 17 SENA 5
de Colombia
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Fundacion Emprende

8 Universidad EAFIT 19 18 .
Mejor
9 ICESI 17
Escuela de
10 Administracién de 16

Negocios - EAN

Una vez evaluados cada uno de los competidores seleccionados se procedi6 a graficar los
resultados y se obtuvieron los siguientes resultados:
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Grafico 8. Dispersion de competidores
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Seguidamente se clasificaron en tres categorias: directos, indirectos y Potenciales, basados en la
experiencia e informacion primaria recolectada, en reuniones con el equipo comercial y la
directora de Unisabana HUB. A continuacion, presentamos la categorizacion inicial:
Competidos directos: los definimos como aquellas empresas o entidades que ofrece productos o
servicios muy similares a los que ofrece Unisabana HUB y que se dirigen al mismo mercado
objetivo. Adicional, que cuente con una reputacion similar.

e Los competidores directos son aquellas empresas que estan por encima de la media de los
resultados obtenidos, es decir, todas las empresas con una calificacion mayor a 18 puntos
incluida La Universidad de La Sabana. Estas Universidades son:

o Pontificia Universidad Javeriana

o Corporacion Universitaria UNIMINUTO

o Universidad Nacional

o Universidad de Los Andes

o Universidad del Rosario

o Universidad Externado de Colombia

o Universidad EAFIT
Competidores indirectos: los definimos como aquellas empresas o entidades que ofrece
productos o servicios que no son idénticos, pero que pueden satisfacer la misma necesidad o
resolver el mismo problema, ofrecen alternativas que pueden ser consideradas por el mismo
mercado objetivo, aunque el producto no sea exactamente igual.

e Los competidores indirectos son aquellos que obtuvieron un puntaje menor a 12 puntos y
quiere decir que su mercado objetivo es diferente al de La Universidad de La Sabana. En

este grupo se encuentran:
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o Céamara de Comercio de Bogota

o SENA

©)

Fundacion Emprende Mejor

Competidores potenciales: lo definimos como aquellas empresas o entidades que actualmente no

compite en el mismo mercado, pero que tiene las capacidades, recursos, o interés para entrar y

competir en el futuro. Por ejemplo: Universidad ICESI, Universidad Nacional de Colombia -

UNAL, Camara de Comercio de Bogota - CCB, Escuela de Administracion de negocios - EAN,

Universidad Militar Nueva Granada, Universidad Sergio Arboleda

e Los competidores potenciales son aquellos que estuvieron cerca de la media que y que

obtuvieron calificaciones entre los 17 y los 12 puntos. Las Universidades que se

encuentran en este grupo son:

(@]

(@]

o

o

EAN

ICESI

Universidad Militar Nueva Granada
UniEmpresarial

Universidad Sergio Arboleda

Escuela Colombiana de Ingenieria Julio Garavito

CESA

3. Evaluacion & Capacidad (Capabilities):

Para el proceso de evaluacion e identificacion se presenta un analisis detallado de los

competidores directos, Este analisis se llevado a cabo con el objetivo de identificar las

caracteristicas clave que definen sus estrategias, procesos, ventajas, desventajas y enfoques en
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este sector. Para ello, se ha recopilado y evaluado informacion relevante en las siguientes
categorias:

Objetivo de sus programas de formacion corporativa: Se revisaron las metas y propdsitos
fundamentales de las ofertas formativas de cada competidor, para comprender como alinean sus
propuestas con las necesidades y expectativas de las empresas y organizaciones a las que dirigen
SUS Servicios.

Lineas tematicas o de negocio: Se investigaron las areas de especializacion y los temas que
abordan en sus programas, con el fin de identificar tendencias, areas de enfoque y nichos que
cada competidor prioriza dentro de su portafolio de servicios.

Proceso: Se examino la metodologia y el flujo de trabajo que cada competidor implementa en la
entrega de sus programas de formacion, incluyendo desde el disefio del contenido hasta la
evaluacion de resultados, para entender como estructuran y optimizan su oferta.

Aliados: Se identificaron los socios estratégicos con los que cada competidor colabora, tales
como universidades, expertos del sector, o plataformas tecnoldgicas, para explorar el alcance y la
fortaleza de sus redes de apoyo.

Ventajas competitivas: Finalmente, se analizd qué aspectos diferencian a cada competidor en el
mercado, ya sea por innovacion, calidad de contenidos, tecnologia utilizada o flexibilidad de sus

programas, con el fin de reconocer las claves que los posicionan frente a la competencia.

A partir de la informacion obtenida de diversas fuentes en las universidades, se llevé a cabo un
analisis detallado de los competidores directos que permitié comparar e identificar las principales
estrategias utilizadas para la prestacion de servicios de educacién corporativa. Se evalué el

proceso de desarrollo de sus propuestas, destacando las ventajas y desventajas competitivas de
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cada institucion. Ademas, se examinaron factores clave como la innovacion en los métodos de
ensefianza, la adaptabilidad a las necesidades empresariales y el grado de personalizacion de los
programas, lo que permitio obtener una vision clara de las universidades que se consideran
competencia directa en este &mbito. Ver Anexo 3 - Comparativo competidores directos

1. Pontificia Universidad Javeriana

« Estrategias: Formacion personalizada mediante una plataforma llamada "Bitacora", que
permite disefar, ejecutar y evaluar planes de trabajo enfocados en mejorar competencias

y habilidades.

o Procesos: Evaluacion personalizada por competencias, disefio de planes a medida con

seguimiento de tutores, y almacenamiento sistematico de la informacion.
e Ventajas: Seguimiento personalizado con informes en tiempo real.

o Desventajas: El enfoque puede ser costoso y complejo de implementar debido a la

personalizacion y uso intensivo de tutores.
2. Universidad Nacional de Colombia

o Estrategias: Ofrecer programas de capacitacion corporativa (cursos, diplomados,

talleres) aprovechando el conocimiento generado por la academia en areas estratégicas.

e Procesos: Disefio y ejecucion de proyectos educativos en modalidades presencial, virtual

0 semipresencial.
e Ventajas: Presencia en multiples regiones del pais y gran variedad de areas tematicas.

o Desventajas: Limitada capacidad de personalizacién debido a la gran escala de los

proyectos y programas.
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3. Corporacién Universitaria Minuto de Dios (UniMinuto)

« Estrategias: Apuesta por la formacion como motor de desarrollo social, con programas

personalizados y un enfoque en responsabilidad social.

o Procesos: Identificacion de necesidades, disefio de propuestas, ejecucién y evaluacion

con retroalimentacion.

e Ventajas: Enfoque en la responsabilidad social y la reactivacion de micronegocios.

« Desventajas: Principalmente enfocado en microempresas, lo que puede limitar su

atractivo para empresas mas grandes.

4. Universidad de los Andes

o Estrategias: Enfocada en la actualizacion y desarrollo de competencias del recurso

humano con entrenamientos que responden a las dinamicas del mercado.

e Procesos: Evaluacién, disefio y ejecucion de programas a medida.

« Ventajas: Reconocida como lider en programas de executive education.

o Desventajas: Su enfoque premium puede limitar la accesibilidad a empresas méas

pequenas.
5. Universidad Externado de Colombia

« Estrategias: Educacion y consultoria a medida para satisfacer las necesidades especificas

de las empresas.

e Procesos: Acercamiento a la empresa, disefio de programas personalizados, seguimiento

y evaluacion de resultados.

68



o Ventajas: Amplia experiencia en consultoria y alianzas estratégicas con grandes

empresas.

o Desventajas: La consultoria personalizada puede ser un proceso largo y costoso.

6. Universidad EAFIT

o Estrategias: Formacion continua con una fuerte orientacion a la adquisicion de nuevas

habilidades y competencias.

o Procesos: Identificacion de necesidades, disefio de propuestas ajustadas y

retroalimentacion bidireccional con las empresas.

e Ventajas: Flexibilidad en la oferta formativa, modalidades de aprendizaje y

reconocimiento digital.

o Desventajas: La alta personalizacion puede resultar mas costosa y exigir recursos

considerables.

Comparativo con Universidad de La Sabana (Unisabana HUB)

Estrategias:

o Transferencia de conocimiento mediante la innovacion social y tecnoldgica, articulando a

la universidad con la empresa, el Estado y la sociedad.

e Foco en la resolucion de problemas reales del entorno y el progreso social.

Procesos:

« Identificacion de necesidades, disefio técnico de propuestas, ejecucion de proyectos y

evaluacion de satisfaccion.
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e Acompafiamiento continuo con retroalimentacion en los proyectos.

Ventajas:

o Flexibilidad de horarios, dos campus, formacion integral y continua.

o Impacto significativo con mas de 140 proyectos ejecutados y mas de 19,000 personas

impactadas.

Desventajas:

« Aunque tiene flexibilidad y buena capacidad operativa, puede enfrentar limitaciones en
cuanto a escalabilidad comparado con universidades mas grandes como la Nacional o los

Andes.

4. Comparacién Global:

Con base en el analisis comparativo, las siguientes son razones por las cuales la Universidad de

La Sabana destaca en relacion con las demas universidades:

Enfoque integral en la transferencia de conocimiento e innovacion: La Universidad de La
Sabana, a través de Unisabana HUB, no solo se enfoca en la formacién corporativa, sino que
también promueve la innovacion social y tecnoldgica. Este enfoque en la transferencia de
conocimiento para la solucion de problemas reales del entorno y la transformacidn social la
diferencia de muchas universidades que se concentran exclusivamente en la formacion

académica.

Flexibilidad en la oferta educativa: Unisabana HUB ofrece una flexibilidad destacada en sus

horarios y modalidades de formacion, adaptandose a las necesidades de las empresas y
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organizaciones. Esta capacidad de ajustar horarios es un diferencial importante frente a otras

universidades que no enfatizan tanto en esta flexibilidad.

Articulacion Universidad-Empresa-Estado-Sociedad: La Sabana se destaca por su modelo de
trabajo organico que articula a la universidad con el sector empresarial, el Estado y la sociedad.
Este enfoque colaborativo le permite disefiar soluciones mas integrales y relevantes para las
necesidades del mercado, diferenciandose de otras universidades que tienden a tener un enfoque

mas académico.

Formacion multidisciplinaria y actualizada: La amplia gama de areas tematicas que ofrece, como
administracion, comunicacion, ingenieria, derecho, medicina, entre otras, permite a la
Universidad de La Sabana abordar diversas necesidades organizacionales de manera integral.
Ademas, mantiene sus programas continuamente actualizados, lo que garantiza la pertinencia de

la formacion en un entorno empresarial en constante evolucion.

Para que la Universidad de La Sabana pueda mejorar su posicionamiento en el mercado y
aumentar sus ventas, es clave que adopte ciertas estrategias y acciones que sus competidores ya
estan implementando con éxito. A continuacion, se presentan algunas recomendaciones basadas

en el benchmarking realizado:

1. Implementar programas personalizados con seguimiento en tiempo real

Competidores destacados: Javeriana, Externado

Estrategia: La Universidad de La Sabana deberia implementar programas altamente

personalizados con seguimiento en tiempo real, donde cada participante pueda monitorear su
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progreso de manera continua, como lo hace la Javeriana con su plataforma “Bitacora”. Esto
permite no solo personalizar los planes de formacion, sino también ofrecer una experiencia mas
ajustada y evaluable en todo momento, lo cual puede mejorar la satisfaccion del cliente y atraer a

mas empresas.

2. Expansién geogréafica y presencia nacional

Competidor destacado: Universidad Nacional

Estrategia: Si bien La Sabana tiene una fuerte presencia en sus dos campus (Chia y Calle 80),
deberia considerar la expansién de su oferta en otras regiones del pais, tal como lo hace la
Universidad Nacional con sus sedes en 9 ciudades. Esto le permitiria captar mercados regionales
y satisfacer la demanda de formacion en empresas ubicadas fuera de Bogota, aumentando asi su

alcance y volumen de ventas.

3. Certificaciones digitales y reconocimiento profesional

Competidor destacado: EAFIT

Estrategia: EAFIT ha introducido insignias digitales para sus programas de educacion continua,
lo que permite a los participantes mostrar sus logros de manera visible y rapida en plataformas
profesionales como LinkedIn. La Universidad de La Sabana podria incorporar un sistema similar
de certificaciones digitales, mejorando la percepcién de valor y permitiendo a los participantes
promover sus habilidades y conocimientos de manera mas efectiva, lo que atraeria a un mayor

numero de clientes corporativos interesados en el reconocimiento inmediato.

4. Fortalecer las alianzas con empresas lideres
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Competidores destacados: Externado, Universidad de los Andes

Estrategia: El Externado y la Universidad de los Andes han consolidado fuertes alianzas con
grandes empresas, lo que no solo mejora su posicionamiento, sino que también les permite
generar ingresos recurrentes a través de programas hechos a la medida para estas corporaciones.
La Universidad de La Sabana deberia incrementar sus esfuerzos en fortalecer y diversificar sus
alianzas estratégicas con grandes empresas, ampliando su cartera de clientes y asegurando

contratos a largo plazo.

5. Desarrollar un enfoque mas fuerte en Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Competidor destacado: UniMinuto

Estrategia: La Universidad de La Sabana podria aprovechar la creciente demanda de programas
orientados a la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), como lo hace UniMinuto, que apoya
a micronegocios afectados por situaciones externas. La Sabana podria desarrollar programas que
no solo capaciten a los colaboradores de grandes empresas, sino que también involucren
iniciativas de impacto social, ayudando a las organizaciones a cumplir sus objetivos de RSE, lo

gue aumentaria su atractivo para clientes interesados en estos temas.

6. Ampliar la oferta virtual y blended learning

Competidores destacados: Javeriana, EAFIT, Rosario

Estrategia: La Javeriana 'y EAFIT estan aprovechando al maximo el potencial de la educacion
virtual y blended learning (presencial y virtual). La Universidad de La Sabana podria expandir su

oferta de programas virtuales y mixtos, incorporando tecnologias avanzadas de aprendizaje a
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distancia, lo cual le permitiria llegar a un puablico mas amplio y captar mercados que prefieren la
flexibilidad de la modalidad virtual. Ademas, podria integrar plataformas de aprendizaje que

faciliten el seguimiento continuo de los estudiantes, como lo hace la Javeriana.

Conclusion

Al incorporar estas estrategias y acciones, la Universidad de La Sabana podré fortalecer su oferta
educativa, mejorar su posicionamiento frente a la competencia, y diversificar sus fuentes de
ingresos. Ademas, estas acciones le permitiran adaptarse mejor a las demandas cambiantes del
mercado y atraer a un mayor numero de empresas interesadas en una formacion continua,

actualizada y de alta calidad.

e Cliente Incognito

Con el objetivo de conocer el servicio de atencion, experiencia de usuario, identificar potenciales
areas de mejora y fortalezas para el area de Unisabana Hub se llevé a cabo un ejercicio de cliente
incognito. Este ejercicio fue disefiado para analizar el proceso en tres etapas clave: el contacto
inicial, la preparacion de una oferta educativa adaptada a las necesidades de la empresa, y el
seguimiento posterior. La evaluacion fue realizada con un enfoque en los tiempos de respuesta,
la calidad de la informacion proporcionada, la personalizacion de la oferta y la eficiencia en el

seguimiento del proceso comercial.

— Contexto del Cliente Incognito:

A continuacion, se presenta la informacion de quien realizo el cliente incognito; las
universidades se seleccionaron tomando en cuenta el benchmarking realizado y se escogieron 3

que se definieron como competidores directos.
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Nombre del Cliente Incognito: Juan Felipe Nifio

Puesto / Rol / Perfil: Lider de proyectos de Supply Chain en Corteva Agriscience.

Proveedor Por Evaluar: Universidad privada que ofrecen educacion corporativa a la medida:

e Universidad de La Sabana
e Universidad de Los Andes

e Universidad Pontificia Javeriana

— Objetivo de la Investigacion: Solicitar propuesta para un curso de formacion en Supply Chain

enfocado en la planeacidn de materias primas, materiales de empaque y control de
inventarios con una duracién estimada de 32 horas, en modalidad sincronica, para el area de

planeacion que consta de 10 profesionales con experiencia en la materia.

Metodologia del cliente incognito:

1. Preparacion

Definicion del perfil de Juan Felipe (cliente incognito): Lider de Proyectos de Supply Chain en
Corteva Agriscience, una empresa multinacional del sector del agro, que busca fortalecer el area
de planeacion de materiales y control de inventarios. Tiene experiencia en la gestion de la cadena

de suministro, pero busca una capacitacion para su equipo.

Se ha encargado de explorar opciones de capacitacion a travées de universidades que ofrezcan

cursos orientados a empresas y corporaciones.
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Identificacion de las Universidades: Se han identificado tres universidades objetivo
(Universidad de La Sabana, Universidad de Los Andes, Universidad Pontificia Javeriana) para

aplicar la metodologia, estas fueron definidas como competidores directos en el benchmarking.

Establecimiento de los Criterios de Evaluacion:

e Contenido: Enfoque especifico en la planeacion de materiales y control de inventarios.
e Precio del curso: valor cotizado por cada una de las Universidades.

e Duracidn del curso: Si se ajusta al tiempo disponible para la capacitacion del equipo.

e Flexibilidad: Opcion de cursos online, presenciales o hibridos.

e Reputacién de la universidad: Evaluar rankings, comentarios de clientes anteriores, etc.
e Soporte adicional: Material de estudio, tutorias, certificacion, etc.

e Calidad del servicio y gestion comercial: Atencion, profundizacién en necesidades,

empatia, respuesta oportuna, seguimiento, propuestas de valor ofertadas, etc.

2. Ejecutar la Interaccion con el Proveedor

Contacto Inicial: Juan Felipe se pondréa en contacto con la universidad a través de los canales
establecidos en la pagina web (teléfono, correo electrénico o formulario en la web). Iniciara la

interaccion con una consulta general sobre los cursos disponibles para el area de Supply Chain.

Ejemplo de solicitud realizada: " Buenas tardes, soy Juan Felipe Nifio, Lider de Proyectos de
Supply Chain en Corteva. Estoy interesado en conocer las opciones de cursos de formacién para
mi equipo, especialmente en las areas de planeacion de materiales y control de inventarios.

¢Podrian enviarme informacion sobre disponibilidad, duracion y costos?

Preguntas clave para formular luego del primer contacto:
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e ;Qué opciones de formacion en Supply Chain tienen disponibles especificamente para
empresas?

e ;Cudl es el costo por curso o por estudiante?

e ;Lamodalidad de ensefianza es flexible (online, presencial o hibrido)?

e (El curso cubre aspectos especificos como la planeacion de materiales y el control de
inventarios?

e ;Que tipo de certificacion ofrece al finalizar el curso?

e ;Existen descuentos para empresas 0 grupos de estudiantes?

e ;Cual es la duracién total del curso?

e ;Hay material de soporte adicional o acceso a tutorias durante el curso?

Simulacién de Objeciones: Opcional

Felipe puede plantear objeciones como:

e "El curso parece un poco extenso para el tiempo que tenemos disponible, ;hay algun
programa mas condensado?"

e ";Tienen experiencia impartiendo estos cursos para otras empresas del sector?"

e "El presupuesto de nuestra empresa es ajustado, ¢existen alternativas mas econémicas o
planes de pago?”

e Hay otras necesidades en mi empresa. ¢Estos aspectos que me ha referido son
especificos para el curso de Supply Chain o aplican para toda la oferta de su universidad?

e Estoy revisando con otras universidades y no encuentro grandes diferencias... ;Hay algo

especial que ustedes puedan ofrecernos, que otras universidades no tengan?

3. Registro de la Interaccion
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Felipe documentara la experiencia, tomando nota de los siguientes puntos:

e Tiempo de respuesta: Cuénto tardan en responder su consulta.

e Calidad de la atencion: Amabilidad, profesionalismo, y conocimiento de la persona que
atiende la solicitud.

e Claridad de la informacion: Si la informacion proporcionada es precisa, completa y facil
de entender.

e Flexibilidad del curso: Adaptabilidad de las opciones ofrecidas segun las necesidades
expresadas.

e Actitud ante las objeciones: Como responde la universidad ante posibles dificultades o
limitaciones.

e Seguimiento: Si la universidad realiza un seguimiento posterior a la consulta inicial (por

ejemplo, enviando informacion adicional o recordatorios).

4. Analisis y presentacion de los Resultados

Tras haber interactuado con las tres universidades seleccionadas, Felipe evaluard y compararé la
informacion recibida segun los criterios establecidos (precio, duracién, flexibilidad, contenido,

reputacion, soporte, calidad de servicio y gestion comercial).

e Descripcion de la experiencia general: Relatar como fue la interaccion con cada
proveedor.

e Evaluacion comparativa: Mostrar los resultados de las universidades evaluadas,
destacando las diferencias clave con una metodologia.

e Recomendaciones: En base a la experiencia y analisis, generar recomendaciones a

Unisabana HUB que permitan potencializar sus procesos de interaccion con clientes
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Desarrollo metodologia cliente incégnito:

Para el desarrollo de este ejercicio de cliente incognito, se ejecutaron los siguientes pasos

Tabla 4. Desarrollo metodologia cliente incognito

Universidad de La
Sabana

Universidad de Los
Andes

Universidad Pontifica
Javeriana

Anélisis comparativo

Etapa de
Contacto Inicial.

Se establecio
comunicacion
inicial con cada
universidad a
través de su canal
de contacto oficial

Se contactd con la
Universidad a través de su
pagina WEB, Pagina
principal de Unisabana
HUB, seccién de
contéctenos, se diligencio
el formulario de contacto,
con la informacion
requerida, el dia 27 de
septiembre de 2024, de
inmediato se recibié un
correo electrénico de

Se contactd con la
Universidad a través de
su pagina WEB, Pagina
principal de educacion
continua, seccion de
contéctenos, se diligencio
el formulario de contacto,
con la informacién
requerida, el dia 27 de
septiembre de 2024.

Universidad Pontificia
Javeriana: Se contacto
con la Universidad a
través de su pagina
WEB, Pagina principal
de educacion virtual,
seccion de contactenos,
indicaba un correo
electrénico de contacto

octubre, La comunicaciéon
fue a través de Maria

universidad mostro un
rapido interés en poder

Nifo, coordinadora de
marketing digital de la

(correo . . .. Pasados 8 dias y al no a donde se envio un
e confirmacion de solicitud .
electronico, . ; tener respuesta se envio correo con la
requerida. Pasados 8 dias, " . . .
Ilamada un correo electronico a informacidn requerida,
- al no tener respuesta se S : . X
telefonica, > una direccion disponible | el dia 27 de septiembre
. procedio nuevamente a . .
formulario web, o : : en la pagina web el dia8 | de 2024.
diligenciar el formulario
etc.). . : - de octubre.
disponible en la pagina
web, el dia 4 de octubre.
Respondié en un tiempo de | Fue recibida el 16 de Se obtuvo una respuesta | En esta etapa tanto la
. 22 dias desde el primer octubre, 20 dias después | después de 7 dias del Universidad de Los
Primera . . L. -
respuesta contacto. El dia 18 de de primer contacto. La contacto inicial, Liliana | Andes como la

Universidad de La
Sabana presentd areas de
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Juliana Herrera, Gerente de
proyectos de la facultad de
Ingenieria de Unisabana
Hub y, mediante un correo
electronico manifestando el
interés de la universidad de
conocer el requerimiento a
fondo con una
videollamada, que
eventualmente fue
programa para el dia 21 de
octubre.

ofertar para el curso a
través de Felipe Samper,
director de programas
educativos y luego de un
intercambio de correo
electronicos se fijo una
reunion virtual para el dia
21 de octubre.

direccion de educacion
continua, informa que
la universidad no tiene
cursos especificos en el
programa solicitado
pero que estan en la
capacidad de disefiarlo
a la necesidad de la
empresa, para lo cual
solicita la
disponibilidad de
agenda para tener un
primer acercamiento a
la necesidad esto el dia
3 de octubre. Luego de
informar la
disponibilidad con dos
opciones de espacio, no
se recibié respuesta,
luego de 14 dias de la
primera respuesta, se
volvio a contactar
recordando la necesidad
del cursoy la
disponibilidad de
agenda, a lo cual no se
recibio respuesta, Por lo
que el proceso de
Cliente oculto para esta
universidad fue
concluido.

mejora en los tiempos de
respuesta a los
requerimientos,
especialmente en
términos de rapidez al
primer contacto y manejo
de herramientas digitales
para comunicarse con
una persona
directamente. En
comparacion la
Universidad Javeriana
tuvo una primera
respuesta rapida mas alla
de que no se logro
finalizar el proceso a
falta de contacto.

El proceso luego del
primer contacto tanto
para la Universidad de
La Sabana como para la
Universidad de los
Andes estuvo dentro de
las expectativas, donde
se requiere mas
informacion del
requerimiento para poder
plantear una solucion y
una oferta, por lo que en
estos dos casos la
reunion virtual se puede
ver como la introduccion
a la necesidad.

80




Video llamada

La video conferencia fue
citada para las 3:00 pm,
Inicié a tiempo con
asistencia de Maria Juliana
Herrera (Unisabana HUB)
y el profesor de la facultad
de Ingenieria, Jairo Rafel
Montoya. Se presento
inicialmente Juliana,
compartiendo informacion
béasica del HUB, y luego el
profesor Jairo Montoya,
hizo su introduccion
profesional, luego se dio
paso a la introduccion de
Corteva como empresa y
de Juan Felipe como
trabajador de Corteva y del
planteamiento de la
necesidad. El Profesor
Jairo fue muy activo en la
conversacion y realiz
preguntas de valor en la
Ilamada con el fin de
extraer el contexto de la
necesidad desde el punto
de vista de la organizacion,
del area y de los roles
involucrados.

Maria Julia cerro la
reunion con unas preguntas
de caracter administrativo

La video conferencia fue
citada para las 10:00 pm,
Inici6 a tiempo con
asistencia de Alexandra
Hernandez, gestora de
disefio de programas. La
conversacion inicio con
la gestora dando una
introduccion completa de
la universidad y el area
de educacion continua,
luego de esto se dio paso
a la introduccion de
Corteva como empresa 'y
de Juan Felipe como
trabajador de Corteva y
del planteamiento de la
necesidad. Alexandra
guio la conversacion por
el camino administrativo,
de presupuesto,
disponibilidad, toma de
decisiones etc., el area
técnica de la necesidad
dio la impresion de que
paso a un segundo plano
solo con la descripcion
que dio Juan Felipe y no
se le dio profundidad, al
final se indic6 un espacio
de 2 semanas para la
presentacion de la oferta,

En términos generales, la
universidad de La
Sabana tuvo durante la
videollamada de contacto
una mayor
profundizacién en el
tema técnico que a
primera impresion le
permitira generar una
propuesta mas acorde a
la necesidad de Corteva,
la presencia del profesor
Jairo elevo la
conversacion a un nivel
técnico superior que la
que se llevod con la
Universidad de Los
Andes, se identifica
como punto positivo a la
Universidad de los
Andes, la introduccién a
la Universidad y al area
de educacion corporativa
el cual fue mas detallado
y completo que la
introduccién de
Unisabana Hub
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enfocado al presupuesto,
disponibilidad de inicio y
toma de decisiones, al final
se indico un espacio de 2
semanas para la
presentacion de la oferta.

Preparacion de
oferta

Presentd una propuesta en
un plazo de 10 dias
después de la
videollamada, La propuesta
presenta un enfoque teorico
con el objetivo de
desarrollar competencias
para el analisis, evaluacion
e implementacion de
métodos de administracion
y control de inventarios en
el contexto de las
operaciones de la empresa,
a través del estudio de
modelos y casos de
aplicacion, Se adapta a lo
inicialmente solicitado sin
embargo dentro del
contenido descrito del
curso no incluye
actividades practicas.

La propuesta incluyé: La
presentacion de la
Universidad, del area de
Unisabana HUB, dentro la
propuesta técnica, la

Presento una propuesta
en un plazo de 9 dias
después de la
videollamada, La
propuesta presenta un
enfoque tedrico / practico
con 3 objetivos
principales, comprender
los principios
fundamentales de la
gestién de inventarios,
evaluacion de los
diferentes modelos de
control de inventarios y
MRP en la industria Agro
e identificar las mejores
practicas para la gestion
de inventarios y MRP,
competencias para el
andlisis, evaluacion e
implementacién de
métodos de
administracion y control
de inventarios en el
contexto de las
operaciones de la
empresa, a través del

La propuesta de Los
Andes incluye casos
practicos que buscan
facilitar la comprension y
aplicacion de los
conceptos teoricos en el
contexto de la industria
agropecuaria, lo que la
hace mas adaptada a la
necesidad de integracion
practica solicitada
inicialmente. Ambas
propuestas incluyen
certificacion y perfil de
los profesores, pero se
diferencian en el enfoque
practico, la duracion y el
costo, siendo la
propuesta de Los Andes
mas costosa, pero con
una metodologia que
incorpora la practica.
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duracion propuesta fue de
24 horas, modalidad
remota sincronica, divida
en 4 modulos entre 4y 8
horas cada uno, el profesor
encargado de cada médulo
y los temas a tratar,
seguido por los perfiles de
los profesores, la
certificacion que se
otorgara a aquellos quienes
tomaron el curso, seccion
de responsabilidades de las
partes, finalmente la
propuesta econémica,
incluyendo todo lo
mencionado el valor total
del curso presentado fue de
$13,960,000.

estudio de modelos y
casos de aplicacion. Se
adapta completamente a
lo planteado en la
necesidad, ademas,
incluyen casos practicos
para el entendiendo de los
modulos teoricos.

La propuesta incluyd: La
presentacion de la
Universidad, del area de
Executive Education,
dentro la propuesta
técnica, la duracion
propuesta fue de 12
Horas, modalidad remota
sincronica, divida en 3
modulos de 4 horas cada
uno y los temas a tratar,
seguido por los perfiles
de los posibles
profesores, la
certificacion que se
otorgara a aquellos
quienes tomaron el curso,
la propuesta econdmica,
incluyendo todo lo
mencionado el valor total
del curso presentado fue
de $18,000,000.
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No realizé un seguimiento
a la propuesta en los 15

El sequimiento fue justo,
con un correo de
confirmacion de la
recepcion de la propuesta

Seguimiento dias posteriores a la entrega | 5 dias después del y
de la oferta. comunicacion por medio
de WhatsApp para
preguntar por el proceso
de toma de decision.
Conclusion

La comparacion entre el proceso de contacto, comunicacion y elaboracién de propuestas de formacién de la Universidad de La Sabana

y la Universidad de Los Andes revela diferencias en el enfoque metodoldgico, la estructura del curso y el valor econémico. Utilizando

la metodologia de cliente oculto, se identifican las siguientes conclusiones:

e Enfoque Tedrico vs. Tedrico-Practico: La Universidad de Los Andes ofrece una propuesta que combina teoria y practica,
adaptandose mejor a la necesidad de aplicar conceptos en casos reales dentro de la industria. Esta caracteristica fortalece la
experiencia de aprendizaje y permite a los participantes desarrollar habilidades practicas. La Universidad de La Sabana podria
beneficiarse de incorporar un componente practico para mejorar la aplicabilidad de los conocimientos impartidos.

e Duracién y Modularidad del Curso: La propuesta de Los Andes es mas compacta (12 horas frente a las 24 horas de La Sabana)
y esta organizada en tres médulos de 4 horas cada uno, lo que facilita la integracion del curso en la agenda de los participantes.
La Sabana, al ofrecer modulos de hasta 8 horas, podria optimizar su estructura modular para hacer el programa més manejable

y atractivo.
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Costo y Percepcion de Valor: La propuesta de Los Andes, aunque mas cara, presenta un
valor adicional percibido al integrar précticas aplicadas. La Sabana, con un costo mas
bajo, podria aumentar la percepcién de valor sin incrementar el precio, al incluir précticas
y casos de estudio relevantes.

Personalizacion para la Industria: Los Andes se enfoca en la industria a la cual pertenece
Corteva, lo cual aporta relevancia sectorial. Aunque La Sabana se ajusta a las necesidades
generales de la administracion de inventarios, podria explorar la personalizacién sectorial
para aumentar la relevancia.

Servicio al Cliente: El analisis comparativo muestra que, si bien las universidades
evaluadas tienen procesos establecidos para gestionar el contacto inicial y la preparacion
de ofertas y el seguimiento post oferta, existe una clara area de mejora en la rapidez y
consistencia de las respuestas, especialmente en las etapas iniciales del contacto. Este
aspecto es crucial, ya que las demoras prolongadas pueden impactar negativamente en la
experiencia del cliente y la percepcién de importancia de la necesidad del cliente Puntos
Claves que la Universidad de La Sabana puede adatar de los hallazgos.

Incorporacion de Actividades Précticas: Afadir casos de estudio o précticas simuladas
que reflejen situaciones del entorno empresarial, para fortalecer la aplicacion real de los
conceptos teoricos.

Optimizacion de la Carga Horaria: Considerar una estructura de curso mas breve y
concentrada, ajustando el contenido a médulos de menor duracién (ej. 4 horas), con el fin

de facilitar la participacion y concentracion de los estudiantes.
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e Percepcion de Valor Adicional: Comunicar de manera mas detallada los beneficios y el
valor practico de la capacitacion, resaltando como el contenido contribuye a
competencias aplicables, mejorando asi la percepcién del curso sin aumentar el precio.

e Para optimizar el servicio al cliente, es fundamental establecer tiempos de respuesta
claros y comunicarlos al cliente, implementar herramientas de automatizacion como
chatbots para agilizar la recepcion de solicitudes, y centralizar la gestion mediante
plataformas CRM para coordinar y dar seguimiento. Ademas, se puede capacitar al
personal en atencion al cliente para priorizar agilidad y proactividad, y establecer
protocolos estructurados de seguimiento utilizando multiples canales de comunicacion.

e Siguiendo estos puntos, la Universidad de La Sabana puede hacer su propuesta mas
competitiva y adaptada a las expectativas de los clientes, aprovechando las mejores

practicas observadas en la Universidad de Los Andes.

10.4 Propuesta de valor

Mediante la metodologia del VValue Proposition Canvas, se logro alinear de manera precisa la
oferta de servicios de Unisabana HUB con las necesidades y deseos especificos de los clientes
corporativos. Este enfoque centrado en el cliente nos ha permitido identificar los puntos de dolor
que experimentan las empresas en materia de capacitacion y desarrollo, asi como las ganancias
que buscan obtener al invertir en la formacidn de sus empleados. Nuestra propuesta de valor,
disefiada a partir de este profundo entendimiento del cliente, busca ofrecer soluciones

innovadoras y personalizadas que generen un impacto tangible en los resultados de negocio:

"La oferta de cursos corporativos de Unisabana HUB permitira a los clientes elevar el potencial

de la organizacién con soluciones de formacién corporativa a medida, disefiadas por expertos y

86



respaldadas por una prestigiosa institucion académica con la Universidad de La Sabana.
Unisabana HUB ofrece programas de capacitacion flexibles y personalizados que permiten
desarrollar las habilidades de los empleados, mejorar el desempefio organizacional y alcanzar los

objetivos estratégicos.”

10.5 DOFA

Con el fin de continuar con la metodologia planteada y teniendo en cuenta el andlisis interno y
externo desarrollado en los puntos anteriores, se realizara un diagnostico detallado de lo
encontrado, con el fin de determinar fortalezas y debilidades, para poder trazar un plan estratégico
que articule de manera eficiente sus recursos con las exigencias del mercado. A través de un
andlisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), se examinan los factores
clave que influyen en el rendimiento comercial del HUB, desde su infraestructura y procesos

internos hasta su posicionamiento en el mercado y su capacidad de innovar.

Este ejercicio no solo permitira identificar las areas donde el HUB presenta ventajas competitivas,

sino también aquellas en las que es necesario implementar cambios estratégicos.

A continuacion, se presenta la matriz DOFA de Unisabana HUB.
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Tabla 5. Matriz DOFA

FORTALEZAS

1. Flexibilidad en la estructuracion de ofertas de
acuerdo con la necesidad de cada cliente

DEBILIDADES

1. Cantidad limita de docentes que apoyan la
estructuracion de la oferta técnica en cada una de las
facultades, lo que repercute en tiempos mas lentos
de respuesta a los clientes.

2. Reputacion institucional

2. Proceso de generacion de propuestas técnicas

3. Alianzas con Entidades gubernamentales y
privadas en la zona de influencia de Sabana
Centro

3. Ausencia de recursos de mercadeo digitales que
permitan dar a conocer los servicios y la oferta de
Unisabana HUB (Pagina web, Redes sociales,
mercadeo institucional, LinkedIn)

4. Variedad de oferta en cuanto a las areas de
conocimiento soportada en las diferentes
facultades.

4. Herramientas digitales desactualizadas al
contexto del mercado para la prestacion de servicios
de educacion virtual.

FACTORES EXTERNOS /
FACTORES INTERNOS

5. Perfiles de los docentes que apoyan los
proyectos, cuentan con amplia experiencia
técnica y académica

5. Procesos administrativos poco eficientes

6. Programas interdisciplinarios

6. Escasez de alianzas con expertos externos que
tengan experiencia en el sector real y en la docencia

7. Satisfaccion de los clientes (92,3% muy
satisfechos)

7. Disponibilidad de espacios en la planta fisica,
dado que la prioridad son las actividades regulares
como el pregrado y los postgrados.

8. Laboratorios para aprendizaje experiencial

8. Escasa presencia en otras regiones del pais

9. Atencidn al servicio de cliente en el proceso de
compra y postventa

10. Adaptabilidad agil y eficiente de acuerdo con
la evolucién constante de las necesidades del
mercado

OPORTUNIDADES

FO (Maxi - maxi)
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11. Uso ineficiente de herramientas tecnoldgicas
para el seguimiento de la gestion comercial

DO (Mini — Maxi)




1. Explotacion de la ubicacion del campus de
La Sabana, atrayendo mas empresas de la zona
de influencia de Sabana Centro

1. Diferenciacion en la propuesta de valor
incluyendo atributos innovadores (O4, F4, F8)

1. Expansion geogréfica a través de alianzas
estratégicas con empresas en otras regiones (O5,
D8)

2. Involucrar a una mayor cantidad de personal
planta de la universidad en procesos de
estructuracion de ofertas

2. Implementar nuevas lineas de negocio
enfocadas en las certificaciones especializadas.
(Icontec, PMI, ITIL, entre otras) (05, O7, F5)

2. Mejorar el servicio al cliente para potencializar
la fidelizacion de compradores (08, D9, D11)

3. Refuerzo en formacion y capacitacion en
proceso de ventas y estrategia de mercadeo
para el equipo comercial de Unisabana HUB.

3. Camparfias de marketing para atraer nuevos
clientes (O3, D3)

(Partnerships)

4. Metodologias de aprendizaje maés 4. Disefar programas personalizados de formacion

experiencial y enfocadas en la practica para empresas de acuerdo con sus necesidades y
con seguimiento en tiempo real (06, D4)

5. Alianzas estratégicas con empresas 5. Implementacion de inteligencia artificial en los

procesos de formacion (05, D4)

6. Aumento de la demanda de educacién
corporativa.

7. Nuevas lineas de negocio enfocadas en temas
especializados

8. Proceso de fidelizacién con los clientes

AMENAZAS

1. Saturacion del mercado por aumento de la
oferta debido a competencia emergente como
plataformas, pymes y consultores freelance

FA (Maxi — Mini)
1. Disefiar programas corporativos eficaces que

se ajusten al presupuesto de las empresas (A2,
F1)

DA (Mini — mini)
1. Revision del modelo de costos en la
estructuracion de las propuestas. (A3, D1)

2. Cambios en las tendencias del mercado /
usuario

1. Benchmarking internacional para identificar
herramientas 0 metodologias de formacion
corporativa a la medida (A2, A4, D4)

3. Recortes presupuestarios de empresas

4. Percepcion del valor agregado de educacion
corporativa a la medida frente a opciones méas
economicas

5. Cambios normativos en el mercado
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10.6 Factores claves de éxito
De acuerdo con el analisis realizado se concluyen los siguientes factores claves de éxito que

seran tenidos en cuenta mas adelante cuando se defina el plan estratégico para Unisabana HUB:

v Necesidad de modernizacion digital: Unisabana HUB enfrenta una carencia significativa
en recursos de marketing digital y herramientas tecnoldgicas actualizadas, lo que limita su
capacidad de dar a conocer su oferta en mercados competitivos. Para competir eficazmente, sera
clave invertir en una estrategia digital solida que incluya presencia en redes sociales, un sitio web

optimizado y herramientas de educacion virtual acordes con las expectativas del mercado.

v Fortaleza en la personalizacion de ofertas educativas: A pesar de las limitaciones en
infraestructura y personal, Unisabana HUB cuenta con la flexibilidad para adaptar sus propuestas
educativas a las necesidades especificas de los clientes. Esta capacidad de personalizacion es una
fortaleza valiosa en un mercado que cada vez mas demanda soluciones a la medida, y deberia ser

potenciada mediante alianzas estratégicas y procesos mas eficientes.

v Diferenciacién en la propuesta de valor: La saturacion del mercado y la percepcion de
que existen alternativas méas econdmicas, especialmente en plataformas emergentes y consultoras,
representan una amenaza para Unisabana HUB. Serd fundamental trabajar en mejorar la
percepcion del valor agregado de sus servicios, destacando la experiencia y reputacion

institucional como diferenciadores clave frente a competidores.
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v Oportunidad de crecimiento mediante formacion corporativa especializada: El
aumento en la demanda de educacion corporativa y la posibilidad de implementar nuevas lineas
de negocio, como certificaciones especializadas, representa una oportunidad para diversificar la
oferta y captar mas clientes. Sin embargo, esto solo sera posible si se refuerza la capacidad técnica
y comercial del equipo, mejorando los procesos administrativos y fortaleciendo la formacion en

ventas y estrategias de mercado.

10.7 Planteamiento de objetivos

Con base en la informacion suministrada en el capitulo 3. Justificacion del problema, las ventas
de educacion corporativa sélo significan el 34% de las ventas totales de Unisabana HUB, razon
por la cual se determina que el objetivo del plan estratégico es lograr duplicar las ventas anuales

en educacion corporativa en un periodo de cinco afos.

10.8 Definicion de estrategias

De acuerdo con el informe de ventas de Unisabana HUB, los programas de educacion
corporativa no han tenido un crecimiento lineal en los Ultimos afios, por el contrario, su
comportamiento ha sido fluctuante, afios en los que decrece, posterior crecen y afios en los que
tiene un crecimiento exponencial, por esta razon se ha definido desarrollar una estrategia de

crecimiento.
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Segun (Munuera & Rodriguez, 2012) una estrategia de crecimiento es recomendable cuando la
empresa no ha explotado todas las oportunidades ofrecidas por los productos de que dispone en
los mercados que atiende; esto le aplica a Unisabana HUB dado que al no contar con un plan
estructurado de mercadeo no se ha dado a conocer en todo el territorio colombiano e
internacional posteriormente. Para llevar a cabo el analisis de esta esta estrategia se usara la

herramienta de Matriz de Ansoff también denominada matriz de crecimiento.

Grafico 9. Matriz de Ansoff
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Fuente propia

Una vez realizado el analisis de la matriz de Ansoff se definieron dos grandes estrategias:

— Penetracion de mercado: En linea con el objetivo planteado Unisabana HUB contempla
obtener una mayor penetracion en el mercado. Esta estrategia se enfoca primero en fidelizar a
los clientes existentes para que sigan comprando y en segundo lugar en atraer nuevos

clientes.
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Para lograr el aumento en el mercado es necesario incluir estrategias de mejora de servicio al
cliente, campafias de marketing y revision de modelo de costos en la estructuracion de la
propuesta.

— Desarrollo de producto: Enfocada en explorar nuevas aplicaciones para los productos que
logren atraer a nuevos segmentos de mercado diferentes a los actuales. Con base en la
informacion obtenida en el desarrollo metodoldgico se observa que Unisabana HUB cuenta
con oportunidades de mejora en el portafolio de productos de educacion corporativa,
fortaleciendo las herramientas de educacion virtual, contenidos actualizados y una plataforma
innovadora que permita ofrecer servicios a la medida y con costos relativamente mas bajos lo
que impactara de manera positiva la rentabilidad de los proyectos.

— Desarrollo de mercado: En esta estrategia se pretende lograr una expansion nacional e
internacional de los servicios de Unisabana HUB a través de alianzas con Entidades publicas
y privadas en otras geografias. Adicional, se propone realizar estudios de benchmarking para

identificar herramientas y metodologias de formacidn corporativa a la medida.

A continuacion, se presenta el desglose de las estrategias a desarrollar:
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Tabla 6. Estrategias propuestas

OBJETIVO

ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES CLAVES

Duplicar las
ventas de
Unisabana HUB
en los proximos 5
afnos

Estrategia de
relacionamiento y
fidelizacion
(servicio al cliente)

TACTICA

Implementar estrategia
de marketing digital

*Crear contenido digital (videos, infografias, posts)
destacando los casos de éxito de proyectos y compartiendo
contenido de interés a través de las redes sociales de La
Universidad

*Actualizacion pagina web

*Lanzar un perfil institucional de Unisabana HUB en
LinkedIn

*Campanas publicitarias de contenidos en redes sociales,
Google y LinkedIn

Implementar un
programa de fidelizacién
para todos los clientes
(nuevos, activos e
inactivos)

*Disefiar un programa de beneficios exclusivos para
clientes que renueven o contraten multiples programas.
Ejemplo: precios especiales, contenidos adicionales o
consultorias gratuitas, consultor aprendiz.

*Definir una metodologia para medir la satisfaccion
postventa de los clientes

*Acompafiamiento anual a clientes activos del sector
privado para asesorarlos en el disefio del Plan de
Capacitacion Institucional para el siguiente afio.

94




Implementar un plan de
capacitacién anual
enfocado en ventas y
servicio al cliente para el
equipo comercial

*Capacitacion del equipo comercial. Por ejemplo:
workshops de ventas consultivas, habilidades blandas,
actualizacién en tendencias, servicio al cliente y
prospeccion de clientes.

*Consultoria y/o auditoria del proceso comercial de
Unisabana HUB

Disefiar un plan
relacionamiento que
incluya el diagndstico de
necesidades de los
clientes potenciales

*Definir la metodologia que permita identificar las
necesidades de los clientes potenciales.
*Segmentacion de clientes

*Definir un plan de acercamiento con Asociaciones y
Federaciones Nacionales o regionales

Disefiar el modelo de
servicio al cliente

*QOptimizacion de herramienta de CRM para el seguimiento
y control de clientes

*Capacitacion del equipo comercial y de operaciones en
servicio al cliente

*Definir plan de comunicacion con los clientes

Expansion

Geogréfica

(Nacional e
Internacional)

Estudio de mercado para
priorizar las regiones en
la que se realizaria la
expansion

*Realizar un analisis de mercado para determinar sectores y
regiones con mayor potencial

*Priorizacion de regiones objetivo

*Disenfar el plan de expansién con base en las regiones
priorizadas

Crear alianzas
estratégicas con
empresas, Universidades
y entidades nacionales e
internacionales

*Realizar visitas de campo para conocer diferentes
metodologias y procesos en diferentes regiones y paises
*1dentificar socios potenciales

*Definir las condiciones de las alianzas
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Fortalecer la visibilidad
de marca de Unisabana
HUB a nivel nacional e
internacional

*Participar en ferias y eventos empresariales o educativos
en mercados objetivos

*Ofrecer webinars gratuitos a nivel corporativo en regiones
objetivo, mostrando casos de éxito

*Establecer oficinas satélites o representantes en las
principales ciudades objetivo.

Diferenciacion en la
Propuesta de Valor

Disefar portafolio de
servicios

*1dentificar servicios clave o tematicas ofrecidos por las
Unidades académicas de Unisabana

*Estandarizar contenidos de mayor recompra para la
presentacion de propuesta

*Generar portafolio de casos de éxito

*Disefio de la identidad de marca (branding)

Desarrollar una
plataforma tecnoldgica
de acuerdo con las
necesidades
identificadas en cada
cliente y que permita
monitorear el progreso
de los participantes en
tiempo real.

*Desarrollar un estudio de costos para analizar la viabilidad
financiera

*Implementar un sistema de gestién de aprendizaje (LMS)
para cada cliente de acuerdo con las necesidades
identificadas que genere reportes en tiempo real durante la
ejecucion del programa

*Desarrollar un banco de cursos estandarizados de acuerdo
con el portafolio de mayor recompra identificado
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Con base en el analisis realizado en la matriz de Ansoff se definieron tres estrategias de

crecimiento:

1. Estrategia de relacionamiento y fidelizacion: El objetivo de esta estrategia es construir
relaciones sélidas y sostenibles con los clientes, asegurando que perciban a Unisabana HUB no
solo como un proveedor de servicios de educacion corporativa, sino como un socio estratégico
en el desarrollo de sus competencias organizacionales. La estrategia se basa en mejorar la
experiencia del cliente, aumentar la confianza y promover la fidelizacion mediante acciones que
integren marketing digital, programas de beneficios exclusivos y un enfoque consultivo para

comprender y responder a las necesidades de los clientes.

Las estrategias tacticas planteadas son las siguientes:

e Implementar una estrategia de marketing digital: Unisabana HUB a la fecha no
cuenta con un plan de marketing digital, esta estrategia busca disefiar el plan de mercadeo
digital con el fin de aumentar la visibilidad, captar leads a través del trafico generado en
los diferentes sitios que se construyan, para cumplir con este objetivo se incluyen
actividades como la creacion de contenido digital (videos, infografias y posts),
actualizacion de la pagina web, lanzamiento de un perfil institucional en LinkedIn 'y
campanas publicitarias segmentadas en redes sociales, Google y LinkedIn.

La fuerza comercial hard seguimiento a los leads generados y se espera que se logren
captar nuevos clientes.

e Implementar un programa de fidelizacion: Consiste en ofrecer valores agregados
exclusivos para clientes que renueven o contraten multiples programas, dentro de los
beneficios se proponen precios especiales, acceso a contenido adicional o consultorias

gratuitas. Este programa estara enfocado a tres tipos de clientes: nuevos, activos los que
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compran servicios recurrentemente e inactivos aquellos clientes que compraron, pero no
se obtuvo recompra.

El programa de fidelizacion abarcara todo el ciclo de relacionamiento con el cliente
dentro de los cuales se encontraran acciones como: plan anual de ciclo de contacto con
los clientes, revision semestral de actividades, presentacion de portafolios una vez al afio
a clientes y sesiones de relacionamiento con los clientes mas valiosos

Dentro del programa de fidelizacién también se encuentra como proyecto realizar
acompafiamientos anuales personalizados a los clientes para apoyarles en la
estructuracion del Plan Institucional de Capacitacion del siguiente afio, con el fin de
influir en la decision de compra y que los servicios sean implementados por La Sabana.
Otro factor fundamental es el monitoreo de percepcion y satisfaccion del cliente mediante
herramientas de evaluacion continua como por ejemplo el Net Promoter Score -NPS,
evaluacion periddica de satisfaccion general y analisis de comentarios y
retroalimentacion para implementar mejoras.

Plan de capacitacién anual del equipo comercial: Se enfocara en desarrollar
habilidades clave del equipo comercial mediante workshops en ventas consultivas,
actualizacion en tendencias de mercado y técnicas de prospeccion.

Adicional, se propone desarrollar una auditoria del proceso comercial para identificar
areas de mejora.

Disefiar un modelo de servicio al cliente: Tiene como objetivo principal establecer una
estructura operativa y estratégica que garantice la excelencia en la atencion, seguimiento
y satisfaccidn de los clientes en todas las etapas de interaccion con la organizacion. Este

modelo busca optimizar la experiencia del cliente, desde el primer contacto hasta el cierre
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del servicio, integrando herramientas tecnoldgicas, procesos estandarizados y un equipo
capacitado para atender de manera proactiva y personalizada.

Para llevar a cabo con exito la implementacion del modelo es fundamental contar con un
equipo comercial altamente preparado para ofrecer soluciones rapidas y efectivas
aumentado la satisfaccion del cliente.

Otro punto clave dentro del disefio del modelo es la optimizacion de herramienta CRM
(Customer relationship Management) que permita centralizar la informacion de los
clientes, facilitando el seguimiento de sus interacciones, historial de compras y
necesidades especificas, permitiendo una comunicacion personalizada basada en datos

concretos.

2. Estrategia de expansion geografica: El objetivo es incrementar la presencia de Unisabana

HUB en nuevas regiones, tanto a nivel nacional como internacional, para cumplirlo se priorizara

en identificar mercados con alto potencial mediante estudios de mercado detallados y establecer

alianzas estratégicas con actores clave. Ademas, se busca aumentar la visibilidad de la marca en

mercados objetivo.

Las estrategias tacticas planteadas son las siguientes:

Realizar un estudio de mercado: Se busca analizar sectores y regiones con mayor
demanda potencial para los servicios de Unisabana HUB. Con base en este analisis, se
priorizaran las regiones y se disefiara un plan de expansion detallado.

Crear alianzas estratégicas: Se trabajara en identificar socios clave, como empresas,
universidades y entidades nacionales e internacionales. Las visitas de campo permitiran
explorar diferentes metodologias y procesos que se puedan implementar en La

Universidad para diferenciarse de la competencia.
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e Fortalecer la visibilidad de la marca: Con el fin de aumentar el reconocimiento de
marca, se define participar en diferentes actividades de promocion y difusién como la
presencia en ferias y eventos empresariales o educativos relevantes, ofrecer webinars
empresariales gratuitos dirigidos a Entidades de interés, presentando casos de éxito que
permitan la consecucion de nuevos contactos y clientes potenciales.

De manera més ambiciosa se espera lograr establecer oficinas satélites o representantes

en ciudades clave.

3. Estrategia de diferenciacion en la propuesta de valor: Se centra en destacar los servicios de
Unisabana HUB como Unicos e innovadores dentro del mercado de la educacion corporativa
fortaleciendo el portafolio de servicios, adaptandolo a las demandas especificas del mercado y

desarrollando soluciones tecnoldgicas que optimicen la experiencia del cliente.
Las estrategias tacticas planteadas son las siguientes:

1. Disefiar portafolio de servicios: Si bien la propuesta de valor de Unisabana HUB es el
disefio de programas a la medida, es importante contar un portafolio de servicios que
muestre las lineas de trabajo base, y se presenten los contenidos claves de mayor
demanda. Adicional, se propone estandarizar los programas de mayor recompra con el fin
de agilizar la estructuracién de las propuestas. Dentro de esta estrategia se incluye el

fortalecimiento de marca actualizando el branding de Unisabana HUB

2. Desarrollar una plataforma tecnoldgica: Con base en la informacion recolectada a
traves del estudio de la competencia se evidencié como oportunidad implementar un
sistema de gestion de aprendizaje (LMS) a la medida. Se realizaria un acompafiamiento y

evaluacion de las necesidades de capacitacion de las empresas y con base en esos
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resultados se configuraria un programa de capacitacion personalizado para cada
colaborador, la plataforma se apoyaria con tutores expertos en las tematicas que se
encargaran de resolver dudas, tener clases sincrénicas con los estudiantes y dar
acompafiamiento técnico durante todo el proceso. Adicional, los lideres a cargo de las
capacitaciones podran realizar seguimiento del avance en tiempo real. Para llevar a cabo
este proyecto se necesitaria desarrollar una metodologia de identificacion de necesidades
y desarrollar un banco cursos o tematicas que se puedan configurar de acuerdo con las

necesidades puntuales del cliente.
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Grafico 10. Mapa estratégico

OBJETIVO: Duplicar las ventas anuales de Unisabana HUB en educacion corporativa
en un periodo de cinco afos.
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Para dar una completa representacion visual de la estrategia generada, se utiliza un mapa
estratégico, en este se describe el proceso de creacion de valor mediante relaciones de causa y
efecto entre los objetivos de las cuatro perspectivas del Balance Score Card: aprendizaje y

crecimiento, procesos internos, clientes y mercado, y financiera. (Roncancio, 2017)

Un mapa estratégico puede contribuir a que la direccion de la empresa logre dicho objetivo
involucrando a los empleados, quienes adquieren un buen conocimiento de lo que se quiere hacer

y como se hara

Las 4 perspectiva del Mapa estratégico de acuerdo con (Roncancio, 2017) se pueden simplificar

como:

e Financiera, esta perspectiva se enfoca en el manejo y procesamiento de los datos
financieros.

o Clientes, comprende los indicadores relativos a la satisfaccion del cliente, la retencion y
el crecimiento.

e Procesos internos, procesos clave que tienen el mayor impacto en la estrategia.

e Aprendizaje y crecimiento, se enfoca en el personal de la organizacion que es

considerado como un activo intangible que la distingue de otras organizaciones.

Matriz de priorizacion: Impacto esfuerzo
Una vez desarrolladas las estrategias para el plan de mercadeo de Unisabana HUB, la correcta
asignacion de recursos y la identificacion de las iniciativas mas valiosas son esenciales para

maximizar el impacto y lograr los objetivos propuestos. En este contexto, la Matriz Impacto-

Esfuerzo surge como una herramienta visual y practica para evaluar y priorizar las diferentes
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tareas o proyectos en funcion de dos factores clave: el impacto que generan y el esfuerzo

requerido para ejecutarlos.

La matriz se organiza en dos ejes:

« Impacto: Representa el grado en el que una tarea contribuye a alcanzar los objetivos del
proyecto, desde un impacto bajo hasta un impacto alto.
o Esfuerzo: Indica la cantidad de recursos, tiempo y energia necesarios para completar una

tarea, oscilando entre esfuerzo bajo y esfuerzo alto.

De acuerdo con (Rodriguez, 2023) Al clasificar las tareas en cuatro cuadrantes, esta herramienta
nos permite identificar facilmente cuéles deben ser priorizadas y cuales pueden ser pospuestas o

descartadas:

1. Impacto alto y esfuerzo bajo (prioridad maxima): Estas tareas representan
oportunidades clave para obtener resultados significativos con una inversion minima. En
un proyecto de mercadeo, pueden incluir actividades como ajustar una campafia digital
existente basada en datos de alto rendimiento.

2. Impacto bajo y esfuerzo bajo (prioridad baja): Estas tareas tienen un impacto limitado
y requieren pocos recursos. Aunque pueden ser Utiles, no son esenciales y pueden
posponerse sin afectar significativamente los resultados.

3. Impacto y esfuerzo altos (prioridad media): Estas tareas suelen ser desafiantes, pero
también tienen un potencial considerable. Por ejemplo, el redisefio completo de una

estrategia de branding podria encajar aqui. Estas iniciativas deben planificarse
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cuidadosamente para asegurar que el esfuerzo invertido esté justificado por el impacto
esperado.

4. Impacto bajo y esfuerzo alto (prioridad nula): Estas actividades consumen muchos
recursos, pero ofrecen poco valor. Por lo general, deben evitarse o ser revaluadas para

determinar si son necesarias.

Proceso para aplicar la matriz

De acuerdo con lo expresado por (Sainz de Vicufia Ancin, 2017) el mejor proceso para

desarrollar la matriz es:

1. Identificar tareas: Enumera todas las actividades o proyectos del plan de mercadeo.

2. Evaluar impacto: Determina el grado en que cada tarea contribuye a objetivos clave
como el alcance, la retencion de clientes o el incremento de ventas.

3. Evaluar esfuerzo: Analiza los recursos requeridos, incluyendo tiempo, presupuesto y
personal necesario.

4. Ubicar en la matriz: Clasifica cada tarea segun su impacto y esfuerzo, colocandola en el
cuadrante correspondiente.

5. Establecer prioridades: Define el orden de ejecucion basado en la ubicacion en la

matriz.
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Tabla 7. Matriz de priorizacion

Estrategia

Implementar estrategia de marketing digital

Nivel de impacto Esfuerzo  Ejecucion
1

(Alto l'y
Bajo E)

Ejecucion
2
(Alto l'y
Alto E)

Ejecucion
3
(Bajo ly
Bajo E)

Ejecucién
4
(Bajoly
Alto E)

Implementar un programa de fidelizacion para
todos los clientes (nuevos, activos e inactivos)

Implementar un plan de capacitacion anual
enfocado en ventas y servicio al cliente para el
equipo comercial

Disenar un plan relacionamiento que incluya el
diagnostico de necesidades de los clientes
potenciales

Disefiar el modelo de servicio al cliente

Estudio de mercado para priorizar las regiones
en la que se realizaria la expansion

Crear alianzas estratégicas con empresas,
Universidades y entidades nacionales e
internacionales

Fortalecer la visibilidad de marca de Unisabana
HUB a nivel nacional e internacional

Disefar portafolio de servicios

Desarrollar una plataforma tecnoldgica de
acuerdo con las necesidades identificadas en
cada cliente y que permita monitorear el
progreso de los participantes en tiempo real.

106



10.9 Cronograma
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10.10 Presupuesto y seguimiento
Para llevar el seguimiento de las diferentes estrategias y actividades, se disefid una matriz que define las metas y el presupuesto que se
requiere para ejecutar lo planteado

Tabla 8. Matriz de seguimiento y presupuesto

ESTRATEGIA TACTICA

Estrategia INDICADOR META PREsggl;ESTO
Implementar estr_at_egla de marketing Incremen?o_en Igs_ventas 2506 més de ventas anuales 60 millones
digital por tréfico digital

10 clientes estratégicos en el
primer afio de implementacion y 35 millones
un 100% de crecimiento anual
100% completado el programa de

Implementar un programa de fidelizacion
para todos los clientes (nuevos, activos e
inactivos)

Implementar un plan de capacitacion

No. de clientes en el
programa de fidelizacién

Cumplimiento del plan

anual enfocado en ventas y servicio al de capacitacion capacitacion para cada miembro 30 millones
cliente para el equipo comercial del equipo
Disefar un plan relacionamiento que Implementacion de olan
incluya el diagndstico de necesidades de P P 100% Implementada a 2 afios 15 millones

) i de relacionamiento
los clientes potenciales

Implementacion del 100% de implementacion en el

Disefiar el modelo de servicio al cliente nuevo modelo de ~ 75 millones
o segundo afio
servicio
Estudio de mercado para priorizar las .,
. para prioriz Implementacion del 100% desarrollado para el tercer .
regiones en la que se realizaria la : ~ 15 millones
estudio de mercado afo

expansion

Implementacion de

Iniciativas con las

entidades externas
estratégicas

5 iniciativa durante los 3
primeros afios, 10 iniciativas en 20 millones
los afios siguientes

Crear alianzas estratégicas con empresas,
universidades y entidades nacionales e
internacionales

Fortalecer la visibilidad de marca de
Unisabana HUB a nivel nacional e
internacional

Posicionamiento de 25% maés de trafico en web y

15 millones
marca redes
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100% de implementacion para el

10 millones

- : . Definicidon del portafolio
Disefar portafolio de servicios e ~
de servicio tercer afio
Desarrollar una plataforma tecnoldgica de
acuerdo con las necesidades identificadas Implementacion de Ia
en cada cliente y que permita monitorear P - 100% Implementada a 5 afios 180 millones
" . plataforma tecnoldgica
el progreso de los participantes en tiempo
real.
Total 455 millones
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11. Socializacién de resultados

El lunes 25 de noviembre se le presentaron los resultados del trabajo de investigacion a la

directora de Unisabana HUB, en el cual se recibieron comentarios positivos y se definié que se

implementaran las estrategias de acuerdo con la priorizacién planteada a lo largo del proyecto de

investigacion, para lo cual se conformara un equipo de trabajo y un cronograma de

implementacion.

Adicional, se evidencid que las estrategias se articularan con iniciativas en desarrollo por parte

de La Universidad, a continuacion, presentamos las principales:

Modelo de servicio: debe disefiarse y definirse alineado al Modelo de servicio que ha
venido implementando la Universidad llamado ALAS (Amor, libertad y Alegria para
Servir mas y mejor). La Universidad propone desarrollar una vision del servicio que
permita ampliar la comprension acerca del impacto que puede tener en la construccion de
la cultura desde la funcién individual.

Dentro del modelo en construccién por La Universidad se definen las siguientes virtudes

del servicio: asertividad, comprension, cordialidad, fidelidad y diligencia

Auditoria de los procesos internos de Unisabana HUB: En este momento la unidad se
encuentra en un proceso de auditoria y consultoria con la empresa EY, para conocer
cdémo se pueden optimizar los procesos, capacitar al personal y evaluar las capacidades

con el fin de que Unisabana HUB logre incrementar las ventas anuales.

Aliados 360: desde La Universidad se ha venido trabajando en un proyecto para la

actualizacion de los grupos de interés, lo que se quiere es tener un modelo propio de
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caracterizacion en el cual se diferencian los actores de los roles que juegan en su
interaccion con la Universidad. De esta manera, se han definieron 19 “actores”, los cuales
pueden llegar a asumir hasta 16 “roles” de interaccion con la Universidad. ESo busca
determinar la mejor forma de abordar a cada aliado y de ser méas asertivos en la estrategia
a manejar en cada uno de los roles. Actualmente, el modelo se encuentra en aprobacion
por la Comision de Asuntos Generales — CAG, una vez se aprueba desde Unisabana HUB

se analizara para incluirlo en su modelo de relacionamiento.

Adicional, en el marco de la jornada de socializacion de los resultados de investigacion de la
Maestria en Gerencia Estratégica de La Universidad de La Sabana realizada el 2 de diciembre de
2024, se presento el proyecto y se recibieron comentarios de tres docentes, enfocados en:
profundizar la presentacion de la propuesta de valor de Unisabana HUB, fortalecer las tendencias
de la educacidn corporativa y analizar el presupuesto, los cuales fueron acogidos en la version

final del trabajo.

12. Aprendizaje del proyecto de investigacion
El Presente proyecto ha permitido obtener aprendizajes valiosos que pueden aplicarse tanto a
nivel institucional como en el sector educativo en general. Uno de los principales hallazgos fue la
importancia de comprender en profundidad las necesidades especificas de los clientes
corporativos. La segmentacion del mercado no solo debe basarse en caracteristicas generales,
como el tamafio de la empresa o el sector, sino también en el andlisis de sus objetivos

estratégicos, retos operativos y necesidades de capacitacion especificas.
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Otro aspecto clave identificado fue la relevancia de las estrategias de comunicacion y
posicionamiento en entornos digitales, se identifico que la creacion de contenido relevante, como
estudios de caso, testimonios de clientes y articulos que destacan las tendencias del mercado,
resultan esenciales para generar confianza y captar la atencion de empresas interesadas en

formacion de calidad

Finalmente, uno de los aprendizajes més significativos fue la importancia de medir y analizar
constantemente los resultados de las estrategias implementadas. Esto permitira realizar ajustes en
tiempo real, optimizar los recursos y garantizar un retorno de inversion mas alto. Estos hallazgos
no solo fortalecen la competitividad de la universidad, sino que también proporcionan un marco
replicable que puede ser implementado por otras instituciones educativas interesadas en

diversificar sus ingresos y posicionarse en el mercado de la formacion corporativa.
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Conclusiones

1. El desarrollo de un plan estratégico de mercadeo para Unisabana HUB representa un hito
fundamental para transformar su modelo de captacion de clientes, tradicionalmente
apoyado en la reputacion institucional de la Universidad de La Sabana, hacia una
estrategia mas proactiva y orientada al mercado. Esta transicidn no solo asegura la
sostenibilidad del HUB en un entorno de creciente competencia, sino que también lo
posicionara como lider en la oferta de servicios de formacion corporativa a la medida en
Colombia.

2. El andlisis interno evidencio fortalezas clave como la interdisciplinariedad del HUB,
respaldada por 13 areas del conocimiento, y el alto nivel académico de los docentes, con
un significativo porcentaje de formacién avanzada. Sin embargo, también se identificaron
desafios criticos, como la limitada participacion de la totalidad de la planta docente en
proyectos, procesos internos que afectan la eficiencia y tiempos de respuesta, y una
estructura organizacional que requiere ajustes para gestionar el creciente volumen de
clientes y proyectos.

3. Las entrevistas realizadas a los tomadores de decisiones de empresas medianas y grandes
resaltaron criterios clave de evaluacion como la calidad de los expertos, la flexibilidad en
la oferta educativa, y el uso de tecnologia avanzada. Si bien el HUB ha logrado satisfacer
a un segmento de empresas nacionales, las multinacionales presentan barreras
significativas debido a su dependencia de casas matrices y plataformas internas. Este
contexto reafirma la necesidad de enfocar las estrategias en clientes con mayor potencial

de impacto, priorizando la flexibilidad y diferenciacién del servicio.
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4. El benchmarking de los principales competidores del HUB identifico areas donde se debe
mejorar para mantener una ventaja competitiva, como la innovacion tecnologicay la
diversidad de programas. La competencia directa proviene de universidades de alto
prestigio como Los Andes y Javeriana, que tienen ofertas igualmente robustas. A pesar de
esto, Unisabana HUB posee un potencial Unico gracias a su capacidad de articular
conocimiento interdisciplinario con propuestas adaptadas a necesidades especificas del
cliente, una fortaleza que debe ser capitalizada y comunicada de manera mas efectiva.

5. Laaplicacion del modelo "Value Proposition Canvas" permitié identificar estrategias,
como la personalizacion de ofertas, el fortalecimiento de canales de atencidn al cliente y
la integracion de tecnologias para metodologias de capacitacion virtual e hibrida. Estas
acciones contribuiran a generar mayor valor percibido y a aumentar las tasas de
conversion y recompra, fortaleciendo la relacion con el cliente.

6. El cumplimiento de las metas propuestas en este proyecto no solo fortalecera los
indicadores financieros y comerciales del HUB, sino que también consolidara su rol
como puente entre la academia y el sector empresarial. Esto contribuira al logro de la
vision institucional de convertirse en una universidad de tercera generacion, enfocada en
la transferencia de conocimiento, innovacién y emprendimiento. La implementacion
exitosa del plan garantizara una ventaja competitiva sostenible, alineada con las
demandas del mercado y las necesidades de los clientes.

7. Recomendaciones finales para la implementacion:

o Establecer un sistema de seguimiento robusto que permita medir el impacto de las
estrategias implementadas, tanto en términos de ventas como en la percepcién del

cliente.
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o Aumentar la inversién en tecnologias digitales que fortalezcan la oferta educativa
y mejoren la experiencia del usuario.

o Disefiar programas de capacitacion interna para docentes y equipos comerciales,
asegurando que cuenten con herramientas y conocimientos alineados a las
tendencias del mercado.

o Mantener un enfoque flexible y adaptable que permita ajustar las estrategias
segun los cambios del entorno competitivo y las necesidades emergentes de los

clientes.

Con estas acciones, Unisabana HUB podréa consolidar su posicionamiento en el mercado de
educacion corporativa y cumplir con sus objetivos de crecimiento y diferenciacidn en un entorno

desafiante y en constante evolucion.
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Anexo 1 - Ficha técnica entrevistas a clientes

Entrevista de toma de decisiones y criterios de seleccion para programas de formacion

corporativa

Objetivo: determinar los drivers de decisién de compra del cliente en términos de calidad,

precio, modalidad, flexibilidad y perfil de los expertos en servicios de formacion corporativa
INFORMACION GENERAL DEL ENTREVISTADO:

Nombre:
Cargo:
Tiempo laborando en la empresa:

INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

Razén social:
Sector:
Objetivo de la empresa:

NUmero de colaboradores:

PREGUNTAS:

1. ¢Cual es la politica de la empresa en cuanto a la formacion del personal?
2. ¢Como define la empresa sus objetivos de desarrollo y capacitacién para los empleados?

3. ¢Como identifican las necesidades de formacion dentro de la empresa?
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10.

11.

¢ Qué areas especificas de desarrollo profesional son prioritarias en este momento para su
empresa?
¢Como identifica qué perfiles de su empresa requiere crecimiento profesional a partir de
formacion corporativa?
¢Cual es el proceso interno y los roles involucrados en la toma de decisiones para
seleccionar cursos de educacién corporativa?
¢A través de qué medio usted busca proveedores para solicitar ofertas de formacién
corporativa?
i. Internet — Pagina web
ii. Redes sociales
iii. Vozavoz
iv. Comunidad Alumni
v. Otro:
¢ Cuales son los criterios clave que la empresa considera al evaluar cursos de formacion?
i. ¢Lareputacion del proveedor, la relevancia del contenido, la
personalizacion del curso o el costo son factores decisivos?
¢Como evallan la idoneidad y la calidad de los proveedores de cursos de educacion
corporativa?
i. ¢Se basa en testimonios, referencias o pruebas piloto?
¢Como miden el éxito y la efectividad de los cursos de formacion?
i. ¢Se utilizan métricas como el rendimiento laboral mejorado, la retencién
de empleados o la satisfaccién del personal?
¢ Cuales son los mayores desafios que enfrenta la empresa al seleccionar cursos de

educacion corporativa?
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12. ;Cual es la modalidad en la que mas contratan proceso de formacion corporativa
(presencial, virtual o hibrida)?
13. ¢{Su empresa ha contratado servicios de formacion corporativa?
a. En caso de que la respuesta sea si. {Con queé empresas ha contratado el servicio?
b. En caso de que la respuesta sea no. ¢Por qué no ha tomado la decision de
contratar el servicio?
14. ;Su empresa ha contratado servicios de formacion corporativa con La Universidad de La
Sabana?
a. En caso de que la respuesta sea si. ¢ Cual fue el factor diferenciador para tomar

esta decision?
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Anexo 2- Model canvas proposition

Gain creators

Products and
services

Customer job(s)

*Garantia *Relacionamiento
de calidad y servicio
*Experiencia
en el sector
educativo Pain relievers
*Flexibilidad

*Resultados
medibles

122

*Programas no
enfocados en

- *Costos y
" resupuestos
necesidades 2 P
especificas. *Proveedores
de calidad
. *Falta de
Faltade  soquimiento
‘lIEmEDI en los .
disponible procesos Pains
\ *Falta de E]
seguimiento
enlos
procesos



Anexo 3 - Comparativo competidores directos

Lineas Ventajas Datos Pagina
Universidad . tematicas o de Procedimiento Aliados 1 9
corporativa competitivas relevantes web

negocio

Objetivo formacién

La ejecucion se da con el
desarrollo del contenido
en el marco de un
asociacion estratégica El valor agregado que
donde se garantiza la declara la universidad
confidencialidad de la es que al disefar
informacidn y del proceso, ejecutar y evaluar un
la institucion proporciona plan personalizado de
Ciencias los cargos, funciones y trabajo acompafiado
- Agricolas y competencias  de Igs por un mentor o tutor
Generan experiencias Biologicas personas que formaran permite al equipo
educativas de transformacion Humanidade | Parte de la iniciativa, se _ evaluador hacer un
social para lograr desarrollos sy Artes define con la institucion | ® Avianca seguimiento fe—
personales y organizacionales . las variables de mediciony | ® Armada personalizado de los HpS./7e
a través de “bitacora” tlngenllerl,ay mejora de las Colombia participantes du?—iuc:
Javeriana generando_ un espacio vi_rtual gicennoci(;gla c_ompetencias durante el | o Bav:_alri_a reali_zando el %
de aprendizaje que permite el o tiempo de desarrollo de la | ¢ Davivienda | monitoreo a  sus Javerian
disefio ejecucion y evaluacion medicas y de bitdcora y se realiza una | ¢ Abbot avances, uillag
de planes de trabajo Ia_salu_d evaluacion por | e Toyota sistematizando y /e__m:arﬁ
personalizados para la mejora Clencias competencias e Alguerfa almacenando toda la anat
de las competencias vy Sociales | hersonalizadas a  cada informacion del
habilidades. Administraci | cargo, una vez se obtienen proceso para agilizar
ony los resultados del estado su proceso de toma de
NEgocios de desarrollo de decisiones y
competencia por cargo se permitiendo descarga
disefna un plan de informes a tiempo
personalizado de real por trabajador y
cualificacion con variables competencia
de medicion y
seguimiento, durante todo
el proceso la persona esta
acompafiada por un tutor o
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tutora de la universidad
que hara la labor de
diagndstico y garantizard
que la persona realice su
plan personalizado con los
mas altos niveles de
calidad.

Universidad
Nacional

Tiene al servicio de las
comunidades, entidades
publicas, privadas y la
sociedad, el conocimiento
generado en la academia para
acompariar y promover el

disefio, ejecucion y
evaluacién de actividades,
proyectos, planes y

programas, a través de
capacitaciones como: Cursos,
diplomados, seminarios,
talleres, conferencias,
simposios y programas de
actualizacion 0
profundizacion.

e Gobernanza y
politica publica
e Desarrollo
rural y
sostenible

e Gestién medio
ambiental

e Infraestructura
e Salud y
proteccion
social

e Inclusion y
construccion
social

e Educacion

e Patrimonio,
culturay arte

e Mineria
responsable

e Energia

e Biodiversidad
y biotecnologia
e Tecnologia e
informacion

e Sector
productivo e
innovacion

e EPM

Sedes en 9 ciudades

del pais:

Caribe
Medellin
La Paz
Orinoquia
Bogota
Manizales
Palmira
Tumaco
Amazonia

En el 2023
tuvieron 38
proyectos
de
educacion
corporativa
(19
presenciale
s, 17
virtuales y
2
semipresen
ciales) con
138
participante
sentre la
ciudad de
Bogota y
Antioquia.
Divido en:
25 cursos
de
extension,
6 eventos, 6
diplomados
y un curso
de

https://e
xtension

.unal.ed
u.co/ext
ensi%C
3%B3n/
servicio
s/estado
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e Maresy actualizacio
océanos n.
e Servicios de
laboratorio
https://c
ursosydi
Apuesta por el desarrollo 1. Identificacion de plomado
individual de quienes necesidades Acomparia la s.unimin
participan en sus 2. Disefio y _ reactivacion de uto.edu/
experiencias de aprendizaje estructuracion técnicade | ®Colpatria negocios. A través, 6127 formaci
Comorasion con la que pretenden la propuesta e FUPAD del acompafiamiento | micronegoc | on-
Universitaria impactar positivamente a la 3. Revision y ajuste | e Avanciencia a los micronegocios | ios inscritos | empresa
UNIMINUT construccién de pais. Ofrecen de la propuesta e Colsof 0 empresas que han 4608 rial/reali
o oportunidades para que sus 4. Ejecucion de e Alianza EFI tenido un impacto micronegoc | zar-
aliados puedan aportar al pais proceso informativo ¢ Relianz negativo por ios CUrsos-
a través de acciones de S Evaluacion de o Cenipalma situaciones externas | focalizados | virtuales
responsabilidad social con satisfaccion del entorno, sociales -y-
programas hechos a la 6. Informe final y 0 econdémicas diploma
medida. retro alimentacion dos-
certifica
dos
Acompariar en el desarrollo | Gerencia #1 En
de competencias en el Estratégica Colombia
. . recurso humano por medio Liderazgo L - ara
Universidad anop . g Evaluacién, Disefio y P
de entrenamientos y influyente . it programas
de los Andes o ejecucién del programa
actualizaciones que Programas a la de
responden a las dinamicas medida para executive
aceleradas del mercado pymes education
Con una experiencia de mas | Prospectiva . https://w
" - oo Acercamiento a la
de 30 afios, nos consolidamos | Territorial empresa ¢ Banco ww.uext
como un aliado estratégico Mercadeo . Davivienda ernado.e
. 2 . Conocimiento de sus .
para impulsar el crecimiento | Liderazgo - e Brinks de du.co/ad
Externado - necesidades - L
del talento humano y de las Gestion Disefio de proarama Colombia ministra
organizaciones mediante Humana 10 de prog .. | e Boehringer cion-de-
” » Seguimiento y evaluacion .
programas de educacion y Informacion y Ingelheim empresa
PR - de resultados
consultoria, disefiados a finanzas s/progra
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partir de los requerimientos Tecnologia y e Cemex mas-de-
particulares de las empresas | produccién Colombia educaci
del sector publico o privado. S.A. on-
e Codensa continua
e Colsubsidio da-
e Ecopetrol program
e Grupo as-
Empresarial corporat
Bolivar e
e Industrias C%;'S“”O
Philips de rl
Colombia
e MAKRO
e Motorola
e Organizacion
Terpel
ePanamco
Colombia
e Quala
e Sancho
BBDO
¢ S.C. Johnson
and Son
e Siemens
- . Acompanfian a la empresa iLlevan el
L Administracion . e L
Apoyan el crecimiento de las en la identificacion de las reconocimiento .
. . Artesy . .- https://w
organizaciones y su capital humanidades competencias a * Ecopetrol tradicional al mundo W eafit
humano, a través de una L desarrollar o fortalecer y e Bancolombia | digital! Al finalizar '
- . Ciencias 7 ! .edu.co/
formacion de alta calidad, en . el programa de formacion | e Colfondos exitosamente un .
EAFIT . . aplicadas e A - educaci
donde podréan actualizar sus ingenieria gue mas se ajusta a los o ISA programa en oncontin
conocimientos y adquirir g objetivos que quiere Educacion Continua,
- Derecho . ua/corpo
nuevas habilidades y . lograr. nuestros participantes .
. Finanzas, . . L S rativos
competencias. X partiendo de la necesidad recibiran una insignia
economiay

identificada, su equipo de

digital, que les
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gobierno
corporativo

docentes disefia la
propuesta de formacion
ajustada a la situacion,
integrado todos los
elementos que generen
valor a la organizacion.
En esta etapa se define:
Plan de estudio
Tiempo de formacion
Tipo de formacion:
diplomado, curso,
congreso, seminario,
taller, conferencia.
Modalidad: presencial,
online, blended, virtual.

La propuesta de
formacion es entregada a
la empresa para su
revision. A partir de
conversaciones constantes
con el equipo académico
se llega al disefio del
programa.

Ejecucion del programay
Retroalimentacién
bidireccional entre la
organizacion y EAFIT

permitira mostrar al
mundo sus logros
alcanzados.

Concentran sus esfuerzc_)§ CON | | blaneacion o [dentificacion del® Fiduagraria e Compromiso para https:/e
Universidad allados_gara la preparacion y Estratégica y hecesidades ¢ ICFES manteperse ducac_lo
del Rosario formacion de colaboradores, Fortalecimiento feDisefio y estructuracion | © Clll e | GOELEaRRS po e ncontiny

como una apuesta por el E ial scnica de | ¢ e Medicina temas a la vanguardia a.urosari

desarrollo individual de mpresaria e dle B et legal y en los entornos 0.edu.co
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quienes participan en
nuestras experiencias de
aprendizaje; a través de un
compromiso de crecimiento
con la institucién para
impactar de forma positiva a
la construccion del pais.

e Gerencia,
Administracion
y Liderazgo.

e Mercadeo
Comercial y
comunicacion.
e Bienestary
Mindfulness

e Saludy
Seguridad en el
trabajo.

¢ Habilidades
Médicas y
Laboratorio de
Simulacion.

¢ Habilidades
Blandas y
Crecimiento
Personal.

e Educacion y
desarrollo
infantil.

e TIC'sy
Desarrollo
Tecnoldgico

e Ciencias de la
Computacion e
Ingenieria de
Datos.

e Economiay
Politicas
Publicas.

e Planeacion
financiera 'y
contabilidad

eRevision y ajuste de la
propuesta
eEjecucion de
informativo
eEvaluacion de satisfaccion
einforme final y retro
alimentacion

proceso

ciencias
forenses

¢ DCRI

e DAIMLER

e Ministerio de
Defensa
Nacional —
Direccion
maritima

oETB

nacionales e
internacionales

e Alta capacidad de
adaptacion para
alinearse con las
necesidades
especificas de los
clientes.

e Experiencia,
calidad en el servicio
y dedicacion, que
caracterizan los
procesos de
aprendizaje en la
universidad.

[servicio
S-

empresa
riales/fo
rmacion

-medida
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e Sociedad,
Arte y Cultura.
e Desarrollo
Social y
Fortalecimiento
Comunitario.

¢ Aspectos
Legales y
Gobernabilidad.
e Creatividad,
innovacion y
emprendimiento

Universidad
de La Sabana

Unisabana HUB es la unidad
que, en trabajo orgéanico con
las unidades académicas,
transfiere conocimiento al
entorno, genera innovacion
social y tecnoldgica, y
promueve el
emprendimiento, mediante la
articulacion e interrelacion:
Universidad, empresa,
Estado y sociedad. Todo,
para contribuir a la solucion
de problemas reales del
entorno y, en consecuencia,
al progresoy a la
transformacion de la
sociedad.

e Ciencias de
administracion y
negocios

e Comunicacion
social

e Ingenieria

e Educacion

e Psicologia

e Enfermeria y
rehabilitacion
¢ Ciencias
sociales

e Derecho y
Ciencias
politicas

e Medicina

e Educacion
virtual

e Idiomas

e Instituto de la
Familia

e Identificacion de
necesidades

e Disefio y estructuracion
técnica de la propuesta
e Revision y ajuste de la
propuesta

e Ejecuciodn de proceso
informativo

e Evaluacion de
satisfaccion

¢ Informe final y retro
alimentacion

¢ FONDECUN
e Policia
Nacional

e Axxa

e Porsche

e Formacion integral,
continua y
actualizada

e Dos campus: Chiay
Sede Calle 80

e Flexibilidad de
horarios de acuerdo
con las necesidades
del cliente

¢ Proyeccion para
convertirse en una
universidad de 3ra
generacion.

Enel
ualtimo afio,
Unisabana
HUB
ejecutd mas
de 140
proyectos,
impactando
mas de 240
organizacio
nes y mas
de 19.000
personas

https://w
WW.UNIs
abana.e
du.co/e
mpresay
sociedad
/unisaba
na-
hub/edu
cacion-
continua

corporat
iva/
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