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Resumen

La Red Empresarial de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) es una
iniciativa que conecta a estudiantes, egresados, emprendedores y pequefias y medianas empresas
(PYMES) con el proposito de fomentar el desarrollo econdémico, la innovaciény el
emprendimiento. A través de servicios como capacitaciones, consultorias, marketing digital, un
Marketplace y eventos de networking, la red crea un ecosistema colaborativo donde se vincula el
conocimiento académico con las necesidades del sector productivo. Este espacio promueve la
transferencia de conocimientos y el fortalecimiento empresarial, apoyandose en herramientas
tecnoldgicas y estrategias de comunicacién para ampliar su impacto.

Palabras Clave: Red Empresarial, Innovacién, Emprendimiento, Networking, Desarrollo

econdmico



Abstract

The Business Network of the National Open and Distance University (UNAD) is an
initiative that connects students, graduates, entrepreneurs, and small and medium-sized
businesses (SMEs) with the purpose of promoting economic development, innovation, and
entrepreneurship. Through services such as training, consulting, digital marketing, a Marketplace
and networking events, the network creates a collaborative ecosystem where academic
knowledge is linked to the needs of the productive sector. This space promotes the transfer of
knowledge and business strengthening, relying on technological tools and communication
strategies to expand its impact.

Keywords: Business Network, Innovation, Entrepreneurship, Networking, Economic

development
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Introduccion

En la era digital actual, las empresas estan cambiando cada vez mas hacia entornos
virtuales y en linea para la colaboracion, la creacion de redes y el marketing. La pandemia de
COVID-19 acelerd esta transformacion, enfatizando la necesidad de plataformas virtuales para
conectar empresas, emprendedores y empresarios. Debido a esto, se formula la estrategia de
marketing para la red virtual empresarial UNAD la cual permitird que estas entidades colaboren,
compartan recursos y expandan sus redes a nivel nacional, lo que hace esencial promover y hacer
crecer estas plataformas. A parte de esto obtendran las bases necesarias para poder interactuar
con sus clientes mediante diferentes plataformas digitales. Las empresas que no promueven su
presencia en una red virtual empresarial corren el riesgo de verse eclipsadas por competidores
que aprovechan las oportunidades de networking digital. La formulacion de estrategias
promocionales personalizadas permitira que una red empresarial se destaque en el concurrido

ecosistema en linea, permitiéndole convertirse en lider en su sector.



Justificacion

La Red Virtual Empresarial UNAD se perfila como una herramienta fundamental para
impulsar el desarrollo del emprendimiento, el empresariado y la consolidacion de empresas en
Colombia. Sin embargo, su potencial ain no se ha explotado al madximo debido a la necesidad de
fortalecer las estrategias de promocion para aumentar la participacion de estos actores clave.

Esta investigacion es importante en el contexto actual, marcado por un panorama
economico desafiante y la necesidad de fomentar la innovacion y el emprendimiento como
motores de crecimiento. La Red Virtual Empresarial, con su amplia oferta de servicios y
recursos, puede contribuir significativamente a este proposito, si se amplia su alcance y llega a
mas emprendedores, empresarios y empresas.

La Red Virtual Empresarial de la UNAD es una herramienta vital tanto para la
universidad como para los participantes. Su fortalecimiento y expansion son necesarios para
maximizar su impacto, contribuyendo significativamente al crecimiento econémico y social del
pais, y posicionando a la UNAD como lider en educacion y apoyo empresarial. Esta
investigacion representa una oportunidad para generar conocimiento nuevo Yy relevante sobre las
estrategias de promocion efectivas para redes virtuales empresariales, considerando las
caracteristicas y necesidades especificas del contexto cesarense y, por qué no, hasta colombiano.
Los resultados obtenidos aportaran a la academia, al sector pablico y al sector privado,
permitiendo optimizar las estrategias de promocién y maximizar el impacto de estas redes en el
desarrollo econdmico y social.

Con esto lo que busca es desarrollar estrategias de promocién efectivas para redes
virtuales empresariales, adaptadas a las caracteristicas y necesidades especificas esto contribuira

a consolidar la reputacion de la UNAD como una institucion innovadora y comprometida con el



desarrollo empresarial y social. Al ofrecer herramientas y recursos efectivos para

emprendedores, empresarios y demas participantes.
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Objetivos

Objetivo General

Incrementar el nimero de emprendedores, empresarios y empresas que participan en Red
Virtual Empresarial Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) a través de la
formulacion de un plan estratégico de promocion. Esto permitird fomentar el desarrollo del
emprendimiento y el empresariado, asi como la consolidacion de empresas, favoreciendo la
colaboracion entre estas entidades, el intercambio de recursos y la expansion de sus redes a nivel
nacional.

Objetivos Especificos

Segmentar el mercado objetivo de la Red Virtual Empresarial en funcion de las
caracteristicas y necesidades de los emprendedores, empresarios y empresas; analizando el perfil
de los clientes considerando sus necesidades, intereses y metas.

Disefar un portafolio de servicios que permita dar a conocer los servicios que ofrece la
Red Virtual Empresarial UNAD.

Disefar un plan estratégico de promocion para cada segmento del mercado objetivo,
considerando canales de comunicacion, mensajes y propuestas de valor diferenciadas.

Proponer la implementacion del plan estratégico de promocién dirigido a los

emprendedores, empresarios y empresas de la Red Virtual Empresarial.
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Segmentacion Del Mercado

Propdsito De La Segmentacion De Clientes

En primer lugar, lo que se quiere es identificar son los grupos de empresario, empresas y
emprendedores para asi mejorar la precision en el analisis de los clientes, ya que se adaptara cada
servicio a las necesidades de ellos. (Thompson, La Segmentacion del Mercado, 2005) menciona
que la segmentacion surge de la imperiosa necesidad de dividir el mercado en grupos cuyos
integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la empresa disefiar e
implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, pero a un costo mucho menory
con resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo el mercado. Por otro lado A la tarea
de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogéneas, se le conoce con el nombre de
"segmentacion del mercado™; el cual, se constituye en una herramienta estratégica de la
mercadotecnia para dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y
lograr mejores resultados, por consiguiente, se pueden disefiar y lanzar acciones mas concretas
sobre ellos que redundaran en incremento de las ventas y de la satisfaccién al ajustarse mejor a
sus deseos y necesidades. Facilita el 6ptimo uso de los recursos de inversion en marketing.
Permite explicar diferencias entre regiones, puntos de venta o areas de negocio de la empresa a la
hora de establecer o comunicar la estrategia de marketing. Por tanto, tendremos un analisis
coherente con los objetivos de la red virtual empresarial. Cuando utilizamos segmentacion,
normalmente, se intenta obtener una granularidad sobre el elemento de segmentacion, que es un
momento en que pasamos de las herramientas tradicionales a la inteligencia de negocio. Facilita
un apropiado establecimiento de objetivos que sean coherentes con los segmentos a los que van

dirigidos, facilitando por ello el control y la toma de decisiones.
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Definicion De Segmentacion

(Schiffman & Kanuk, 2005) La segmentacion del mercado se define como el
procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tiene
necesidades o caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a
ellos mediante una mezcla de marketing especifico. Con lo anterior se concluye que es mas facil
y rentable dividir un mercado masivo en grupos pequefios para poder abordar eficientemente sus
necesidades.

Variables De Segmentacion

(Fernandez & Aqueveque, 2001) Manifiestan que la segmentacion se vuelve dificil
cuando las variables de segmentacion van mas alla de las tradicionales variables de
segmentacion geografica o demogréafica. Muchos especialistas en marketing creen que incorporar
variables psicogréaficas o de comportamiento es el mejor punto de partida para la segmentacion
del mercado. Los perfiles de segmentacion centrados en el comportamiento se crean a través de
investigaciones de mercado que utilizan fuentes de informacion primaria, ya que normalmente
no existe un conocimiento previo sobre el comportamiento especifico de los consumidores en
una categoria de producto, incluso si el segmento es el primero en analizarse. Dado que la
definicion se basa en la personalidad o comportamientos, debe entender las variables
demogréficas para juzgar cuan grande es el mercado y qué tan efectivamente puede acceder a su
mercado objetivo. Asi, un proceso de segmentacion Gtil requiere mas que un conocimiento
superficial de las caracteristicas de los segmentos de las personas y su capacidad de describir
coémo lucen. Para realizar un analisis exhaustivo, es fundamental conectar estas caracteristicas e
identificar, si es posible, a los individuos que pertenecen a cada categoria. A continuacion,

veremos en la tabla 1 las diferentes variables.
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Tabla 1.

Principales Variables De Segmentacion

Variables Especificacion

Geografia Pais o regién

Demogréfica Género, Edad o Ingreso
Psicogréafica Estilo de vida o Clase social
Conductual Beneficios que busca, tasa de uso

Nota. Se muestran los principales tipos de segmentacion y la especificacion de cada uno de ellos.

Variables Geograficas

Esto se hace en funcion de dénde se encuentran los diferentes clientes. Ademas, aqui se
consideran variables como el clima, la estacionalidad y el tamafio del sitio.

Variables Demograficas

Este conjunto de variables se refiere a rasgos perceptibles de la persona e independientes
del tipo de producto o servicio adquirido, incluyendo las caracteristicas demogréaficas

Variables Psicograficas

El analisis de rasgos psicograficos surge de la necesidad de incorporar elementos
psicoldgicos al segmentar el mercado, con el objetivo de entender el comportamiento del
consumidor.

Variables Conductuales

Los factores de comportamiento también pueden emplearse para construir perfiles del
consumidor en linea y maévil. En este contexto, se refiere a variables que se pueden examinar de
manera imparcial y que estan vinculadas al proceso de adquisicion.

De acuerdo con este el primer objetivo especifico, se utilizaran variables geogréficas,
demogréficas y psicograficas para caracterizar los segmentos de empresarios, emprendedores, y

empresas Yy luego correlacionar estas variables con las caracteristicas mas relevantes de los
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servicios prestados por la red. Para poder lograr los objetivos de la Red Virtual Empresarial
Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) se requiere emplear elementos que
permitan realizar la segmentacion de clientes lo cual permitird implementar estrategia de
mercadeo objetivas dividiendo un gran grupo de empresarios, empresas y emprendedores en
grupos mas pequefios con cualidades y necesidades similares. Posibilita clasificar las estrategias
y mensajes de marketing para cada grupo especifico, lo que ayudara a crear una comunicacion
asertiva y especifica a sus requerimientos. Es importante clasificar a los clientes segun su
negocio para determinar la estrategia de mercadeo, por lo tanto, se deben dividir segun el sector
econdémico como lo muestra la figura 1.

llustracion 1.

Sectores Econdmicos

Sectores
Economicos

l Secundario l Terciario l Cuaternario I Quinario

{ Actividades sin

( Agricultura i
animo de lucro |

{ Investigacion

[ -
I Ganaderia I Comercio f Tecnologia

I Transporte

[ —
IComunicaciones

Nota. Elaboracion propia



16

Hemos analizado los perfiles y necesidades de nuestros potenciales clientes, y estos
coinciden con las caracteristicas de los sectores identificados, lo que respalda nuestra afirmacion
con alto grado de certeza, por lo que cada estrategia se crea con requisitos Gnicos para abordarlos
y satisfacerlos. Asimismo, se cobran multiples ventajas al implementar estrategias a fijar
marketing, cuando dirigimos a diferentes empresas y diferentes tipos de clientes implica observar
su viabilidad. Dado que no todos los tipos de empresas, emprendedores y empresarios que
desarrollan sus proyectos pueden aplicar estrategias de marketing en cada categoria, se puede
comenzar con un resumen general por categoria, como la que se vincula con la actividad de la
empresa. La division de clientes para el Red Virtual Empresarial es muy importante y se
propondran diferentes estrategias de marketing efectivas que traeran varias ventajas, como:
personalizacion del marketing, es decir, se tomaran en cuenta las personas que participaran, sus
roles y qué tipo de cliente seran, si seran emprendedores, empresarios 0 empresas. Al
comprender mejor las necesidades y deseos de cada grupo, la Red Virtual Empresarial
Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) pueden ofrecer experiencias que se alineen
mas a las necesidades del cliente. El Marketing tiene como objetivo construir relaciones con los
clientes para obtener beneficios duraderos a largo plazo, ya que, con las acciones realizadas e
implementadas hoy, se lograran resultados positivos tanto para la feria como para las empresas y
clientes a partir de su ejecucion. Precisamente sobre la base de este principio surge la creencia
generalizada de que todas las empresas deberian adoptar este enfoque. La figura 2 muestra la
segmentacion demogréfica la cual permitira establecer mecanismos de mercadeo para cada grupo

segun sus preferencias.
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llustracion 2.

Tipo de Cliente

Caracterizacién de los miembros de la red virtual
empresarial UNAD
(B

Hola, MILEIDY XILENA. Cuando envie este formulario, el propietario

vera su nombre y direccién de correo electrénico.
Identificacion general (L

1. Genero [}

() Femenino

( ) Masculino

( :' Otro

2. ;Usted se identifica como? [1}

( 7:) Empresa

() Empresario

(_) Emprendedor

Nota. Elaboracion propia

Desde el punto de vista de (Thompson, Academia.edu, 2024) con el fin de crear valor
para los clientes y forjar relaciones significativas con ellos, los vendedores deben primero
conocer los puntos de vista de los clientes con respecto a lo que necesitan y desean, y éstos s6lo
pueden provenir de una buena informacion de marketing. La segmentacion ayudara a
evolucionar el analisis y la mejora continua, proporciona informacion para estudiar el
comportamiento y las preferencias de los diferentes grupos. Teniendo ya la segmentacion del
sector econdémico y como se identifica el cliente, la Red Virtual Empresarial Universidad
Nacional Abierta y a Distancia (UNAD), es necesario abordar la segmentacion geografica y
determinar qué ventajas y oportunidades se les puede ofrecer para que asi se beneficie la region.
En la figura 3 se relacionan las diferentes regiones y sedes de la universidad para poder

centralizar la informacion de cada cliente.
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llustracioén 3.

Zonas Y Centros De La Universidad Nacional Abierta Y A Distancia (UNAD)

== Volver a todos los centros

Zona Centro Bogota Cundinamarca

Zonas y Centros de la UNAD

Para consultar la programacién de los Encuentros Pedagégicos das clic sobre el nombre del CEAD (Ej. Acacias)
para consultar la tematica, fecha y hora especifica de cada momento propuesto para ti.
Sitio Weh

centro.unad.edu.co

A [Bogota JAG Girardot

Direccion: Transversal 31 N 12-38 sur Bogota D.C. | |Direccion: Carrera 10 No. 36-50 Via Tocaima
“ Teléfonos: (1) 203 8338 Ext 1042700/1042701 Teléfonos: 8326796 - 8320471 - 8333525.
Facatativa Arbelaez

Direccion: Calle 1A No. 11-20 Cercado de los Zipas| |Direccion: Avda. 7 No. 2E-27 Arbelaez - Cundinamarca,

Teléfonos: 1 - 891 0008 - 843 1002 Teléfonos: 1 - 868 6036

Gacheta
Zipaquira
Direccion: Calle 5 # 2-10 edif. Antigua Normal Gacheta|
Teléfonos: 098-7719197 - 7706645
Teléfonos: (091) - 853 5350, 853 5438, 853 5367

Datos de los Consejeros de tu Zona

|+zona centro bogota

Nota. De Zonas y centros de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) [Imagen],
por UNAD, 2014, Datateca UNAD.

https://datateca.unad.edu.co/contenidos/3/induccion/2014 2/contactos/Zonas%20y%20Centros.h

tm

Para la segmentacion demogréafica se clasificaran los empresarios segun su edad, género,
ingresos, nivel educativo y para ello se plantea un formulario el cual ayudara con a obtener esta
informacidn con mayor facilidad. Con base en lo previamente expuesto, se muestra el modelo de

la encuesta que facilitara la observacidn de caracteristicas en las que se lograran las variables

demogréficas, conductuales y psicogréaficas, segun las figuras 4 y 5.


https://datateca.unad.edu.co/contenidos/3/induccion/2014_2/contactos/Zonas%20y%20Centros.htm
https://datateca.unad.edu.co/contenidos/3/induccion/2014_2/contactos/Zonas%20y%20Centros.htm

llustracion 4.

Formulario Para La Segmentacion Demografica

Caracterizacion de los
miembros de la red
virtual empresarial

Esta encuentra se realiza con el fin de identificar
los intereses de cada uno de los cliente para asi
poder brindar una respuesta optima y eficiente a

2. Edad

() 17afios o menos
O 1829
(O 30-39
O 40-49
() s0-59

O 60 afios o mas

3. Nombre de la empresa o emprendimiento

Escibasurespuesa =

4. Direccion emprendimiento o empresa

Escriba su respuesta

Nota. Elaboracion propia

llustracioén 5.

Formulario Para La Segmentacion Psicogréafica

il

Caracterizacion de los
miembros de la red
virtual empresarial

Esta encuentra se realiza con el fin de identificar
los intereses de cada uno de los cliente para asi
poder brindar una respuesta optima y eficiente a

Nota. Elaboracién propia

5. Direccidn emprendimiento o empresa

Escriba su respuesta

6. Area a la que pertenece

O Estudiante

O Egresado
O Docente

O Administrativo

O Sector externo

7. Sector al que pertenece

19
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Teniendo clara la informacidn que se recolecta mediante este formulario se podran ver las
ventajas de la segmentacion de clientes, ya que permitira adaptar los productos y servicios a las
necesidades de estos, creando ofertas atractivas para cada grupo y aumentando la participacion
de estos. De igual forma, permitira establecer estrategias de mercado que ayuden con el aumento
de clientes y la retencion de estos. Como lo mencionan (Thompson, Academia.edu, 2024) para
que los segmentos de mercado sean Utiles a los propdsitos de una empresa deben cumplir los
siguientes requisitos; Ser medibles, es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o
aproximada) aspectos como tamafio, poder de compra y perfiles de los componentes de cada
segmento. Ser accesibles, que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de
mercadotecnia. Ser sustanciales, es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogeneo mas grande posible al que vale la pena
dirigirse con un programa de marketing a la medida. Teniendo conocimiento de esto sabemos
que la herramienta empleada es 6ptima para poder analizar y crear diferentes métodos de
mercado que no ayuden con el crecimiento y difusién de la Red Virtual Empresarial Universidad
Nacional Abierta y a Distancia (UNAD). Ser medibles, es decir, que se pueda determinar (de una
forma precisa o0 aproximada) aspectos como tamafio, poder de compra y perfiles de los
componentes de cada segmento. Ser accesibles, que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con
toda la mezcla de mercadotecnia. Ser sustanciales, es decir, que sean los suficientemente grandes
o rentables como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible
al que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida. Teniendo conocimiento
de esto sabemos que la herramienta empleada es Gptima para poder analizar y crear diferentes
métodos de mercado que no ayuden con el crecimiento y difusion de la Red Virtual Empresarial

Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD).
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Tambiéen menciona que el punto de partida del marketing reside en las necesidades de las
personas. Cabe destacar lo que menciona (Perez, Reinoso, & Morocho, 2019) por necesidad
entendemos una carencia genérica, ya sea esta fisica (como la alimentacion, el vestido o la
seguridad), social (como la aceptacién o la pertenencia a un grupo) o individual (como la
autorrealizacion personal). Con tal de hacer desaparecer esta carencia o necesidad, el consumidor
desarrolla deseos, entendidos como la carencia de algo especifico que satisface la necesidad. El
problema es que los deseos no siempre se pueden cumplir. Asi, para satisfacer una necesidad de
alimentacion podemos desear un filete en un restaurante. Sin embargo, nuestra incapacidad para
asumir tal gasto nos puede llevar a demandar otras alternativas accesibles como podria ser ir al
McDonald’s (tablal.1). Por tanto, la demanda se correspondera con el deseo de algo especifico
que satisface la necesidad, unido a la capacidad de adquirirlo. Los aspectos mas destacables de
esta definicion de marketing han sido resumidos en los siguientes puntos:

Circunscribe el marketing al ambito empresarial y lo caracteriza como un flujo de bienes y
servicios, desatendiendo el intercambio de informacion que se produce entre el mercado y la
organizacion. EI marketing es algo que solo realiza el productor de mercancias y/o servicios,
dejando de lado los aspectos intangibles y las organizaciones no lucrativas. Se centra en las
actividades de distribucién y no incluye otras actividades propias como son la investigacion de
mercados, comunicacion o el disefio de productos. EI marketing aparece como un area de

segundo nivel dentro de la empresa.
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Disefio Del Portafolio De Servicios

En esta fase del proyecto, y en cumplimiento de sus objetivos, se propone la creacion de
un portafolio de servicios que actie como herramienta de comunicacion y promocion para la Red
Virtual Empresarial de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD). Este portafolio
tiene como proposito ofrecer una oportunidad Unica para que las empresas se conecten con
nuevos socios, proveedores, clientes y pares de la industria de diferentes ubicaciones geograficas

Contenido Del Portafolio:

El portafolio de la Red Empresarial de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia
(UNAD) presenta una completa introduccion a la identidad y propdsito de la red, comenzando
con la secciéon Quiénes somos, donde se describe la misién de conectar el ambito académico con
el sector empresarial, promoviendo el desarrollo de capacidades y conocimientos que
contribuyan al crecimiento de sus integrantes. En los Objetivos, se destacan metas orientadas a
impulsar la formacidn, innovacion, y la colaboracion entre empresas y la comunidad académica,
mientras que en la Mision se reafirma el compromiso de la red con el desarrollo integral y
sostenible de sus miembros. La Visidn proyecta un futuro en el que esta red se posiciona como
lider en la generacidn de oportunidades de aprendizaje y colaboracidén empresarial en el ambito
nacional. Finalmente, en Servicios se enumeran las areas de apoyo que ofrece la red, como
consultorias, capacitaciones, Marketplace, eventos, marketing digital todos orientados a
fortalecer y acompafiar a las empresas y profesionales en su proceso de crecimiento.
¢ Qué es la Red Virtual Empresarial?: En esta seccidn se presentara una introduccion a la Red
Virtual Empresarial, destacando su mision y vision, asi como su rol en la formacién y apoyo a

emprendedores, empresarios, empresas y demas participantes. Se explicara cémo la red busca



fomentar el desarrollo empresarial a través de la educacion y la colaboracién. En la figura 6 se
muestra la informacion de quien hace parte de la Red.

llustracion 6.

Portafolio Quienes Somos

CQUIENES
SOMOS?

Somos una plataforma o comunidad en linea donde los
empresarios y emprendedores de la UNAD pueden
conectarse, colaborar y compartir recursos,
conocimientos y oportunidades de negocio de manera
virtual

La red virtual empresarial proporciona un entomo

digital dinamico y colaborativo el cual permite que
cada uno de sus miembros establezcan relaciones
comerciales y fortalezcan su presencia en el mercado.

Nota. Elaboracion propia

Obijetivos de la Red: Se definiran los objetivos estratégicos de la red, enfatizando su
compromiso con la innovacién, el aprendizaje continuo y el fortalecimiento del tejido
empresarial. Esta seccion buscara inspirar confianza en los servicios ofrecidos y en el impacto
positivo que pueden tener en los emprendedores. En la figura 7 se evidencian tanto el objetivo

general como los objetivos especificos los cuales son nuestras metas como Red Empresarial.
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llustracioén 7.

Portafolio Objetivos

OBJETIVO J

Generar un espacio abierto y permanente para el fortalecimiento y
fomento de los emprendedores y empresarios adscritos a la red de
emprendimiento e innovacion de la UNAD

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Crear la red vinual de emprendimiento e Innovacion a nivel nacional, conformada por
empresarios y emprendedores de la comunidad universitaria y el sector externo.

« Formular e Implementar estrategias de mercadeo para el acercamiento comercial entre
productores, comerciantes y clientes a traves de [a aplicacion de las tecnologia y medios
dighales.

« Fomentar el comercio de los productos y serviclos ofrecidos por los miembros de la red de
emprendimiento e Innovacion a traves de la plataforma web.

« Implementar estrategias de capacitacion para el fortalecimiento en competencias para la
Innovacion y desarrollo integral empresarial

= Conformar el banco de consultores empresariales para el apoyo Integral de los miembros de
la red.

Nota. Elaboracion propia

Mision: Se presentara la mision de la red, que refleja su dedicacion a empoderar a
emprendedores a través de servicios educativos y de asesoria, promoviendo el crecimiento y la
competitividad en un entorno dinamico. En la figura 8 se muestra la misién como red y cual es
nuestro compromiso con todos los participantes.

llustracion 8.

Portafolio Mision

La Red Virtual Empresarial de la Universidad Nacional Abierta

y a Distancia se dedica a fomentar el desarrollo empresarial y
el emprendimiento a través de la educacion, la capacitacion y
la creacion de redes de colaboracion. Nuestro compromiso es

ofrecer servicios innovadores y accesibles que empoderen a

emprendedores y empresas, promoviendo el crecimiento
sostenible y la competitividad en un entorno dinamico.

Nota. Elaboracion propia
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Vision: La vision de la red se expondra para ilustrar sus aspiraciones a ser un referente en
el apoyo al emprendimiento y al desarrollo empresarial, creando un ecosistema que favorezca la
colaboracion y la innovacion. En la figura 9 se explica nuestra vision como red.

llustracién 9.

Portafolio Visién

VISION

Ser la red lider en apoyo al emprendimiento y desarrollo
empresarial en el ambito virtual, reconocida por su capacidad
de transformar ideas en realidades. Aspiramos a ser un
referente en la formacion y la consultoria, creando un
ecosistema que potencie la innovacion, el aprendizaje
continuo y la colaboracion entre empresas, contribuyendo al
desarrollo econoémico y social del pais.

Nota. Elaboracién propia

Servicios: La Red Empresarial ofrece varios servicios para apoyar el crecimiento de
todos los participantes, estan disefiados para fortalecer la competitividad y el desarrollo de
empresas y emprendedores a través de diversas areas de apoyo, son:

Marketplace

Un Marketplace es una plataforma digital en la que diversos vendedores y compradores
se encuentran para realizar transacciones comerciales. A diferencia de una tienda en linea
tradicional, un Marketplace actGa como intermediario que ofrece un espacio comun donde

diferentes vendedores pueden listar sus productos y servicios, mientras los compradores pueden
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acceder a una variedad de opciones para realizar compras de manera centralizada. Algunos
autores, como Laudon y Traver (2016), describen los Marketplaces como una evolucion del
comercio electronico que mejora la competitividad y reduce los costos de adquisicion de clientes
mediante la diversificacion de ofertas y la competencia entre vendedores.

Importancia de los Marketplace

La relevancia de los Marketplace en el contexto actual de la economia digital es
innegable. Como lo menciona Kotler y Keller (2016), los Marketplace digitales han cambiado la
forma en que las empresas y los consumidores interacttan, permitiendo que las pequefas y
medianas empresas (pymes) accedan a una audiencia mucho mas amplia de la que podrian captar
mediante una tienda fisica o un sitio web individual. Dentro del marco de la Red Empresarial de
la Universidad, el Marketplace permite a los estudiantes y emprendedores conectarse con el
mercado y potenciar sus proyectos empresariales, ofreciendo a la vez experiencia practica y
oportunidades de networking.

Funciones principales de los Marketplace

Segun Laudon & Traver, 2016 las funciones de un Marketplace son diversas y abarcan
tanto la facilitacion de transacciones como el soporte en la administracion y operacion de los
vendedores estas funciones ademas estan orientadas a reducir las barreras de entrada para los
nuevos negocios y mejorar la eficiencia del mercado al disminuir costos y tiempo de operacion,
dentro de estas funciones se encuentran las siguientes:

Intermediacion: Provee una plataforma donde se encuentren oferta y demanda.

Facilitar el pago y logistica: Ofrece opciones de pago integradas y servicios de envio que

simplifiquen el proceso de compra para el cliente.
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Publicidad y posicionamiento: Atrae trafico a la plataforma y dar visibilidad a los
productos o servicios de los vendedores.

Analitica de datos: Brinda a los vendedores acceso a datos sobre el comportamiento del
consumidor, puede ayudar en la optimizacion de sus estrategias comerciales.

Clasificacion de los Marketplace

Existen diferentes tipos de Marketplace, su clasificacion depende del enfoque de la
plataforma, del tipo de producto o servicio que se comercializa y de las relaciones comerciales
que facilita. A continuacion, se presentan algunas de las clasificaciones mas comunes, con
referencias a estudios de reconocidos autores en el area:

Segun el Tipo de Producto o Servicio

Marketplace de bienes fisicos: En este tipo de plataforma, los usuarios pueden comprar
productos tangibles, como ropa, accesorios, dispositivos electronicos, un ejemplo de este tipo son
Amazon y eBay.

Marketplace de servicios: Estos sitios ofrecen servicios como disefio grafico, asesorias o
servicios de consultoria. Un ejemplo de Marketplace de servicios es Upwork, que permite a
profesionales ofrecer servicios directamente a los clientes.

Marketplace de productos digitales: Se especializan en la venta de productos que no
necesitan logistica de envio fisico, como libros electronicos, musica o software. Ejemplo de este
tipo de Marketplace es iTunes.

Segun el Modelo de Negocio

B2B (Business to Business): En este modelo, las transacciones se realizan entre

empresas. Alibaba es uno de los Marketplace B2B maés destacados a nivel global.
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B2C (Business to Consumer): Este modelo conecta directamente a las empresas con los
consumidores finales. Amazon y Mercado Libre son ejemplos claros.

C2C (Consumer to Consumer): Aqui, los consumidores pueden actuar tanto como
compradores como vendedores, tal es el caso de plataformas como eBay.

Segun la Intermediacion

Marketplace de pago directo: La plataforma actia como un simple intermediario, pero no
procesa los pagos ni la logistica, una de esas plataformas es Craigslist.

Marketplace integrados: Este tipo de plataforma facilita tanto el pago como la logistica de
envio, como es el caso de Amazon, donde los pagos y el transporte suelen estar gestionados por
la misma empresa. Se describira la plataforma de intercambio comercial que permite a los
emprendedores ofrecer y promocionar sus productos y servicios, facilitando el acceso a un
publico mas amplio.

llustracion 10.

Portafolio Servicios Marketplace

SERVICIOS

A A. Marketplace

Es la Vitrina
Virtual que esta
disefiada para que
las empresas
participantes de la
Red puedan
realizar la
comercializacion
de sus productos y
servicios a través
de un micrositio
web.

Nota. Elaboracion propia

En la figura 10 se muestra uno de los servicios que ofrecemos en la Red Marketplace.
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Eventos

Esta seccidn informara sobre las actividades programadas, como ferias, talleres y
conferencias, que buscan promover el aprendizaje en el &mbito empresarial. Segin Bowdin
(2011), un evento es una actividad disefiada para facilitar la comunicacion y la colaboracion en
torno a un tema especifico, y puede variar en forma, desde conferencias y talleres hasta ferias
comerciales y seminarios. En el contexto de una Red Empresarial Universitaria, los eventos son
fundamentales para brindar a los estudiantes y emprendedores la oportunidad de interactuar y
aprender de expertos en la industria, asi como para compartir sus proyectos e ideas.

La organizacion de eventos en una red empresarial universitaria es fundamental para
fomentar el desarrollo profesional y empresarial de sus miembros. Segun Getz (2007), los
eventos no solo sirven como espacios de aprendizaje, sino también como motores de networking
y desarrollo de habilidades. Estos eventos también fortalecen la relacion entre los estudiantes y el
entorno profesional al darles acceso a conocimiento practico, tendencias de la industria y
potenciales colaboradores o inversores.

Funciones de los eventos de la Red Empresarial

Los eventos en una universidad abierta y a distancia son especialmente importantes ya
que, a traveés de ellos, se pueden crear oportunidades de encuentro y colaboracion que suplen la
falta de interaccién fisica en el modelo educativo. Esto es critico para los estudiantes de
emprendimiento y administracion de empresas, quienes pueden beneficiarse al establecer
contactos y recibir mentoria directa de profesionales y empresarios experimentados. En una red
empresarial, los eventos tienen multiples funciones que benefician tanto a los organizadores

como a los participantes. Entre estas funciones destacan:
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Facilitar la transferencia de conocimiento: Eventos como talleres y seminarios ayudan a
los estudiantes a adquirir conocimientos practicos sobre la gestion empresarial, marketing,
ventas, entre otros.

Promover el networking: Las actividades de networking permiten a los estudiantes,
participantes, establecer contactos con otros empresarios, inversores y mentores, ampliando asi
sus oportunidades de negocio y aprendizaje.

Estimular la creatividad y la innovacién: Eventos como ferias de emprendimiento
fomentan la innovacion y brindan un espacio donde los estudiantes pueden desarrollar y
presentar sus ideas de negocio.

Desarrollar habilidades empresariales: La participacion en eventos puede ayudar a los
estudiantes a mejorar sus habilidades de presentacidn, negociacién, comunicacion y gestion de
proyectos, competencias criticas para su desempefio profesional.

Tipos de eventos

Existen diferentes tipos de eventos que pueden organizarse en una red empresarial
universitaria. Cada tipo tiene caracteristicas particulares y objetivos especificos, y su eleccion
depende de las necesidades de los estudiantes y los recursos de la red empresarial. Algunas de las
clasificaciones mas comunes son:

Segun el Propésito

Eventos de formacion: En esta categoria se encuentran los seminarios, talleres y
conferencias, cuyo prop0sito es proporcionar conocimientos tedricos y practicos sobre temas
relevantes para los estudiantes.

Eventos de networking: Son aquellos disefiados para facilitar la creacion de relaciones

profesionales, como los encuentros empresariales o las mesas de discusion.
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Eventos de innovacion y creatividad: Incluyen actividades como hackatones y
competiciones de ideas de negocio, donde se busca promover la creacion de soluciones
innovadoras a problemas actuales (Getz, 2007).

Segun el Tipo de Participacion

Eventos presenciales: Son aquellos donde los participantes deben estar fisicamente
presentes. Este tipo es ideal para actividades practicas y talleres intensivos.

Eventos virtuales: En el contexto de una universidad abierta y a distancia, los eventos
virtuales son fundamentales para asegurar que todos los estudiantes puedan participar. Ejemplos
de estos eventos son webinars, reuniones por videollamada y conferencias en linea.

Eventos hibridos: Combinan elementos de eventos presenciales y virtuales, permitiendo
la participacion tanto fisica como remota. Este tipo de evento ha cobrado relevancia en los
altimos afos y es ideal para maximizar el alcance y la accesibilidad (Laudon & Traver, 2016).

Segun la Duracién y Alcance

Eventos de corta duracion: Como talleres y sesiones de formacion que suelen durar entre
1y 3 horas.

Eventos de mediana duracion: Incluyen seminarios y conferencias de 1 o 2 dias, donde se
abordan temas de manera mas profunda y se da tiempo para el networking y la discusion.

Eventos de larga duracion: Tales como programas de formacidn extensivos o series de
talleres que pueden extenderse a lo largo de varias semanas o incluso meses (Kotler & Keller,
2016). En la figura 11 se evidencia la seccion de eventos siendo este uno de los servicios que

ofrecemos en la Red.
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llustracion 11.

Portafolio Servicios Eventos

B. Eventos

A través de este componente
se realizara la retransmision
de todo tipo de eventos
(protocolarios, culturales,
showroom y otros; de acuerdo
con la programacion de la
organizacion). Se garantiza a
todos los usuarios acceder
desde cualquier punto
geografico y dispositivo movil.

Nota. Elaboracién propia

Marketing Digital

Se ofreceran detalles sobre los servicios de asesoria y capacitacion en marketing digital,
esenciales para que las empresas puedan mejorar su visibilidad y alcance en el mercado. El
Marketing Digital se refiere al uso de herramientas y plataformas digitales para promocionar
productos, servicios o0 marcas. Segun Kotler y Keller (2016), el marketing digital abarca todas las
actividades de marketing que utilizan dispositivos electrénicos o internet. Este enfoque permite a
las empresas alcanzar a su audiencia de manera mas efectiva y medir el impacto de sus

estrategias en tiempo real. En el contexto de una Red Empresarial Universitaria, el marketing
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digital se convierte en un componente esencial para la promocion de proyectos, el desarrollo de
la marca personal de los estudiantes y la creacion de redes de contacto.

Importancia del Marketing Digital

La importancia del marketing digital en la actualidad es indiscutible. Como lo menciona
Chaffey y Chadwick (2019), el marketing digital permite a las empresas:

Ampliar su alcance: A traves de internet, las empresas pueden llegar a un pablico global,
lo que es especialmente beneficioso para las startups y emprendedores en una red universitaria.

Segmentar la audiencia: Las herramientas digitales permiten segmentar audiencias
especificas, lo que facilita la personalizacion de mensajes y camparias.

Medir resultados en tiempo real: EI uso de analiticas permite a las empresas ajustar sus
estrategias sobre la marcha, mejorando la efectividad de las campafias.

Interaccion directa con los consumidores: Las redes sociales y otras plataformas digitales
ofrecen un canal para la comunicacion directa, lo que mejora la relacion con los clientes (Ryan,
2016).

El marketing digital puede clasificarse de diversas maneras, dependiendo de los canales
utilizados y las estrategias implementadas. A continuacion, se presentan las clasificaciones mas
relevantes:

Segun el Canal

Marketing en Redes Sociales: Se utiliza plataformas como Facebook, Instagram,
LinkedIn y Twitter para promover marcas y conectar con audiencias. Segun Kaplan y Haenlein

(2010), las redes sociales permiten una interaccion bidireccional entre empresas y consumidores.
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Marketing de Contenidos: Se centra en la creacidn y distribucién de contenido valioso
para atraer y retener a una audiencia definida. Esto incluye blogs, videos, infografias y méas
(Pulizzi, 2014).

Email Marketing: Se utiliza el correo electronico como canal para comunicar
promociones, novedades y contenido relevante a los suscriptores. Se considera uno de los
métodos mas efectivos en términos de retorno de inversion (Ryan, 2016).

SEO (Search Engine Optimization): Se refiere a las estrategias destinadas a mejorar la
visibilidad de un sitio web en los motores de bdsqueda, incrementando el trafico organico
(Kotler & Keller, 2016).

Segun la Estrategia

Inbound Marketing: Estrategia con la cual se busca atraer clientes a través de contenido
atil y relevante, enfocandose en la creacion de una relacién de confianza.

Outbound Marketing: Incluye técnicas mas tradicionales como publicidad pagada, donde
se busca llegar a una audiencia masiva sin necesariamente segmentarla.

Marketing de Influencers: Utiliza la influencia de personas con una gran audiencia en
redes sociales para promocionar productos o servicios (Freberg et al., 2011)

Funciones de Marketing Digital

El marketing digital desempefia varias funciones clave que son relevantes para cualquier
empresa o emprendimiento:

Promocién de productos y servicios: A través de anuncios pagados, contenido de
marketing y SEO, las empresas pueden promover sus ofertas de manera efectiva.

Generacion de leads: Las estrategias de inbound marketing, que incluyen la creacion de

contenido valioso, ayudan a atraer y convertir visitantes en clientes potenciales (Kotler & Keller,
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2016).
Fidelizacion del cliente: Las herramientas de email marketing y el uso de redes sociales facilitan
la comunicacion continua con los clientes, fomentando la lealtad hacia la marca.

Analisis y optimizacion: Las plataformas digitales permiten analizar el comportamiento
del consumidor y el rendimiento de las campafias, lo que lleva a la optimizacién constante de las
estrategias de marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Para los estudiantes y emprendedores de una Red Empresarial, el marketing digital no
solo es una herramienta para promocionar sus ideas de negocio, sino también un campo de
aprendizaje y préactica profesional. La capacitacién en marketing digital puede preparar a los
estudiantes para enfrentar los desafios del mercado laboral moderno, donde la competencia es
feroz y el conocimiento digital es esencial.

llustracion 12.

Portafolio Servicios Marketing Digital

C. Marketing Digital

La plataforma ofrece
los elementos
necesarios para la
aplicacion de acciones
de marketing a través
del internet.

Nota. Elaboracion propia
Los eventos, talleres y cursos que incorporan el marketing digital en su contenido pueden
proporcionar a los estudiantes las habilidades necesarias para ejecutar camparias efectivas,

gestionar sus marcas personales y aprovechar las oportunidades que brinda el entorno digital. Un
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ejemplo practico de como el marketing digital puede beneficiar a estudiantes emprendedores es
el uso de plataformas como LinkedIn, donde pueden crear un perfil profesional, conectar con
expertos de la industria y compartir contenido relevante para posicionarse como lideres de
pensamiento en su campo. En la figura 12 se muestra Marketing digital este es uno de los
servicios que se ofrecen en la Red.

Capacitacion

Se presentaran los programas de formacidn disponibles, disefiados para desarrollar
habilidades y competencias que respondan a las necesidades del entorno empresarial actual. La
capacitacion se define como un proceso sistematico y planificado que tiene como objetivo
mejorar las habilidades, conocimientos y competencias de los individuos en un area especifica.
Segun Noe (2017), la capacitacion es fundamental para el desarrollo profesional y personal, y se
considera un componente clave en la gestion del talento humano en las organizaciones. En el
contexto de una Red Empresarial Universitaria, la capacitacion permite a los estudiantes y
emprendedores adquirir las herramientas necesarias para enfrentar los desafios del entorno
empresarial actual, caracterizado por la competencia global y el avance tecnoldgico. La
capacitacion es crucial por varias razones:

Mejora del Desempefio: Una adecuada capacitacion permite que los individuos realicen
sus tareas de manera mas efectiva, lo que se traduce en un mejor rendimiento organizacional
(Baldwin & Ford, 1988).

Adaptacién al Cambio: En un entorno empresarial en constante evolucion, la capacitacion
proporciona a los empleados la capacidad de adaptarse a nuevas tecnologias y métodos de
trabajo, lo que es esencial para la sostenibilidad de cualquier organizacion (Kirkpatrick &

Kirkpatrick, 2006).
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Motivacion y Satisfaccion: Las oportunidades de capacitacion pueden aumentar la
motivacion y la satisfaccion laboral, ya que los empleados se sienten valorados y ven un camino
para su crecimiento profesional (Benevene et al., 2017).

Desarrollo de Competencias: La capacitacion ayuda a los estudiantes y profesionales a
adquirir habilidades especificas que son demandadas en el mercado laboral, preparandolos mejor
para sus futuros roles (Noe, 2017). La capacitacion desempefia varias funciones en el contexto
organizacional y educativo:

Desarrollo de Habilidades: Facilita el aprendizaje de nuevas habilidades técnicas y
blandas, lo que contribuye al crecimiento profesional y personal de los individuos.

Alineacion de Objetivos: Ayuda a alinear los objetivos individuales con los de la
organizacion, lo que favorece un ambiente de trabajo cohesivo y orientado a resultados

Fomento de la Innovacién: Al capacitar a los empleados, se fomenta una cultura de
aprendizaje que puede conducir a la innovacién y la mejora continua dentro de la organizacion

Evaluacién y Retroalimentacion: La capacitacion permite la evaluacion continua del
desempefio de los individuos y proporciona retroalimentacion sobre areas de mejora

Clasificacion de la capacitacion

La capacitacion puede clasificarse de diversas maneras segun diferentes criterios. A
continuacion, se presentan algunas clasificaciones comunes:

Segun el Objetivo

Capacitacion Técnica: Se centra en el desarrollo de habilidades especificas relacionadas

con el trabajo, como el uso de software 0 maquinaria.
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Capacitacion en Habilidades Blandas: Incluye la ensefianza de habilidades
interpersonales, liderazgo y comunicacion efectiva. Estas habilidades son igualmente
importantes para el éxito profesional.

Capacitacion en Conocimientos: Busca impartir informacion tedrica sobre un tema
especifico, como la gestion empresarial o el marketing.

Segun el Método

Capacitacion Presencial: Se lleva a cabo en un entorno fisico, donde los participantes
asisten a clases o talleres. Este método permite la interaccion directa entre el instructor y los
participantes.

Capacitacion a Distancia: Utiliza plataformas en linea para facilitar el aprendizaje, lo que
es especialmente relevante en una universidad abierta y a distancia. Este método permite a los
estudiantes acceder al contenido desde cualquier lugar.

Capacitacion Mixta: Combina métodos presenciales y en linea, lo que permite a los
estudiantes disfrutar de lo mejor de ambos mundos.

Segun la Duracion

Capacitacion Corto Plazo: Sesiones breves enfocadas en habilidades especificas o temas
concretos. Suelen durar horas o dias.

Capacitacion a Largo Plazo: Programas que se extienden durante semanas 0 meses,
abarcando mdaltiples temas y habilidades.

La capacitacion en una Red Empresarial es especialmente relevante, ya que brinda a los
estudiantes y emprendedores la oportunidad de adquirir competencias practicas que les seran

atiles en su futuro profesional. Segln la Asociacion Internacional de Educadores (2015), las
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universidades deben adoptar un enfoque proactivo hacia la capacitacion y el desarrollo de
habilidades, integrando estos aspectos en su curriculum y actividades extracurriculares.

Los programas de capacitacion pueden incluir:

Talleres de Emprendimiento: Su funcidn es ensefiar habilidades practicas sobre como
iniciar y gestionar un negocio.

Capacitacion en Marketing Digital: Es fundamental para el posicionamiento y promocion
de nuevas empresas en el mercado actual.

Desarrollo de Habilidades Interpersonales: ayuda a los participantes a comunicarse de
manera efectiva y a trabajar en equipo.

A través de diversas metodologias y enfoques, la capacitacién no solo mejora las
habilidades y competencias de los individuos, sino que también fomenta un ambiente de
aprendizaje continuo y adaptacion al cambio. En un mundo laboral en constante evolucion, la
formacion continua se convierte en una necesidad mas que en una opcion. Con lo dicho
anteriormente en la Figura 13 se muestra Capacitacién es uno de los servicios que ofrece la Red
a todos los participantes.

llustracion 13.

Portafolio Servicios Capacitacién

D. Capacitacion

A traves de Talleres de
capacitacion se realizara
el entrenamiento de los

empresarios para la
creacion de sus productos
digitales y su carga en la
plataforma.

Nota. Elaboracion propia
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Consultoria

Se expondran los servicios de consultoria personalizada, que ayudan a las empresas a
identificar oportunidades de mejora y crecimiento, apoyandolas en el desarrollo de estrategias
efectivas. La consultoria es una disciplina profesional que se ha desarrollado significativamente
en las Gltimas décadas, convirtiéndose en un componente esencial dentro del mundo empresarial
y organizacional. Se refiere al servicio que ofrecen expertos o consultores en diversas areas,
quienes brindan asesoria, soluciones y recomendaciones a empresas, instituciones y
organizaciones en general. Este proceso no solo implica la identificacion y diagndstico de
problemas, sino también la propuesta de estrategias que faciliten la mejora y el desarrollo
sostenido.

Tradicionalmente, la consultoria se ha asociado con la resolucién de problemas
especificos y la mejora de procesos dentro de las organizaciones. Sin embargo, su evolucion ha
llevado a que los consultores se conviertan en socios estratégicos que ayudan a las empresas a
navegar en entornos complejos y en constante cambio. Desde la consultoria estratégica hasta la
consultoria tecnoldgica, el abanico de especialidades ha crecido para abarcar practicamente todos
los aspectos de la gestién empresarial.

En el contexto actual, donde la globalizacion, la digitalizacion y el cambio tecnolégico
son constantes, las organizaciones se enfrentan a desafios que requieren conocimientos
especializados y enfoques innovadores. La consultoria, en este sentido, proporciona un valioso
recurso que permite a las empresas adaptarse y prosperar en un entorno competitivo. Segun un
informe de McKinsey & Company (2021), las empresas que incorporan consultoria en sus
procesos de toma de decisiones no solo mejoran su eficiencia, sino que también incrementan su

capacidad para innovar y responder a las demandas del mercado.
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El papel del consultor ha cambiado de ser un simple proveedor de soluciones a un
facilitador de procesos. Esto implica no solo ofrecer recomendaciones, sino también involucrarse
en la implementacion de las estrategias propuestas y trabajar codo a codo con los equipos
internos. Esta colaboracion es especialmente relevante en el contexto de la Red Empresarial de la
Universidad Abierta y a Distancia, donde los estudiantes y emprendedores pueden beneficiarse
de la experiencia de consultores para aplicar teorias aprendidas en situaciones reales. Ademas, la
consultoria no se limita Gnicamente al &mbito empresarial. En el contexto educativo, la
consultoria juega un papel fundamental en el desarrollo de competencias y habilidades necesarias
para los estudiantes que aspiran a convertirse en emprendedores. A través de programas de
consultoria, estos estudiantes pueden acceder a recursos y conocimientos que de otro modo
podrian estar fuera de su alcance, lo que potencia su capacidad para innovar y competir en el
mercado laboral.

Para la Red Empresarial de la Universidad Abierta y a Distancia, la consultoria representa
una oportunidad Unica para fomentar un ecosistema de aprendizaje practico y aplicado. Los
estudiantes tienen la posibilidad de participar en proyectos de consultoria, donde no solo pueden
aplicar sus conocimientos teoricos, sino también desarrollar habilidades practicas que son
cruciales para su futuro profesional. Este enfoque en la consultoria fomenta una cultura de
colaboracion, innovacion y emprendimiento, preparando a los estudiantes para los desafios del
mundo real. La consultoria desempefia un papel fundamental en el entorno empresarial
contemporaneo, y su importancia se manifiesta en diversas dimensiones que impactan tanto a las
organizaciones como a los individuos. A continuacidn, se exploran con mayor profundidad los

aspectos clave que destacan la relevancia de la consultoria en el mundo actual.
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Acceso a Expertise Especializada: Una de las principales razones por las que las
organizaciones recurren a consultores es la necesidad de acceder a conocimientos especializados
que pueden no estar disponibles internamente. En muchos casos, las empresas enfrentan desafios
complejos que requieren un nivel de expertise que no se puede desarrollar rapidamente dentro
del personal existente. Segun Blas et al. (2020), la consultoria permite a las organizaciones
aprovechar la experiencia acumulada de profesionales que han trabajado en multiples sectores y
contextos. Esto no solo mejora la calidad de las decisiones tomadas, sino que también minimiza
el riesgo de errores costosos. Mejora de la Toma de Decisiones: La consultoria contribuye
significativamente a la toma de decisiones informadas. Los consultores utilizan herramientas
analiticas avanzadas, metodologias de investigacion y enfoques basados en datos para evaluar
situaciones y proponer soluciones efectivas. Esta capacidad de analisis critico ayuda a las
organizaciones a comprender mejor su posicion en el mercado y a identificar oportunidades de
mejora. Segun un estudio de Deloitte (2020), las empresas que integran la consultoria en su
proceso de toma de decisiones reportan un aumento en la eficacia y eficiencia de sus
operaciones.

Perspectiva Externa e Imparcialidad: La objetividad es otro aspecto clave de la
consultoria. Los consultores, al ser externos a la organizacion, pueden ofrecer una visién
imparcial sobre los desafios que enfrenta la empresa. Esto es especialmente valioso en
situaciones donde las dinamicas internas pueden nublar el juicio, como en conflictos de interés o
en la resistencia al cambio. Al proporcionar un andlisis desapasionado y basado en hechos, los
consultores pueden ayudar a las organizaciones a identificar problemas subyacentes y a disefiar

estrategias efectivas para abordarlos (Kubr, 2002).
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Facilitar el Cambio y la Transformacion: En un entorno empresarial en constante cambio,
la capacidad de adaptarse y transformarse es vital para la supervivenciay el crecimiento. Los
consultores desempefian un papel crucial en la gestién del cambio, ayudando a las
organizaciones a planificar, implementar y monitorear procesos de transformacion. Kotter (1996)
sefiala que la resistencia al cambio es una de las principales barreras que enfrentan las
organizaciones, y los consultores pueden facilitar la comunicacién y la capacitacion necesarias
para superar esta resistencia. Esto no solo asegura una transicion mas suave, sino que también
aumenta la probabilidad de éxito en la implementacién de nuevas estrategias.

Fomento de la Innovacion: La consultoria también es un motor de innovacion. Los
consultores no solo traen conocimientos técnicos, sino que también fomentan una cultura de
creatividad y pensamiento critico dentro de las organizaciones. Al trabajar con equipos internos,
los consultores pueden inspirar nuevas ideas y enfoques que pueden ser fundamentales para el
desarrollo de productos y servicios innovadores. Este aspecto es especialmente relevante en el
contexto de la Red Empresarial de la Universidad Abierta y a Distancia, donde la innovacion es
clave para que los estudiantes y emprendedores se destaquen en un mercado competitivo.

Desarrollo de Capacidades Internas: Otra dimensidn importante de la consultoria es su
contribucion al desarrollo de capacidades internas. A través de la capacitacion y el mentoring, los
consultores no solo resuelven problemas inmediatos, sino que también transfieren conocimientos
y habilidades a los empleados de la organizacion. Este enfoque no solo mejora el rendimiento a
corto plazo, sino que también construye una base sélida para el desarrollo futuro (Noe, 2017).
Para los estudiantes de la Red Empresarial Universitaria, esto se traduce en la oportunidad de

adquirir competencias valiosas que pueden ser aplicadas en sus propios proyectos y empresas.
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Impulso a la Sostenibilidad: En la actualidad, las organizaciones enfrentan la presion de
ser mas sostenibles y socialmente responsables. Los consultores pueden ayudar a las empresas a
implementar practicas sostenibles, evaluar su impacto social y ambiental, y desarrollar
estrategias que alineen sus objetivos de negocio con la responsabilidad social. Esto no solo
mejora la reputacion de la empresa, sino que también puede abrir nuevas oportunidades de
mercado, especialmente entre consumidores cada vez mas conscientes de la sostenibilidad.

Las funciones de la consultoria son variadas y dependen del tipo de consultoria que se
realice. Algunas de las funciones mas relevantes incluyen:

Diagnostico y Evaluacion: Los consultores analizan la situacion actual de una
organizacion, identifican problemas y oportunidades, y proporcionan un diagndstico claro (Kubr,
2002).

Disefio de Estrategias: Los consultores ayudan a disefiar estrategias que aborden los
problemas identificados, alineando estas estrategias con los objetivos organizacionales.

Implementacion de Proyectos: En muchos casos, los consultores no solo disefian
estrategias, sino que también ayudan en la implementacidn, asegurandose de que se sigan los
pasos necesarios para alcanzar los objetivos (Mintzberg, 2009).

Capacitacion y Desarrollo: La formacién y el desarrollo del personal son funciones clave,
ya que los consultores pueden impartir conocimientos y habilidades a los empleados de la
organizacion (Noe, 2017).

Evaluacién de Resultados: Después de la implementacion de estrategias, los consultores
evalUan los resultados para determinar la efectividad de las acciones tomadas y proponen ajustes

Si es necesario.
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Clasificacion de la Consultoria

La consultoria puede clasificarse de varias maneras segun diferentes criterios. Algunas de
las clasificaciones mas comunes incluyen:

Segun el Tipo de Consultoria

Consultoria Estratégica: Se centra en la formulacion y ejecucion de estrategias a largo
plazo, ayudando a las organizaciones a definir su direccion y objetivos (Porter, 1996).

Consultoria de Gestion: Implica la mejora de procesos internos, la estructura
organizacional y la gestion del cambio.

Consultoria Financiera: Asesora a las organizaciones en temas financieros, como la
planificacion y la gestidn de recursos econdmicos.

Consultoria de Recursos Humanos: Se especializa en la gestion del capital humano,
incluyendo seleccion, capacitacion y desarrollo organizacional.

Consultoria Tecnoldgica: Ayuda a las organizaciones a implementar y gestionar nuevas
tecnologias, mejorando su eficiencia y competitividad.

Segun el Enfoque

Consultoria Interna: Es realizada por profesionales que forman parte de la propia
organizacion y que ofrecen su experiencia para abordar problemas especificos.

Consultoria Externa: Proporcionada por profesionales independientes o empresas de
consultoria que trabajan fuera de la organizacion. En la Red Empresarial, la consultoria es un
recurso valioso para todos los participantes que buscan desarrollar sus habilidades y
conocimientos. La consultoria puede adoptar varias formas en este contexto:

Mentoria Empresarial: Son programas que conectan a estudiantes con profesionales

experimentados que ofrecen orientacidn y apoyo en el desarrollo de sus proyectos.
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Proyectos de Consultoria Estudiantil: Los participantes de la Red pueden participar en
proyectos de consultoria donde aplican sus conocimientos académicos en situaciones reales,
ayudando a pequefias empresas a resolver problemas especificos.

Talleres y Seminarios: La realizacion de talleres sobre temas relevantes, como marketing,
gestion de proyectos y finanzas, puede proporcionar a los participantes conocimientos practicos
y estrategias aplicables a sus futuros emprendimientos. La figura 14 muestra el Gltimo de los
diversos servicios que la red virtual brinda, que es el espacio de asesoramiento.
llustracion 14.

Portafolio Servicios Consultoria

E. Consultoria

Con este espacio buscamos es
brindar atencion a
emprendedores, pequenas y
medianas empresas mediante
asesorias, capacitacionesy
atencion profesional frente a las
necesidades de dichas
organizaciones.

Nota. Elaboracion propia
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Disefio Plan Estratégico De Promocion

Definicion De Estrategia

La definicidn de estrategia es muy amplia teniendo en cuenta todo lo que esta a barca
como lo menciona (Sena, 2008) la estrategia es el conjunto de acciones que los gerentes realizan
para lograr los objetivos de una firma. La estrategia operacionaliza la orientacion estratégica de
una empresa en el largo plazo y define los procesos, las acciones y los recursos necesarios para
hacer ante el mercado y el cliente los objetivos empresariales. Por lo tanto, la estrategia:

Define el posicionamiento competitivo de la compafiia

Alinea las actividades con la estrategia

Construye una diferencia con su competencia

Asegura gestion por procesos

La sostenibilidad organizacional es el resultado de la actuacion total de la empresa y no
de las secciones.

Eficiencia organizacional

En otras palabras, la estrategia nos ayuda a construir herramientas que permitan tener
ventajas duraderas y rentables con ello se establecen objetivos determinados. Para iniciar el
disefio estratégico de promocion, es crucial llevar a cabo la segmentacion del mercado, que ya se
ha propuesto anteriormente. Para ello, se implementara un formulario que incluira una
segmentacion geografica, segmentacion demografica y segmentacion psicografica. Esto
permitira reconocer las necesidades y atributos de cada cliente, con el fin de elaborar estrategias
objetivas que alcancen con mayor facilidad y claridad a cada cliente interesado en la red virtual.
Para entrar en materia y plasmar las estrategias es importante entender las necesidades

especificas de cada grupo, para poder desarrollar un plan de comunicacion y marketing efectivo.
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Estrategias De Promocion

(Cravens & Piercy, 2007) La estrategia de promocidn consiste en la planificacion,
implementacion y control de las comunicaciones de la organizacion con sus consumidores, el fin
de la promocidn es alcanzar los objetivos de comunicaciones deseados por la direccion. Es
importante reconocer que las comunicaciones de boca en boca entre los compradores y las
actividades de comunicaciones de otras organizaciones pueden influir en las audiencias objetivo
de la empresa. Para alcanzar las metas, resulta crucial poner en marcha un plan de comunicacion
que considere diversos factores esenciales. Uno de los componentes mas relevantes es la
utilizacién de varios canales para difundir informacion, lo que abarca redes sociales, correos
electronicos y paginas web. En el contexto de una feria virtual, la comunicacion efectiva no solo
se trata de atraer a mas participantes, sino también de crear una experiencia memorable que
estimule la participacion, fomente la interaccion y asegure la satisfaccion de los asistentes.
Ademas, la coherencia en la comunicacién es esencial. Todos los elementos visuales y verbales
deben estar cuidadosamente alineados con la identidad y los valores fundamentales de la feria,
garantizando que cada aspecto de la comunicacion, desde los materiales graficos hasta los
mensajes escritos, refuerce la esencia del evento. Este enfoque integral ayuda a crear una
experiencia coherente, fluida y auténtica que no solo facilita la conexidn entre los participantes,
sino que también deja una impresion duradera y memorable. De esta manera, se asegura que los
asistentes puedan sumergirse plenamente en el ambiente de la feria, sintiendo que estan siendo
parte de una experiencia Unica y bien definida

Estrategias Para La Segmentacion

(Tynan & Drayton, 1987) La segmentacidn del mercado es una estrategia de marketing

crucial. Su objetivo es identificar y delimitar segmentos de mercado o “grupos de compradores”
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que luego se convertiran en objetivos de los planes de marketing de la empresa. La ventaja para
la gestion de marketing es que esta técnica divide la demanda total en segmentos relativamente
homogéneos que se identifican por algunas caracteristicas comunes. Estas caracteristicas son
relevantes para explicar y predecir la respuesta de los consumidores, en un segmento
determinado, a los estimulos de marketing. Entender las necesidades especificas de cada
segmento de audiencia es fundamental para desarrollar un plan de comunicacion efectivo por
varias razones claves, se puede personalizar el mensaje, cada segmento de audiencia tiene
caracteristicas, intereses y preocupaciones distintas; mayor efectividad en la comunicacion,
cuando se comprenden las necesidades y motivaciones de cada segmento, es posible disefiar
estrategias de comunicacion mas eficaces; mejor aprovechamiento de los canales de
comunicacion, los diferentes segmentos tienen preferencias en cuanto a los canales de
comunicacion que utilizan y mayor capacidad de respuesta a los cambios, los segmentos de
audiencia pueden cambiar con el tiempo, ya sea por factores sociales, culturales, econémicos o
tecnoldgicos. Entender las necesidades especificas de cada grupo permitira a la feria adaptarse
rapidamente su comunicacion a medida que evolucionan los segmentos, asegurando que el
mensaje siga siendo relevante y efectivo.

Tabla 2.

Analisis Segmentacion

Analisis Segmento Pregunta
Necesidad especifica ¢Qué problemas o deseos tiene este segmento que la red
virtual puede resolver?
Preferencias de comunicacion ¢ Prefieren comunicacion digital, telefonica, redes sociales,
correo electrénico, etc.?

Nota. Elaboracion propia
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En las tablas que se presentan, se visualizan las preguntas que se deben plantear en el
momento de segmentar los clientes, teniendo recopilada la informacion suministrada por cada
uno de los clientes.

Tabla 3.

Datos Para Tener En Cuenta En La Tabulacién

Frecuencias y porcentajes Porcentaje de hombres y mujeres en el mercado
Promedios y medidas de Como la media, mediana y desviacion estandar, para ver
dispersion la centralizacion y variabilidad de las variables
cuantitativas

Gréficos Usar graficos de barras, histogramas, diagramas de
dispersion; para visualizar patrones y distribuciones de
datos

Nota. Elaboracion propia

Tras la recoleccidn de informacidn pertinente e identificacion de los criterios de
segmentacion, se inicia la formacion de grupos.

Analisis Informacion Recolectada

Para cada segmento del mercado se realiza un anélisis DOFA debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas. Esto permite identificar las competencias béasicas de la organizacion, lo
cual permitira tomar decisiones mas acertadas y estratégicas. Como se menciona en este articulo
segun (Arslan, 2013) los especialistas en marketing, después de realizar una investigacion de
mercado, evallan el potencial de la organizacion en funcion de la esencia de la informacién
disponible a través del anélisis FODA. El andlisis FODA es un acrénimo de Fortalezas,
Debilidades, Oportunidades y Amenazas. EI FODA ayuda a identificar las competencias bésicas
de la organizacion, es decir, las fortalezas potenciales y a utilizarlas para explotar las
oportunidades y contrarrestar las amenazas; e identificar las debilidades para disminuirlas. Por lo

tanto, ayuda a formular una planificacion estratégica de marketing.
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Tabla 4.
DOFA

DEBILIDADES FORTALEZAS

¢Qué debilidades debo tener en cuentaen  ;Qué fortalezas tiene mi servicio como feria

los segmentos? virtual que pueden ser aprovechadas en este
segmento?
AMENAZAS OPORTUNIDADES
¢Qué amenazas podrian afectar mi ¢ Qué oportunidades existen en este mercado?

propuesta en este segmento?

Nota. Elaboracion propia

Es una herramienta estratégica clave que se utiliza para evaluar tanto el entorno interno
como externo de una empresa. En el contexto de la segmentacién de mercado, el DOFA sirve
para comprender mejor como posicionar los servicios que ofrece la red frente a diferentes
segmentos de consumidores, aprovechando las fortalezas y las oportunidades, mientras gestionas
las debilidades y amenazas.

Propuestas De Valor

La propuesta de valor es lo que hace que los servicios que ofrecemos sean unicos y
atractivos para cada segmento. Esta propuesta se debe adaptar a las necesidades, deseos y
expectativas de cada grupo. La ejecucion de las actividades de marketing se ve facilitada por
distintos tipos de recursos, incluidos los recursos estratégicos de la empresa y los recursos de
campafa. El rendimiento empresarial en las ferias en algunas ocasiones se ve afectado por el
nivel de recursos estratégicos, como sugirieron (Kim, Kim, Park, & Lee, 2020). Los recursos
estratégicos de la empresa, como la capacidad de agradar al cliente, la capacidad de asociacion y
la capacidad de gestion, influyeron en el rendimiento de la feria comercial a lo largo de las etapas
de la feria. La capacidad de agradar al cliente, que afecta positivamente tanto al proceso de

promocion previa a la feria como al de venta durante la feria, se refiere a la capacidad de la
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empresa para comprender las necesidades y los deseos de los clientes, asi como para desarrollar
una relacion con los clientes (Hooley, Greenley, Cadogan, & Fahy, 2005). La capacidad de
asociacion, por otro lado, se refiere a la capacidad de la empresa para desarrollar y mantener una
buena relacién con socios estratégicos y redes industriales

Si ampliamos esta direccidn para estudiar los recursos estratégicos de la empresa, queda
abierta la pregunta sobre el impacto de la capacidad de gestion de la comunicacion de la empresa
en el desempefio de la feria. A nivel de campafia, los recursos que permiten la ejecucion de la
feria también son aportados por diferentes funciones. (Kim, Kim, Park, & Lee, 2020), adoptaron
un modelo de tres etapas y definieron los principales recursos asignados para tres etapas del
proceso de feria. Para una empresa, la etapa de atraccion del stand requiere el empleo de varias
técnicas para captar la atencion, promociones previas a la feria en conjunto y, ademas, una buena
ubicacion y tamafio del stand. Si bien el organizar de la feria empresarial es responsable de
asegurar los recursos para una exhibicion impresionante del stand, las habilidades de
comunicacion de marketing pueden mejorar significativamente la promocion previa a la feria. En
la primera etapa, las empresas a menudo utilizan el correo directo, la publicidad impresa y el
correo electrénico para apoyar la promocion previa a la feria y este uso se correlaciona
positivamente con el desempefio de la feria. En la segunda etapa, el recurso mas importante es la
capacidad del personal del stand para crear una buena interaccion con los clientes e identificar y
generar oportunidades de venta para procesos posteriores. Las herramientas de comunicacion
asistida para apoyar la venta personal en esta etapa suelen ser folletos, presentaciones
interactivas o un kit de demostracion de productos (Tafesse & Korneliussen, 2013).Culminando,
la Gltima etapa requiere que las empresas hagan un seguimiento de los clientes; esto hace un gran

uso de la capacidad de la empresa para analizar los datos recopilados después de la feria para
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diversos fines comerciales, como estudios de demanda, gestion de oportunidades de venta o
informacidn de la competencia. Las herramientas que se utilizan a menudo en esta etapa, segun
(Tafesse & Korneliussen, 2013), incluyen la venta personal, el telemarketing y los correos
electronicos. La red virtual empresarial ofrece una comunicacion constante, ya que se puede
conectar con miles de empresas y profesionales del pais, ampliando tu red de contactos y
encontrando oportunidades de negocio desde cualquier lugar, permitiendo generacion de alianzas
estratégicas, colaboracion en proyectos nacionales y expansion a nuevos mercados.
Estableciendo cada grupo la red virtual puede personalizar los mensajes y el contenido en
funcion del comportamiento, las preferencias y el historial de los clientes en tiempo real. Esto
permite comunicaciones segmentadas que impulsan una mayor participacion, lealtad y tasas de
conversion. Esto garantiza que los equipos de marketing, ventas y soporte siempre tengan acceso
a informacién actualizada, agilizando la comunicacion y mejorando las interacciones con los
clientes. La propuesta de valor seria aprenda en la red y obtenga visibilidad sin inconvenientes a
medida que su negocio crece. Nuestra red virtual esta disefiada para satisfacer sus necesidades
especificas, brindando servicios adaptables que lo ayuden a mejorar su presencia digital,
interactuar con clientes remotos y hacer crecer sus operaciones sin requerir inversiones
significativas en infraestructura. Lo que los clientes descubriran en nuestra red virtual es su
flexibilidad y personalizacidn, lo que la convierte en una solucion atractiva para propietarios de

negocios y emprendedores.
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Beneficios De La Red Virtual Empresarial
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Elementos Descripcion Impacto
Clave
Seguridad La red virtual proporciona un entorno Protege los datos sensibles
seguro donde usted tendra el control de  reduciendo riesgos.
acceso y el alistamiento de sus productos
Escalabilidad  La red virtual empresarial brinda Facilita el crecimiento del negocio

Conectividad

Integracion

diferentes servicios para el desarrollo de
nuevas habilidades

Facilita la conexion de empleados
remotos mediante una infraestructura
flexible y segura.

La red virtual se integra sin problemas
con servicios y aplicaciones,
permitiendo una mayor flexibilidad.

y la expansion en redes digitales.

Mejora la colaboracion y la
comunicacion entre equipos
distribuidos geograficamente.

Apoya la transformacion digital,
facilitando el uso de soluciones
basadas en la nube.

Nota. Elaboracion propia

Conectamos a empresas y emprendedores con oportunidades, ofreciendo un espacio

virtual interactivo y accesible que maximiza la visibilidad, fomenta la colaboracion y facilita la

generacion de calidad. A través de la red virtual empresarial, las empresas no solo pueden

exhibir sus productos o servicios a una audiencia, sino que también, pueden adquirir

conocimientos que les permitiran dar a conocer sus productos y marca en plataformas digitales y

con ello aumentar sus clientes. Ademas, nuestras herramientas y analisis de datos permiten a los

participantes establecer relaciones comerciales valiosas, tomar decisiones informadas y generar

un retorno de inversion tangible. Con una experiencia inmersiva y personalizada, la feria virtual

gue organizamos no solo amplia el alcance de su negocio, sino que también impulsan el

crecimiento y la innovacion en un entorno digital dinamico y competitivo
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Canales De Comunicacion Para Cada Segmento

Considerando la validacion de los datos proporcionados para la segmentacion de clientes,
se procede a clasificar las estrategias de comunicacion ideales para cada grupo identificado. Para
ello se consideraran los distintos canales de comunicacion. Comunicacion cara a cara esta es
adecuada para discusiones dificiles, conversaciones emocionales y generar confianza. Cabe
aclara que la red empresarial es virtual y sera dificil tener este contacto, pero es bueno mencionar
ya gue es una forma de comunicacion mas completa y eficaz para resolver inquietudes y
construir relaciones sélidas. Ademas, existen las videoconferencias, que son reuniones remotas
que permiten la comunicacién visual a larga distancia. Ofrecen la posibilidad de colaborar en
tiempo real a través de video y audio, facilitando una interaccién fluida y el intercambio de ideas
sin barreras geogréaficas. Ademas, las videoconferencias se pueden grabar, brindando la ventaja
de revisitar las discusiones y compartirlas con quienes no pudieron participar. Las
videoconferencias también se pueden grabar, ofreciendo la ventaja de revisar los debates y
compartirlos con otras personas que no pudieron asistir. Esto puede reemplazar la comunicacion
cara a cara cuando las reuniones cara a cara no sean posibles, como lo menciona (Venkatesh, y
otros, 2022) la influencia de la comunicacion digital en relacién con la comunicacion tradicional
ha seguido creciendo, especialmente durante la era de la COVID-19. Las enormes disrupciones
inducidas por la pandemia han hecho que los beneficios de la comunicacion digital sean ain mas
notorios. Una encuesta de CMO sugiere que mas del 80% de los consumidores estan mas
abiertos a las ofertas digitales de las empresas y valoran mas las experiencias digitales con las
empresas como resultado de la pandemia. Al mismo tiempo, la pandemia de COVID-19 ha
desacelerado las tendencias de globalizacion, al menos en el corto plazo, creando desafios de

comunicacion digital y exponiendo vulnerabilidades en el flujo global de personas y comercio.
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Al mismo tiempo, también ha generado nuevas oportunidades en el marketing digital. La
difusion de las tecnologias de la comunicacion, las percepciones cambiantes hacia las
experiencias digitales, las comunicaciones digitales, el comercio electronico y el trabajo remoto
podrian estimular mas interacciones digitales transfronterizas, creando oportunidades para que
las empresas mejoren sus estrategias digitales globales.

Ahora, analicemos otra forma de comunicacion que facilita conversaciones urgentes o
personales que requieren una respuesta inmediata: la comunicacion telefonica. Este método es
mas rapido que el correo electrénico o los mensajes de texto y permite una aclaracion
instantanea. Como opina (Gans, Koole, & Mandelbaum, 2003). Los centros de atencion
telefonica son parte integral de muchas empresas y su papel econdmico es significativo y esta en
aumento. También son sistemas sociotécnicos fascinantes en los que el comportamiento de los
clientes y los empleados esta estrechamente entrelazado con las medidas de rendimiento fisico.
En estos entornos, los modelos operativos tradicionales son muy valiosos, pero su capacidad para
caracterizar el rendimiento del sistema suele ser principalmente limitada. Algunas actividades de
servicios son mas “libres”, sin restricciones de factores de ubicacion tradicionales como la
proximidad fisica a recursos 0 mercados. Ciertos servicios empresariales tienen el potencial de
actuar como catalizadores del crecimiento econdémico en lugares mas periféricos.

Como tal, muchas jurisdicciones compiten para atraer centros de llamadas telefonicas
ofreciendo incentivos financieros, paquetes de capacitacion y tecnologia actualizada. Con esto
podemos establecer que las Ilamadas telefonicas son un medio de comunicacion efectivo, por
ende, es crucial tener un guion de llamada bien estructurado que guie la conversacion y asegure
que se cubran todos los puntos importantes. La capacidad de escuchar activamente y ajustar el

enfoque segun las respuestas del cliente es fundamental para mantener la llamada fluida y
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efectiva. Durante la llamada, es esencial destacar claramente los beneficios de los productos o
servicios que se estan ofreciendo. En lugar de simplemente hablar de caracteristicas, se debe
enfocar en cOmo estos productos o servicios pueden resolver problemas o mejorar la vida del
cliente. Escuchar las necesidades, dudas o problemas del cliente es esencial. A través de una
escucha activa, se pueden ofrecer soluciones adaptadas que resuelvan sus inquietudes o
necesidades especificas, creando una relacion de confianza y fomentando la venta.

En la siguiente figura 15 encontraremos un guion que podra ser adoptado por las personas
que acompafien el proceso de los empresarios y emprendedores.

llustracion 15.

Ejemplo Guion

1. Introduccion:
“Buenos dias (tardes/ noches), soy [Su nombre] integrante de la red virtual

empresarial. ;Como se encuentra el dia de hoy?”

2. Propésitodela llamada:|
“Lo llamo con el fin de darle a conocer los diferentes servicios que ofrece la
red virtual empresarial ;Le gustaria saber mas sobre cdmo podriamos

ayudarle con el aumento de sus ventas?”

3. Cierre
“; Le gustaria recibir una llamada para hablar mas acerca de este tema?”
Muchas gracias por su atencién prestada, recuerde que estoy presto a dar

respuesta a cualquier inquietud.

Nota. Elaboracion propia

Ahora bien, continuamos con el correo electronico el cual nos proporciona un registro
escrito claro de la comunicacion que se puede utilizar con fines legales o de documentacién,
también es asincrénico para que las personas puedan responder cuando les convenga.

(Chittenden & Rettie, 2003) EI marketing por correo electronico se reconoce cada vez mas como
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una herramienta eficaz de marketing por Internet. En este articulo se analiza la bibliografia sobre
marketing por correo electrénico, que destaca la importancia de obtener el permiso de los
destinatarios. Se compara el marketing por correo electronico con otras formas de marketing
directo y por Internet, identificando sus principales ventajas. Se identifican los factores que se ha
descubierto que aumentan la tasa de respuesta en el marketing y el correo directos. Por otra parte,
(Jenkins, 2008) piensa que a menudo temo la situacién en la que personas ajenas a la industria
del marketing o que no estan familiarizadas con el marketing por correo electrénico me
preguntan a qué me dedico. Normalmente, en cuanto menciono la palabra correo electrénico,
escucho un suspiro audible seguido de un comentario sobre el correo no deseado, su bandeja de
entrada desbordada y como estoy contribuyendo al problema. Como profesionales del marketing
responsables, sabemos que esto no podria estar mas lejos de la verdad.

(Chittenden & Rettie, 2003) Por lo general, les explico a estas personas como funciona el
marketing por correo electrénico basado en permisos y luego se dan cuenta de que se han
registrado para recibir y disfrutar al menos un tipo de comunicacion regular por correo
electronico de una empresa sin siquiera saber que se trataba de "marketing por correo
electronico”. En ese momento, me alejo de estas conversaciones con una sonrisa y la sensacién
de haber hecho mella en la idea erronea de que todo el marketing por correo electrénico
comercial es correo no deseado. En la figura 16 se muestra un ejemplo de como se tendrian que
enviar los correos electronicos a los empresarios y emprendedores de la red virtual empresarial.

Mensajeria instantanea (WhatsApp) excelente fuente de comunicacion facilita la
mensajeria instantanea y es ideal para aclaraciones o actualizaciones rapidas, es mas rapido que
el correo electronico y menos formal, lo que normalmente resulta en una respuesta mas rapida.

-

Desde el punto de vista de ©sisiAnaliza la relevancia de la tecnologia de telefonia maévil en el
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marketing dirigido a consumidores jovenes de entre 18 y 22 afios, los millennials, grandes
usuarios de teléfonos moviles y a menudo artifices del cambio en la cultura estadounidense.
llustracion 16.

Ejemplo Correo Feria

Cordial saludo, estimados empresarios

Tenemos el gusto de invitarlos a la gran feria empresarial 202#, la cual se llevara a cabo los dias #, # y # de noviembre.

FARTICIFA

FERIA
EMPRESARIAL
2023

8,9 Y 10 DE NOVIEMBRE

Esperamos su participacion.
Cordialmente
Nota. Elaboracion propia

Muestra cdmo el permiso es vital para conectar con estos consumidores de forma
interactiva: no odian toda la publicidad, pero odian el “spim”, que consiste en recibir y pagar
mensajes de spam a traves de sus sistemas de mensajeria instantanea de teléfonos maviles.
Describe algunas caracteristicas relevantes de esta tecnologia convergente: podcasting y
mobcasting, teléfonos con camara de supermegapixeles, television a la carta, pagos sin cartera
mediante identificacion por radiofrecuencia (RFID), tecnologias de reconocimiento y
teleconferencias moviles. Sugiere algunas estrategias de marketing para los millennials:
desarrollar conocimientos especificos para cada caso, mentalidades objetivo y desarrollar nuevas

formas de conectar con los consumidores. llustra esto con la historia de como Doritos
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promociond una nueva linea de sabores de snacks dirigiéndose a los millennials propietarios de
teléfonos moviles con vallas publicitarias, mensajeria instantanea y sitios web. La mensajeria
instantanea se ha convertido en una de las herramientas méas populares hoy en dia, siendo
WhatsApp Business un ejemplo destacado. Esta plataforma permite a las empresas configurar
respuestas automaticas, mostrar catalogos de productos y brindar atencion al cliente en tiempo
real, garantizando gue los clientes se sientan atendidos con prontitud. Mejores practicas para usar
la mensajeria instantanea en marketing son personalizacion de los mensajes para cada usuario,
respuestas rapidas a que la clave es la inmediatez, Si bien la mensajeria instantanea es efectiva,
no debe ser usada para enviar mensajes demasiados frecuentes o irrelevantes, ya que puede
resultar molesto, los clientes deben poder interactuar facilmente con los mensajes, realizar
preguntas y obtener respuestas claras. Los clientes deben poder interactuar facilmente con los
mensajes, realizar preguntas y obtener respuestas claras.

Por ultimo, tenemos las redes sociales son perfectas para llegar a audiencias amplias y
diversas. Permite una interaccién y retroalimentacion rapidas y es especialmente atil para
marketing, conocimiento de marca o servicio al cliente. En una red virtual empresarial, los
mensajes deben estar orientados a crear relaciones profesionales, generar confianza y mostrar el
valor estratégico de los servicios para otras empresas. A diferencia de una feria dirigida al
consumidor, el pablico empresarial busca soluciones especificas que mejoren su eficiencia,
competitividad y rentabilidad.

Teniendo los grupos segmentados de los clientes se tiene que proceder con la publicidad
de lo que se va a oferta en la red virtual con base en el andlisis realizado por consiguiente se
entra a indagar respecto que es la publicidad y como aprovechar esta al maximo, para (Cravens

& Piercy, 2007) la publicidad estd compuesta por cualquier forma de comunicacién no personal
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relativa a una organizacion, producto o idea por la que determinado patrocinador paga, ademas,
se puede ajustar el mensaje cuando cambian los objetivos de promocion. Para el aumento de la
visibilidad se profundiza en el tema donde se menciona que (Cravens & Piercy, 2007) la
estrategia de posicionamiento pone los elementos del programa de marketing-mix en un conjunto
de acciones coordinadas disefiadas para lograr el objetivo o los objetivos de posicionamiento,
esto incluye determinar las actividades y resultados que debe lograr cada elemento en el
programa de marketing, con ellos se instauraran objetivos especificos para cada grupo
determinado segun el analisis planteado con la informacion obtenida. No se trata solo de atraer
nuevos clientes, sino de mantener a los clientes existentes. Un plan de promocién bien
segmentado puede incluir estrategias para fomentar la lealtad y la retencion de los clientes mas
valiosos, ofreciendo incentivos especiales o programas de fidelizacién. La red virtual puede
promover sus servicios por medio de las redes sociales como lo son Facebook, Instagram,
TikTok y X para segmentar audiencias que podrian estar interesadas en participar en la feria.
Contenido visual atractivo como infografias, videos promocionales, testimonios de
emprendedores que ya hayan participado o visitantes anteriores, y otros elementos visuales que
atraigan la atencion. A continuacion, veremos en la figura 17 un boceto de la infografia que se
podra compartir en redes sociales y correos electronicos.

Cada segmento puede tener preferencias distintas en cuanto a los canales de
comunicacion. Algunas audiencias pueden preferir recibir promociones a través de correo
electronico, mientras que otras prefieren mensajes en redes sociales o aplicaciones de mensajeria
instantanea. Un plan bien disefiado debe identificar los canales més eficaces para cada segmento.
Un plan de promocion segmentado no es algo estatico. Es fundamental monitorear los resultados

de las campafias y ajustar las estrategias segun sea necesario. Analizar el comportamiento de



cada segmento permite identificar que tacticas estan funcionando y cuéles no, lo que facilita la
optimizacion en tiempo real.
lustracion 17.

Preguntas Que Se Plantearan En EI Formulario

f 1\3‘
aQu‘ encontraras en
nuestra feria virtual

permite que cada uno de sus
miembros establezcan relaciones
comerciales y fortalezcan su
presencia en el mercado

Esta Feria virtual empresarial cuenta con
una plataforma digital donde usted podra
ingresar, registrarse y cargar sus

productos
Al ingresar al siguiente formulario usted
podra dejar sus datos para que un asesor
e contacte con usted

Lo que ofecemos

/ Marketpleace
> Eventos
- Marketing Digital
Capacitaciones
Consultorias

Contactanos

Nota. Elaboracion propia

La red virtual empresarial se debe actualizar y con ello debe contar con redes sociales
porque estas plataformas ofreceran una via directa y eficaz para interactuar con clientes,
aumentar la visibilidad y fomentar el compromiso con la audiencia. A través de las redes
sociales, se pueden generar conversaciones en tiempo real, compartir actualizaciones y

novedades de manera rapida, y crear una comunidad activa que respalde la marca o el servicio.

62



63

Ademas, las redes sociales permiten segmentar audiencias especificas, lo que facilita la
promocion de productos o servicios a grupos particulares, maximizando el impacto de las
estrategias de marketing digital. En resumen, contar con redes sociales ayudara a la red virtual a

consolidar su presencia en linea, atraer nuevos usuarios y fortalecer su relacion con los actuales.
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Propuesta Del Plan Estratégico

La educacidn superior enfrenta el reto de articularse con el sector productivo para
responder a las necesidades de la sociedad y los mercados laborales. La Universidad Nacional
Abierta y a Distancia (UNAD), mediante su Red Empresarial, busca ser un puente entre estas dos
areas, fortaleciendo las competencias de sus miembros y generando valor en las comunidades
donde actla. El plan estratégico de esta red empresarial esta disefiado para consolidar su posicion
como actor clave en la promocion de la innovacion, el emprendimiento y el desarrollo
econdmico a través de una oferta integral de servicios. En esta fase se analizara los componentes
del plan estratégico, el proceso de implementacidn y las estrategias efectivas que pueden

garantizar su exito, basandose en modelos tedricos y casos practicos documentados.

¢De Qué Trata El Plan Estratégico?

El plan estratégico de la Red Empresarial de la UNAD esta disefiado como una hoja de
ruta que define las metas y acciones necesarias para cumplir con su misién y vision
organizacional. La mision de la red se centra en promover el desarrollo sostenible mediante la
formacion, innovacion y colaboracion entre sus miembros, mientras que su vision proyecta un
futuro como lider en el fortalecimiento de las relaciones academia-empresa en el ambito
nacional. Como sefiala Porter (1996), un plan estratégico debe diferenciarse por la forma en que
articula sus recursos y capacidades para generar valor de manera unica. En este sentido, la Red
Empresarial de la UNAD utiliza herramientas como son los servicios, el Marketplace,
capacitaciones, Marketing Digital, Consultoria y los eventos empresariales para conectar a sus

miembros con oportunidades reales de crecimiento.
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Como Se Implementa EI Plan Estratégico

La implementacion de un plan estratégico es el proceso mediante el cual una
organizacion lleva a cabo las acciones, politicas y recursos necesarios para transformar los
objetivos definidos en dicho plan en resultados tangibles. Este proceso se basa en la ejecucion de
estrategias previamente disefiadas y ajustadas para alcanzar la mision y visién de la organizacion,
utilizando indicadores clave de desempefio (KPIs) para medir el progreso y garantizar la
alineacidn con los objetivos establecidos. Segun Kaplan y Norton (1996), la implementacion es
"la traduccidn de estrategias en acciones operativas, alineando recursos, procesos y esfuerzos
humanos para garantizar que el plan se convierta en una realidad"”. En otras palabras, implica
convertir la planeacion tedrica en actividades concretas que guien el funcionamiento y
crecimiento de la organizacion. La implementacion del plan estratégico se estructura en fases

especificas:

Fase De Diagnostico:

Se realiza una matriz DOFA (debilidades oportunidades, fortalezas y amenazas) para
identificar las capacidades internas de la red y las demandas del entorno externo. En este punto,
se utiliza una encuesta, focus groups y analisis de datos para obtener informacién relevante sobre
las necesidades de los miembros. En la siguiente figura se anexa la matriz DOFA de la Red

empresarial UNAD.
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llustracion 18.
Matriz DOFA Red Empresarial UNAD

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

e Baja interaccion en segmentos especificos
por la falta de personalizacién en los servicios
segun el perfil del usuario.

e Limitado alcance en medios tradicionales,

« Aumento del interés por el emprendimiento y la
capacitacién en mercados emergentes.

» Expansion de canales digitales lo que permite el
incremento del uso de redes sociales y

dependencia de estrategias digitales que no herramientas virtuales para el aprendizaje y
llegan a audiencias desconectadas. networking.

e Escasez de herramientas para medir el « Alianzas estratégicas, posibilidad de vincularse
impacto en los diferentes segmentos del con otras instituciones educativas,
mercado. gubernamentales y privadas.

Acceso a segmentos inexplorados como llegar a
emprendedores rurales y de zonas apartadas
mediante herramientas virtuales.

e Dificultad para mantener la participacién
activa de usuarios a largo plazo.

Red Empresarial

FORTALEZAS bl AMENAZAS

e Acceso a una plataforma virtual consolidada ya
que feria virtual permite conectar a diversos
segmentos sin limitaciones geograficas.

« Reconocimiento institucional, posicionamiento de
la UNAD como una entidad educativa de prestigio
y confianza en el pais.

« Ofrece capacitaciones, consultorias, marketing
digital y un Marketplace, adaptandose a diferentes
necesidades.

e Posee estrategias de comunicaciéon multicanal con
el uso de redes sociales, correo electrénico y
WhatsApp para maximizar el alcance.

Aparicion de otras redes o plataformas
similares que ofrecen servicios empresariales
en el mercado.

Posibles restricciones legales en el uso de
datos o en servicios educativos.

Riesgo de problemas técnicos o ciberataques
que puedan interrumpir los servicios virtuales.

Falta de percepciéon de valor por parte de
potenciales participantes en ciertos nichos.

Nota. Elaboracion propia

Fase De Planificacion:

Se definen los objetivos operativos y los indicadores de desempefio (KPIs). Ya que se
pueden establecer metas relacionadas con el nUmero de empresas vinculadas, la cantidad de
eventos realizados o el nivel de participacion en capacitaciones. Para la efectividad de esta
estrategia lo que se quiere es medir el pablico en cada uno de los canales asi:

WhatsApp: Tasa de respuesta y nimero de interacciones por mensaje enviado.

X: Incremento de seguidores y participacion (retweets, comentarios).

Instagram: Alcance de publicaciones, interacciones y conversiones a inscripciones.

Correo Electronico: Tasa de aperturay clics en enlaces.
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Fase De Ejecucion:

En esta etapa, se llevan a cabo las actividades planificadas, como la organizacion de
eventos, el desarrollo del Marketplace y la implementacion de programas de capacitacion y
consultoria.

Fase De Monitoreo Y Evaluacion:

Segun Kaplan y Norton (1996), la evaluacion constante permite ajustar las estrategias
para garantizar que los resultados estén alineados con los objetivos organizacionales. En el caso
de la Red Empresarial, esto implica el uso de informes trimestrales, encuestas de satisfaccion y
andlisis de retorno de inversion.

Estrategias De Implementacion

Las estrategias de implementacidn son enfoques 0 métodos especificos disefiados para
garantizar que las acciones planificadas en un plan estratégico se ejecuten de manera efectiva y
eficiente, alineando recursos, procesos y personas con los objetivos organizacionales. Estas
estrategias se centran en coordinar actividades, superar obstaculos y adaptar el plan a las
condiciones cambiantes del entorno interno y externo. Segun Mintzberg et al. (2005), "las
estrategias de implementacion son las tacticas practicas que conectan la planificacién estratégica
con la operacion diaria, asegurando que las metas trazadas se traduzcan en resultados tangibles"
(p. 90). En este sentido, las estrategias de implementacion funcionan como un puente entre la
vision a largo plazo y las acciones inmediatas requeridas para alcanzarla. Para asegurar el éxito

del plan estratégico, se pueden adoptar las siguientes estrategias:

Fortalecimiento De Las Alianzas Interinstitucionales:
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Estas alianzas permiten acceder a recursos adicionales y ampliar el impacto del plan. Para
la red empresarial lo que busca es afianzar alianzas interinstitucionales como colaboracion con
ministerios, camaras de comercio departamental y organizaciones internacionales puede facilitar

el acceso a fondos, infraestructura y oportunidades de networking.

Transformacion Digital:

La digitalizacion es una herramienta clave para aumentar la eficiencia y el alcance de las
actividades. Se desea implementar herramientas como la de un CRM (Customer Relationship
Management) para gestionar las relaciones con los miembros de la red o el uso de plataformas de

e-learning para las capacitaciones son ejemplos concretos de esta estrategia.

Capacitacion Continua:
Este componente es esencial para preparar a los participantes frente a los retos de la cuarta
revolucion industrial, por eso esta red tiene destinados talleres especificos en areas como
liderazgo, comercio electronico y sostenibilidad pueden marcar la diferencia en la competitividad

de los miembros de la red.

Fomento Del Networking:
Con la creacion de comunidades de practica y grupos de interés especificos permite que los
miembros compartan experiencias, resuelvan problemas comunes y generen alianzas

estratégicas.

Medicion del impacto social: Mas alla de los resultados financieros, es importante medir

cémo el plan estratégico contribuye al desarrollo social y ambiental de las comunidades. Esto
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puede incluir indicadores como la inclusion de poblaciones vulnerables, la reduccion de la

brecha digital o el impacto en la empleabilidad de los estudiantes y egresados.

Canales de Difusién

Con una estrategia de comunicacion multicanal se garantiza que los participantes actuales
y potenciales de la Red Empresarial de la UNAD se enteren de los servicios, eventos y
beneficios ofrecidos, maximizando el alcance y la efectividad de los mensajes mediante el uso
coordinado de WhatsApp, X, Instagram, correo electronico y medios masivos. Para esto es

importante definir canales especificos para cada segmento del mercado, de la siguiente manera:

Correo electrénico: Ideal para comunicaciones formales, envio de boletines
informativos y confirmaciones de inscripcién a eventos.

Uso: Comunicacion formal y detallada.

Acciones:

1. Envio de boletines mensuales con informacion relevante.

2. Creacion de campafias automatizadas de seguimiento post-evento.

3. Segmentacion de listas de contactos para personalizar el contenido.

Frecuencia: Boletines mensuales y correos especificos para eventos.

WhatsApp: Comunicacion directa y efectiva para seguimiento de clientes y
notificaciones rapidas.

Uso: Comunicacién directa y personalizada.

Acciones:

1. Creacion de listas de difusion para diferentes segmentos.

2. Envio de recordatorios para eventos, inscripciones y actividades importantes.



3. Respuesta rapida a consultas mediante un equipo de atencién dedicado.

Frecuencia: Mensajes semanales y recordatorios dos dias antes de cada evento.

Instagram y Facebook: Plataformas para promocionar eventos, publicaciones
interactivas y conectar con el pablico mas joven.

Uso: Promocion visual y conexidn con un pablico joven.

Acciones:

1. Publicacidn de historias diarias con informacion breve sobre servicios y eventos.

2. Posts y reels atractivos que muestren testimonios de participantes y actividades en

tiempo real.

3. Uso de encuestas y preguntas para interactuar con la audiencia.

Frecuencia: Historias diarias y 3 publicaciones semanales.

X (antes Twitter): Uso para actualizaciones en tiempo real y compartir noticias
relevantes del sector empresarial.

Uso: Publicacion de actualizaciones en tiempo real y noticias.

Acciones:

1. Tweets sobre actividades, estadisticas y casos de éxito.

2. Creacion de hilos educativos sobre los servicios ofrecidos.

3. Uso de hashtags como #EmprendimientoUNAD, #RedEmpresarial UNAD.

Frecuencia: 3-5 publicaciones semanales.

El plan estratégico de la Red Empresarial de la UNAD es una iniciativa integral que
busca transformar la interaccidn entre la academia y el sector empresarial, promoviendo el
desarrollo sostenible y la innovacion. Su implementacion requiere un enfoque sistematico y

colaborativo que integre diagndstico, planificacion, ejecucion y monitoreo.
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Las estrategias propuestas, como el fortalecimiento de alianzas, la transformacion digital
y el fomento del networking, son fundamentales para garantizar el éxito del plan y consolidar a la
Red Empresarial como un modelo de articulacion efectiva entre educacion y desarrollo

economico.
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Conclusiones

La implementacion exitosa de un plan estratégico de promocion de la Red Virtual de
Negocios de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) es crucial para lograr el
objetivo de aumentar la participacion de emprendedores, empresarios y empresas. Al enfocarse
en esfuerzos de marketing especificos, expandir las iniciativas de difusién y mejorar la
visibilidad y los beneficios de la plataforma, la Universidad UNAD puede fomentar una
comunidad empresarial vibrante y dindmica. Esto no solo contribuira al crecimiento de las
actividades empresariales, sino que también creara valiosas oportunidades de networking,
fortaleciendo en ultima instancia el papel de la universidad como centro de colaboracion e
innovacion empresarial.

Segmentar el mercado objetivo de la Red Virtual de Negocios mediante el analisis de las
caracteristicas, necesidades, intereses y objetivos de los emprendedores, hombres de negocios y
empresas es un paso crucial para garantizar un enfoque personalizado y eficaz de la interaccion.
Al comprender los distintos perfiles de los clientes, la Red Virtual puede crear ofertas mas
personalizadas y relevantes que resuenen con cada segmento. Esta segmentacidn permitira el
desarrollo de estrategias especificas, una mejor comunicacion y mejores servicios, lo que en
Gltima instancia fomentaréa relaciones mas solidas e impulsara una mayor participacion y éxito
dentro de la Red Virtual de Negocios.

La Red Empresarial de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) se
presenta como un espacio clave para la conexidn entre el conocimiento académico y las
necesidades del sector productivo. Con servicios como capacitaciones, consultorias y un
Marketplace, la red fomenta la innovacion, el emprendimiento y el fortalecimiento de PYMES y

emprendedores. Esto no solo impulsa el desarrollo econémico local y nacional, sino que también
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contribuye a cerrar brechas de acceso a recursos educativos y empresariales en diferentes
regiones del pais.

El respaldo institucional de la UNAD, combinado con el alcance de herramientas
virtuales y estrategias de comunicacion multicanal, como WhatsApp, X, Instagram y medios
masivos, convierte a la Red Empresarial en una iniciativa robusta y versatil. Estas fortalezas le
permiten superar barreras geograficas y conectarse con una audiencia diversa, desde estudiantes
y egresados hasta empresarios consolidados. Ademas, la personalizacion de sus servicios y la
diversidad de sus actividades agregan valor y relevancia a su propuesta.

La implementacién de la Red Empresarial enfrenta desafios como:

La baja interaccion en ciertos segmentos, la necesidad de métricas avanzadas para medir
el impacto y la dificultad de fidelizar a los usuarios a largo plazo. Estos aspectos destacan la
importancia de una constante evaluacion y mejora del modelo de operacion. Asimismo, factores
externos como la competencia creciente y posibles cambios regulatorios exigen una estrategia
adaptativa que permita mitigar riesgos y aprovechar oportunidades del entorno.

El ecosistema emprendedor en Colombia y a nivel global esta en crecimiento, lo que
representa una oportunidad Unica para la Red Empresarial. La posibilidad de crear alianzas
estratégicas con actores publicos y privados, asi como el acceso a segmentos inexplorados como
emprendedores rurales o de sectores emergentes, refuerzan su potencial de impacto. Al utilizar
herramientas virtuales y digitales de manera efectiva, la red puede posicionarse como lider en la
formacion y apoyo empresarial en el contexto de la educacién a distancia.

La formulacién de estrategias basadas en el uso de canales de difusion adaptados a cada
segmento de mercado (WhatsApp, Instagram, X, correo electrénico y medios masivos) es

esencial para garantizar la visibilidad y participacion en la red. La segmentacion de publicos,
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acompafiada de mensajes personalizados, contenidos interactivos y el uso de casos de éxito,
fortalece la propuesta de valor de la red, incrementando su alcance e impacto. Ademas, la
implementacion de métricas como indicadores clave de desempefio (KPIs) asegura un monitoreo
constante para ajustar y optimizar las acciones.

El analisis DOFA evidencia que la Red Empresarial tiene un camino claro para su
crecimiento: potenciar sus fortalezas, aprovechar las oportunidades del mercado y mitigar
amenazas mediante estrategias proactivas. La incorporacion de un plan estratégico sélido,
sustentado en la innovacion, la adaptabilidad y el enfoque en el usuario, garantizara su relevancia
y sostenibilidad en el tiempo, consolidandola como un pilar en la formacion y apoyo al

emprendimiento en el pais.
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