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Resumen

Campus Conectado es una propuesta de plan de mercadeo estratégico desarrollada para la
Universidad EAFIT, orientada a transformar la manera en que la institucion gestiona y promociona
sus espacios fisicos para eventos externos corporativos, académicos y deportivos. El proyecto parte
del reconocimiento de una oportunidad latente en el mercado de Medellin, una ciudad con alto
dinamismo en actividades empresariales y académicas, en la que EAFIT cuenta con ventajas
competitivas significativas como infraestructura moderna, ubicacidon estratégica y prestigio
institucional.

El trabajo integro metodologias cualitativas y cuantitativas para diagnosticar percepciones
internas y externas, identificar barreras y validar la viabilidad comercial del proyecto. A partir de
estos hallazgos se propuso una estrategia de marketing relacional acompafiada de acciones de
sensibilizacion interna, posicionamiento institucional, diferenciacion de producto, implementacion
de una plataforma digital de reservas y creacion de un modelo de gestion unificado.

El resultado es una hoja de ruta que busca no solo generar ingresos para la universidad, sino
también fortalecer sus vinculos con el entorno, consolidar su reputacion y construir una cultura
organizacional mas abierta, colaborativa y conectada con el ecosistema de la ciudad. Campus
Conectado se proyecta como una estrategia institucional sostenible que integra lo académico, lo
comercial y lo experiencial en una tnica propuesta de valor.

Palabras claves: plan de mercadeo, concesion de espacios, organizaciones, modelos de negocio,
eventos.
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Abstract

Campus Conectado is a strategic marketing plan proposal developed for Universidad EAFIT,
aimed at transforming the way the institution manages and promotes its physical spaces for external
corporate, academic, and sporting events. The project stems from the recognition of a latent
opportunity in the Medellin market, a city with a highly dynamic business and academic scene,
where EAFIT boasts significant competitive advantages such as modern infrastructure, a strategic
location, and institutional prestige.

The project integrated qualitative and quantitative methodologies to diagnose internal and
external perceptions, identify barriers, and validate the project’s commercial viability. Based on
these findings, a relationship marketing strategy was proposed, accompanied by internal
awareness-raising actions, institutional positioning, product differentiation, the implementation of
a digital reservation platform, and the creation of a unified management model.

The result is a roadmap that seeks not only to generate revenue for the university, but also to
strengthen its ties with its surroundings, consolidate its reputation, and build a more open,
collaborative, and connected organizational culture within the city’s ecosystem. Campus
Conectado is projected as a sustainable institutional strategy that integrates academic, commercial,
and experiential aspects into a single value proposition.

Keywords: Marketing plan, space concession, organizations, business models, events.
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1. Introduccion

El proyecto Campus Conectado nace con el objetivo de aprovechar y potenciar los espacios
disponibles en la Universidad EAFIT —en adelante la Universidad— mediante la implementacion
de un plan de mercadeo que permita promoverlos de manera efectiva. La Universidad, ubicada en
el sur de Medellin, ha sido un referente académico en la ciudad durante décadas. Sin embargo, su
infraestructura no solo tiene el potencial de ser un lugar para la educacion superior, sino que
también puede convertirse en un epicentro para la realizacion de eventos de diversa indole, desde
corporativos y culturales hasta sociales y académicos. Este proyecto busca que, mediante una
estrategia de promocion, los espacios disponibles en el campus se den a conocer a un publico mas
amplio, logrando captar la atencion de organizaciones externas y generando ingresos adicionales
para la institucion.

El principal reto que enfrenta la Universidad es evidenciar, desde su interior, que la
institucion va mas alla de su nucleo académico. Se trata de proyectar su potencial como un aliado
estratégico capaz de generar sinergias con otras organizaciones y empresas que pueden encontrar
en ella un escenario ideal para el desarrollo de sus eventos y actividades. Por esta razon, Campus
Conectado se enfocara en promocionar los espacios del campus, demostrando que la Universidad
puede ofrecer opciones competitivas y accesibles, y posiciondndose como un espacio de ciudad
abierto a todos.

Actualmente, la Universidad cuenta con una infraestructura moderna, versatil y ubicada
estratégicamente en una zona bien conectada y segura de la ciudad. Los auditorios, plazas, espacios
abiertos, areas verdes y otros ambientes permiten una amplia gama de usos, pero muchos de estos
estan infrautilizados. Es aqui donde la implementacion de un plan de mercadeo cobra relevancia.
Un plan bien estructurado permitira que tanto el publico local como las empresas y organizaciones
se familiaricen con las instalaciones de la Universidad y vean en ellas una opcion atractiva para la
realizacion de sus eventos. Al mismo tiempo, esto impulsard un flujo de ingresos adicional que
contribuird a la sostenibilidad financiera de la institucion.

El enfoque del plan de mercadeo no solo se centra en los aspectos funcionales de los espacios,
como su capacidad o disefio, sino también en destacar la seguridad, el prestigio y la calidad que la
Universidad puede ofrecer. Ademas, se busca construir relaciones estratégicas con empresas y
organizaciones que valoren el impacto social y académico que ella genera en la comunidad. De
esta forma, no solo se promocionaran los espacios, sino también el valor de la Universidad como
un actor relevante en el desarrollo econdémico, social y cultural de Medellin.

En ultima instancia, este proyecto no solo ayudara a mejorar la visibilidad de la institucion,
sino que fortalecerda ademas su posicidn como un espacio competitivo y de referencia en la ciudad.
Asimismo, generara oportunidades de colaboracion y le permitira diversificar sus fuentes de
ingresos, garantizando su sostenibilidad a largo plazo



2. Presentacion de la empresa encargada de la operacion del proyecto y de su orientacion
estratégica corporativa

2.1 Mision

Inspirar vidas, crear conocimiento y transformar sociedad. Somos una comunidad de conocimiento
y saberes aplicados para la solucion de problemas en conexion con las organizaciones, que genera
valor y desarrollo sostenible.

2.2 Vision

Innovacioén, liderazgo y accion global para la sostenibilidad del planeta y el cultivo de la
humanidad.

2.3 Valores corporativos

* Integridad: liderazgo coherente, transparente y responsable.

* Audacia: espiritu emprendedor, innovador y disruptivo

* Excelencia: aprendizaje que invoca un propdsito superior.

* Inclusién: accion que integra y ofrece oportunidades para todas las personas cultivando la
solidaridad y la empatia, y abrazando la diferencia.

* Pluralismo: aceptacion y reconocimiento de la diversidad de ideas y pensamientos.

2.4 Modelo de negocio

El modelo de negocio propuesto permite que la Universidad aproveche su infraestructura para
generar ingresos adicionales, posiciondndose como un lugar de eventos corporativos y académicos
en Medellin.

2.4.1 Puntos clave de diferenciacion
Reputacion, ubicacion estratégica, calidad del servicio y charlas académicas impartidas por

profesores expertos.

2.4.2 Sostenibilidad
Al ofrecer servicios complementarios y fidelizar a sus clientes, el proyecto puede escalar y

mantenerse rentable en el tiempo.



La Tabla 1 muestra los potenciales socios, actividades y recursos claves, la propuesta de
valor, la relacion y la segmentacion de los clientes, los canales de divulgacion y la fuente de
ingresos del proyecto.

SOCIOS CLAVES

Ministerio de Educacion
Nacional y entidades
reguladoras.

Empresas de catering 'y
logistica de eventos.

Redes de egresados y
aliados estratégicos.

Proveedores de tecnologia
audiovisual.

Agencias de organizacion
de eventos y networking
empresarial.

Empresas patrocinadoras y
aliados estratégicos.

Tabla 1. Campus Conectado. Descripcion del proyecto

ACTIVIDADES CLAVES

Gestion y mantenimiento
de espacios.

Promocion y mercadeo
de los espacios a
empresas y
organizadores de
eventos.

Desarrollo y gestion de
la plataforma de reservas
en linea.

Relacionamiento con
clientes corporativos y
organizadores de
eventos.

RECURSOS CLAVES

Infraestructura
universitaria (auditorios,
salas, aulas, espacios
abiertos).

Equipo humano
(asesores de eventos,
personal de logistica y
tecnologia).

Plataforma tecnoldgica
para gestion de reservas
y pagos.

Reputacion y marca de
EAFIT como un espacio
académico de alto nivel.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Mantenimiento de infraestructura y equipamiento.
Gastos administrativos y de personal para la gestion de reservas.
Inversion en marketing y publicidad.

Desarrollo y mantenimiento de la plataforma digital.

PROPUESTA DE VALOR

Espacios modernos, bien
ubicados y con la
reputacion de una
universidad prestigiosa.

Seguridad y facilidad de
acceso con multiples
opciones de transporte.

Flexibilidad en formatos de
alquiler: auditorios, salas
de reuniones, aulas y
espacios abiertos.

Servicios adicionales
como: charlas tematicas
catering, tecnologia
audiovisual y logistica de
eventos.

Ambiente académico e
innovador, ideal para
eventos.

RELACION CON LOS CLIENTES

Asesoria personalizada para la
planificacion de eventos.

Plataforma digital para cotizacion
y reserva de espacios.

Servicio posventa y encuestas de
satisfaccion.

Creacion de membresias o
paquetes para clientes
recurrentes.

CANALES

Pagina web de la universidad con
un modulo de reserva de
espacios.

Contacto directo con el equipo
comercial de la universidad.

Alianzas con agencias de eventos
y empresas organizadoras de
congresos.

Publicidad en LinkedIn y redes
sociales enfocadas en el sector
corporativo.

SEGMENTACION DE
CLIENTES
Empresas medianas y
grandes con operaciones
en Medellin o Antioquia.

Startups 'y
emprendimientos que
buscan espacios para
eventos de innovacion.

Organizaciones
gubernamentales y ONG
que requieren espacios
para eventos
institucionales.

Agencias de eventos que
buscan locaciones
prestigiosas y seguras.

Empresas internacionales
con operaciones en
Medellin que buscan
espacios temporales para
reuniones o capacitaciones

FUENTE DE INGRESOS

Alquiler de espacios por horas o jornadas.
Servicios adicionales: catering, tecnologia audiovisual,

decoracion, logistica.

Membresias o paquetes de eventos para clientes frecuentes.



Servicios tercerizados (catering, tecnologia, logistica) Alianzas con empresas para patrocinios de eventos.

Fuente: elaboracion de las autoras.
3. Analisis de la situacion. Entornos externo e interno de la empresa operadora del proyecto

Este capitulo presenta el andlisis competitivo de la industria en la que el proyecto Campus
Conectado desarrollara sus actividades.

3.1 Competidores

La Universidad compite con diversas instituciones y entidades que ofrecen espacios para eventos
corporativos en Medellin. Estas incluyen universidades, hoteles y centros de convenciones, de los
cuales los mas destacados son los siguientes:

* Universidad de Medellin: cuenta con cuatro auditorios, un teatro con capacidad para 2100
personas, un coliseo y una cancha sintética.

La Universidad de Medellin tiene un Campus Vivo, con mobiliario y un equipo humano dispuesto a
ayudarte y también diversos espacios para la realizacion de tus eventos institucionales o externos que
se pueden acoplar a las necesidades de cada organizador (Universidad de Medellin, s. f.).

« Universidad Pontificia Bolivariana (UPB): dispone del Centro de Eventos Forum con capacidad
para 900 personas. En el Eco Campus UPB Laureles se ofrecen espacios versatiles, asesoria
personalizada y un equipo experto para garantizar eventos memorables con tecnologia de punta
(UPB, s. 1).

* Plaza Mayor Medellin: es el centro internacional de convenciones mas grande de la ciudad; tiene
50.000 m? de area total, con 12.000 m? de zona cubierta distribuidos en cuatro pabellones
conectados por un Ahall central.

3.2 Amenaza de entrada
Aunque la inversion en infraestructura y logistica puede ser un obsticulo para nuevos
competidores, el mercado sigue siendo accesible para empresas emergentes que ofrecen modelos

mas flexibles y asequibles.

* Crecimiento del sector de eventos: segiin Lopera, la ciudad ha experimentado un crecimiento en
eventos corporativos, lo que atrae nuevos competidores.



En 2024, Medellin fue sede de 36 eventos entre nacionales e internacionales que generaron un gasto
turistico de 901 millones de dolares, y para 2025 la meta es de 100 y durante el cuatrienio serian 300
eventos. Destacando su posicion como destino clave para el turismo de negocios y eventos en América
Latina (Lopera, 2023).

* Uso de tecnologia para simplificar reservas: las plataformas digitales han reducido la barrera de
entrada al permitir la gestion automatizada de reservas.

» Competencia con espacios informales: las empresas pueden optar por realizar eventos en espacios
propios o alquilados por plataformas colaborativas como WeWork o Airbnb.

3.3 Poder de los proveedores

Los proveedores en este sector tienen un impacto directo en la calidad del servicio ofrecido. Los
mas relevantes incluyen los siguientes:

* Empresas de catering y logistica de eventos: la disponibilidad y los costos de estos servicios
pueden afectar la rentabilidad del alquiler de espacios.

* Personal de apoyo y seguridad: la contratacion de personal para montaje, logistica y seguridad es
crucial para la operacion eficiente de los eventos.

3.4 Poder de los compradores

Los clientes en este mercado tienen un poder significativo de negociacion, ya que cuentan con
multiples opciones para la realizacion de sus eventos.

3.4.1 Segmentos de clientes claves

* Empresas medianas y grandes en Medellin y Antioquia.

* Startups y emprendimientos que buscan espacios de networking.
* ONG y entidades gubernamentales con eventos institucionales.

3.4.2 Factores claves para los compradores

* Precio y flexibilidad: uno de los principales retos para la concesion de espacios en la Universidad
es la percepcion generalizada de altos costos asociada a su posicionamiento como una institucion
de educacion superior de alta calidad.

Muchas personas tienden a relacionar el valor econémico de los programas académicos,
como los pregrados, con el costo de otros servicios ofrecidos, incluyendo la concesion de
espacios. Esta asociacién genera una barrera mental que puede desincentivar la solicitud de
cotizaciones o el interés en explorar posibilidades de uso del campus, aun cuando las tarifas sean
competitivas frente al mercado.

Desde el mercadeo, este fenomeno se conoce como «transferencia de percepcion de precioy,



y se convierte en un reto clave para la estrategia comercial, ya que afecta el valor percibido antes
incluso de conocer la propuesta real. Por ello es fundamental comunicar con mayor claridad los
beneficios diferenciales, la flexibilidad de las condiciones y el valor agregado de los espacios de
la Universidad.

+ Servicios adicionales: las empresas buscan paquetes completos que incluyan catering, tecnologia
audiovisual y logistica.

* Ubicacion y accesibilidad: la conexion con el transporte publico y la seguridad son factores
decisivos.

Para atraer clientes, la Universidad debe fortalecer su propuesta de valor mediante paquetes
personalizados que se ajusten a las necesidades especificas de cada segmento de mercado,
ofreciendo opciones flexibles en términos de espacios, servicios adicionales y costos. Ademas, la
implementacién de promociones estratégicas, programas de fidelizacion, tarifas especiales para
eventos institucionales o beneficios exclusivos para clientes frecuentes pueden incentivar la
demanda y mejorar la percepcion de accesibilidad econdémica.

Asimismo, es fundamental optimizar el sistema de reservas, facilitando la gestion a través de
plataformas digitales intuitivas que permitan a los clientes consultar la disponibilidad, cotizar los
servicios y agendar los eventos de manera rapida y eficiente. La integracion de herramientas como
WhatsApp Business, chat en vivo y una linea de atencion exclusiva contribuiria a mejorar la
experiencia del usuario y agilizar los procesos de contratacion.

Finalmente, reforzar la comunicacion sobre la propuesta de valor de Campus Conectado a
través de campafias de marketing dirigidas a empresas, startups, instituciones educativas y
organizaciones gubernamentales permitirdn posicionar a la Universidad como una alternativa
competitiva, accesible y confiable en el mercado de concesion de espacios para eventos en
Medellin.

3.5 Amenaza de los subtitulos

* Espacios propios de las empresas: muchas organizaciones prefieren realizar eventos en sus
oficinas o instalaciones para reducir costos.

* Eventos hibridos y virtuales: con el auge de plataformas como Zoom, Google Meet y Microsoft
Teams, algunas empresas han reducido la necesidad de alquilar espacios fisicos.

» Coworking y espacios flexibles: empresas como WeWork han desarrollado opciones de alquiler
de salas para eventos en Medellin.

La Universidad opera en un mercado altamente competitivo donde la clave para el éxito sera
diferenciar la oferta con una estrategia enfocada en prestigio, seguridad, ubicacién y servicios
complementarios.



Si se logra una correcta ejecucion del plan de mercadeo, Campus Conectado podra
posicionarse como una alternativa atractiva y rentable en el mercado de alquiler de espacios para
eventos corporativos en Medellin.

Para mitigar esta amenaza, la Universidad y Campus Conectado deben complementar la
oferta con soluciones tecnoldgicas para eventos hibridos y fortalecer la experiencia presencial con
servicios diferenciadores.

3.6 Analisis del entorno externo del proyecto y sus variables

3.6.1 Fuerza econdmica
Medellin, la segunda ciudad mas grande en Colombia, ha evidenciado un alto crecimiento de
eventos desde el final de la pandemia.

La ciudad registré un impacto econémico de 279 millones de dolares, gracias a la realizacion de eventos
de gran magnitud que atrajeron a visitantes nacionales e internacionales, como Colombiamoda, la Feria
de las Flores, el quinto Foro Mundial de Datos de la ONU, el Mundial Femenino de Futbol Sub-20 de
la FIFA y el Festival de Navidad, entre otros (Patifio Roldan, 2025).

Este contexto situa a la ciudad como un epicentro de eventos de alto impacto, lo que se traduce en
una creciente demanda de espacios para su realizacion tanto a nivel local como nacional. Para la
Universidad, este crecimiento econémico y el aumento de eventos masivos presentan una
oportunidad estratégica para la concesion de sus espacios.

La Universidad puede aprovechar el flujo continuo de eventos y la necesidad de espacios
bien ubicados y con infraestructuras modernas tanto a través de alianzas directas con organizadores
de eventos de ciudad como la Feria de las Flores o Colombiamoda o mediante el arriendo directo
a organizaciones que buscan realizar eventos propios como conferencias, congresos o
lanzamientos.

3.6.2 Fuerza demografica

Medellin tiene una poblacion de 2,6 millones de habitantes (Telencuestas, s. f.), en su mayoria
jovenes y adultos en edad productiva, lo que representa una gran oportunidad para captar un amplio
espectro de clientes potenciales interesados en la concesion espacios para eventos.

Al contar con una mayoria de jovenes y adultos, implica que habra una demanda creciente
para eventos y actividades que atiendan a este publico, y la Universidad puede aprovechar esta
diversificacion para ofrecer espacios disefiados para eventos mas formales y corporativos, asi como
actividades educativas y recreativas dirigidas a este segmento.

En resumen, la fuerza demografica en Antioquia, caracterizada por un sector empresarial
dindmico, una poblacion flotante en aumento y una tendencia hacia la diversificacion ofrece un
contexto favorable para que la Universidad explote su idea de negocio de concesion de espacios.



3.6.3 Fuerza sociocultural

Es necesario modificar la narrativa y la imagen de la Universidad para que el publico en general y
las organizaciones de la ciudad la perciban como un espacio abierto y disponible para todos, sin
importar que sea una instituciéon educativa privada. Esto puede lograrse con campafias que
destaquen la flexibilidad de los precios y la apertura del campus para eventos de distintos tipos
tanto empresariales como sociales.

Los especialistas coinciden en que Medellin ha centrado su atencion en la organizacion de
eventos académicos como congresos, seminarios, simposios y talleres, que se celebran cada uno o
dos afios, con el fin de discutir avances en areas como la dermatologia, la arquitectura y la
ingenieria (Lopera, 2023).

Asi entonces, esta atencion brinda una oportunidad para que la Universidad se posicione
como un lugar clave para las organizaciones que en Antioquia buscan espacios agradables, bien
ubicados y seguros donde puedan realizar eventos que fortalezcan sus lazos internos y externos.

3.6.4 Fuerza geografica-ambiental/natural

El sur de la ciudad de Medellin, donde se encuentran ubicada la Universidad, cuenta con una
ubicacion privilegiada, con facil acceso a las principales vias de transporte, estaciones del metro y
rutas de buses, lo que es un punto a favor para atraer a las organizaciones que buscan ubicaciones
centrales y bien conectadas. Ademas, el campus o la Universidad Parque —como es conocida por
muchos— es atractivo, pues cuenta con un ambiente verde, relajante y tranquilo, convirtiéndolo en
un lugar ideal para el desarrollo de eventos que buscan un entorno agradable y seguro en la ciudad,
sin descuidar los eventos internacionales que también llegan al pais.

Seglin las estimaciones de ProColombia, en colaboracion con burds e instituciones locales, en los
ultimos 10 afios se han captado un total de 2799 eventos internacionales en el pais, provenientes de 62
paises, atrayendo a cerca de un millon de asistentes de todo el mundo (Procolombia, 2024).

3.6.5 Fuerza politico-legal
Si bien el espectro regulatorio de Colombia no contempla muchas restricciones para el alquiler de
espacios, es importante conocer las normativas en relacion con la figura con la cual serd llamada
en el proyecto propuesto en la investigacion: «concesion de espacios». Por tratarse de una
organizacion de educacion, se busca desde lo legal dejar constancia de que es un contrato atipico
y que en ningiin momento se podria interpretar como un arrendamiento o un alquiler comercial,
para no caer en las posibles reclamaciones o acciones judiciales que un contrato de arrendamiento
usualmente contiene.

De este modo, las organizaciones que deseen la concesion de algin espacio de la Universidad
para la celebracion de sus eventos deberdn solicitar los permisos necesarios ante la Ventanilla
Unica para Eventos de la Alcaldia de Medellin.

3.6.6 Fuerza tecnologica
El mundo cada vez mas reafirma que la clave de la competitividad es la tecnologia. Las compaiias



ven en ella un aliado para la productividad, y también para el crecimiento. Asi lo afirmo6 Quijano
Vivas, CEO de la firma consultora BDO Digital: «el 84 % de los ejecutivos cree que la adopcion
y el aprovechamiento inteligente de la tecnologia determinara los grandes resultados de las
empresasy» (2024).

La Universidad es reconocida por ser una institucion que va a la vanguardia de las
generaciones y las necesidades del entorno y las organizaciones; sin embargo, justo este punto
(tecnologia) es una oportunidad de mejora, pues, para esta primera fase del proyecto, Campus
Conectado no contard con una aplicacion auto-gestionable donde los posibles usuarios puedan
validar la disponibilidad de los espacios, lo que los obligard a buscar otro canal para obtener
respuesta. La Universidad planea contar con cuatro canales: telefonico, mail, sitio web y
WhatsApp, siendo este ultimo el que posiblemente tendra mas demanda, porque se ha convertido
en un canal eficaz para las marcas: «el 79 % de los consumidores prefieren el canal de WhatsApp
para comunicarse directamente con sus marcas» (Portafolio, 2024).



La Figura 1 muestra el entorno interno del proyecto.
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Tecnologicos

Organizacionales

Figura 1. Campus Conectado. Entorno interno de proyecto
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académicas

e Campus e infraestructura
o Gobernanza institucional
e Modelos financieros

o Capacidad de adaptacion

Cultura organizacionai

Recursos humanos

Recursos de innovacion

Recursos de la imagen

Recursos intangibles

La Universidad EAFIT se caracteriza por una
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La Figura 2 muestra los resultados del diagnostico estratégico.

Figura 2. Campus Conectado. Resultados del diagnostico estratégico
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Fuente: elaboracion de las autoras.

La Tabla 2 muestra la matriz DOFA del proyecto.

Tabla 2. Campus Conectado. Matriz DOFA

DEBILIDADES OPORTUNIDADES
» Demoras en tiempos de respuesta en solicitud de * Solicitudes para concesion/renta de espacios
espacios * Nuevas fuentes de ingreso
* No se cuenta con aplicacion tecnologica para reserva | * Creciente demanda de espacios para eventos
de espacios. Es manual. corporativos y académicos en la ciudad.
* Cada area que tiene espacios es quien maneja la * Alianzas con otras universidades o centros de
disponibilidad eventos
« Falta de una estructura operativa consolidada * Eventos internacionales en Medellin
* No se cuenta con un Gobierno Espacios * Posibilidad de ofrecer servicios complementarios
* Mayor oportunidad en temporada vacaciones
FORTALEZAS AMENAZAS
* Reconocimiento de la marca * Cultura organizacional. Poca colaboracion y
» Reputacion apertura/ Burocracia interna.
* Alianzas con empresas estratégicas (financieras, » Competencia especializada en los servicios que se
educacion, bienestar etc.) ofreceran
* Espacios diversos y versatil * Impacto de la virtualidad. Contar con eventos
» Excelente ubicacion hibridos y virtuales puede reducir la demanda de
* Seguridad y comodidad espacios fisicos
* Oferta gastrondmica variada * Restricciones académicas en el uso de espacios
* Percepcion de que los espacios son exclusivos o
costosos

Fuente: elaboracion de las autoras.
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3.7 Analisis del mercadeo del proyecto (posicion actual). Segmentacion, segmentos de mercado y
mercado meta

La Tabla 3 muestra el tipo de segmentacion del proyecto y su descripcion respectiva.

Tabla 3. Campus Conectado. Tipo de segmentacion del proyecto

TIPO DE SEGMENTACION DESCRIPCION

Demografica Nuestro cliente objetivo es una empresa consolidada, startups, instituciones
educativas o emprendimientos en crecimiento. Estas empresas, pueden
pertenecer a diversos sectores industriales —manufactura, servicios,

tecnologia y alimentos, entre otros—. No es necesario cantidad de empleados,
ni lo que facturen mensualmente, pues estas pequeflas empresas pueden estar
en la busqueda de un espacio con prestigio para hacer sus eventos.

Geografica Empresas ubicadas en Medellin y Antioquia, asi como compaiiias nacionales
e internacionales con operaciones en la region que requieren espacios para
eventos, reuniones o capacitaciones.

Psicografica Empresas con cultura de aprendizaje y crecimiento continuo, que valoran la
academia, el conocimiento y la innovacion como motores de su estrategia
organizacional.

Conductuales Empresas que priorizan la innovacion y la sostenibilidad, organizando eventos

estratégicos como capacitaciones, conferencias o encuentros de networking.
Estas empresas buscan alianzas con instituciones educativas para aprovechar
su prestigio y red de contactos. Ademas, prefieren espacios flexibles y bien
ubicados para sus actividades corporativas

Fuente: elaboracion de las autoras.

3.7.1 Tamafo

TAM: Mercado total

* Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), Colombia cuenta con
1,6 millones de empresas activas, 296 universidades y mas de 13 500 colegios, estos datos se
distribuyen entre empresas privadas, entidades publicas, colegios, universidades y operadores
logisticos (Colombia, DANE, s. f.).

* Seglin el Ministerio del Deporte, los clubes deportivos y con reconocimiento en todo el territorio
nacional ascienden a 453 (Colombia, 2025).

* Se estima un total de 1 614 249 organizaciones.

SAM: Mercado disponible en Antioquia

* Segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, para 2023, el total de empresas renovadas
en Colombia fue de 1 740 168, donde Antioquia concentr6 el 13 %, es decir, 226 empresas y 24
entidades publicas (Colombia, 2024).

* Segun el Ministerio de Educacion Nacional, en Antioquia existen mas de 500 instituciones de
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educacion superior, entre publicas y privadas; asimismo, los datos abiertos del mismo ministerio
reportan mas de 4000 establecimientos educativos registrados en el departamento, incluyendo
colegios, universidades y otras entidades formativas (Colombia, 2024a; 2024b). Y, segin Datos
Abiertos, registra mas de 5000 colegios e instituciones de educacion superior entre publicos y
privados (Colombia, 2024).

» Aproximadamente 6000 organizaciones podrian alquilar los espacios de manera recurrente o
esporadica, lo que corresponde al 0,37 %.

3.7.2 Participacion

SOM: Mercado alcanzable - Tamario

* Dado el alcance inicial del proyecto, y con el propdsito de realizar un estudio mas profundo, se
decide focalizar la atencion en las empresas ubicadas en el departamento de Antioquia.

* Teniendo en cuenta que la disponibilidad de espacios en la Universidad atn no se tiene muy
establecida, se aspira contar con 300 reservas al afio, casi una por dia, y se establece como meta
captar el 5 % del segmento de las organizaciones considerando su capacidad adquisitiva y
relevancia en el mercado.

3.7.3 Posicionamiento

* EAFIT es reconocida como una universidad de alta calidad académica, con un campus moderno
y estratégicamente ubicado en el sur de la ciudad de Medellin. No obstante, en el mercado de
concesion de espacios, su posicionamiento aun es limitado, dado que su enfoque tradicional ha
estado mas orientado hacia lo educativo que hacia lo comercial.

* Seglin Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (Merco), en 2024, EAFIT ocupo el tercer
lugar en el sector educativo, después de la Universidad Javeriana y la Universidad Nacional
(Merco, 2024).
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4. Objetivos del proyecto

4.1 Objetivo general

Proponer un plan de mercadeo estratégico para la concesion de espacios para eventos corporativos,
deportivos y académicos en la Universidad EAFIT, enmarcado en la iniciativa «Campus
Conectadoy, que incluya el fortalecimiento de una fuerza comercial relacional y el desarrollo de
alianzas estratégicas, con el fin de atraer organizaciones de Medellin, diversificar los ingresos y
posicionar el campus como un espacio accesible, versatil y competitivo, impulsado por una red
solida de conexiones estratégicas que permita atraer y realizar eventos con impacto, fortaleciendo
el reconocimiento y la proyeccion de la Universidad en la ciudad.

4.2 Objetivos especificos

* Sensibilizar a las 4reas académicas y administrativas de la Universidad sobre la importancia de
participar activamente en la iniciativa Campus Conectado, destacando el potencial de generacion
de ingresos, la visibilidad institucional y el aprovechamiento eficiente de la infraestructura
disponible.

* Disefiar una estrategia de mercadeo y comercial basada en el marketing relacional que permita
identificar, captar y fidelizar organizaciones a través de alianzas estratégicas, promoviendo los
espacios de la Universidad como una opcidon competitiva para la realizacion de eventos de alto
impacto en la ciudad de Medellin.

4.3 Formulacion de los objetivos del proyecto

La Tabla 4 muestra un desglose de los objetivos especificos, las estrategias y las tacticas del
proyecto.

Tabla 4. Campus Conectado. Objetivos especificos, estrategias y tacticas del proyecto
OBIJETIVOS ESPECIFICOS ESTRATEGIAS TACTICAS

OBJETIVO 1 ESTRATEGIA 1 TACTICA 1

Sensibilizar a las areas

o e . Demostrar los beneficios concretos = Diseflar un modelo de retorno
académicas y administrativas de

que pueden obtener las areas econdmico o incentivos para las areas
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EAFIT sobre la importancia de
participar activamente en la
iniciativa Campus Conectado,
destacando el potencial de
generacion de ingresos,
visibilidad institucional y
aprovechamiento eficiente de la
infraestructura disponible.
OBJETIVO 2

Disefiar una estrategia comercial
y de mercadeo basada en el
mercadeo relacional que permita
identificar, captar y fidelizar
organizaciones a través de
alianzas estratégicas,
promoviendo los espacios de
EAFIT como una opcién
competitiva para la realizacion
de eventos de alto impacto en la
ciudad de Medellin.

Fuente: elaboracion de las autoras.

académicas y administrativas al
participar en la concesion de
espacios, como ingresos
compartidos, reconocimiento
institucional y fortalecimiento de
SUS Tecursos.

ESTRATEGIA

Desarrollar un modelo de
comercializacion relacional
centrado en la creacion de vinculos
estratégicos con organizaciones
clave, que potencie una fuerza
comercial no tradicional, enfocada
en vender experiencias y
conexiones mas que solo espacios,
posicionando el campus de EAFIT
como un ecosistema abierto,
confiable y competitivo para
eventos corporativos, académicos y
deportivos, complementado con el
valor agregado de su capital
intelectual.
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que permitan la concesion de sus
espacios, basado en un porcentaje de
ingresos generados 0 acceso a recursos
para su fortalecimiento interno.

TACTICA 1

Creacion y fortalecimiento de una
fuerza comercial relacional

La Universidad no tiene tradicion en
ventas de espacios; se requiere construir
un equipo enfocado en relacionamiento,
ventas consultivas y alianzas. Esta
fuerza sera el puente entre el campus y
el entorno empresarial de Medellin.

TACTICA 2

Valor agregado académico como
diferenciador en cada evento: ofrecer:
conocimiento. Incluir una charla de un
profesor, una bienvenida institucional o
un detalle intelectual como parte de la
experiencia refuerza la marca, agrega
valor y convierte el evento en algo
memorable.



5. Planteamiento de las investigaciones de mercado requeridas

5.1 Objetivos cualitativos y cuantitativos de las investigaciones de mercado

5.1.1 Objetivo general

Obtener informacion relevante que permita a la Universidad alcanzar los objetivos planteados en
la iniciativa Campus Conectado, enfocandose en comprender las percepciones y actitudes de las
areas académicas y administrativas respecto a la concesion de espacios para eventos.

5.1.2 Objetivos especificos

* Identificar las necesidades, expectativas y barreras de las organizaciones externas en relacion con
la utilizacion de los espacios de la Universidad para eventos.

* Evaluar la viabilidad de estrategias comerciales basadas en el marketing relacional y el desarrollo
de alianzas estratégicas.

5.2 Metodologia

5.2.1 Investigacion cualitativa

Se realizaran entrevistas semiestructuradas a representantes de empresas, entidades académicas y
clubes deportivos. Estas entrevistas permitirdn profundizar en las percepciones, motivaciones y
barreras frente a la concesion de espacios en la Universidad.

5.2.2 Investigacion cuantitativa

Se aplicard una encuesta estructurada a empresas e instituciones externas en Medellin, con el fin
de cuantificar los siguientes aspectos:

* Nivel de conocimiento y percepcion sobre los espacios de la Universidad para eventos.

* Necesidades y preferencias en la realizacion de eventos.

* Interés y disposicion de uso de los espacios de la Universidad.

La encuesta estructurada se aplica a los colaboradores de la Universidad con los siguientes fines:

* Identificar los niveles de disposicidn, las barreras internas y las oportunidades de articulacioén con
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la estrategia de Campus Conectado.

» Combinar métodos cualitativos y cuantitativos permitird obtener una vision integral de los
factores que afectan la concesion de espacios en la Universidad, facilitando la formulacion de
estrategias efectivas y alineadas con los objetivos propuestos.

La Tabla 5 muestra el cuestionario de la encuesta cualitativa.

Tabla 5. Cuestionario de la encuesta cualitativa
Objetivo
Conocer la percepcion, nivel de conocimiento, expectativas y disposicion de organizaciones externas para
establecer alianzas con la Universidad EAFIT, no solo en funcion del uso de espacios fisicos, sino también en
relacion con una propuesta de valor ampliada que conecte lo académico con lo corporativo.

Publico objetivo
Representantes de empresas, instituciones educativas, ONG, clubes deportivos y organizadores de eventos

Instrucciones: marque o escriba la opcidon que mejor represente su opinion.

Duracion estimada: 5-7 minutos.
Datos generales

Nombre de la empresa o institucion:

1) Sector al que pertenece
a) Corporativo
b) Académico
¢) Deportivo
d) ONG
e) Otro jcual?

Bloque 1. Conocimiento y percepcion

2) (Conoce usted los espacios de la Universidad EAFIT para la realizacion de eventos?
a) Si
b) No

3) ;(Sabia que EAFIT ofrece espacios en concesion para eventos externos?
a) Si
b) No

4) ;Qué imagen tiene sobre la Universidad EAFIT como locacion para eventos?
a) Muy positiva
b) Positiva
¢) Neutra
d) Negativa
e) No tengo opinién
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Bloque 2. Necesidades y preferencias

5) (Con qué frecuencia su organizacion realiza eventos?

a)
b)
<)
d)

Frecuentemente (mas de 4 veces al afio)
Ocasionalmente (1-3 veces al afio)
Rara vez

Nunca

6) (Qué tipo de eventos realiza con mayor frecuencia? (Puede marcar mas de una)

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Reuniones corporativas

Talleres / capacitaciones

Eventos académicos o estudiantiles
Torneos o actividades deportivas
Activaciones de marca / lanzamientos
Otros:

7) (Qué elementos le gustaria que incluyera la experiencia de realizar un evento en EAFIT? (Marque hasta 3)
Opciones para priorizar:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
2

Charlas académicas como valor agregado

Networking con estudiantes o egresados

Servicios técnicos y logisticos incluidos

Posibilidad de alianzas institucionales

Reconocimiento institucional (certificado, presencia de la universidad)
Acceso a recursos del ecosistema EAFIT (laboratorios, innovacion, cultura)
Otro:

8) Si estuviera considerando realizar un evento en EAFIT, ;cuales de los siguientes factores priorizaria al tomar
su decision? Asigne un nimero del 1 al 3 segin su nivel de importancia (1: mas importante, 3: menos

importante).
a) Ubicacion
b) Precio
9) Infraestructura (tecnologia, mobiliario, adecuacion)
a) Imagen y reputacion del lugar
b) Personalizacion del evento
¢) Acompaifiamiento comercial
d) Servicios adicionales (catering, tecnologia, decoracion)
e) Acceso a parqueadero
f) Seguridad
g) Charla de bienvenida personalizada, alineada con la tematica y objetivos del evento, a cargo de un

experto o representante institucional de EAFIT

Bloque 3. Interés y disposicion de uso

10) ¢Estaria interesado en alquilar un espacio en EAFIT si le ofrecieran, ademas, una experiencia académica o
institucional complementaria?

a)
b)
<)

Si
No
Tal vez
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11) ¢Estaria dispuesto a establecer una alianza estratégica de mediano plazo con EAFIT para eventos
recurrentes, convenios u otras colaboraciones?

a) Si

b) No

c¢) Depende de las condiciones

12) (Qué tipo de vinculacion le resultaria mas atractiva?
a) Contrato por evento
b) Membresia con beneficios (descuentos, prioridad en reservas, reconocimiento como aliado)
¢) Convenio estratégico institucional
d) Préstamo
e) Otro

13) ¢(Cual es su rango de presupuesto promedio por jornada?
a) Menos de $ 3 000 000
b) Entre $ 3 000.000 y $ 5000 000
c) Masde $ 5000000
d) Depende del evento

14) (Estaria interesado en recibir una invitacion a una jornada de familiarizacion o visita guiada a los espacios
de EAFIT y considerar la posibilidad de realizar uno de sus eventos alli?

a) Si

b) No

Encuesta al personal administrativo de la Universidad

Objetivo
Identificar los niveles de disposicion, las barreras internas y las oportunidades de articulacion con la estrategia
de Campus Conectado.

Duracion: 5-7 minutos

Area de la Universidad donde trabaja

1) ({Qué experiencia ha tenido su area con el préstamo o concesion de espacios a externos?
» Hemos trabajado frecuentemente con concesiones de espacios
» Hemos tenido experiencias puntuales, pero no frecuentes
* No hemos tenido experiencias directas, pero conocemos el proceso
* No hemos tenido experiencia ni conocimiento previo del proceso

2) (De acuerdo a la pregunta anterior es posible conocer una experiencia positiva y otra negativa?
(Qué disposicion existe en su area para abrirse a esta nueva iniciativa de concesion de espacios?

* Muy alta

o Alta

* Moderada

* Baja

* Muy baja

* No sabe/No aplica
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3) (Qué temores, retos o barreras identifica para que las areas se vinculen mas activamente a Campus
Conectado?

» Sobrecarga operativa

» Desconocimiento del proyecto

* Pérdida del control de espacios propios

* Dificultad para articular agendas

+ Falta de personal o recursos

* Inseguridad sobre beneficios reales

4) (Qué tipo de mensajes o acciones ayudarian a sensibilizar y sumar a su equipo al proyecto?
« Talleres de socializacion con casos reales
* Reconocimiento a las areas que participen
¢ Claridad en roles y beneficios
* Informacion periddica sobre avances e impacto
* Participacion directa en la construccion del modelo

5) (Cémo cree que puede aprovechar su area esta oportunidad para visibilizarse, aportar a la universidad o
generar nuevos vinculos?

6) ;(Qué sugerencias daria para que la articulacion entre las areas operativas, académicas y comerciales sea
fluida y colaborativa?

» Crear una mesa inter-areas permanente

* Definir protocolos y flujos claros

* Designar un lider por unidad para seguimiento

* Establecer metas compartidas y beneficios mutuos

7) (Considera que EAFIT cuenta con la preparacion necesaria para ofrecer sus espacios en modalidad de
concesion o alquiler a organizaciones externas?

* Si, completamente preparada

* Parcialmente preparada

* Poco preparada

* No esté preparada

* No tengo suficiente informacion para responder

8) ¢Considera que, ademas de promocionar la oferta académica, EAFIT estaria preparado y dispuesto para
comercializar los espacios de la Universidad como escenarios para eventos corporativos, académicos,
deportivos o sociales?

* Si, completamente preparada

* Si, con el acompafiamiento y formacion adecuados

* Tiene disposicion, pero necesita reforzar conocimientos y habilidades

* No esta preparado ni considera viable asumir esta labor

* No aplica para mi rol o equipo

9) (Qué caracteristicas y competencias consideras esenciales para el perfil de la persona encargada de captar
clientes para la concesion de espacios en la Universidad? Ubique entre 1 y 3 el nivel de importancia de cada
opcion, donde 1 es el mas importante y 3 el menos importante.

» Habilidades comerciales

» Conocimiento del sector educativo y empresarial

» Capacidad de establecer relaciones a largo plazo (mercadeo relacional, fidelizacion de clientes)

» Experiencia en la gestion de eventos (logistica, coordinacion, organizacion)
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» Conocimiento en el manejo de presupuestos y costos

¢ Creatividad e innovacion para ofrecer soluciones personalizadas

» Excelentes habilidades de comunicacion (oral y escrita)

* Orientacion al cliente y atencion personalizada

» Capacidad para trabajar de manera autonoma y proactiva

» Formacion académica relacionada (mercadeo, ventas, administracion de empresas, etc.)
» Otros (especificar)

10) ;Considera que la Universidad deberia contar con un area exclusiva y especializada para gestionar la
concesion y comercializacion de espacios destinados a eventos?
« Si, es fundamental contar con un equipo especializado que se encargue exclusivamente de este tema
« Si, aunque podria articularse con otras areas existentes
* No es necesario un equipo exclusivo; puede asumirse desde areas actuales con ajustes
* No lo considero una prioridad en este momento
* No tengo una opinion al respecto

11) En caso de estar de acuerdo con la concesion de espacios en la Universidad, /considera que es relevante
incluir una charla de un profesor, una bienvenida institucional o un detalle intelectual como parte de la
experiencia del evento?

* Muy relevante

* Algo relevante

* Poco relevante

* Nada relevante

Fuente: elaboracion de las autoras.

5.3 Hallazgos organizacionales-cuantitativos de la encuesta

Se compartio la encuesta a un total de once organizaciones de diferentes sectores —corporativos,
deportivos y académicos—, de las cuales respondieron nueve.
Las Figuras 3 a 7 muestran las respuestas de los encuestados.

Figura 3. Espacios

¢Conoce usted los espacios de la Universidad EAFIT para la realizacion de eventos?
9 respuestas

®si
® No

Fuente: elaboracion de las autoras.
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El 66 % de los encuestados manifesté conocer los espacios de la Universidad, lo cual representa
una base significativa de reconocimiento y familiaridad con el campus por parte de las
organizaciones, aunque también implica que un 34 % alin no ha tenido contacto con los espacios,
lo cual sugiere que existe un segmento relevante del mercado por conquistar. Esto abre una
oportunidad para desarrollar estrategias de atraccion como visitas guiadas, eventos de
demostracion, campaias visuales y experiencias de inmersion.

Figura 4. Concesion
¢Sabfa que EAFIT ofrece espacios en concesién para eventos externos?

9 respuestas

®si
@® No

Fuente: elaboracion de las autoras.

A pesar de que el 100 % de los encuestados tiene una percepcion positiva o muy positiva de la
Universidad como locacién para eventos —un 77 % la califica como «muy positiva» y un 23 %
como «positivan—, el 77 % de ellos no tenia conocimiento previo de que la Universidad concede
espacios para eventos externos. Esta discrepancia revela una oportunidad critica de mejora en la
estrategia de divulgacion y comunicacion de la oferta de valor del campus.

Este hallazgo evidencia la necesidad de potenciar acciones de marketing estratégico,
relacional y de alianzas, con el objetivo de conectar de manera efectiva la reputacion existente con
una oferta clara, atractiva y visible para los tomadores de decisiones de las organizaciones.

Figura 5. Elementos
¢ Qué elementos le gustaria que incluyera la experiencia de realizar un evento en EAFIT? (Marque
hasta 3)

9 respuestas

a. Charlas académicas como
valor agregado

b. Networking con estudiantes o
egresados

c. Servicios técnicos y logisticos
incluidos

d. Posibilidad de alianzas
institucionales

e. Acceso a recursos del
ecosistema EAFIT (laboratorio...

7 (77.8%)

5 (55.8%)
6 (66.7%)
6 (6.7%)

f. Otro{—0 (0%)

Fuente: elaboracion de las autoras.
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Las charlas académicas se destacan como el valor agregado mas atractivo para las organizaciones,
seguidas del networking con estudiantes y egresados y el acceso a recursos del ecosistema EAFIT.
Esto evidencia que las entidades valoran el componente intelectual y relacional de la Universidad,
mas alld del espacio fisico, lo cual refuerza la oportunidad de diferenciar la oferta mediante el
conocimiento y las conexiones que solo ella puede ofrecer.

Figura 6. Factores

Si estuviera considerando realizar un evento en la Universidad EAFIT, ;cudles de los siguientes factores priorizaria al tomar su decision? Por favor, asigne un
numero del 1 al 3 segun su nivel de importancia (1 = mas importante, 3 = menos importante).

[

IFTRITTIAN
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n
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Fuente: elaboracion de las autoras.

Los encuestados priorizan la ubicacion —seleccionada como el factor mas relevante— y la
posibilidad de personalizar los eventos al momento de decidir realizar una actividad en la
Universidad. Esto refleja la importancia estratégica de la localizacion privilegiada del campus en
el sur de Medellin, asi como la necesidad de ofrecer experiencias flexibles y adaptadas a las
expectativas de cada organizacion, lo cual puede ser un diferenciador frente a otros espacios de la
ciudad.

Figura 7. Invitaciones

¢Estarias interesado(a) en recibir una invitacién en una jornada de familiarizacion o visita guiada a

los espacios de EAFIT y considerar la posibilidad de realizar uno de tus eventos alli?
9 respuestas

®si
@® No

Fuente: elaboracion de las autoras.

El 100 % de los encuestados manifest6 interés en asistir a una visita guiada o una jornada de
familiarizacion, lo cual evidencia una oportunidad valiosa para fortalecer vinculos con las
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organizaciones desde una estrategia comercial relacional. Este tipo de experiencias presenciales no
solo permiten mostrar el potencial de los espacios, sino que abren la puerta a conversaciones mas
cercanas, construccion de confianza y generacion de alianzas estratégicas. Es un primer paso
efectivo para activar el relacionamiento comercial desde el valor de la conexiéon y el
reconocimiento directo del entorno.

5.4 Hallazgos de la encuesta a los colaboradores

Las Figuras 8 a 13 muestran los hallazgos de la encuesta a los colaboradores.

Figura 8. Disposicion
4. ;Qué disposicion existe en su drea para abrirse a esta nueva iniciativa de concesién de espacios?

5 respuestas

@ Muy alta

® Alta

@ Moderada

® Baja

@ Muy baja

@ No sabe/No aplica

Fuente: elaboracion de las autoras.

Cada nivel de disposicion —Muy alta, Alta, Moderada, Baja y Muy baja— representa el 20 % de
las respuestas, lo que indica una fuerte dispersion de opiniones.

Este hecho evidencia que no hay una postura predominante ni una alineacion clara en torno
a la iniciativa, y sugiere la necesidad de fortalecer los procesos de comunicacion interna y
sensibilizaciéon para lograr mayor cohesion, entendimiento y compromiso por parte de las
diferentes areas.

Figura 9. Temores, retos y barreras
5. (Qué temores, retos o barreras identifica para que las dreas se vinculen més activamente a

Campus Conectado? Escoger hasta 3 opciones.
5respuestas

Sobrecarga operativa 3(60%)

Desconocimiento del proyecto, 3 (60%)

Pérdida del control de espacios
propios

Dificultad para articular agendas
Falta de personal o recursos| 4 (80%)

Inseguridad sobre beneficios
reales

Fuente: elaboracion de las autoras.
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De las respuestas de la Figura 9 se destacan falta de personal, sobrecarga operativa y
desconocimiento del proyecto. Todas ellas reflejan barreras internas claves que podrian afectar la
participacion activa de las areas en la iniciativa de concesion de espacios.

Asimismo, se evidencian la necesidad de reforzar la comunicacion interna y de capacitar a
los equipos sobre el proyecto.

Figura 10. Sugerencias

7. ¢Qué sugerencias daria para que la articulacion entre las areas operativas, académicas y

comerciales sea fluida y colaborativa?
5respuestas

Crear una mesa interareas

permanente 2 (40%)

Definir protocolos y flujos claros 4(80%)

Designar un lider por unidad para
seguimiento

Establecer metas compartidas v/

o
beneficios mutuos 3(60%)

Fuente: elaboracion de las autoras.

Definir protocolos y flujos claros es el factor mas mencionado para sensibilizar y vincular a los
equipos al proyecto Campus Conectado, lo cual refleja la necesidad de establecer metas
compartidas.

Figura 11. Idoneidad
8. ;Consideras que la Universidad EAFIT cuenta con la preparacion necesaria para ofrecer sus

espacios en modalidad de concesién o alquiler a organizaciones externas?
5 respuestas

@ Si, completamente preparada

@ Parcialmente preparada

® Poco preparada

@ No esta preparada

@ No tengo suficiente informacién para
responder

Fuente: elaboracion de las autoras.

El 80 % de los encuestados percibe que la Universidad no estd completamente preparada para
ofrecer sus espacios en modalidad de concesion o alquiler a organizaciones externas.

Este resultado evidencia la percepcion generalizada de que aun hay vacios en infraestructura,
procesos o cultura organizacional que deben fortalecerse antes de lanzar una estrategia robusta de
concesion.
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Figura 12. Area exclusiva de concesion y comercializacion
11. ¢Consideras que la Universidad deberia contar con un area exclusiva y especializada para

gestionar la concesién y comercializacion de espacios destinados a eventos?
5 respuestas

@ Si, es fundamental contar con un equipo
especializado gue se encargue
exclusivamente de este tema.

@ Si, aunque podria articularse con otras
areas existentes.

No es necesario un equipo exclusivo;
puede asumirse desde dreas actuales...

@ No lo considero una prioridad en este
momento.

‘@ No tengo una opinién al respecto.

Fuente: elaboracion de las autoras.

El 100 % de los encuestados considera que si se requiere un area que gestione la concesion de
espacios, ya sea de forma exclusiva (40 %) o articulada con otras areas (60 %). Este consenso
evidencia que actualmente no existe una estructura clara ni especializada que responda de manera
agil, estratégica y comercial a esta necesidad.

Contar con un equipo exclusivo permitiria profesionalizar el proceso, mejorar la experiencia
del cliente, optimizar los recursos disponibles y convertir la concesion de espacios en una fuente
de valor institucional y sostenibilidad economica.

Figura 13. Charlas
12. En caso de estar de acuerdo con la concesién de espacios en la Universidad, ¢ consideras que

es relevante incluir una charla de un profesor, una ...telectual como parte de la experiencia del evento?
5respuestas

@ Muy relevante

@ Algo relevante
Poco relevante

@ Nada relevante

Fuente: elaboracion de las autoras.

5.5 Resultados de la entrevista de la investigacion cualitativa

La Tabla 6 muestra el guion de la entrevista de la investigacion cualitativa.
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Tabla 6. Guion de la entrevista de la investigacion cualitativa
Objetivo
Profundizar en las percepciones, necesidades y expectativas de los publicos clave en torno a la concesion de espacios
en EAFIT, e identificar oportunidades para establecer relaciones de valor a través de alianzas estratégicas y una
propuesta diferenciada que combine lo académico, lo comercial y lo experiencial.
Duracion: 30-40 minutos

Introduccion

Gracias por participar en esta entrevista. En la Universidad EAFIT estamos estructurando un plan de mercadeo para
Campus Conectado, una iniciativa que busca no solo ofrecer espacios para eventos, sino generar experiencias de
valor y relaciones estratégicas con organizaciones como la suya. Su opinidn sera fundamental para construir una
propuesta relevante y diferenciada.

Entrevista a empresas / instituciones externas

1) (Qué tipo de eventos realiza su organizacion actualmente y qué busca al organizarlos?

2) (Qué aspectos valora mas al elegir una locacion para sus eventos?

3) (Conocia que EAFIT ofrece espacios para eventos externos? ;,Coémo percibe a la universidad en ese rol?

4) (Qué tipo de valor agregado esperaria recibir mas alla del espacio fisico? ;Charlas, relaciones, acompafiamiento
institucional?

5) (Le pareceria interesante vincularse mediante una alianza o membresia con beneficios? ;Qué beneficios considera
clave?

6) ;Qué tan importante seria para usted que la universidad tenga una propuesta personalizada y relacional en vez de
solo transaccional?

7) (Qué le pareceria si al concesionar un espacio, su evento incluyera una charla académica o presencia
institucional?

8) (Participaria en un recorrido de familiarizacion para conocer mas sobre la oferta y co-crear una alianza?

5.5.1 Respuestas de los entrevistados

Nombre del entrevistado / Institucion externa: Sara Zapata Rigol.
Institucion: Corporacion Universitaria Remington.

Cargo: Docente de nutricion tiempo completo.

1) Tipo de eventos: graduaciones, concursos de estudiantes, congresos, coloquios, reuniones de agremiaciones,
cursos, diplomados, celebraciones, talleres, entre otros.

2) Buscamos que sean espacios en lo que los asistentes estén comodos, que se cumplan los objetivos del evento,
que sea facil llegar.

3) Transporte, comodidad, seguridad.

4) No conocia ese servicio, creo que ese rol es ideal, es una institucion muy organizada, referente para otras
instituciones, muy bien ubicada y con unas instalaciones llamativas, comodas, agradables.

5) Convenios para investigacion entre las instituciones, capacitaciones. Se tendria que analizar mas que implica la
membresia para responder esta pregunta.

6) Muy importante, siento que seria mucho mejor, mas dirigida a la particularidad.

7) Creo que seria bueno identificar el tipo de evento, no seria lo ideal si el objetivo es promocionar mi institucion,
depende del objetivo del evento que se planee.
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8) Probablemente.

Analisis

Durante la validacion del plan de mercadeo de Campus Conectado, se entrevistd a Sara Zapata Rigol, docente de la
Corporacion Universitaria Remington. Uno de los hallazgos clave fue el desconocimiento sobre la concesion de
espacios por parte de EAFIT, pese a que la percepcion general de la institucion es altamente positiva. Esto revela
una oportunidad clara para mejorar la visibilidad externa del proyecto, especialmente en sectores educativos.

La entrevistada valor6 la ubicacion, seguridad y comodidad como factores clave al elegir espacios, lo cual
confirma la importancia de resaltar estos atributos en la propuesta comercial. Ademas, manifesto interés en una
oferta que vaya mas alla del alquiler, incluyendo convenios de investigacion y capacitaciones, lo que valida el
enfoque de mercadeo relacional y diferenciacion institucional.

Frente a posibles alianzas o0 membresias, mostrd apertura, pero sefial6 la necesidad de mayor claridad sobre
beneficios especificos. También indicé que el valor agregado debe adaptarse al tipo de evento, lo que refuerza la
necesidad de una propuesta flexible y personalizada.

Finalmente, expreso interés en participar en una jornada de familiarizacion, lo que sugiere que las
experiencias vivenciales pueden ser efectivas para consolidar vinculos estratégicos.

Nombre del entrevistado / Institucion externa: Juan Guillermo Mesa Agudelo.
Institucion: Universidad CES.

Cargo: Coordinador académico programa de Nutricion y Dietética.

1) Bueno eventos, como tal, podriamos decir que practicamente cada semana tenemos un evento diferente, pero Si
bien cada semana hay un evento diferente, esos eventos rotan de enfoque semanalmente, cierto entonces por ejemplo
como mi institucion con la el desarrollo profesional, entonces hay una semana que hablamos de un tema en
especifico, por ejemplo como cancer y eso lo hacemos a través de un evento que se denominan catedras abiertas,
entonces como su nombre lo indica es una catedra en donde se invita a una persona experta en el tema y se convoca
en formato de evento a la comunidad también universitaria y cientifica en general, pues que quiera acceder. Ese
evento puede ser presencial o también puede ser un evento virtual, depende de donde este el experto y también
depende de la cantidad de personas y el tiempo que se tenga pues como para la gestion del espacio, entonces una
semana se pueden catedras, otra semana, se pueden hacer simposios, otra semana, se pueden hacer cursos por
ejemplo, pero siempre son eventos enfocados hacia la formacion, y se tiene un portafolio permanente, la tiltima
semana de cada mes, por ejemplo se hace un evento que se denomina un club culinario a todo tipo de publico. Pero
también implica la preparacion de alimentos, entonces por ejemplo en el en mayo vamos a tener un club culinario
en donde vamos a aprender a preparar pasta desde cero, es decir desde el inicio de la forma tradicional, dicho, o sea
de paso quedan cordialmente invitadas para que para que lo pueda hacer, y y es un evento chévere que la comunidad
también se va a apropiando de €l, y es abierto a todo tipo de publico.

2) Primero el costo cierto, entonces en el caso de mi institucion en la universidad CES, disponemos de muchos
espacios a un costo, pues cero, porque pues tenemos diversidad espacios adaptados para la formacion, pero en
ocasiones cuando de pronto se espera mas capacidad de la que se tienen nosotros, tenemos una capacidad para tener
eventos hasta de 500 personas simultdneamente, pero si se espera que se arma es el costo, cuanto costar porque
también se debe trasladar a la convocatoria y a las personas que se quieren invitar. Segundo; parqueadero, es muy
importante donde parquear, que haya un buen acceso, y finalmente pienso que haya mas condiciones logisticas
apropiadas, donde haya donde poner un catering donde poner una estaciéon de café, un buen sonido que haya puesto
unas condiciones logisticas.

3) Si, conocia que EAFIT ofrece espacios para eventos externos pues tuve un proceso formativo pos-gradual en
EAFIT y percibo que es una universidad organizada y una institucion muy organizada para ese tipo de cosas, sin
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embargo, pues no es una opcion, digamos muy cercana a las posibilidades que tengo dentro de mi institucion,
precisamente por qué estamos en el mismo sector, entonces pues hablando desde el punto de vista del sector no
desde lo geograficos, sino del punto vista del sector de la educacién superior, entonces tenemos espacios muy
similares y enfocados también a elementos muy parecidos y como mi enfoque es hacia la nutricién por ejemplo en
EAFIT no se tienen espacios para un evento como el club culinario, en el CES son espacios que estan disefiados no
solo desde el punto de vista de la formacion pero desde que se montaron estaba pensados para eventos como los
eventos que se realizamos en ellos.

4) Yo creo que un valor agregado clave en los relacionado con los eventos es a capacidad de adaptacion o porque
siempre que hacemos un independientemente del evento que sea siempre hay contratiempos, hay novedades hay
cosas que puedes proceder, entonces la versatilidad del lugar es muy importante para poder tener un evento mas
tranquilo y mas exitoso porque se encuentra uno con muchas veces la falta de flexibilidad de los lugares hacen que
los eventos sean muy complicados de gestionar y de por si un evento tiene mucha logistica, entonces la idea es
encontrar una aliado importante en materia de resolucion de problemas en materia de agilizacion de procesos de
inscripcion, convocatoria y que sea muy rapido en poder responder a novedades que uno como cliente pueda llegar
a tener porque eso también ayuda y agrega muchisimo valor.

5) Me pareceria muy interesante vincularme mediante una alianza o membresia, pero es importante también revisar
lo que mencionaba las preguntas anteriores y es la naturaleza de la institucion en la que me desempefio, porque esas
alianzas no tendrian una un enfoque tipico de una alianza de institucion que no tenga los estudios que tiene sino que
puede pensarse para hace un evento conjunto o una experiencia, el disefio de una experiencia que recoja, no
solamente lo que se puede hacer en la institucion, sino lo también ofrece EAFIT y eso ayuda a potencializar y a
crecer. Eso ayuda a impulsar muchas iniciativas de eventos novedosos en especial, porque en EAFIT no existe el
programa de nutricion y dietética ni tampoco una escuela o facultad orientada hacia las ciencias de la nutricion en
los alimentos. De manera que puede ser una posibilidad muy importante, pero también puede ser una posibilidad,
no para para exclusivamente la utilizacion de los espacios sino para poder hacer unas propuestas, formativas unas
propuestas comerciales también porque no hacia la educacion superior, también teniendo presente que
recientemente se lanzo una programa similar a programa de financiacidén para educacioén superior similar, a lo que
hace el ICETEX donde participar en la universidad CES, la universidad EAFIT, la universidad UPB y otras
universidades privadas de Medellin, entonces también eso puede servir para una plataforma para una posible alianza.

6) Para mi seria muy importante, creo que es el deber ser que las propuestas no sean realmente transaccionales, sino
muy personalizadas, porque el cliente general o el socio en ese tipo de cosas debe estar no solamente satisfecho si
no deleitado, o sea tiene que tener resueltas todas sus necesidades, o por lo menos debe tener mucha certeza frente
a lo que la gestione de un evento, porque en un evento podemos estar manejando de estar hablando de manejar 500
personas de manera simultanea y que probablemente hayan pagado por un acceso a algun tipo de evento o personas
de muy alto, perfil que puedan estar asistiendo a un evento que es una imagen también desde el par la institucion,
entonces es clave, es lo necesario.

7) Me pareceria muy bueno y de hecho es lo que deberia pasar en la mayoria de los casos, cuando el evento se presta
para ello; es decir, cuando las personas van dispuestas o programadas para un evento en donde van a aprender algo,
de lo contrario, podria ser muy fuera de lugar, si por ejemplo vamos a un evento como el club culinario dar una
charla primero de conocimientos porque pues precisamente para eso el evento esta disefiado para que sea una
experiencia practica y los conocimientos técnicos, la idea es que se deben de manera transversal durante la practica.
En el caso una posible alianza con EAFIT, eso es interesante en la medida en la que podemos mezclar conocimiento
y tener una charla previa eso ayuda a sintonizar al publico en el modo en el deberia estar para seguir el evento, o
también a darle los conocimientos basicos para poder tener un evento mas exitoso.

8) Si, claro, participaran en un recorrido sin lugar a dudas, incluso yo no soy un tomador de decisiones frente al
tema, por ejemplo presupuestal en mi facultad y es muy importante que también a ese tipo de recorridos se inviten
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a los tomadores de decisiones y las personas que son las naturales para el disefio de eventos en general, pero si,
claro que tengo un rol de representacion e importante en lo que tiene que ver con el disefio de todo ese tipo de
eventos, pero lo comento porque no siempre la necesidad estd que una sola asista sino que sea asista con un propdsito
muy claro para poder hacer ese acercamiento.

Andlisis

La entrevista realizada a Juan Guillermo Mesa Agudelo, coordinador académico del programa de Nutricion y
Dietética de la Universidad CES, permiti6 identificar percepciones y recomendaciones claves para la estructuracion
del plan de mercadeo del proyecto Campus Conectado de EAFIT, especialmente en lo relacionado con alianzas
académicas y valor agregado institucional.

Uno de los principales hallazgos fue el alto volumen y variedad de eventos realizados por su institucion, con
un enfoque principalmente formativo y experiencial. Aunque reconoce a EAFIT como una institucion organizada y
competente en la gestion de eventos, no la percibe actualmente como una opcion cercana, dado que la CES cuenta
con una infraestructura propia adaptada a sus necesidades, especialmente en areas como gastronomia y nutricion.
Este punto evidencia la importancia de identificar segmentos de mercado complementarios y no directamente
competidores, asi como de disefiar propuestas de valor personalizadas segun el enfoque del cliente.

Un aspecto de alto valor sefialado por el entrevistado fue la necesidad de versatilidad, resolucion agil de
problemas logisticos y acompafiamiento institucional constante. Esto valida la importancia de que Campus
Conectado no solo ofrezca espacios fisicos, sino también un servicio integral con atencion relacional y capacidad
de adaptacion, lo cual conecta directamente con el segundo objetivo especifico del proyecto.

En cuanto a las alianzas estratégicas, el entrevistado ve potencial en una relacion entre EAFIT y CES no solo
para alquilar espacios, sino para co-crear eventos conjuntos, combinar fortalezas académicas y explorar propuestas
formativas interinstitucionales. Incluso menciona iniciativas recientes de cooperacion entre universidades privadas
como base para posibles convenios, lo que representa una oportunidad concreta para el posicionamiento
institucional de EAFIT como articulador de redes académicas en la ciudad.

Sobre la idea de incluir valor agregado académico (como charlas o intervenciones institucionales), el
entrevistado se mostroé a favor, siempre y cuando estén alineadas con el tipo de evento y la expectativa del publico.
Esta vision refuerza la necesidad de que las propuestas de Campus Conectado sean flexibles, contextuales y
ajustadas a los objetivos del cliente, en lugar de estandarizadas.

Finalmente, mostré total disposicion para participar en una jornada de familiarizacion, y recomend6 que en
este tipo de espacios se invite también a tomadores de decisiones y responsables de presupuestos, lo cual constituye
una sugerencia clave para estructurar efectivamente las acciones comerciales del proyecto.

Nombre del entrevistado / Empresario: Juan Pedro Jaramillo.
Empresa: Tecnologia Renovable y Sostenible TERSO Energia Solar.
Cargo: Gerente General.

1) Nosotros tenemos tanto eventos que son internos de la empresa como son el dia de la familia, algunas
capacitaciones y de igual forma tenemos algunos eventos externos con otros, tenemos un canal de distribucion, a
veces nosotros generamos unos eventos de capacitacion a los clientes de los productos y elementos que nosotros
vendemos que busquemos al organizarlo, bueno depende porque si son los eventos externos, buscamos que la gente
esté pues en un sitio donde podamos dar la charla tranquilamente, que sea bien iluminado que se hace central, que
tenga una buena acustica para que la gente escuche bien la informacion, y si es un evento, digamos interno, como
lo es el dia de la familia, pues es un sitio abierto donde la gente también pueda tener un momento esparcimiento.

2) Digamos que principalmente que sea un sitio central porque a veces las personas van llegar de diferentes lugares
y facilitarles, llegara al sitio tiene que ver mucho con el éxito del evento de cualquier tipo que sea mas alla de la
localizacidn, que sea un sitio bien iluminado, que sea un sitio comodo que sea un sitio con una buena actistica mucho
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ruido, y la gente pueda escuchar la razén de ese evento.

3) Habia escuchado en algin momento, nunca lo he investigado a profundidad, me da la impresion de qué debe ser
costoso, pero la verdad no tengo mucho conocimiento al respecto ni nunca averiguado puntualmente los costos.

4) Siendo una universidad la expectativa seria poder tener algin tipo de alianza donde si vamos a dictar alguna
capacitacion en una tematica especifica, pudiéramos tener si es posible algunas charlas complementarias
precisamente en esa misma tematica seria supremamente interesante, de igual forma todo el tema de catering es
normalmente muy importante en ese tipo de eventos porque el gancho que tienen ese tipo de eventos normalmente
es un desayuno, es un almuerzo. Y aparte va a haber digamos una capacitacion cuando es dirigido a clientes.
Entonces tener esas posibilidades de tener Catering para el sitio, nos parece supremamente importante mas alla, lo
que mencionaba la ubicacion que sea un sitio, pues idoneo para este tipo de eventos.

5) Bueno me parece interesante tener una alianza a una membresia en el sentido de uno tratar de cubrir varios
eventos durante el afio y que esa esa membresia, pues permitiera uno decir si hubiera generar 5 eventos 6, 7,u 8,y
si lo hago a través de una membresia, me sale mas costo eficiente, definitivamente una membresia puede tener
sentido y asi uno como empresa dice bueno si tenemos ese tipo de eventos los vamos hacer con EAFIT y estamos
tranquilos con que estamos recibiendo un buen precio en ese sentido, me pareceria supremamente interesante la
coste eficiencia del evento y generar paquetes alrededor de este tipo de alquileres de espacios o de alianzas donde
no cuantas personas van aca tenemos estos tres ments de Catering podemos asignar estos espacios, ya con
anterioridad, lo que ayude para la logistica del evento. Nos parece muy importante.

6) Me parece supremamente clave y supremamente importante, porque al final del dia el hecho de que la universidad
entienda la necesidad puntual que uno tiene como empresa, asi que puedan construir servicios y productos de mayor
valor para uno, asi que todo pueda subir mas desde la logistica que normalmente es un dolor de cabeza para las
empresas, que digan ya sabemos que mas o menos son eventos no entre 30 y 50 personas que van mas o menos por
este tipo de catering, por este tipo de fecha, eso quita una carga logistica, que al final del dia es supremamente
valiosa para uno como empresa.

7) Me parece algo que puede ser un complemento muy interesante dependiendo del evento cierto siempre cuando
sea una charla, digamos académica que aporta el valor del evento que se esta realizando de cara a los usuarios finales
me parece muy chévere de contratarlo, creo que puntualmente para nosotros de todas formas es secundario porque
nuestras charlas van directamente a los usuarios finales donde hariamos capacitaciones sobre equipos especificos,
pero en tener opciones de y qué tal si en el caso de nosotros que somos en Energia Solar, ustedes hablan sobre eso
y vamos a hablar de radiacion en Colombia, cierto dando un ejemplo, me parece interesante y complementario, me
parece muy bueno tener esa opcion.

8) Si, yo creo que definitivamente hay que hace, entender bien cuéles son los espacios, cudles son los costos que se
puede acomodar mejor a la empresa que disponibilidad hay, como estan manejando la logistica interna de sus
espacios, creo que es supuestamente necesario si uno estd considerando una alianza o tener alquileres que sean
repetitivos para diferentes tipos de eventos y uno conocer ese portafolio podriamos irnos por esta opcion, o por este
salon o por ese auditorio. Creo que hace parte importante de uno conocer qué es lo que le estan ofreciendo, entonces
hay que sacar el espacio y si es vital hacer la visita.

Analisis
La entrevista con Juan, Pedro Jaramillo gerente general de Tecnologia Renovable y Sostenible TERSO empresa del
sector de energia solar, ofrece una perspectiva desde el ambito empresarial sobre el uso de espacios para eventos y
la posibilidad de establecer alianzas con EAFIT. Esta retroalimentacion permite identificar oportunidades
estratégicas tanto para fortalecer la visibilidad de la iniciativa como para afinar su propuesta comercial.

Uno de los hallazgos mas importantes es que, aunque el entrevistado habia escuchado previamente que
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EAFIT ofrece espacios para eventos, nunca habia investigado a fondo, y su percepcion inicial era que podria ser
costoso, lo cual confirma la necesidad de mejorar la visibilidad externa y la percepcion de accesibilidad, como lo
plantea el primer objetivo especifico del plan. A pesar de esa distancia inicial, el entrevistado demostr6é una gran
apertura hacia conocer mas y participar en un recorrido de familiarizacion para tomar decisiones mas informadas.

Desde el punto de vista funcional, Juan valora especialmente que los espacios sean céntricos, comodos, bien
iluminados y con buena actstica, caracteristicas que, segin su percepcion, son determinantes para el éxito de
cualquier evento. Este tipo de necesidades coincide con los atributos actuales del campus de EAFIT, lo cual
representa una ventaja competitiva que debe ser comunicada con claridad en las estrategias de promocion.

En relacion con la propuesta de valor, el entrevistado destaca la importancia de que el servicio sea
personalizado y relacional, no solo transaccional. Para €I, resulta clave que la universidad entienda las necesidades
especificas de cada empresa y que pueda ofrecer soluciones logisticas integrales. Esto incluye paquetes que
combinen espacios, catering, y soporte en la organizacion del evento, lo cual coincide plenamente con el enfoque
propuesto en el segundo objetivo especifico, orientado a disefiar una estrategia comercial basada en mercadeo
relacional y experiencias de valor.

Ademas, valord positivamente la posibilidad de recibir contenido académico complementario durante sus
eventos, siempre que esté alineado con su sector (energia solar). Planted como ejemplo una charla sobre “radiacion
en Colombia”, mostrando asi que las charlas académicas pueden ser un diferencial si se conectan directamente con
la tematica del cliente. Esto refuerza la importancia de contar con una oferta flexible de contenidos, que pueda
adaptarse al perfil y necesidades de cada organizacion.

Frente a la posibilidad de establecer una membresia o alianza, su interés fue claro: le pareceria muy util si
se traduce en costos mas eficientes, acceso anticipado a espacios, paquetes predefinidos y alivio de carga logistica.
Este enfoque plantea una oportunidad para estructurar un modelo de membresias o convenios que realmente aporten
valor recurrente a las empresas, no solo en términos econdémicos, sino también operativos.

Finalmente, expreso con conviccion su interés en participar en un recorrido de familiarizacion, destacando
que es esencial conocer la oferta, los espacios disponibles, su capacidad y como funciona la logistica interna. Esta
validacion confirma que este tipo de estrategias presenciales son clave para convertir el interés inicial en alianzas
concretas.
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6. Conclusiones generales

Alta reputacion y gran interés del mercado, pero baja visibilidad
Las organizaciones encuestadas valoran positivamente a la Universidad como locacidon para
eventos, y ocho de nueve muestran un interés elevado en conocer sus espacios.

Existe un mercado potencial real que podria convertirse en clientes si se mejora la visibilidad
de la oferta y se desarrollan acciones como visitas guiadas y campanas experienciales.

Las organizaciones no buscan solo espacios, sino experiencias integrales
Las charlas académicas, el acceso a los laboratorios y las relaciones con los estudiantes son
altamente valorados.

La oferta debe evolucionar de un modelo transaccional a uno relacional, donde el valor esté
en la experiencia y las alianzas estratégicas y no solo en la concesion del espacio.

Limitaciones internas que frenan la implementacion
Las areas internas manifiestan falta de personal, sobrecarga operativa y poco conocimiento del
proyecto; ademas, la mayoria considera que la Universidad no esta completamente preparada para
operar bajo este modelo.

Es clave invertir en capacidades internas, comunicacion clara y redistribucion de los recursos
si se quiere lograr una implementacion efectiva.

Consenso sobre la necesidad de un equipo especializado
Tanto los colaboradores como las areas encuestadas coinciden en que debe existir un equipo
exclusivo o altamente articulado para liderar la concesion de espacios.

Una gestion centralizada y profesional garantiza el enfoque, la eficiencia y la sostenibilidad
del proyecto, evitando que quede disperso entre multiples areas sin liderazgo claro.

6.1 Resultados preliminares de las estrategias de mercadeo

La Tabla 7 muestra los resultados preliminares de las estrategias de mercadeo.
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Tabla 7. Resultados preliminares de las estrategias de mercado

DIMENSION SITUACION ACTUAL PROPUESTA

Producto EAFIT ofrece espacios fisicos Desarrollar una oferta integral, diferenciada y
para eventos corporativos, centralizada, que articule el valor agregado académico
académicos y deportivos, pero con una estructura operativa eficiente.
actualmente no cuenta con una Esto incluiria:
propuesta de valor diferenciadani | ¢ Charlas tematicas con expertos
con un sistema centralizado de » Networking con estudiantes y profesores
gestion de la disponibilidad, lo « Apoyo institucional visible (presencia de marca, co-
que dificulta el acceso y la branding de eventos)
experiencia del usuario externo. * Tecnologia audiovisual avanzada

* Catering y oferta gastronémica interna o aliada

* Logistica y acompafiamiento operativo

* Un modelo interno que permita la coordinacion
unificada entre las distintas areas que poseen
espacios, evitando respuestas fragmentadas y
agilizando la experiencia para el cliente

Precio Tarifas planas por hora o jornada, = Estrategia de precios segmentada con:
sin diferenciacion por tipo de * Descuentos para clientes frecuentes o aliados
cliente ni valor agregado. * Paquetes personalizados

* Tarifas variables segun tipo y duracion del evento
* Posibilidad de convenios especiales

Distribucion y Promocioén y reservas a través de | ¢ Plataforma digital para
Omnicanalidad canales tradicionales y * Reservas online con disponibilidad en tiempo real y
presenciales. cotizaciones

» Recorridos virtuales
Fuente: elaboracion de las autoras.

6.2 Presupuesto de las inversiones relacionadas exclusivamente con la ejecucion del plan de
mercadeo

Este presupuesto contempla los rubros necesarios para ejecutar el plan de mercadeo del proyecto
Campus Conectado, enfocado en la promocion de espacios universitarios con valor agregado, el
fortalecimiento de una fuerza comercial relacional, la construccion de alianzas estratégicas y la
transformacion cultural interna de la Universidad. Cabe aclarar que los valores son estimados.

6.2.1 Investigaciones de mercado

Objetivo

Comprender las percepciones de los publicos internos y externos sobre la concesion de espacios,
identificar barreras y oportunidades comerciales y validar el potencial de las alianzas estratégicas.
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La Tabla 9 muestra la actividad, la descripcion y los valores estimados de las investigaciones
de mercado del proyecto.

Tabla 9. Campus Conectado. Actividad, descripcion y valores estimados de las investigaciones de mercado del

proyecto
ACTIVIDAD DESCRIPCION VALOR ESTIMADO (COP)
Disefio y aplicacion de encuesta = Encuesta digital a empresas del valle del Aburra 1 500 000
Entrevistas a lideres externos Empresarios, instituciones educativas, 0
organizaciones deportivas
Incentivos para participacion Canje-convenio 1 000 000
Subtotal investigaciones 2 500 000

Fuente: elaboracion de las autoras.

6.2.2 Campanas y eventos de posicionamiento
Objetivo
Promover el proyecto Campus Conectado mediante experiencias directas, activaciones relacionales
y encuentros institucionales con posibles aliados estratégicos.

La Tabla 10 muestra la actividad, la descripcion y los valores estimados de las campafias y
los eventos de posicionamiento del proyecto.

Tabla 10. Campus Conectado. Actividad, descripcion y valores estimados de las campaifias y los eventos de
posicionamiento del proyecto

ACTIVIDAD DESCRIPCION VALOR ESTIMADO (COP)

Evento de lanzamiento del Incluye recorrido guiado, charla académicay | 6 000 000

proyecto muestra experiencial

Activaciones internas Estrategia de sensibilizacion al personal 2 000 000
administrativo y académico

Jornada de familiarizacion para | Invitacion a los tomadores de decision para 4 000 000

empresas conocer espacios y servicios

Muestras comerciales en ferias Presencia de EAFIT en espacios externos 3 000 000

0 eventos sectoriales estratégicos

Subtotal campaiias y eventos 15 000 000

Fuente: elaboracion de las autoras.

6.2.3 Promocion y visibilidad
Objetivo
Visibilizar la propuesta de valor del proyecto Campus Conectado a través de estrategias de
comunicacion integradas, branding, marketing digital y herramientas comerciales.

La Tabla 11 muestra la actividad, la descripcion y los valores estimados de la promocion y
la visibilidad del proyecto.
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Tabla 11. Campus Conectado, Actividad, descripcion y valores estimados de la promocion y la visibilidad del

proyecto
ACTIVIDAD DESCRIPCION VALOR ESTIMADO (COP)
Produccion de identidad visualy | Naming, branding, brochures, plantillas 2500 000
piezas graficas comerciales
Produccion audiovisual Video institucional del proyecto y recorridos 5000 000
virtuales
Publicidad en medios digitales Campafias en LinkedIn, Instagram, pauta 6 000 000
segmentada por interés
Desarrollo o mejora del modulo Pégina informativa con solicitud de cotizacién 4 000 000
web
Material fisico para visitas y Portafolios impresos, merchandising, sefialética | 2 000 000
aliados
Subtotal promocién 19 500 000

Fuente: elaboracion de las autoras.

En suma, el total estimado del presupuesto general del plan de mercadeo es COP 37 000 000.
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La Tabla 12 muestra la proyeccion de ventas y utilidades del proyecto.

Tabla 12. Campus Conectado. Proyeccion de ventas y utilidades del proyecto (2025-2030)

2025 Py 2026 Py 2027 Py 2028 Py 2029 Py 2030 Py
560 103 518 810 811 040 1020 293 048 1437937 611 1732024 020 2033 575015

560 103 518 810 811 040 1020 293 048 1 1437937611 1 1732 024 020 2033 575015

448 082 814

‘ 2025 Py 2026 Py 2027 Py 2028 Py 2029 Py 2030 Py
Gastos administrativos 190 583 381 199 861 552 209732 714 219 667 752 229 851 549 239 114 567
Gastos generales 33200 000 22011 960 62 870 426 23716 632 24570 431 65 307 544

304422 111

243 384 385 | 254 421 980 |

272 603 140 |

221873512 |

223783 381 |

1477 602 040 |

29857143 °

1729 152 904

89 908 | 1194 553 227 |

29857143 °

588 937 528 | 747 6

29857143 °

336320 137 |

29857143 °

E Utilidad bruta

29857143 °

306 462 994 | 559 080 385 | 717 832 765 | 1164 696 084 | 1 447 744 897 | 1 699 295 762
54,70 % 69,00 % 70,40 % 81,00 % 83,60 % 83,60 %

| 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Total ingresos 560 103 518 810 811 040 1020 293 048 1437937611 1732 024 020 2033575015
Total costos y gastos 365 661 227 386 155 499 497 054 933 518 111 859 629 384 150 749 965 019

1283 609 997
29 857 143

919 825 752
29 857 143

1102 639 870
29 857 143

523 238 115
29 857 143

424 655 541
29 857 143

E Utilidad 194 442 291
29 857 143

Depreciacion y amortizacion
Inversiones y costos pre-operativos

454 512 684

553 095 258

949 682 895

1132497013

1313 467 140

136 353 805
318.158.879

165 928 577
387.166.681

284 904 869
664.778.027

339 749 104
792.747.909

394 040 142
919.426.998

6.3 Control y seguimiento
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La Tabla 12 muestra un desglose del control y seguimiento del proyecto.

OBJETIVOS
Objetivo 1

Sensibilizar a las areas
académicas y
administrativas de
EAFIT sobre la
importancia de
participar activamente
en la iniciativa Campus
Conectado, destacando
el potencial de
generacion de ingresos,
visibilidad institucional
y aprovechamiento
eficiente de la
infraestructura
disponible.

Tabla 12. Campus Conectado. Control y seguimiento del proyecto

ESTRATEGIAS

Demostrar los
beneficios concretos
que pueden obtener
las areas académicas
y administrativas al
participar en la
concesion de
espacios, como
ingresos compartidos,
reconocimiento
institucional y
fortalecimiento de sus
recursos.

TACTICAS

Disefiar un modelo de
retorno econoémico o
incentivos para las areas
que permitan la
concesion de sus
espacios, basado en un
porcentaje de ingresos
generados 0 acceso a
recursos para su
fortalecimiento interno.
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INDICADORES

1) Numero de areas
vinculadas al proyecto
(meta sugerida: minimo
5 en fase inicial).

2) Porcentaje de espacios
institucionales
disponibles habilitados
para concesion-

3) Numero de sesiones
de socializacion
realizadas con areas
académicas y
administrativas.

4) Nivel de satisfaccion
de las areas involucradas
(encuesta post-
intervencion).

5) Valor total de ingresos
compartidos distribuidos
entre areas.

CONTROL DE

RESULTADOS
1) Monitoreo de
reservas y uso de
espacios por area.

2) Registro de
asistencia 'y
seguimiento a las
reuniones de
sensibilizacion.

3) Encuestas
periddicas de
percepcion y
compromiso con el
proyecto.

4) Control financiero
sobre el modelo de
retorno econdomico.

CONTINGENCIA

1) Reajuste del
modelo de incentivos
para hacerlo mas
atractivo.

2) Intervenciones
personalizadas con
areas claves para
identificar barreras
internas.

3) Apoyo desde
direccién para
institucionalizar el
proyecto y reforzar
su relevancia
estratégica.

4) Comunicacion
adicional con
enfoque emocional:
mostrar historias de
éxito y beneficios
tangibles.



Objetivo 2

Disefar una estrategia
comercial y de
mercadeo basada en el
mercadeo relacional
que permita identificar,
captar y fidelizar
organizaciones a través
de alianzas
estratégicas,
promoviendo los
espacios de EAFIT
como una opcion
competitiva para la
realizacion de eventos
de alto impacto en la
ciudad de Medellin.

Desarrollar un
modelo de
comercializacion
relacional centrado en
la creacion de
vinculos estratégicos
con organizaciones
clave, que potencie
una fuerza comercial
no tradicional,
enfocada en vender
experiencias y
conexiones mas que
solo espacios,
posicionando el
campus de EAFIT
como un ecosistema
abierto, confiable y
competitivo para
eventos corporativos,
académicos y
deportivos,
complementado con
el valor agregado de
su capital intelectual.

Fuente: elaboracion de las autoras.

Tactica 1

Creacion y
fortalecimiento de una
fuerza comercial
relacional.

La Universidad no tiene
tradicion en ventas de
espacios; se requiere
construir un equipo
enfocado en
relacionamiento, ventas
consultivas y alianzas.
Esta fuerza sera el puente
entre el campus y el
entorno empresarial de
Medellin.

Tactica 2

Valor agregado
académico como
diferenciador en cada
evento: ofrecer:
conocimiento. Incluir
una charla de un
profesor, una bienvenida
institucional o un detalle
intelectual como parte de
la experiencia refuerza la
marca, agrega valor y
convierte el evento en
algo memorable.
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1) Numero de alianzas
estratégicas establecidas
con organizaciones
(meta: > 5 en el primer
afio).

2) Ntimero de eventos
realizados con valor
agregado académico
(minimo 70 % de los
eventos del programa).

3) Valor total de ingresos
generados por eventos
concesionados.

4) Numero de
organizaciones
recurrentes (que repiten
evento en EAFIT).

5) Nivel de satisfaccion
de las organizaciones (>
85 % en encuestas post-
evento).

6) Numero de acciones
de networking efectivas
generadas desde los
eventos (contactos,
proyectos,
colaboraciones).

1) CRM con
seguimiento a
prospectos, eventos
realizados y
relaciones activas.

2) Reporte mensual
del equipo comercial
relacional.

3) Registro detallado
de eventos con
intervencion
académica y tipo de
valor agregado
ofrecido.

4) Encuestas de
evaluacion post-
evento a empresas.

5) Revision semestral
de los convenios y
alianzas activas

1) Reentrenar o
reforzar las
capacidades del
equipo comercial en
ventas consultivas y
mercadeo relacional.

2) Ajustar la oferta
de valor agregando
nuevos formatos de
intervencion
académica.

3) Intensificar
campaiias de
posicionamiento
institucional para
aumentar interés en
los espacios.

4) Establecer
incentivos para
primeras alianzas o
convenios piloto con
alto potencial de
visibilidad.

5) Reevaluar los
perfiles y
metodologias de
abordaje comercial si
hay baja captacion.



6.4 Lecciones aprendidas

6.4.1 Desde la optica del mercado

Durante el desarrollo del proyecto Campus Conectado se evidenci6 una clara oportunidad
de posicionar a la Universidad dentro del mercado de eventos de Medellin, que se
consolida como uno de los sectores de mayor dinamismo en la economia local. Esta
ciudad se ha convertido en un epicentro para congresos, simposios, ferias empresariales,
actividades académicas y eventos culturales. No obstante, se identifico una brecha
significativa entre esta oportunidad de mercado y el nivel actual de posicionamiento de
la Universidad como proveedor de espacios para eventos.

Uno de los hallazgos mas destacados fue el bajo nivel de conocimiento que existe en el
entorno externo sobre la disponibilidad y el potencial de los espacios fisicos de la
Universidad. Las entrevistas realizadas a representantes de empresas e instituciones
educativas demostraron que, aunque es altamente reconocida por su calidad académica y
su infraestructura, muchas personas desconocen que estos espacios estan disponibles para
ser usados por terceros bajo un modelo de concesion. Este desconocimiento limita
considerablemente la capacidad de la Universidad para generar ingresos alternativos y
consolidar alianzas externas.

Los atributos que mas valoraron los encuestados sobre la Universidad incluyen ubicacion,
facilidad de acceso, seguridad de su entorno, reputacion académica y el disefio moderno
de sus instalaciones. Estos elementos constituyen ventajas competitivas frente a otras
opciones del mercado como hoteles, centros de convenciones y espacios culturales. Sin
embargo, para que estos atributos se conviertan en factores de decision, deben ser parte
central de la narrativa institucional y de las estrategias de comunicacién y promocion.

Adicionalmente, las organizaciones manifestaron un alto interés en contar con una
propuesta de valor integral. Esto implica que, mas alla del alquiler del espacio fisico,
buscan una solucion completa que incluya acompafiamiento logistico, servicios de
catering, asesoria en la planificacion del evento, soporte tecnologico, personal de apoyo
y beneficios académicos como charlas o acceso a expertos. En este sentido, la Universidad
puede diferenciarse al integrar su fortaleza académica con su oferta de infraestructura.

Se valido que existe un interés creciente por parte de las empresas y organizaciones en
establecer alianzas estratégicas o membresias con instituciones confiables que les brinden
beneficios recurrentes. Una estrategia comercial basada en paquetes anuales, descuentos
por uso frecuente, beneficios cruzados y comunicacion fluida representa una gran
oportunidad de fidelizacion.

La disposicion de los encuestados a participar en jornadas de familiarizacion o recorridos
guiados por el campus demuestra que, al conocer de primera mano la experiencia que
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puede brindar la Universidad, las organizaciones podrian tomar decisiones informadas y
estar mas abiertas a establecer relaciones comerciales duraderas. La visita fisica del
cliente al espacio genera cercania, confianza y valoracion del entorno, lo cual es dificil
de lograr solo con materiales digitales.

Finalmente, desde la optica del mercado, se concluye que la Universidad tiene una base
solida de prestigio y atributos diferenciadores, pero requiere con urgencia una estrategia
comercial relacional, emocional y consultiva que deje atrds el enfoque transaccional y
conecte con las verdaderas necesidades del entorno.

6.4.2 Desde la optica de la organizacion

En el plano interno, el proceso permitidé identificar un conjunto de factores
organizacionales que impactan directamente la viabilidad del proyecto Campus
Conectado. Por un lado, se reconocen activos institucionales de alto valor: espacios
modernos, ubicaciones versatiles, personal calificado y una marca reconocida en el
entorno. Pero, por otro lado, también se identificaron limitaciones culturales, operativas
y estructurales que deben abordarse para que el proyecto funcione eficientemente.

Una de las principales barreras encontradas fue la descentralizacion de la gestion de los
espacios, lo que impide consolidar una propuesta institucional clara, con inventario de
espacios unificado, condiciones estandar, procesos automatizados y reglas claras de uso.
Actualmente, cada unidad gestiona sus espacios de manera autonoma, generando
duplicidad de esfuerzos, tiempos de respuesta lentos y poca transparencia frente al cliente
externo. Esto dificulta que la Universidad sea competitiva frente a proveedores que ya
cuentan con sistemas integrados de reservas y atencion inmediata.

En términos culturales, también se evidencid cierta resistencia de algunas areas a
compartir sus espacios con fines comerciales o externos. Esta reticencia puede estar
motivada por preocupaciones logisticas, falta de recursos, prioridades académicas o
simplemente por desconocimiento del impacto estratégico que puede tener el proyecto.
Por tanto, se hace indispensable una campafia de sensibilizacion interna que destaque el
potencial del proyecto para diversificar ingresos, proyectar la Universidad en la ciudad,
y fortalecer relaciones con el entorno productivo.

Se detectd que la universidad carece de un equipo comercial especializado en venta de
servicios no académicos, lo cual representa un desafio para abordar este mercado de
forma profesional y competitiva. Aunque existen equipos de mercadeo institucional, estos
han estado enfocados en programas académicos y no en soluciones corporativas. Es
necesario formar o contratar un grupo humano que combine habilidades en ventas
consultivas, marketing relacional, planificacion de eventos y atencion personalizada al
cliente.

Otra leccion aprendida fue comprender que el respaldo institucional de los lideres
directivos es esencial para consolidar la estrategia. Cuando proyectos como Campus
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Conectado son impulsados desde los niveles mas altos de la institucion, es mas facil
articular esfuerzos, eliminar barreras internas y asignar recursos para su implementacion.
Este respaldo también otorga legitimidad al proyecto y facilita la coordinacion entre
dependencias.

Finalmente, se aprendi6 que la transformacion interna es un proceso gradual que requiere
de resultados visibles, casos exitosos, indicadores de impacto y mecanismos de mejora
continua. Solo asi sera posible pasar de una idea estratégica a una practica institucional
sostenida en el tiempo.

6.4.3. Desde la optica del proceso de intervencion

El proceso de construccion del plan de mercadeo para Campus Conectado representd una
experiencia de aplicacion real de conocimientos en un entorno institucional. Desde su
formulacion hasta su validacidon con actores internos y externos, permitié confirmar la
importancia de disefiar estrategias fundamentadas en el contexto, la evidencia y la
colaboracion.

Uno de los principales aprendizajes fue la relevancia de integrar metodologias mixtas en
la investigacion. Las entrevistas cualitativas ofrecieron profundidad en la comprension de
percepciones, necesidades y motivaciones, mientras que las encuestas aportaron datos
cuantificables y comparables. Esta combinacion permitid sustentar de manera sélida los
diagndsticos, hipotesis estratégicas y tacticas propuestas.

El trabajo también permitidé poner en practica un enfoque flexible y adaptativo que
evolucion6 con el avance del proyecto. A lo largo del proceso, los objetivos fueron
ajustados en funcion de nuevas necesidades, observaciones de la asesora y hallazgos de
la investigacion. Esta capacidad de adaptacion fue clave para mantener la pertinencia y
calidad del plan.

Otro punto relevante fue el valor del acompafiamiento docente. La retroalimentacion
constante permitié afinar el lenguaje técnico, mejorar la estructura de los entregables y
enriquecer el enfoque estratégico. Ademads, fomentd una mirada critica hacia cada etapa
del proyecto, orientando las decisiones hacia soluciones viables, medibles y sostenibles.

Se destaco también la importancia del trabajo colaborativo. La intervenciéon no pudo
limitarse a un solo equipo de estudiantes o una sola oficina institucional: requirid
acercamiento a distintas areas: infraestructura, comunicaciones, mercadeo, tecnologia y
relaciones institucionales, entre otras. Esta experiencia demostrd que los proyectos de
transformacion universitaria solo son posibles cuando hay voluntad de articular esfuerzos
interdepartamentales.

En conclusion, el proceso de intervencion dejoé como legado una comprension mucho mas

amplia y profunda del papel que cumple el marketing institucional en una universidad
como EAFIT. El ejercicio de construir y validar un plan de mercadeo para la iniciativa
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Campus Conectado permitié entender que, en el contexto actual, las estrategias de
mercadeo no pueden limitarse a la promocién de servicios o productos de manera
transaccional; mas bien, deben configurarse como plataformas para generar valor
compartido entre la Universidad y su entorno, fortaleciendo los vinculos con
organizaciones, empresas, redes académicas y la comunidad en general.

Ya no se trata inicamente de vender espacios fisicos o generar ingresos adicionales, sino
de crear relaciones duraderas basadas en la confianza, la personalizacion del servicio y la
co-creacion de experiencias significativas. Este nuevo enfoque reconoce que los eventos
organizados en la Universidad no solo tienen un impacto logistico o econdmico, sino
también comunicacional, simbolico y reputacional. Cada evento es una oportunidad para
proyectar la imagen de la Universidad, visibilizar sus capacidades y construir nuevas
alianzas estratégicas que puedan derivar en futuras colaboraciones académicas,
investigativas o sociales.

El proyecto también resalta la importancia de fomentar una cultura organizacional mas
abierta, colaborativa y orientada al servicio. Para que Campus Conectado sea exitoso no
basta con tener una buena infraestructura o una estrategia de promocion: se necesita
voluntad institucional, liderazgo compartido y una narrativa comin que integre a toda la
comunidad universitaria en torno a un propdsito estratégico.

Asi, Campus Conectado tiene el potencial de consolidarse como una estrategia
institucional robusta, sostenible y de alto impacto, que contribuya al posicionamiento de
la Universidad como un actor activo en la vida urbana, empresarial y académica de
Medellin. Esta propuesta no solo diversifica las fuentes de ingreso, sino que refuerza su
identidad como un campus abierto, dindmico, conectado y dispuesto a construir
relaciones de valor.
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Estrategia / Objetivo

1) Sensibilizacion
institucional

2) Estrategia
comercial y
mercadeo relacional

3) Posicionamiento
institucional

Tactica / Actividad

Activaciones
internas con areas
académicas y
administrativas
(charlas, boletines,
piezas graficas).

Taller de cultura
organizacional y
uso de espacios.

Disefio del
portafolio de
servicios y paquetes
con valor agregado.

Contacto directo
con empresas y
agremiaciones (fase

1.

Evento de
lanzamiento con
aliados estratégicos
y showcase de
espacios.

Produccion de
contenido: casos de
éxito, testimonios y
piezas
audiovisuales.

Apéndice

Proyecto Campus Conectado. Cronograma del proyecto

Responsable(s)

Direccion de
Comunicaciones y
coordinador Campus
Conectado

Talento humano +
coordinador Campus
Conectado

Equipo Campus
Conectado +
Mercadeo

Equipo comercial
EAFIT

Direccién de
Relaciones
Institucionales +
Comunicaciones

Agencia creativa
externa +
Comunicaciones
EAFIT
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Mes 1

2

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7



Campaias en Agencia digital +

LinkedIn, sitio web, = Mercadeo EAFIT

mailing segmentado 4 7 4

y redes

corporativas.

Desarrollo e Direccion de

implementacion de | Tecnologia y
4) Facilitacion moddulo de reservas | Proyectos Digitales 7 4 4
operativa en EPIK con

pasarela de pagos.

Estandarizacion del =~ Comité operativo

modelo de Campus Conectado

concesion y gestion 4 7 2
de espacios.

Cronograma de Actividades - Campus Conectado (Jun-Dic 2025)

Modelo de concesién |-

Méaule reservas weh _
Compafasdiotiales _

Produccién de contenido

Evento de lanzamiento _

Contacto con empresas -
Disefio portafolio servicios [

Taller cultura organizacional |-

Activaciones internas -

Meses
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