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1.INTRODUCCION

La Comisién de Regulaciéon de Comunicaciones (CRC) es una Unidad Administrativa Especial,
de orden nacional, con independencia administrativa, técnica, patrimonial, presupuestal y con
personeria juridica, la cual tiene por objeto promover la competencia en los mercados, promover el
pluralismo informativo, evitar el abuso de posicion dominante, regular los mercados de las redes y
los servicios de comunicaciones y garantizar la proteccion de los derechos de los usuarios; con el fin
gue la prestacién de los servicios sea econdmicamente eficiente, y refleje altos niveles de calidad,
de las redes y los servicios de comunicaciones, incluidos los servicios de television abierta

radiodifundida y de radiodifusion sonora.

Para cumplir con esta misidn, es esencial que la CRC mantenga un conocimiento profundoy
actualizado sobre la adopcién y evolucidén de los servicios de comunicaciones, tanto tradicionales
como en linea (Over The Top — OTT), para lo cual se hace necesario realizar estudios y analisis del

sector de las comunicaciones para orientar sus decisiones regulatorias.

De acuerdo con esto, la CRC contraté al Centro Nacional de Consultoria (CNC) como
consultor experto en el diseiio, levantamiento, depuracidn, procesamiento y andlisis de datos
estadisticos; asi como en la aplicacidn de encuestas que permitan recopilar informacién que sirva de
soporte a cualquier proyecto transversal que adelante la CRC, especificamente para el rol de los

servicios OTT en el sector de comunicaciones en Colombia en 2025.
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2. FICHA TECNICA

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Entidad Contratante:

Comisién de Regulacién de Comunicaciones (CRC).

Entidad financiadora de la
investigacion:

Comision de Regulacion de Comunicaciones (CRC).

Proveedor de la
informacion:

Centro Nacional de Consultoria S.A.

Naturaleza y tematica del
estudio:

Estudio cuantitativo que busca caracterizar la adopcidn de servicios en linea de
comunicaciones (over the top — OTT) e identificar su relacidon con los servicios de
comunicaciones tradicionales en el segmento empresarial en Colombia en 2025.

Poblacidn objetivo y perfil
del entrevistado:

Empresas grandes, medianas y pequefias registradas en el RUES (Registro Unico
Empresarial).

Cobertura:

Nacional.

Método de muestreo:

Disefio de muestreo probabilistico estratificado de elementos. Los estratos de
muestreo se definen al dividir al pais en 6 regiones: Antioquia, Atlantico, Centro,
Cundinamarca, Oriente y Suroccidente; dentro de cada regidén las empresas se
subestratifican segun el tamafio y sector. Al interior de cada estrato y subestrato se
seleccionan empresas de manera aleatoria usando un disefio de muestreo aleatorio
simple.

Descripcion del marco
muestral:

El marco de muestreo es el directorio de empresas inscritas el Registro Unico
Empresarial 2024 (RUES) para los tamafios de empresa contemplados en el presente
estudio. Este directorio proviene de la Confederacién Colombiana de Camaras de
Comercio (Confecamaras).

Mecanismo de ponderacion:

El mecanismo de ponderacion en este estudio se fundamenté en la construccién y
siguiendo
metodoldgicos de Valliant, Dever y Kreuter (2018) y codificando las incidencias de

ajuste de factores de expansion en varias etapas, lineamientos
acuerdo con las normas AAPOR (2016). Inicialmente, se calcularon los factores basicos
de expansién de acuerdo con el disefio muestral, este factor base se define como el
cociente entre el nimero total de unidades econdmicas en cada estrato-subestrato y el
numero de empresas seleccionado en la muestra.

Posteriormente, se introdujeron los ajustes para garantizar la representatividad debido
a las diferentes incidencias presentadas durante el proceso de campo. Durante este
paso el factor basico de expansion se ajusta por elegibilidad desconocida, fueras de
universo y ausencia de respuesta.

Finalmente, se aplicé un proceso de calibracion de los pesos ajustados mediante el
método de raking, utilizando como informacién auxiliar los totales poblacionales del
marco empresarial para distintas intersecciones con la variable region (RUES 2024). En
particular, la calibracién se realizé de forma simultdanea sobre las distribuciones
poblacionales de (i) regidon por tamafio de empresa, (ii) regidn por sector econémico y
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(iii) regidon por cluster empresarial. A partir de esta se lleva a cabo un proceso de
calibracién que permite controlar los posibles sesgos, se realiza un proceso de
optimizacidn para llegar a los pesos finales, para ello se utiliza la funcion calibrate() del
paquete survey en R.

Tamafio de la muestra;

1.385 encuestas.

Nivel de confianza y error
muestral:

Las estimaciones para el agregado nacional presentan un margen de error maximo de
+2,7 puntos porcentuales, con un nivel de confianza del 95% vy bajo el supuesto de
maxima variabilidad (p =g =0,5).

Cambios en la muestra:

1.385 encuestas realizadas de 1.334 previstas.

Técnica de recoleccion de
datos:

Encuesta telefénica (CATI) en empresas y on-line via e-mail autoadministradas (CAWI).

Fechas de trabajo de campo:

05 de agosto a 26 de septiembre de 2025.

Tipos de incentivos:

No se emplearon incentivos.

Numero de encuestadores:

37 encuestadores y 3 supervisores.

Métodos de supervision de
entrevistadores:

Monitorizacién: 16% (Escucha en vivo durante la encuesta: 2% y escucha de audios:
14%)

Procedimiento de
imputacion:

Ningun dato de la base de datos fue imputado: todos corresponden a los de las
encuestas.

Error no-muestrales:

Durante la revision de las etapas del estudio no se identificd este tipo de error.

Subcontratacion:

El CNC se apoya en subcontratistas en etapas como la recolecciéon y analisis de los datos,
siempre verificando la calidad de la informacién entregada.

Nota 1: El Centro Nacional de Consultoria (CNC) recolecta datos personales tinicamente con fines estadisticos o de

investigacion atendiendo su Politica de Tratamiento y Proteccion de Datos Personales y lo establecido en la Ley 1581

de 2012. Para garantizar lo anterior, la informacion que se entrega es anonimizada, con excepcion de los casos en

los cuales el entrevistado haya dado autorizacion.

Nota 2: Se recomienda tener precaucion al analizar cifras con bases pequeiias.

Este informe atiende los lineamientos de la norma ISO 20252:2019
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3.DISENO MUESTRAL

3.1. Universo en estudio

Para el segmento empresarial el universo en estudio son las empresas grandes, medianas y
pequefias registradas en el RUES (Registro Unico Empresarial). Para estructurar el universo en
estudio se tienen en cuenta los diferentes sectores econédmicos; comercio, servicios, manufacturero
y otros sectores (incluye agricultura, pesca, ganaderia, mineria y construccion). La distribucién por

tamafio y sector se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2. Empresas pequefas, medianas y grandes por sector

Tamaio Comercio Servicios Industria Otros Total
Grande 657 2.363 913 747 4.680
Mediana 2.377 5.180 2.516 2.342 12.415
Pequefia 13.986 21.366 9.513 10.270 55.135
Total 17.020 28.909 12.942 13.359 72.230

Para estructurar el universo en estudio se definieron seis regiones geograficas y cuatro tipos de
municipio. Las regiones geograficas se establecieron mediante la agrupacidn de departamentos de

la manera que lo presenta la Tabla 3.
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Tabla 3. Departamentos por region

Region ‘ Departamentos

Antioquia Antioquia

Lo Archipiélago de San Andrés, Atlantico, Bolivar, Cesar, Cérdoba, La
Atlantica B

Guajira, Magdalena, Sucre

Centro Caldas, Huila, Quindio, Risaralda, Tolima
Cundinamarca Bogotd, D.C., Cundinamarca

. Arauca, Boyaca, Casanare, Guainia, Guaviare, Meta, Norte de
Oriente

Santander, Santander, Vaupés, Vichada

. Amazonas, Caquetd, Cauca, Chocd, Narifio, Putumayo, Valle del
Suroccidente c
auca

3.2. Marco de muestreo

El marco de muestreo para el sector empresarial es el directorio de empresas inscritas el
Registro Unico Empresarial (RUES) actualizado al afio 2024, cuyo tamafio se encuentra en los
contemplados en el presente estudio. Este directorio proviene de la Confederacién Colombiana de

Camaras de Comercio (Confecamaras).

3.3. Método de muestreo

El tipo de muestreo es probabilistico estratificado de elementos. Para ello, se seleccionan
empresas de manera aleatoria dentro de cada regidn, sector y tamafio. Para el proceso de
recoleccion se adopta una estrategia mixta de recolecciéon entre telefénico y web, que busca
maximizar la tasa de respuesta y minimizar el riesgo de no respuesta, que histéricamente presenta
mayores desafios en el segmento empresarial. La recoleccién de la informacién se realizé de forma
telefénica y también de manera on-line auto aplicada, de acuerdo con la disponibilidad y preferencia

de cada empresa y asi, ampliar la cobertura.

Esta flexibilidad metodoldgica permitié adaptar el operativo a las condiciones reales del

campo, mejorando la cobertura y la calidad de la informacién recolectada en el segmento
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empresarial, logrando asi, que, de las 1.385 encuestas, el 95,4% fueran telefénicas (1.321) y el 4,6%

fueran de manera web (64).

3.4. Algoritmo de seleccion de unidades estadisticas

Para la seleccidn de empresas se aplica, dentro de cada regién y tamafio de empresa, un
muestreo aleatorio simple (MAS) con algoritmo coordinado negativo. Este algoritmo se elige porque
es apropiado para este disefo y permite poder incluir unidades de reemplazo, mitigando el efecto
de la no respuesta ya que se sigue el orden de inclusion aleatorio determinado desde la seleccidn

inicial. El algoritmo se define a continuacion.

Sea N; el niumero de unidades susceptibles de seleccidn en estrato i, cuando se requiere
seleccionar una muestra de tamafio n; dentro del mismo estrato, se aplica de forma independiente

el algoritmo basado en los siguientes pasos:

1. Paracadaelemento j del estrato i se genera un nimero aleatorio de la distribucién uniforme

entre0y 1, estoes, {;; ~ U(0,1).
2. Dentro del estrato i, se ordena la lista de elementos con respecto a los valores aleatorios ¢;;.
3.  Seseleccionan los primeros n; elementos del estrato.

En todos los casos se usé como semilla de seleccion la fecha 20252907 que corresponde al

dia en que se realizo la seleccidn de la muestra y se utilizé el software R (R Core Team 2024).

3.5. Tamano de la muestra

El célculo del tamafio de la muestra se realizé usando la siguiente expresion (Kish 2005).
Mo

1+

n=

=5

Con

_ z{_q/;P(1 — P)DEFF
- 2

Ny
£
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En donde N y n son el tamafio de la poblacién y el tamafio de la muestra respectivamente;

Z1_q/2 €s el percentil de una distribucion normal, para este caso es 1,96 para obtener un 95% de
confianza; P es el pardmetro trazador que se fijé en 0,5 para generar un escenario de maxima
variacion; DEFF es el efecto de disefio y € es el margen de error maximo tolerado que se fijé en 3%

segun los términos de referencia.

Si bien el tamafio de muestra propuesto permitié cumplir con los requerimientos
establecidos en los términos de referencia (menor al 3%), el tamafio de muestra efectivo alcanzado
fue de 1.385 empresas en Colombia. Con este tamafio muestral, las estimaciones para el agregado
nacional presentan un margen de error maximo de #2,7 puntos porcentuales, con un nivel de

confianza del 95% y bajo el supuesto de maxima variabilidad.

3.6. Encuestas efectivas

En el segmento de empresas el tamafio de muestra realizado fue de 1.385 empresas en 6
regiones de Colombia descritas en la Tabla 4. Este tamafio de muestra permitié reportar indicadores
de resultados con 2,7% de error de muestreo y confiabilidad de 95% a nivel nacional. La Tabla 4
presenta la desagregacion de las encuestas efectivas realizadas por region.

Tabla 4. Encuestas efectivas por region

Region Total Margen de error ‘

Antioquia 305 5,8%
Atlantica 164 7,9%
Centro 100 10,2%
Cundinamarca 490 4,6%
Oriente 146 8,4%
Suroccidente 180 7,6%

Total 1.385 2,7%

La Tabla 5 muestra la desagregacién de las encuestas efectivas realizadas por sector

econdmico.
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Tabla 5. Encuestas efectivas por sector econémico

Sector Total Margen de error
Servicios 611 4,1%
Comercio 352 5,4%
Industria 270 6,2%

Otros 152 8,3%
Total 1.385 2,7%

> COMISION |
“ DE REGULACION
DE COMUNICACIONES

MCNC



4. FACTORES DE EXPANSION

Durante el proceso de recoleccidn se llevd el control de incidencias, codificadas segun las
normas propuestas por AAPOR (2016) y conforme a lo recomendado por Valliant, Dever, y Kreuter

(2018).

Las incidencias se clasifican en ER para representar a las encuestas efectivas, ENR
corresponde a las unidades que rechazaron la encuesta, NEC es el conjunto de no elegibles
conocidos y ED es el conjunto de elegibles desconocidos. El cdlculo de los factores de expansién se

realizé en tres pasos:
1. Cdlculo de los factores basicos de expansién
2. Ajuste del factor debido a la elegibilidad y ausencia de respuesta
3. Calibracién del factor de expansion con base en informacién oficial
El factor de expansidn para las empresas consta de una sola etapa:
Etapa 1: Es el factor que permite expandir cada empresa a su estrato (Interaccion sector y tamafio).

A continuacion, se describen los ajustes realizados en cada etapa.

4.1. Factor basico de expansion

Alinicio, todas las unidades seleccionadas tienen un factor base de expansién independiente

de si contestaron la encuesta. Para cada estrato h, este factor se define como:

N,
dh:_h
np

En donde Nj, y n;, corresponden respectivamente a la cantidad de empresas en el estrato h.
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4.2. Ajuste por elegibilidad desconocida

Teniendo en cuenta las novedades o incidencias de acuerdo con los cddigos de disposicion

presentados por AAPOR (2016), las unidades de observacidén se dividen segun la incidencia

presentada, y son codificadas asi en cada etapa del muestreo:

ER: Este grupo es denominado los elegibles respondientes y corresponde a las encuestas

efectivas o UPMs con al menos una efectiva.

ENR: Es el grupo de los elegibles que no responden, corresponde a las unidades que

rechazaron la encuesta o contactos que aplazaron la encuesta mads de 3 veces.

NEC: Denominado el grupo de no elegibles conocidos y corresponde a las unidades
catalogadas como “fueras de universo”. Esto se da por desperfectos o errores del marco
muestral y corresponde a las unidades seleccionadas que no cumplen con las caracteristicas
definidas en la poblacién de interés. Por ejemplo, teléfonos que no corresponden a una

empresa.

ED: El conjunto de elegibles desconocidos y son aquellas unidades que a pesar del esfuerzo
del equipo de campo no fue posible contactarlas. Por ejemplo, nimeros telefénicos

ocupados o donde no contestan.
A partir de lo anterior se considera la siguiente definicidon basada en los conjuntos:

Spn:{ERy, ENRy, NECy, EDy} es el conjunto de los subconjuntos de las clases de

incidencias que se presentaron en el estrato h.

sbKNh:{ERh,ENRh,NECh} es el conjunto de los subconjuntos de elementos con

elegibilidad conocida en el estrato h.

El factor de expansidn se ajusta por elegibilidad, “repartiendo” el peso de las unidades con

elegibilidad desconocida entre los elegibles y no elegibles conocidos, a partir del factor de ajuste

presentado en Valliant, Dever, y Kreuter (2018):

ZESbh d(),jh

Ghn=v 5
ZkESthN dO,jh
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De esta manera el nuevo factor ajustado por elegibilidad es:

dijn = ayp - dojn

4.3. Ajuste por no elegibles conocidos

El peso de las unidades no elegibles es un indicador del nimero de unidades que se deben
descontar del universo a representar y no debe ser omitido. Asi que las unidades no elegibles son

descartadas asi:

L[ sik € NEC
2Jkh = 1dy jkn, en otro caso

En el presente estudio, no hubo ajuste al factor por unidades fuera de marco.

4.4. Ajuste por no respuesta

El conjunto de elementos con no respuesta no ignorable en la concesién h se denota como
SeEnr, = Sn N ENRy,. El ajuste por no respuesta se calcula con base en los factores ajustados por
elegibilidad después de descartar a los no elegibles, asi:

Zkesbh,KN dZ,jh

Az2h =
ZRESERh dZ,jh

De esta manera el factor de expansion ajustado para la j-ésimo empresa es d;, =

ap X dZ,jh'

4.5. Proceso de calibracion

En este paso se realiza una calibracién de los factores de expansion a nivel de empresas. La

ecuacion de calibracion se formula como:

dexk = Zxk'

kes keUu
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en donde X; representa el conjunto de las p variables auxiliares, s es la muestra, U es la poblacidn

objetivo y dj, es el peso final asignado a la unidad k en la muestra.

En el caso de las empresas, el siguiente paso consiste en incorporar informacién auxiliar
poblacional proveniente del marco empresarial con el fin de ajustar los factores de expansién
mediante un proceso de calibracién. En particular, se aplicé un procedimiento de raking utilizando
como controles poblacionales las distribuciones conjuntas de regién por tamafio de empresa, region
por sector econdmico y regién por clister empresarial. Estos totales poblacionales se obtuvieron del
universo empresarial disponible y se incorporaron al proceso mediante matrices indicadoras que

identifican la pertenencia de cada unidad muestral a las distintas combinaciones de estas variables.
A partir de ésta se lleva a cabo {Wy }xes 2os Wik — di)? /dp Xs Wi X = ty. L < w, < U

Adicionalmente, debido al bajo tamafio poblacional y a la ausencia de observaciones
muestrales en las interacciones Region Cundinamarca - Cluster Limitado y Regién Centro - Cluster
Limitado, estas categorias se colapsaron con las correspondientes interacciones Region
Cundinamarca - Cluster Bajo y Regién Centro - Cluster Bajo, con el fin de evitar celdas con conteos
nulos en el proceso de calibracién. Para ello se utilizd la funcién calibrate() del paquete survey

disponible en el software R.
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5. ESTIMADORES Y ERROR RELATIVO DE
MUESTREO

La metodologia para la estimacién de los errores estandar se basa en un muestreo complejo

considerando los factores de expansion finales.

5.1. Estimadores

El estimador del total poblacional para una variable de interés y se obtiene como:
H TNhi
ty = Z Z Ahijk Yhiji
h=1j=1
Para el disefio con H estratos y np; empresas en la muestra dentro del i-ésimo estrato d ;i

Y Yhiji son el factor final de expansion calibrado y la variable de interés medida para la empresa k.

El estimador de la media poblacional se obtiene como un estimador de razén, asi:

~ ~ H Npi
5. - &, Yhe1tni  Lh=12j=1 Dnijk Yhijk
u Ty H Y7 - H Y7 ’
N Yh-12;2 dniji Yh=12j=1 Dnijk

A~ _ nh'
en donde &p; = X2 dnijk Yhiji-

5.2. Estimacion de la varianza

El error estandar relativo para las estimaciones se obtiene a partir de la estimacién de la

varianza. Que, en el caso del estimador del total, la estimacion de la varianza se obtiene como:
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Para estimar la varianza del estimador de la media se usa:

A 1 R N
V) = 7z [V(§,) + 92V (N) — 2y,Cov(E,,N)]
5.3. Error relativo de muestreo

El error relativo de muestreo se mide a partir del coeficiente de variacién estimado, asi:

cve(éy) =—xX100%

El intervalo de confianza al (1 — @)% se obtiene como:

Oy * tajz,ar X ,/V(éy)

donde df = nuimero de estratos. El estimador  corresponde al estimador del total o de la media

segln corresponda.
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6. CONVENCIONES PARA LA LECTURAE
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

A continuacién, se presentan diferentes convenciones que se encontraran a lo largo del

documento para una mejor lectura e interpretacion de los resultados:

- En el informe se encuentran disponibles los resultados de las mediciones de 2022 a 2025

presentados en los siguientes colores:

XX9%  Resultados medicién 2022 - Ejecutada por el Centro Nacional de Consultoria
Resultados medicion 2023 - Ejecutada por Brandstrat
XX% Resultados medicidon 2024 - Ejecutada por Brandstrat

XX%  Resultados medicién 2025 - Ejecutada por el Centro Nacional de Consultoria

- las preguntas que no son comparables o directamente comparables con mediciones
anteriores incluyen un asterisco (*) con la respectiva explicacion. Esto incluye preguntas con
redaccidn o sentido diferente, opciones de respuesta diferente o calculos realizados de
forma diferente.

- Datos presentados sin decimales. En algunos casos las opciones para preguntas de respuesta
Unica no suman 100% debido a la aproximacién de decimales.

- Para la mediciéon del 2022 se tenia como marco muestral el RUES del afio 2018 y se
agregaban bases de datos de empresas de otros proyectos realizados por el CNC sin que esto
implique la eliminacidn de registros de empresas que hayan sido liquidadas, dado que no
existia una fuente oficial para esto en su momento, en adicién, es posible que durante la
pandemia haya existido un comportamiento atipico en la creacién y liquidacién de
empresas, es por esto que se ve una reduccién en el marco muestral en las mediciones
realizadas por el CNC. Para el afio 2025 se tomd Unicamente el RUES actualizado al 2024.

- La informacidn presentada en el capitulo de “Inversidon Publicitaria” y los andlisis que se
deriven de ella deben ser tomados con precaucion, debido a que la informacién declarada
puede no reflejar estrictamente la realidad, al no contar en la muestra con suficientes

empresas consideradas como “grandes anunciantes” en medios masivos.
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- En todas las tablas se encuentran letras en subindice que indican si hay diferencias

significativas entre los segmentos. A continuacidn, se presenta en la Figura 1 un ejemplo con

la explicacidn para hacer una correcta lectura de los resultados:
Figura 1. Ejemplo de revision de diferencias significativas

Cada letra identifica la columna. Ejemplo: “g” representa empresas grandes, “h” medianas e (i)

=== pequefias.
F4. ¢Cual es el tamafio de su empresa?
Total Grande Megdiana Peguefia
ol oWl O
Base{Real): Total Empresas 1385 78 284 1023
Base(Exp): | 72230 4680 12.415 55135
Computador de escritorio/torre/fijo 2% 95% 91%i1 26%
Computadores portatiles 22% 95%i 92%1 79%
Teléfono fijo 68% 889 hi 75%i 65%
Smartphone Inteligente/IPhone (Recuerde que
deben ser equipos de la compafiia no personales 62% 20% hi 66% 60%

de los empleados)
Smart TV (Televisor con disponibilidad de

- . . 54% J4%i 64%i 50%
conexion a internet integrada)

Videcbeam o proyectores A40% > 59%i 32%

Tablets 32% 6070 hi 40% i 27%

Televisor basico que no perthite el acceso directo ,
4 P 30% 41%i 329% 28%

ainternet

Indica que el valor de la columna es estadisticamente mayor que el de

=== |as columnas reportadas. Ejemplo: El resultado de empresas grandes
(78%) es estadisticamente mayor que el de las empresas de otros

tamafios: Medianas h (59%) y Pequefias i (32%)
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- Dentro de las figuras las bases reales que son menores a 75 casos se muestran con una

transparencia y una nota que invita a tener cuidado con la interpretacidn de los resultados

gue se presentan, dado que se toman como bases pequefias para realizar analisis. A

continuacién, en la Figura 2, se presenta un ejemplo:

Figura 2. Ejemplo de alerta base pequeia de andlisis

*Base: Empresas que usan cada uno de los dispositivos

Promedio
2022 2023 2025
Computador de escritorio/torreffijo 12,4 23,4 _ 15,8
Computadores portdtiles 15,0 30,4 _ 12,4
Smartphone Inteligente/iPhone 9,7 10,5 _ 11,2
Telsfono fijo 103 27,2 10l 84
Tablets 80 17,1 - 6,8
Celulares clasicos/flecha 42 9,5 - 6,5
SmartTV 4,1 68 M 2o
Televisor basico 2,7 4,7 - 3,8
Caja parastreaming 2,1 65 . 2,7
Videobeam o proyectores 1,6 6,5 I 2,1

- En algunas de las preguntas relacionadas con el gasto mensual aproximado de la empresa
en diferentes rubros, el periodo de referencia corresponde al afio inmediatamente anterior
a la aplicacion de la encuesta. Dado que el levantamiento de informacidn se realizd en 2025,
los valores reportados de gasto mensual hacen referencia a los montos pagados durante
2024. Este periodo de referencia se encuentra especificado en el enunciado de cada

pregunta, el cual corresponde al titulo del grafico o tabla correspondiente. Por ejemplo:

P2B. ¢{Cudl es el valor aproximado que pagé mensualmente durante

el 2024 la empresa por el servicio de telefonia IP/ servicio de

*Base

(Real):

1.219

1.140

559

Base
(Exp.):

63.207

59.476

44.948

49.383

22.844

17.376

38.932

21.509

4.035*%

28.814

Atencion: Base pequefia de andlisis.

television paga/ servicios de streaming?
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7. RESULTADOS

En esta seccion del documento se presentaran los resultados obtenidos en el estudio para

caracterizar la adopcién de servicios en linea de comunicaciones en el segmento empresarial.

7.1. Caracterizacion

De acuerdo con la Figura 3, la distribucién regional de las empresas entrevistadas en 2025
muestra una marcada concentracion en Cundinamarca y Antioquia, regiones que en conjunto
agrupan el 59% del total (39% y 20%, respectivamente). Le siguen Suroccidente (13%), Atlantica
(11%), Oriente (10%) y Centro (7%). En cuanto al tamafio, el 76% de las empresas son pequefias, el
17% medianas y el 6% grandes, lo que refleja la composicion predominantemente pequeiia del
tejido empresarial estudiado. (Esta distribucion fue planeada de esta manera desde el disefo

muestral atendiendo los términos de referencia.)

Figura 3. Distribucion de las empresas entrevistadas por region, cluster y tamafo

*Nota: Informacidn no disponible para 2023.

Regién
2022 2025
Cundinamarca 46% - 39%
Antioquia 18% . 20% Tamafio
Suroccidente 12% . 13%

Atlantica 8% l 11% 6% 17% 76%
Oriente 10% I 10% 2025 .
Centro 6% I 7% R —

2023 7% 20% 74%

Cluster 2022 6% 20% 74%

Grande Mediana Pequeiia
2025
Alto y moderado _ 92%

Bajo | 2%
Incipiente I 5%
Limitado 1%

*Mota: Informacidn no disponible para 2023.
2022 2023 2024 2025

Base (Real): Total Empresas 1.146 1.199 1.377 1.385
Base (Exp.): 141712 141712 444.731 72.230

. COMISION
DE REGULACION
DE COMUNICACIONES



En cuanto a la distribucién por sector de la economia (Figura 4), los sectores con mayor

representacion son servicios (40%) y comercio (24%), seguidos de industria y otros sectores con un

18% cada uno. Esta distribucién estd alineada con la estructura de la base del Registro Unico

Empresarial y Social (RUES) 2024, lo que garantiza la representatividad sectorial del estudio.

Respecto al tiempo de funcionamiento, el 58% de las empresas entrevistadas llevan mas de

10 afios operando, lo que indica que la mayoria son organizaciones consolidadas; el 20% reporta

entre 6y 10 afios, y el 13% lleva menos de 5 afios en funcionamiento.

Frente a las caracteristicas operativas y organizacionales, 7 de cada 10 empresas (75%)

tienen una orientacidon B2C, es decir, dirigidas a consumidores finales. Asi mismo, el 67% de las

empresas encuestadas operan bajo un modelo B2B, atendiendo a otras empresas.

De otra parte, el 66% de las empresas entrevistadas reporta que los servicios de tecnologias

de la informacidn y las comunicaciones (TIC) son contratados con terceros y el 64% cuenta con un

responsable de administrar la presencia web, incluyendo pagina web y redes sociales. El 57%

dispone de un responsable de temas de tecnologia al interior de la organizacién. En menor medida,

el 33% compra servicios o productos del exterior, el 26% tiene sucursales o sedes en lugares

diferentes al domicilio principal, y el 14% vende servicios o productos en el exterior (Figura 4).

Figura 4. Distribucion de empresas por region, cluster y tamafo

Nota: Variable de ajuste que esta alineada con la estructura del RUES 2024:

Servicios: 40%- Comercio 24% - Industria 18% - Otros 18%

Sector

2025 40% 24% 18% 18%

' w wr wr
2022 48% 22% 23% 7%
Servicios Comercio Industria  Otros

Informacidn agrupada por netos no disponible para 2023 y 2024.

PF6. ¢Hace cudnto tiempo funciona la empresa?

2025 14% 21% 65%

2023 26% 29% 46%
2022 13% 24% 63%
Menosde5 Deba Mds de
afios 10afios 10 afios

Nota: Estructura del RUES 2024: Menosde 5 afios: 17%, De 6 a 10 afios: 25% y

Més de 10 afios: 58%
En 2024 menosde1afio 4%
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PF7. Por favor digame si la empresa...

Respondieron Si

2022 2023

éEs una empresa dirigida a clientes B2C? (Es decir

: . 2% 79%
empresas cuyos clientes son otros consumidores)

¢Esuna empresa dirigida a clientes B2B? (Es decir

. 68% 71%
empresas cuyos clientes son otras empresas)

éLos servicios de TIC de su empresa son contratados

61% 63%
con terceros?

¢Tiene un responsable de administrar la presencia

. ) 62% 85%
web (Pdgina web, redes sociales)?

éTiene un responsable de los temas de tecnologia? 60% 83%

¢Compra servicios o productos del exterior? 36%  48%

¢Tiene sucursales/sedes en otros lugares diferentes al 8%  asv
domicilio principal? :
éVende servicios o productos en el exterior? 18% 33%

2022 2023 2024 2025
Base (Real): Total Empresas  1.146 1.199 1377 1.385
Base (Exp.): 141712 141.712 444731 72.230

2025

I
I s
I s
I
| EE

B 2

B 1%



7.2. Equipamiento y servicios que tiene la empresa

Frente a los equipos y dispositivos utilizados por las empresas encuestadas, el 98% reporta
el uso de computador de cualquier tipo, siendo el computador de escritorio/torre/fijo el mas usado
con un 88%, seguido de los computadores portatiles con un 82%. Adicionalmente, el 77% de las

empresas declara hacer uso de celulares, ya sean bdsicos o smartphones.
Si bien el 68% reporta el uso de teléfono fijo, se observa una contraccion frente a 2022 (85%).

En menor proporcion, el 54% usa Smart TV y el 40% utiliza videobeam o proyectores.
Dispositivos como tablets (32%), televisores basicos sin acceso a internet (30%), cajas para streaming

(6%) y consolas de videojuegos (1%), presentan una penetracién declarada mas baja (Figura 5).

Figura 5. P1. ¢ Cudles de los siguientes equipos/dispositivos utiliza la empresa? Por favor mencione solo los
dispositivos de propiedad de la empresa y no del empleado

2022 2023 2025
I s::
I =2
I s

NETUCU"”WT;%UZ'E; Computador de escritorio/torre/fijo 90% 85%

98%

Computadores portatiles 78% 80%
Teléfono fijo 85% 73%

Smartphone Inteligente/IPhone (Equiposdela

0
ot —— 17
Smart TV (Televisor con disponibilidad de conexién a 53% €2% - 54%

internet integrada)

Neto Celulares

5025 Videobeam o proyectores 38% 46% - 40% Neto TV
77% 2025
Tablets 29% 38% - 32% 67%

Televisor basico que no permite el acceso directoa

o
internet 25% 25% - 30%

Celulares clasicos/flecha (Equipos de lacompafia) 27% 31% - 24%
Caja para streaming como Apple TV/Google , I o,
> 6% 15% 6%
Chromecast/Roku/Amazon Fire ’
Consolas de videojuegos 1% 4% 1%
2022 2023 2024 2025
Base (Real): Total Empresas 1.146 1.199 1.377 1.385
Base (Exp.): 141712 141712 444731 72230

Al analizar el equipamiento por tamafio de empresa, se observan diferencias marcadas entre
los segmentos. Las empresas grandes presentan los niveles mas altos de adopcidn en la mayoria de
los dispositivos: el 95% usa computador de escritorio, el 95% computadores portatiles, el 88%
teléfono fijo y el 80% smartphones. Las empresas medianas siguen una tendencia similar, aunque

con penetraciones declaradas algo menores, mientras que las empresas pequefas reportan los
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niveles mas bajos en todos los dispositivos, con un 86% en computador de escritorio, 79% en

computadores portatiles y 65% en teléfono fijo. La brecha mas notable se presenta en videobeam o
proyectores, donde las empresas grandes alcanzan un uso del 78% frente al 32% de las pequefias, lo
gue sugiere una relacién directa entre el tamafio de la organizacién y la diversidad de su

equipamiento tecnolégico (Tabla 6).

Tabla 6. P1. ¢ Cudles de los siguientes equipos/dispositivos utiliza la empresa? Por favor mencione solo los
dispositivos de propiedad de la empresa y no del empleado - Apertura por tamaio de empresa

| F4. {Cudl es el tamaiio de su empresa?

ICIEIRN  Grande Mediana Pequefia
(g) (h) (i)
Base (Real): Total Empresas 1.385 78 284 1.023
Base (Exp.): 72.230 4.680 12.415 55.135
Computador de escritorio/torre/fijo 88% 95% i 91% i 86%
Computadores portatiles 82% 95% i 92% i 79%
Teléfono fijo 68% 88% hi 75% i 65%

Smartphone Inteligente/IPhone (Recuerde que
deben ser equipos de la compafiia no personales 62% 80% hi 66% 60%
de los empleados)

Smart TV (Televisor con disponibilidad de

L . . 54% 74% i 64% i 50%
conexién a internet integrada)

Videobeam o proyectores 40% 78% hi 59% i 32%

Tablets 32% 60% hi 40% i 27%

Televisor bdsico que no permite el accezoi:;;iitei 30% 41% : 3% 8%
Celulares clasicos/flecha (Recuerde que deben ser

equipos de la compafiia no personales de los 24% 30% 26% 23%
empleados)

Caja para streaming como Apple TV/Google 0 0 0 0
Chromecast/Roku/Amazon Fire 6% 7% % %
Consolas de videojuegos 1% 4% hi 1% 1%

Por actividad econdmica, el sector comercio lidera el uso de computador de escritorio con
un 92%, seguido de industria (90%), servicios y otros sectores (85%). El uso de smartphones es
relativamente homogéneo entre sectores, con valores entre el 53% y el 67%. El teléfono fijo presenta
mayor penetracién en comercio (76%) e industria (70%), mientras que servicios (68%) y otros
sectores (59%) muestran niveles algo inferiores. Los dispositivos de menor adopcidn como cajas para

streaming y consolas de videojuegos son marginales en todos los sectores econdmicos (Tabla 7).
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Tabla 7. P1. ¢ Cudles de los siguientes equipos/dispositivos utiliza la empresa? Por favor mencione solo los
dispositivos de propiedad de la empresa y no del empleado - Apertura por actividad economica

\ F5. ¢Cudl es la actividad econémica de la empresa?
Total \ Industria Comercio Servicios Otros
(i) (k) (] (m)
Base (Real): Total Empresas 1.385 270 352 611 152
Base (Exp.): | 72.230 | 12942 17.020 28.909 13.359
Computador de escritorio/torre/fijo | 88% 90% 92% Im  85% 85%
Computadores portatiles | 82% 84% 75% 84% k 86% k
Teléfono fijo | 68% 70% 76% jm  68% m 59%
Smartphone Inteligente/IPhone (Recuerde
que deben ser equipos de la compafilano | 62% 66% 67% m 62% m 53%
personales de los empleados)
Smart TV (TeIewsgr coh dlSpOﬂ{bI“dad de 549% 59 S0% 9% km 47%
conexién a internet integrada)
Videobeam o proyectores | 40% 39% 37% 43% k 39%
Tablets 32% 33% 33% 31% 30%
Televisor basico que no pgrm|te e.l acceso 30% 279% 30% 31% 9%
directo a internet
Celulares clasicos/flecha (Recuerde que
deben ser equipos de la compafiiano | 24% 22% 22% 25% 27%
personales de los empleados)
Caja para streaming como Apple TV/Google o o o o o
Chromecast/Roku/Amazon Fire 6% >% % % 4%
Consolas de videojuegos 1% - 1% 1% 2%

En cuanto a la cantidad de dispositivos, las empresas encuestadas reportan utilizar en

promedio 15,8 computadores de escritorio/torre/fijo y 12,4 computadores portétiles. En conjunto,

esto representa un promedio de 28,2 computadores. Frente a los dispositivos moviles, se utiliza en

promedio 11,2 smartphones y 6,5 celulares clasicos, lo que equivale a 17,7 celulares en promedio.

Otros dispositivos como teléfonos fijos (8,4), tablets (6,8), Smart TV (4,9), televisores basicos (3,8),

cajas para streaming (2,7) y videobeam o proyectores (2,1) presentan promedios mas bajos,

coherentes con su menor nivel de penetracién declarada (Figura 6).
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Figura 6. P1B. éCudntos ... utiliza su empresa aproximadamente?

*Base: Empresas que usan cada uno de los dispositivos
Promedio |

(Real): (Exp.):
2022 2023 2025

Computador de escritorio/torreffijo 12,4 23,4 _ 15,8 1219 63209
Computadores portatiles 15,0 30,4 _ 12,4 1140 53476
Smartphone Inteligente/iPhone 9,7 10,5 _ 11,2 876  44.949
Teléfono fijo 10,3 27,9 - 8,4 957  49.382

Tablets 8,0 17,1 - 6,8 437 22.842

Celulares clasicos/flecha 4,2 9,5 - 6,5 330 17.376
SmartTV 4,1 6,8 - 4,9 757 38.931

Televisor basico 2,7 4,7 - 3,8 411 21508
Cajaparastreaming 2,1 6,5 . 2,7 79 4.035
Videobeam o proyectores 1,6 6,5 I 2,1 559 28.814

*Atencion: Base pequefia de analisis.

Respecto a los servicios pagos con los que cuenta la empresa, 6 de cada 10 empresas
entrevistadas cuentan con telefonia IP, mientras que el 25% cuenta con servicios de televisién paga
y apenas el 6% accede de forma paga a servicios de streaming como Netflix, Amazon Prime, Disney+,

Star+, Max HBO, etc. (Figura 7).

Figura 7. P2. ¢ Con cudles de los siguientes servicios pagos cuenta la empresa?

Respondieron Si

Telefonia IP 58% 91% - 59%

Servicios de television
31% 37% o,
paga - 25%

Servicios de streaming
(Netflix/Amazon )
. . % 30%
Prime/Disney + - Star+/ I 6%
Max HBO/etc.)

2022 2023 2024 2025

Base (Real): Total
Empresas

Base (Exp.): 141.712 141.712 444.731 72.230

1.146  1.199 1.377 1.385
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Al analizar por tamafo de empresa, la telefonia IP es el servicio que presenta mayores

diferencias: el 71% de las empresas grandes lo contrata frente al 56% de las pequefias, mientras que

el servicio de television paga y el streaming muestran participaciones similares entre tamafios, con

bajos niveles en todos los segmentos (Tabla 8).

Tabla 8. P2. ¢ Con cudles de los siguientes servicios pagos cuenta la empresa? - Apertura por tamano de

empresa
\ F4. {Cudl es el tamafio de su empresa?
WCIEIRS  Grande Mediana Pequefia
| (&) (h) (i
Base (Real): Total Empresas 1.385 78 284 1.023
Base (Exp.): | 72.230 4,680 12.415 55.135
Servicios de television paga
Si 25% 27% 23% 25%
No 75% 73% 77% 75%
Servicios de streaming (Netflix/Amazon
Prime/Disney + - Star+/ Max HBO/etc)
Si 6% 7% 6% 6%
No 94% 93% 94% 94%
Telefonia IP
Si 59% 71% i 66% i 56%
No 41% 29% 34% 44% gh

Por actividad econdémica, se observa en la Tabla 9 que comercio registra la mayor

penetracion declarada de telefonia IP (67%), mientras que otros sectores presenta el nivel mas bajo

en dicho servicio (49%). Los servicios de streaming son marginales en todos los sectores, con

participaciones que oscilan entre el 3% (comercio) y el 9% (otros sectores).
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Tabla 9. P2. ¢ Con cudles de los siguientes servicios pagos cuenta la empresa? — Apertura por actividad

economica
\ F5. ¢Cudl es la actividad econémica de la empresa?
Total \ Industria Comercio Servicios Otros
| (i) (k) 0} (m)
Base (Real): Total Empresas 1.385 270 352 611 152
Base (Exp.): | 72230 | 12.942 17.020 28.909 13.359
Servicios de television paga
Si 25% 17% 26% i 29%  jm 22%
No 75% 83% ki 74% 71% 78%
Servicios de streaming (Netflix/Amazon
Prime/Disney + - Star+/ Max HBO/etc)
Si 6% 4% 3% 8% jk 9% jk
No 94% 96% Im 97% Im 92% 91%
Telefonia IP
Si | 59% 50% m  67% jm 59% m  49%
No 41% 41% k 33% 41% k 51% jki

En cuanto al gasto mensual promedio, la telefonia IP representa el mayor valor con

$1.505.000 pesos mensuales, seguida de los servicios de televisién paga con $608.000 y los servicios
de streaming con $235.000, siendo este Ultimo el de menor costo promedio para las empresas. Bajo
esta consideracion, el valor mensual promedio pagado por el servicio de televisidon paga se reduce
frente al reportado en 2022 ($1.060.000), mientras que el de telefonia IP se mantiene en niveles
similares a los de ese mismo afio ($1.549.000) (
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Figura 8). Cabe sefalar que estas comparaciones se realizan en términos nominales y no en

términos reales.
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Figura 8. P2B. ¢Cudl es el valor aproximado que pagé mensualmente durante el 2024 la empresa?

Promedio [Miles] *Base Base
(Real): (Exp.):
&
Telefonia IP $1.549 $2.184 $1.505 828 42.489*

&

Servicios de television paga $1.060 5410 $608 346 17.970%*

Servicios de streaming @9
(Netflix/Amazon Prime/Disney + -  $197 $285 $235 B0 4.412%%*
Star+/ Max HBO/etc.)

* Empresas que cuentan con Servicios de Telefonia IP pago.

## Empresas que cuentan con Servicios de television paga.
##% Empresas que cuentan con Servicios de streaming pago.

Frente a la cobertura de estos servicios al interior de las empresas encuestadas, el 41% de
las que cuentan con television paga tienen disponible el servicio en todos sus dispositivos, el 12% en
la mayoria y el 43% solo en algunos. En el caso de los servicios de streaming, predomina una
cobertura parcial: el 55% de las empresas que los contratan los tienen disponibles solo en algunos

dispositivos, el 15% en la mayoria y el 28% en todos (Figura 9).

Figura 9. P2C. De acuerdo con la siguiente escala ¢ Cudntos dispositivos cuentan con este servicio?

Base 2025 Base 2025

Todos Lamayoria  Algunos No sabe (Real): (Exp.):

41%" /12%" /43% " / 4%

Servicios de television paga 2025 | |
_ ~—— -_ _ 346 17.970%*
2023 40% 29% 27% 4%
43% 11% 40% 2%
Servicios de streamin
. . ) & 28% 15% 55% 2%
(Netflix/Amazon Prime/Disney + - 2025 : : :
Star+/ Max HBO/etc.) '
I 80  4.412%%*
2023 22% 33% 36% 9%
30% 16% 51% 1%
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7.3. Servicios de voz

De acuerdo con la Figura 10, el 90% de las empresas entrevistadas declara contar con
telefonia mavil, proporcién similar a la registrada en 2022, cuando el 87% de las empresas tenia este
servicio, evidenciando una alta y estable penetracién declarada de este servicio en el segmento
empresarial. Si bien la telefonia fija se mantiene como el segundo servicio con mayor tenencia (67%),
se observa una reduccién importante frente a 2022 (86%). En menor medida, 4 de cada 10 empresas

cuenta con aplicaciones para realizar lamadas y aplicaciones para videoconferencias.
Figura 10. P3. ¢Cudles de los siguientes servicios tiene su empresa?

Respondieron Si

2022 2023 2025

Telefonia movil 87% 88% _ 90%
Telefonia fija 86% 75% _ 67%
rlacons bt s o [N 9%
siteocontoraneing 2% 45% s [ 37%

2022 2023 2024 2025

Base (Real): Total
Empresas

Base (Exp.): 141.712 141.712 444.731 72.230

1.146 1.199 1.377 1.385

Al desagregar por tamafio, las empresas grandes presentan una mayor adopcién del servicio
de telefonia fija (85%) frente a las pequefias (65%). Asimismo, el 32% de las empresas pequefias
cuenta con aplicaciones para videoconferencias, frente al 61% de las grandes y el 52% de las
medianas. Por su parte, las aplicaciones para realizar llamadas son el servicio con mayor
homogeneidad entre tamafios, mientras que la telefonia movil, aunque presenta alta penetracion
declarada en todos los segmentos, registra una diferencia significativa entre empresas medianas

(96%) y pequeiias (89%) (Tabla 10).
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Tabla 10. éCudles de los siguientes servicios tiene su empresa? - Apertura por tamarfio de empresa

F4. ¢Cual es el tamaiio de su empresa?

WCIEIRS  Grande Mediana Pequefia
| () (h) (i
Base (Real): Total Empresas 1.385 78 284 1.023
Base (Exp.): | 72.230 4.680 12.415 55.135
Telefonfa fija
Si 67% 85% hi 72% i 65%
No 33% 15% 28% g 35% gh
Telefonia mévil
Si 90% 94% 96% i 89%
No 10% 6% 4% 11% h
Aplicaciones para videoconferencias
Si 37% 61% i 52% i 32%
No 63% 39% 48% 68% gh
Aplicaciones para realizar llamadas
Si 38% 45% 42% 37%
No 62% 55% 58% 63%

Por actividad econdmica (Tabla 11), la telefonia mévil es transversal a todos los sectores con

valores entre 87% y 92%. La telefonia fija presenta mayor adopcién en comercio (73%) e industria

(68%), mientras que servicios y otros sectores registran niveles algo menores. Las aplicaciones para

videoconferencias son mas frecuentes en servicios (41%) y otros sectores (40%), en comparacién

con industria (34%) y comercio (32%).
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Tabla 11. éCudles de los siguientes servicios tiene su empresa? — Apertura por actividad economica

\ F5. ¢Cudl es la actividad econémica de la empresa?

Total \ Industria Comercio Servicios Otros
1)] (k) (U] (m)
Base (Real): Total Empresas 1.385 270 352 611 152
Base (Exp.): | 72.230 | 12.942 17.020 28.909 13.359
Telefonfa fija
Si 67% 68% 73% Im 67% 61%
No 33% 32% 27% 33% k 39% k
Telefonia movil
Si 90% 90% 92% 92% m 87%
No | 10% 10% 8% 8% 13%
Aplicaciones para videoconferencias
Si 37% 34% 32% 41% JI3 40% k
No | 63% 66% 68% Im  59% 60%
Aplicaciones para realizar llamadas
Si | 38% 36% 42% 35% 42%
No 62% 64% 58% 65% k 58%

Frente al uso efectivo de los servicios disponibles (Figura 11), el 89% de las empresas declara
hacer uso de la telefonia moévil y el 64% de la telefonia fija. Las aplicaciones para realizar llamadas y

para videoconferencias presentan una tasa de uso similar, con un 35% cada una.
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Figura 11. P3A. De los servicios que tiene su empresa ¢éCudles utiliza?

* Base: Empresas que
tienen cada uno de los
servicios

*Base Base
2025 (Real): (Exp.):

—— PO

Telefonia fija 959, 1.262 65.288

Aplicadones e _ 7

| 513 26.826
realizar llamadas 93%

Aplicadones g _

. R 9 520 27.668
videoconferencias 92%

Pregunta P3A presento una formulacion
diferente en 2024, por lo que los resultados no pueden
ser comparados respecto al afio anterior.

En cuanto al pago por los servicios de voz (Figura 12), el 86% de las empresas que tienen
telefonia movil paga por ella, cifra similar a la de 2022 cuando era del 84%, lo que confirma la
estabilidad de este servicio como gasto recurrente empresarial. La telefonia fija, por su parte,
muestra una reduccién en el porcentaje de empresas que pagan por este servicio, pasando del 85%
en 2022 al 65% en 2025. Las aplicaciones para videoconferencias (17%) y para realizar llamadas
(12%) son los servicios con menor proporcién de pago, siendo este ultimo similar al registrado en

2022 (11%). El 3% de las empresas declara no pagar por ninguno de los servicios mencionados.

Figura 12. P4. De los servicios que menciond que tiene su empresa, ¢ Por cudles paga?

* Base: Empresas que
tienen cada uno de los
servicios

*Base Base
2025 (Real): (Exp.):

rotonis st [ o5 ==+ 4e55
Telefonia fija _ 06% 1.262 65.288
Aplicaciones para - -
. . 513 26.826
videoconferencias 45%
Aplicaciones para - 31%
realizar llamadas o 520  27.668
Pregunta P4 fue calculada sobre base total

en 2024, por lo que losresultados no pueden ser
comparados respecto al afio anterior.
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Respecto al valor de pago mensual por servicios de voz (Figura 13), la telefonia fija registra

un promedio de $404.000 pesos mensuales en 2025, mientras que la telefonia moévil alcanza los
$780.000. Comparando con 2022, en términos nominales y no en términos reales, ambos servicios
presentan una disminucién en su valor promedio de pago mensual: la telefonia fija pasd de
$1.366.000 a $404.000 y la telefonia movil de $1.104.000 a $780.000. Por su parte, las aplicaciones
para videoconferencias mantienen un promedio similar entre los dos afios ($965.000 en 2022 frente
a $945.000 en 2025). En contraste, las aplicaciones para realizar llamadas son el Gnico servicio que
muestra un incremento notable, duplicando su valor promedio mensual al pasar de $408.000 en
2022 a $928.000 en 2025, lo que sugiere una mayor formalizacion del gasto en este tipo de

herramientas dentro de las organizaciones.

Figura 13. P5. éCudnto paga su empresa mensualmente por estos servicios?

. - *
Promedio [Mlles] Base 2025 Base 2025

(Real): (Exp.):
&
Telefonia fija 51.366 51.172 S 404 904 46.880
®
Telefonia movil S
$1.104 $965 $780 1.209 62.433
®
Aplicaciones para @
videoconferencias $965 S$867 $945 234 11.999
®
Aplicaciones para realizar
llamadas $408  $591 $928 162 8.468

*Empresas que pagan por algin
servicio de los que utiliza.

En cuanto a la distribucion del gasto mensual por tipo de comunicacién (Figura 14), en 2025
el gasto en telefonia fija, telefonia modvil y aplicaciones para realizar llamadas se destina
principalmente a comunicaciones con clientes, con proporciones de 63,4%, 60,3% y 55,5%,
respectivamente. En contraste, las aplicaciones para videoconferencias son el Unico servicio donde

el gasto se orienta mayoritariamente hacia la comunicacidon interna entre colaboradores,
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representando el 55,3% del total, reflejando la importancia del uso interno de este tipo de

herramienta dentro de las organizaciones.

Figura 14. P5A. {Me podria decir qué proporcion/porcentaje de ese gasto es de ... es para comunicarse
con colaboradores internos y qué proporciéon/porcentaje es para comunicarse con clientes?

Telefonia fija

Telefonia movil

Aplicaciones para
videoconferencias

Aplicaciones para realizar
llamadas

Respecto a las llamadas realizadas a través del servicio de telefonia fija (Figura 15), frente al
afio 2022, en el 2025 se mantiene la tendencia de que 9 de cada 10 empresas que tienen el servicio
de telefonia fija, realizan llamadas a nivel nacional. Las llamadas internacionales presentan una

menor penetracién, con 2 de cada 10 empresas realizdndolas en 2025, cifra que se mantiene en

niveles similares a 2022 (25%).
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Promedio [porcentaje]

Colaboradores

36,6%

2025

2023 42%

39,7%

2025

2023 43%

55,3%

2025

2023 48%

44,5%

2025

2023 42%

Clientes

(Real):
63,4%
- 904
58%
60,3%
58%
44,7%
52%
55,5%
162

*Empresas que pagan por algtn

*Base 2025 Base 2025

(Exp.):

46.880

62.433

11.999

8.468

servicio de los que utiliza.
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Figura 15. P6. ¢Su empresa realiza llamadas...?

Nacionales Internacionales
Res. Sl

Res. Sl 2025

2025 Res. NO 219/
Res. NO 87% 202: 2022 20230

2025 2025 2022 2023 79% 2025 25% 319
13% o o 2022 2023 5% 31%

89% 99%
2022 2023 75% 69%

11% 1%
2022 2023 2024 2025

Base (Real): Empresas que tienen el servicio 983 900 047 936

de telefonia fija
Base (Exp.): 122.203106.721299.337 48.650
En linea con esto, el gasto en el servicio de llamadas de telefonia fija se concentra

ampliamente en llamadas nacionales, que representan en promedio el 95% del gasto mensual,

frente a un 5% destinado a llamadas internacionales (Figura 16).
Figura 16. P7. ¢Cudl es el porcentaje que se paga mensualmente para el servicio de llamadas...?

Promedio nacionales Promedio internacionales
[porcentaje] [porcentaje]

2025 2025 5%

En 2024 los resultados
fueron presentados  como
valores promedio en pesos, mas

823 no porcentajes.

—

2025

Base (Real): Empresas que realizan llamadas
nacionales y/o internacionales

Base (Exp.): 42.721

En relacidn con las aplicaciones en linea para hacer y/o recibir llamadas o videollamadas
(Figura 17), WhatsApp es la aplicacion que predomina con un 84% de las empresas entrevistadas
que declara usarla, presentando un incremento importante frente al afio 2022. Le siguen de lejos
Google Meet (41%) y Teams (39%), que también aumentan ligeramente la tasa de uso frente a 2022,
y Zoom (25%), que se mantiene relativamente estable. Aplicaciones como Instagram (8%), Facebook
Messenger (7%), Facetime (3%) y Telegram (3%) tienen una presencia marginal, y solo el 6% de las

empresas declara no utilizar ninguna aplicacién en linea para este propdsito.
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Figura 17. P7A. {Qué aplicaciones en linea utilizan generalmente en su empresa para hacer y/o recibir
llamadas o videollamadas? ¢ Alguna otra aplicacion?

2022 2023 2025
WhatsApp 52% 78% I
Google Meet 32% 42% - 41%
Teams 32% 39% B 9%
Zoom 28% 51%  2>s5%
Instagram 3% 15% i 8%
Facebook Messenger 3% 25% I 7%
Facetime 1% 7% | 3%
Telegram 2% 19% I 3%
Cisco/Webex 1% 3% | 1%
Line - . | 1%
Viber - - | 1%
Tango - - | 1%
Ninguna 14% 3% | 6%

2022 2023 2024 2025
Base (Real): Total Empresas 1.146 1.199 1.377 1.385
Base (Exp.): 141.712 141.712 444.731 72.230

Frente al pago por estas aplicaciones (Figura 18), Teams es la aplicacién con mayor
proporcidn de empresas que pagan por este servicio (31%), seguida de Facebook Messenger (24%),
Google Meet (21%) e Instagram (21%). WhatsApp, a pesar de ser la mas utilizada, presenta el menor

porcentaje de pago (14%).
Figura 18. P7B. De los siguientes servicios é Por cudles paga su empresa?

* Empresas gue utilizan alguna
aplicacion en linea para hacer
y/o recibir llamadas 0

Respondieron Si videollamadas.

*Base Base

2022 2023 2025 (Real): (Exp.):

WhatsApp 16% 19% . 14% 1.165 60.811

Google Meet 21% 13% - 21% 584 29.926
Teams 31% 17% B 1% 550 28.362

Zoom 22% 18% B 1% 349 18.367

Instagram 15% 5% - 21% 109 5.665
Facebook Messenger 14% 6% - 24% 93  5.065
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En cuanto al valor promedio de pago mensual (Figura 19), Google Meet ($1.072.000) y Teams

(51.008.000) son las aplicaciones con mayor gasto promedio mensual en 2025, mientras que
WhatsApp registra el valor més bajo con $296.000 mensuales. Es importante destacar que el valor
promedio mensual por todas estas aplicaciones resulta menor frente al declarado en 2022. Esta

comparacion se realiza en términos nominales y no en términos reales.

Figura 19. P7C. Aproximadamente écudl es el valor que pagé su empresa mensualmente en el 2024 por...?

* Empresas que pagan por la
aplicacién  en  linea ara
| |

Promedio [Miles] hacer y/o recibir llamadas o
@ videollamadas.

2022 2023 2025 o

WhatsApp $347 $289 $ 296 172 8768
Google Meet $1.880 $582 $1.072 128 6279
Teams $3.059 $1.016 $1.009 165 8651

Entre las empresas que utilizan alguna aplicacion en linea para hacer y/o recibir llamadas o
videollamadas, WhatsApp lidera el uso para comunicaciones con personas externas con un 81%
(Figura 20). Le siguen Google Meet (34%) y Teams (32%). Por su parte, Zoom presenta una
participacion del 18%. El resto de las aplicaciones como Instagram, Facebook Messenger, Facetime

y Telegram tienen participaciones marginales para comunicarse con externos, con valores entre el

1%y el 3%.

Figura 20. P7D. ¢ Cudles aplicaciones en linea utilizan generalmente en su empresa para hacer y/o recibir
llamadas o videollamadas con personas externas?

2023 2025
WhatsApp 56% _ 81%
Google Meet 34% - 34%
Teams 30% - 32%
Zoom 37% . 18%
Instagram 6% | 3%
Facebook Messenger 9% | 3%
Facetime 6% | 2%
Telegram 12% 1%
Cisco/Webex 3% 1%
Otra - 1%

2023 2024 2025
Base (Real): Empresas que utilizan alguna aplicacién
en linea para hacer y/orecibirllamadas o~ 579 739 1.309
videollamadas
Base (Exp.): 66.829 231.054 68.195
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Para comunicaciones internas entre colaboradores (Figura 21), el patrén es similar:

WhatsApp encabeza con el 84%, replicando el fuerte incremento frente a mediciones anteriores,
seguida de Google Meet (26%) y Teams (25%), mientras que Zoom desciende con un 13%. Las demas
aplicaciones presentan participaciones del 2% o menos, lo que confirma la consolidacion de

WhatsApp, Google Meet y Teams como el nucleo de las comunicaciones digitales empresariales

tanto internas como externas.

Figura 21. P7E. ¢ Cudles aplicaciones en linea utilizan generalmente en su empresa para hacer y/o recibir
llamadas o videollamadas con personas internas?

2023 2025
WhatsApp 58% I s
Google Meet 25% . 26%
Teams 32% . 25%
Zoom 26% I 13%
Facetime 3% | 2%
Instagram 3% |2%
MF;scseet:'logZI: 12% | 2%
| 2%

Telegram 6%

Otra 1%

2023 2024 2025

Base (Real): Empresas que utilizan alguna aplicacién
en linea para hacer y/o recibirllamadas o 579 739 1.309
videollamadas
Base (Exp.): 66.829 231.054 68.195

Respecto al impacto de las aplicaciones de videoconferencias sobre el gasto en telefonia fija
(Figura 22), el 42% de las empresas que utilizan aplicaciones en linea para llamadas o videollamadas
manifiesta que su gasto en telefonia fija ha sido menor desde la implementacidon de estas
herramientas, proporciéon que aumentd 6 puntos porcentuales frente al afio 2022 (36%). El 45%

sefiala que el gasto se ha mantenido igual y solo el 5% indica que ha sido mayor.
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Figura 22. P8. Desde que se implementaron las aplicaciones para videoconferencias en la empresa (como
Zoom/Teams/Google Meet), usted diria que el gasto en telefonia fija es...

2022 2023 2024 2025
Menor
36% 47%
Igual
54% 25%
3% 18%
No Sabe
2022 2023 2024 2025
Base (Real): Entrevistados que utilizan alguna aplicacion en linea para hacery/o IH.:II}II' llamadas 1.146 579 739 1.300
o videollamadas

Base (Exp.): 141712 66.829 231.054 68.193

Por tamafio (Tabla 12), las empresas medianas presentan en mayor medida la percepcién de
que el gasto en telefonia fija se ha mantenido igual (52%), mientras que las pequefias muestran
proporciones similares entre menor (41%) e igual (44%). Notese que los resultados para empresas

grandes deben interpretarse con precaucion dado que su base real es inferior a 75 empresas (n=73).

Tabla 12. P8. Desde que se implementaron las aplicaciones para videoconferencias en la empresa (como
Zoom/Teams/Google Meet), usted diria que el gasto en telefonia fija es ... - Apertura por tamario de

empresa
‘ F4. é{Cual es el tamafio de su empresa?
Total Grande Mediana Pequefia
(g) (h) (i)
Base (Real): Empresas que utilizan a!gyna aplicacion gn linea para 1309 73% 279 964
hacer y/o recibir llamadas o videollamadas
Base (Exp.): 68.195 4.381 11.821 51.993
Menor 42% 55% hi 40% 41%
Igual 45% 36% 52% gi 44%
Mayor 5% 6% 5% 5%
No Sabe 4% 3% 1% 4% h
No responde 4% - 2% 5% gh
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Asi mismo, el 50% de las empresas que utilizan aplicaciones de llamadas de solo voz como

WhatsApp o Telegram reporta que el gasto en telefonia fija ha disminuido desde su implementacion,

frente a un 42% que lo percibe igual (Figura 23).

Figura 23. P9. Desde que se implementaron las aplicaciones para llamadas sélo voz (como
WhatsApp/Telegram) usted diria que el gasto en telefonia fija es...

2022 2023

43% 52%

50% 29%

4% 15%

Base (Real): Empresas que utilizan alguna aplicacién en linea para hacer y/o recibir
Illamadas o videollamadas

Base (Exp.):

2025

Menor

Igual

No Sabe

2022

1.146
141.712 66.829 231.054 68.195

2029
739

2025
1.309

Este comportamiento es consistente entre sectores econdmicos, con proporciones de

reduccion que oscilan entre el 49% en industria y comercio, 50% en otros sectores y 52% en servicios

(Tabla 13).

Tabla 13. P9. Desde que se implementaron las aplicaciones para llamadas sélo voz (como
WhatsApp/Telegram) usted diria que el gasto en telefonia fija es menor — Apertura por actividad

economica
‘ F5. ¢{Cudl es la actividad econémica de la empresa?
Total \ Industria Comercio Servicios Otros
1)) (k) (U] (m)
Ba‘se (Real): Empresas que' lftilizan alguna 'aplicacic'm en 1.309 260 328 580 141
linea para hacer y/o recibir llamadas o videollamadas
Base (Exp.): 68.195 12.442 15.915 27.459 12.379
Menor | 50% 49% 49% 52% 50%
Igual 42% 42% 41% 40% 46%
Mayor 4% 5% m 4% m 5% -
No Sabe 2% 2% | 1% 1% 2%
No responde 2% 2% 2% 3% 2%
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7.4. Servicios de mensajeria movil

En 2025, el 94% de las empresas declara usar WhatsApp/WhatsApp Empresarial para enviar
y/o recibir mensajes instantaneos o chatear, cifra que presenta un crecimiento importante frente a
2022 (59%). En contraste, los mensajes de texto redujeron su participacién del 28% en 2022 al 18%
en 2025, al igual que los mensajes por aplicaciones como Facebook o Instagram Messenger, que
pasaron del 44% al 16%. Teams y Google Chat, por su parte, registran participaciones del 16% y 9%

respectivamente en 2025 (Figura 24).

Figura 24. P10. {Qué aplicaciones utilizan generalmente en su empresa para enviar y/o recibir mensajes
instantdneos o chatear?

2022 2023 2025
WhatsApp/ WhatsApp Empresarial 59% 84% - 94%
Mensajes de texto 28% 32% l 18%
Mensajes por aplicaciones como
Facebook o Instagram 44% 44% I 16%
Messenger/etc.
Teams - - I 16%
Google Chat - - I 9%
Telegram/Telegram Premium - - | 3%
Ninguno - - | 3%

En la pregunta P10 en 2024, Telegram estaba incluido en la opcion “Mensajes por
aplicaciones como Facebook, o Instagram, Messenger/etc.”

2022 2023 2024 2025
Base (Real): Total Empresas 1.146 1.199 1.377 1.385
Base (Exp.): 141.712 141.712 444.731 72.230

WhatsApp/WhatsApp Empresarial es la aplicacién predominante en todos los tamafios de
empresa, con participaciones que oscilan entre el 90% en grandes y el 95% en pequefias (Tabla 14).
De otra parte, Teams y Google Chat presentan un mayor uso en empresas grandes (28% y 17%
respectivamente) y medianas (26% y 14%), con diferencias significativas frente a las empresas

pequefias (13% y 7%).
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Tabla 14. P10. (Qué aplicaciones utilizan generalmente en su empresa para enviar y/o recibir mensajes
instantdneos o chatear? - Apertura por tamaio de empresa

\ F4. {Cudl es el tamafio de su empresa?
WCIEIRS  Grande Mediana Pequefia
(g) (h) (i)
Base (Real): Total Empresas 1.385 78 284 1.023
Base (Exp.): | 72.230 4,680 12.415 55.135
WhatsApp/ WhatsApp Empresarial 94% 90% 94% 95%
Mensajes de texto 18% 13% 17% 18%
Mensajes por aplicaciones como Facebook o 16% 129% 14% 18%
Instagram Messenger/etc
Teams 16% 28% i 26% i 13%
Google Chat 9% 17% i 14% i 7%
Telegram/Telegram Premium 3% 7% i 3% 2%
Ninguno 3% 5% h 1% 3% h

Por otra parte, en la Tabla 15 es posible apreciar que los mensajes de texto presentan un

mayor uso en Otros sectores (23%) y en el sector servicios (18%), frente a Industria (16%) y Comercio
(13%).

Tabla 15. P10. (Qué aplicaciones utilizan generalmente en su empresa para enviar y/o recibir mensajes
instantdneos o chatear? - Apertura por actividad econémica

| F5. ¢Cual es la actividad econémica de la empresa?

Total \ Industria Comercio Servicios Otros
[ W (k) (] (m)
Base (Real): Total Empresas 1.385 270 352 611 152
Base (Exp.): | 72230 | 12.942 17.020 28.909 13.359
WhatsApp/ WhatsApp Empresarial | 94% 93% 95% 94% 95%
Mensajes de texto | 18% 16% 13% 18% k 23%  Jk
Mensajes por aplicaciones como Facebook
16% 14% 18% 16% 19%
o Instagram Messenger/etc
Teams | 16% 17% 14% 16% 17%
Google Chat 9% 6% 5% 12% jk 10% k
Telegram/Telegram Premium 3% 4% m 3% m 3% m -
Ninguno 3% 3% 3% 3% 3%
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Sin bien el porcentaje de empresas que utiliza alguna aplicacidn para enviar y/o recibir

mensajes instantaneos / chatear es alto (97%), el 74% de las empresas que usan este tipo de

aplicaciones declara no pagar por ninguna de ellas (Figura 25).

Figura 25. P11. ¢Por cudles de los siguientes servicios paga la empresa?

20222023 2025
WhatsApp/ WhatsApp Empresarial 19% 32% I 15%
Mensajes de texto 43% 14% I 5%
Mensajes por aplicaciones como o o
Facebook o Instagram 19% 13% | 3%
Messenger/etc.
Teams - I 8%
Google Chat - | 3%

Telegram/Telegram Premium

Ninguno 54% - 74%

En la pregunta P10 en 2024, Telegram estaba incluido en la opcion “Mensajes por
aplicaciones como Facebook, o Instagram, Messenger/etc.”
2022 2023 2024 2025

Base (Real): Empresas que tienen alguna
aplicacién para enviar y/o recibir mensajes 1.146 1.199 1.377 1.345
instantdneos o chatear
Base (Exp.): 141.712 141.712 444,731 70.086

Respecto al pago que realizan mensualmente las empresas entrevistadas por aplicaciones
para recibir y/o enviar mensajes instantaneos o chatear, Teams presento el valor mensual promedio

mas alto respecto WhatsApp/WhatsApp Empresarial (Figura 26).

Figura 26. P12. ¢ Cudnto paga la empresa mensualmente por ...

Base® Base

2022 2023 2025 (Real):  (Exp.):

WhatsApp/ WhatsiApp o5 5 6234 $347 E 201 10260

Empresarial

103 5.3
Teams - - $748
L/

ATENCION: Bases pequefias de andlisis.

* Empresas que que pagan por cada
aplicacion para enviar y/o recibir
mensajes instantaneos o chatear.
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En 2025, para WhatsApp/ WhatsApp Empresarial, el 58,9% del gasto es para comunicarse

con clientes, mientras que en el caso de Teams, el 64,6% del gasto es para comunicarse con

colaboradores internos (Figura 27).

Figura 27. P12A. ¢Qué proporcién / porcentaje de este gasto de ... es para comunicarse con colaboradores
internos y qué proporcién / porcentaje es para comunicarse con clientes?

- Internos Clientes

Base*®
Base
2025 (Real): (Exp.):
WhatsApp/ WhatsApp 56,0 58,9 201 10260
Empresarial ! ! : ;

ATENCION: Bases pequefias de anlisis.

* Empresas que que pagan por cada
aplicacion para enviar y/o recibir
mensajes instantaneos o chatear.

Los recordatorios de pago, las ofertas comerciales y las facturas son los tipos de mensajes
instantdneos mas enviados a clientes por parte de las empresas que utilizan aplicaciones (WhatsApp,

Telegram, Teams, entre otras) (Figura 28).
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Figura 28. P12F. ¢ Qué tipo de mensajes instantdneos suele enviar su compaiiia a los clientes través de
WhatsApp/Telegram/Teams/Google?

TOTAL * 2025

Recordatorios de pago - 43%
Ofertas comerciales - 40%
Facturas - A0%

rubiicidad [ 38%

Codigos de seguridad . 16%
Mensajes I 7%
o

informativos/comunicados

Reuniones I 3%

Pedidos | 3%
Recordatorio de citas | 2%
Cotizaciones | 2%

Informes (s/e) 1%

oo [} 10%
2025
Base (Real): Empresas que utilizan WhatsApp/Telegram/Teams/Google chat para
enviary/o recibir mensajes instantdneos/chateary tienen un % de gasto para 197
comunicarse con los clientes
Base (Exp.):  10.064
* Nota: Se presenta un neto “TOTAL” entre las empresas que utilizan WhatsApp/ Telegram/
Teams/ Google chat para enviary/o recibir mensajes instantaneos/chatear y tienen un % de
gasto para comunicarse con los clientes dado que las bases por aplicacién son pequefias.

Las preguntas P12F y 126G fueron aplicada a las empresas que utilizan cada aplicacion
para enviar / recibir mensajes sin importar si era para comunicarse con clientes o personal
interno

A nivel general, entre las empresas que utilizan WhatsApp/Telegram/Teams/Google chat
para enviar y/o recibir mensajes instantaneos/chatear y tienen un % de gasto para comunicarse con

los clientes, existe la percepcion que el gasto en telefonia fija ha sido menor desde que se

implementé el uso de dichas aplicaciones (Figura 29).
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Figura 29. P12G. Desde que se implementd el uso de mensajes instantdneos por aplicaciones en la
empresa para ..., usted diria que el gasto/uso en telefonia fija para uso externo comunicarse con
clientes/proveedores etc. Es...

. Menor lgual Mayor No sabe . No responde
TOTAL * 2025
Facturas 33% 9%
Cddigos de seguridad 35% 8%
Ofertas comerciales 32% 129%
Publicidad 36% 13%
Recordatorios de pago 41% 7%| 1%

2025
Base (Real): Empresas que utilizan WhatsApp/Telegram/Teams/Google chat para
enviary/o recibir mensajes instantineos/chatear y tienen un % de gasto para 197
comunicarse con los clientes
Base (Exp.):  10.064
* Nota: Se presenta un neto “TOTAL” entre las empresas que utilizan WhatsApp/ Telegram/
Teams/ Google chat para enviar y/o recibir mensajes instantaneos/chatear y tienen un % de
gasto para comunicarse con los clientes dado que las bases por aplicacion son pequefias.

Las preguntas P12F y 12G fueron aplicada a las empresas que utilizan cada aplicacion
para enviar / recibir mensajes sin importar si era para comunicarse con clientes o personal

interno
En la Figura 30 se muestra que el 54% de las empresas que utilizan aplicaciones para
enviar/recibir mensajes instantdneos o chatear considera que el gasto en mensajes de texto ha sido
menor desde que se implementaron este tipo de aplicaciones en las empresas, mientras que el 36%
percibe que se ha mantenido igual y solo el 6% sefiala que ha sido mayor.

Figura 30. P13. Desde que se implementaron las aplicaciones de mensajeria (como WhatsApp/Telegram)
en su empresa, el gasto en mensajes de texto es...

2025
54%
36%
Bm - = =
Menor lgual Mayor No Sabe No
g Y responde
2025
Base (Real): Empresas que utilizan aplicaciones para enviary/o 70

recibir mensajes instantdneos o chatear
Base (Exp.): 69.245

Las preguntas P13 y 13A fueron aplicada SOLO a las empresas que utilizan
aplicaciones para enviar y/o recibir mensajes instantaneos o chatear
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Por tamafio (Tabla 16), las empresas medianas y pequefias presentan proporciones similares

en la percepcién de que el gasto en mensajes de texto ha sido menor (55% y 53% respectivamente).
Aungque los resultados para empresas grandes sugieren una percepcion mas alta (70%), estos deben

interpretarse con precaucion dado que su base real es inferior a 75 empresas (n=73).

Tabla 16. P13. Desde que se implementaron las aplicaciones de mensajeria (como WhatsApp/Telegram) en
su empresa, el gasto en mensajes de texto es... - Apertura por tamafio de empresa

F4. ¢Cual es el tamaiio de su empresa?
WCIEIRS  Grande Mediana Pequefia
(g) (h) (i)
Base (Real): Empresas que.u.tilizan ap.lica.ciones 'para enviar y/o 1329 73 277 979
recibir mensajes instantaneos o chatear
Base (Exp.): 69.245 4.456 12.079 52.710
Menor 54% 70% hi 55% 53%
lgual 36% 20% 37% g 37% g
Mayor 6% 6% 4% 6%
No Sabe 2% 2% 1% 2%
No responde 2% 2% 3% 2%

Respecto a la tenencia del servicio de correo electrdnico, de acuerdo con la Figura 31, el 98%

de las empresas entrevistadas declara que si cuenta con este servicio.
Figura 31. P14B. ¢Su empresa cuenta con el servicio de correo electrénico?

P14B. {Su empresa cuenta con el servicio
de correo electrénico?

RES. NO RES. Sl
2025 2025 2025

2% 98%

2025

Base (Real): Total Empresas 1.385
Base (Exp.): 72.230

: Las preguntas P14B, P14C y P14D no fueron incluidas en mediciones
anteriores.

En la Figura 32 se observa que 6 de cada 10 empresas que cuentan con correo electrénico

pagan por este servicio.
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Figura 32. P14C. éSu empresa paga por el servicio de correo electronico?

P14C. ¢Su empresa paga por el servicio de
correo electrénico?

RES. NO RES. SI
2025 2025 2025
37% 63%

2025

Base (Real): Empresas que cuentan con
el servicio de correo electrnico

Base (Exp.): 70.887

1.361

: Las preguntas P14B, P14C y P14D no fueron incluidas en mediciones
anteriores.

Entre las empresas que declaran pagar por el servicio de correo electrénico, el valor
promedio de pago mensual por este servicio es de $694.475 (Figura 33).
Figura 33. P14D. ¢ Cudnto paga la empresa mensualmente por el servicio de correo electronico?
2025
S Promedio
o Pesos

o—[ $694.505

Mo sabe 37%

2025

Base (Real): Empresas que cuentan con el
servicio de correo electrénico y pagan por &l

Base (Exp.): 44.316

857

: Las preguntas P14B, P14Cy P14D no fueron incluidas en
mediciones anteriores.

Entre las empresas que declaran pagar por el servicio de correo electrénico, el 60% del gasto
pagado por este servicio esta dedicado a la comunicacién con clientes, mientras que el porcentaje

destinado a comunicarse con colaboradores internos es del 40% (Figura 34).
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Figura 34. P12E. {Qué proporcion/porcentaje de ese gasto del servicio de correo electrénico es para
comunicarse con colaboradores internos y qué proporcién/porcentaje es para comunicarse con clientes?

2025

Promedio 60%
Porcentaje 40%

Nada 7% .

Internos  Clientes

2025

Base (Real): Empresas que cuentan con el servicio de correo electrénico y pagan
por él

Base (Exp.): 44.316

857

: Las pregunta P12E no fueron incluida en mediciones anteriores.

Finalmente, el 54% de las empresas que cuentan con el servicio de correo electrdnico
declara que desde que se implementd el uso de este servicio en la empresa, consideran que el uso
de telefonia fija para comunicacidn externa (clientes/proveedores, etc.), es menor (Figura 35).

Figura 35. P9B. Desde que se implemento el uso de correo electronico en la empresa usted diria que el uso
en telefonia fija para uso externo para comunicarse con clientes/ proveedores, etc. es...

2025
54%

36%
Im: - -
M lgual M No Sab No
enor gua ayor 0 >abe responde

2025
Base (Real): Empresas que cuentan con el servicio de correo electrénico  1.361
Base (Exp.):  70.887

: Las preguntas POE y P9AB fueron aplicadas g empresas que
sustituyeron los servicios de telefonia fija.

7.5. Servicios de mensajeria y envios de paquetes

De acuerdo con la Figura 36, en 2025 el 51% de las empresas entrevistadas reporta tener la
necesidad de enviar documentos de manera fisica, lo que representa una disminucién de 11 puntos
porcentuales respecto a 2022 (62%). Esta reduccidn es consistente con la tendencia hacia la

digitalizacion de los procesos documentales en el segmento empresarial.
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Figura 36. P15. ¢{Su empresa tiene la necesidad de enviar documentos de manera fisica?

RES. S|
2025
2025
RES. NO 51%
2025 2022 2023

49% 62% 65%

2022 2023

38% 35%

2022 2023 2024 2025
Base [Real): Total Empresas 1.146 1.199 1377 1.385
Base (Exp.): 141.712 141.712444.731 72.230

Por tamafio (Tabla 17), las empresas grandes presentan la mayor necesidad de envio fisico

de documentos (70%), seguidas de las medianas (64%) y las pequefias (47%).

Tabla 17. P15. ¢Su empresa tiene la necesidad de enviar documentos de manera fisica? - Apertura por
tamaio de empresa

\ F4. ¢Cudl es el tamaiio de su empresa?
Total \ Grande Mediana Pequeiia
\ (g) (h) ()
Base (Real): Total Empresas 1.385 78 284 1.023
Base (Exp.): 72.230 4.680 12.415 55.135
Si 51% 70% i 64% i 47%
No 49% 30% 36% 53% gh

En la misma linea, el porcentaje de empresas que reporta tener la necesidad de hacer envios
masivos de facturas y extractos también disminuyé significativamente, pasando del 59% en 2022 al

36% en 2025, una reduccion de 23 puntos porcentuales (Figura 37).
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Figura 37. P15A. (Su empresa tiene la necesidad de hacer envios masivos de facturas y extractos?

Respecto al envio de paquetes (Figura 38), en 2025 el 55% de las empresas entrevistadas

reporta requerirlo, frente al 61% registrado en 2022, lo que equivale a una reduccién de 6 puntos

porcentuales.

Figura 38. P16. ¢(Su empresa tiene la necesidad de enviar paquetes?

2022

RES. Sl
2025
36%
2022 2023
59% 71%
RES. NO 2025
2025
64%
2022 2023

41% 29%

2022 2023 2024 2025
Base (Real): Total Empresas 1146 1.199 1.377 1.385

Base (Exp.): 141.712 141.712 444.731 72.230

RES. NO
2025

45%

2023

39% 31%

Por tamafio (Tabla 18), las empresas grandes son las que mas necesitan hacer uso de este

RES. SI
2025 2025
55%
2022 2023

61% 69%

2022 2023 2024 2025
Base (Real): Total Empresas 1146 1.199 1.377 1.385

Base (Exp.): 141.712 141.712 444.731 72.230

servicio (77%), mientras que las pequefias presentan la menor proporcion (51%).
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Tabla 18. P16. ¢Su empresa tiene la necesidad de enviar paquetes? - Apertura por tamaio de empresa

\ F4. {Cudl es el tamafio de su empresa?
WCIEIRS  Grande Mediana Pequefia
\ (g) (h) (i)
Base (Real): Total Empresas 1.385 78 284 1.023
Base (Exp.): 72.230 4.680 12.415 55.135
Si 55% 77% hi 62% i 51%
No 45% 23% 38% g 49% gh

Por sector (Tabla 19), industria y comercio son los sectores que reportan una necesidad mas

alta de enviar paquetes, 74% y 66%. Mientras que solo el 43% de empresas de servicios declara tener

la necesidad de enviar paquetes, lo cual puede estar relacionado a que no manejan productos

tangibles.

Tabla 19. P16. ¢Su empresa tiene la necesidad de enviar paquetes? - Apertura por actividad economica

‘ F5. ¢Cudl es la actividad econémica de la empresa?
Total \ Industria Comercio Servicios Otros
| () (k) (m)
Base (Real): Total Empresas 1.385 270 352 611 152
Base (Exp.): | 72.230 | 12.942 17.020 28.909 13.359
Si| 55% 74% km  66% Im  43% 45%
No | 45% 26% 34% 57% ik 55%  Jk

Frente a los medios utilizados para el envio fisico de documentos (Figura 39), el 68% de las

empresas que tienen esta necesidad recurre principalmente a medios tradicionales, como

compafiias de mensajeria, tales como Servientrega, Fedex, Domesa o 4-72, proporcidon que se

mantiene relativamente estable respecto 2022 (73%). Asi mismo, el 43% declara utilizar servicios de

mensajeria particulares o propios, mientras que solo el 11% emplea aplicaciones de mensajeros tipo

Rappi, Mensajeros Urbanos, Uber o Picap.
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Figura 39. P17. (Qué medios utiliza la empresa para realizar el envio de documentos de manera fisica?

2022 2023 2025
Una compaiiia de mensajeria o o 0
(Servientrega/Fedex/Domesa/4-72/etc) 73% 73% 68%
Un servicio de mensajeria particular o propio 36% 36% ‘ 43%
Una app de mensajeros (Rappi/Mensajeros )
. 9% 19%
Urbanos/Uber/Picap/etc) ’ ’ ‘ 11%
Otro - - 1%
2022 2023 2024 2025
Base (Real):E ti 1 idad
2o e dnviay documentos de mnera fica 77 B9 8L 720

Base (Exp.):

87.391 91.463 275.584 37.151

En cuanto al gasto mensual promedio por el envio fisico de documentos (Figura 40), el
servicio de mensajeria particular o propio registra el mayor valor con $760.159 pesos, seguido de

las compafias de mensajeria (5369.129) y las aplicaciones de mensajeros ($177.659).

Figura 40. P17A. ¢{Cudnto paga la empresa mensualmente por el envio fisico de documentos a través de...

Un servicio de mensajeria
particular o propio

Una compafiia de mensajeria

(Servientrega/Fedex/Domesa/4-72/etc)

-
(o]
<<
PROMEDIO [PESOS] PROMEDIO [PESOS]
2025 2025
$760.159 $369.129

2025

2025

Base (Real):
Base (Exp.):

308
15.838

Base (Real):
Base [Exp.):

491
25.407

Una app de mensajeros (Rappi/Mensajeros
Urbanos/Uber/Picap/etc)

L
q
3

PROMEDIO [PESOS]
2025

$177.659

2025
82
4.202

Base (Real):
Base (Exp.):

Pregunta P17A no incluida a nivel de gasto en 2024.

Para el envio masivo de facturas y extractos (Figura 41), el canal predominante es el envio

digital, a través de SMS, WhatsApp o correo electrdnico, con un 82% de adopcidn entre las empresas
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que tienen esta necesidad. Le siguen de lejos el servicio de mensajeria particular o propio (17%) y

las compafiias de mensajeria (15%).

Figura 41. P17B. ¢Qué medios utiliza la empresa para realizar el envio de facturas y extractos?

2025

Envio digital (Entrega de facturas através de 82%
SMS, WhatsApp o correo electrénico) 0
Un servicio de mensajeria particular o propio ‘ 17%
Una companiia de mensajeria 15%
(Servientrega/Fedex/Domesa/4-72/etc) ‘ 0

Una app de mensajeros (Rappi/Mensajeros 4%

Urbanos/Uber/Picap/etc) ' 0

Otro 1%

2025
Base (Real): Empresas que tienen la necesidad de hacer 514
envios masivos de facturas y extractos
Base (Exp.): 26.302

Preguntas P17B y P17C no incluida a nivel de servicio de facturas y extractos
en 2024,

Esta preferencia por el canal digital para realizar el envio de facturas y extractos es
transversal a todos los tamafios de empresa (Tabla 20), con valores entre el 80% en empresas
pequefias y el 84% en empresas medianas. Los resultados para empresas grandes sugieren una
proporcidn aun mayor (93%), sin embargo, deben interpretarse con precaucién dado que su base

real es inferior a 75 empresas (n=42).
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Tabla 20. P17B. ¢ Qué medios utiliza la empresa para realizar el envio de facturas y extractos? - Apertura
por tamaiio de empresa

F4. ¢Cual es el tamaiio de su empresa?
Grande Mediana Pequeiia
(g) (h) (i)
Base (Real): Empresas que tienen Ia‘ necesidad de hacer envios 514 a2+ 117 355
masivos de facturas y extractos
Base (Exp.): | 26.302 2.335 4937 19.031
Envio digital (Entrega de facturas a través delSMS, 829% 93% : 34% 80%
WhatsApp o correo electronico)
Un servicio de mensajeria particular o propio 17% 25% 17% 15%
Una compafiia de mensajeria
) 15% 5% 18% 16%
(Servientrega/Fedex/Domesa/4-72/etc) ° ° & ? g
Una app de mensajeros (Rappi/Mensajeros
49 - 3% 5%
Urbanos/Uber/Picap/etc) % ? ?
Otro 1% - - 1%

En términos de gasto mensual promedio (Figura 42), el envio digital presenta el mayor valor

con $671.760 pesos, seguido del servicio de mensajeria particular o propio ($545.400) y las

compafiias de mensajeria ($361.238).

Figura 42. P17C. ¢{Cudnto paga la empresa mensualmente por el envio de facturas y extractos a través de...

Envio digital (Entrega de facturas a
través de SMS/WhatsApp o correo
electrénico)

.

2

PROMEDIO [PESOS]
2025

$671.808

2025
427
21.617

Base (Real):
Base (Exp.):

Base (Real):
Base (Exp.):

Un servicio de mensajeria
particular o propio

Una compaiiia de mensajeria
(Servientrega/Fedex/Domesa/4-
72/etc)

- 9
(o}

PROMEDIO [PESOS]

$545.238

2025
85
4.357

<1

PROMEDIO [PESOS]
2025

$361.258

2025
78
4.054

2025

Base (Real):
Base (Exp.):

Preguntas P17B y P17C no incluida a nivel de servicio de facturas y extractos

en 2024,

Respecto al envio de paquetes (Figura 43), el 80% de las empresas que reportan esta

necesidad utiliza una compania de mensajeria tradicional, cifra similar a la de 2022 (82%), lo que

confirma la predominancia de este canal. El 33% recurre a un servicio de mensajeria particular o

propio y el 12% utiliza apps de mensajeros, proporcidon que disminuyd frente a 2022 (15%). Cabe

mencionar que estas comparaciones se realizan en términos nominales y no reales.
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Figura 43. P18. ¢ Qué medios utiliza la empresa para realizar el envio de paquetes?

2022 2023 2025
(Ser\.rientrengz,?F?;c)irng}TZ)ﬁciinies:;j-n;zi’:g 82% 2% . 80%
Un servicio de mensajeria particular o propio 38% 28% ‘ 33%
D e rbmncs/nerfrcamrorg 1% &% 2% () 12%
Otro - - 1%
2024 2025
Base (Real): Empresas que tienen lanecesidad de enviar g, T

paguetes
Base (Exp.): 301.919 39.392

Esta distribucién es homogénea entre tamarios de empresa (Tabla 21) y sectores economicos (

Tabla 22).
Tabla 21. P18. {Qué medios utiliza la empresa para realizar el envio de paquetes? - Apertura por tamaino
de empresa
\ F4. ¢Cudl es el tamaiio de su empresa?
Total Grande Mediana Pequeiia
\ () (h) (i
Base (Real): Empresas que tienen la necesidad de enviar 765 g+ 185 522
paquetes
Base (Exp.): | 39.392 3.594 7.725 28.073
Una compafiia de mensajeria
75% 81% 80%
(Servientrega/Fedex/Domesa/4-72/etc) 80% ? ’ ?
Un servicio de mensajeria particular o propio 33% 37% 40% i 31%
Una app de mensajeros (Rappi/Mensajeros o
109 149
Urbanos/Uber/Picap/etc) 12% 4% 0% 4% &
Otro 1% - - 1%

*ATENCION: Bases pequefias de analisis.
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Tabla 22. P18. ¢ Qué medios utiliza la empresa para realizar el envio de paquetes? - Apertura por actividad
econémica

| F5. ¢Cual es la actividad econémica de la empresa?

Total \ Industria Comercio Servicios Otros
(i) (k) ()] (m)
Base (Real): Empresas que tienen la necesidad de enviar 765 202 232 264 67
paquetes
Base (Exp.): | 39.392 9.627 11.308 12.498 5960
Una compafiia de mensajeria o
83% 75% 78% 86% k
(Servientrega/Fedex/Domesa/4-72/etc) 80% ? ? ’ ?
Un servicio de mensajeria particular'o 33% 38% 389% 27% 9%
propio
Una app de mensajeros (Rappi/Mensajeros
) 12% 12% 12% 12% 12%
Urbanos/Uber/Picap/etc) ? ? ° ° °
Otro 1% - 1% 1% -

*ATENCION: Bases pequefias de analisis.

En cuanto al valor promedio mensual pagado por el envio de paquetes (Figura 44), el servicio
de mensajeria particular o propio registra el mayor gasto con $2.665.496 pesos, seguido de las

compafiias de mensajeria (51.740.771) y las apps de mensajeros (51.000.542).

Figura 44. P18.1. {Cudnto paga la empresa mensualmente por el envio de paquetes a través de...
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Un servicio de mensajeria Una compafiia de mensajeria

particular o propio (Servientrega/Fedex/Domesa/4-72/etc)
(o)
PROMEDIO [PESOS] PROMEDIO [PESOS]
2025 2025
$2.665.748 $1.740.776
2025 2025
Base (Real): 262 Base [Real): 606
Base (Exp.): 13.063 Base (Exp.): 31.403

Una app de mensajeros (Rappi/Mensajeros
Urbanos/Uber/Picap/etc)

&
-
—J

PROMEDIO [PESOS]

2025
$1.000.691
2025
Base (Real): 92
Base (Exp.): 4,736

*Mota: Preguntas noincluidasanivel de gasto en 2024.

7.6. Inversion publicitaria

Nota de interpretacion:

La informacion presentada en el capitulo de “Inversion Publicitaria” y los andlisis que
se deriven de ella deben ser tomados con precaucion, debido a que la informacién declarada puede
no reflejar estrictamente la realidad, al no contar en la muestra con suficientes empresas

consideradas como “grandes anunciantes” en medios masivos.

En este sentido, para ejecutar un ejercicio que represente mejor el comportamiento de la
inversion publicitaria se recomienda realizar un diseio muestral que tome en cuenta en la

seleccion la caracteristica de ser o no ser anunciante en medios masivos.

Al no contar con fuentes oficiales de informacion publica que den cuenta del tamafo de la

inversion publicitaria en Colombia, no fue posible aplicar factores de ajuste con el fin de calibrar

la informacion recolectada.
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En 2025 el 45% de las empresas entrevistadas declara haber invertido en publicidad el afio

anterior (Figura 45).

Figura 45. Figura 43. P19. ¢Su empresa invirtio en publicidad en el 2024?

RES. NO RES. SI
2025 2025 2025
55% 45%
2022 2023 2022 2023
62% 32% 38% 68%
2022 2023 2024 2025
Base (Real): Total Empresas 737 809 1377 1.385
Base(Exp):  87.391 91463 444731 72.230

Entre las empresas que declaran haber invertido en publicidad en 2024, el monto promedio

mensual invertido asciende a $8.423.000 (Figura 46).

Figura 46. P19A. ¢Cudnto dinero invirtio mensualmente en publicidad durante el 2024 su empresa?

PROMEDIO

[Pesos - Miles]
2025

$8.425

2022 2023

$77.671535.866

2022 2023 2024 2025
Base (Real): Empresas que invirtieron en publicidad
enel 2024 449 441 666 635

Base (Exp.): 53.557 53.921 212.979 32.167
En 2022 hubo doscasos de outliers que correspondian a empresas gue invirtieron en publicidad sumas
muy superiores a las demds empresas en el afio anterior, lo que elevd el promedio.
Entre las empresas que declaran no haber invertido en publicidad en 2024 (55%), la principal
razén para no hacerlo fue no considerarlo necesario (59%), seguida de factores econémicos o

presupuestales (18%) y decisiones asociadas a imagen o posicionamiento de la empresa (13%)

(Figura 47).

Figura 47. P19B. ¢ Por qué no realizaron ninguna inversion?
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2023 2025

Mo era necesario 42% _ 59%

Por factores econdmicos 14% - 18%

(presupuesto/ventas/inversiones/etc)

Por laimagen/reconocimiento de laempresa 6% . 13%
_ Pgr_orgamzat_:lonempfe_sarlaI(EJ: 295 . 9%
estrategias/objetivos/funciones/actividad/etc)
Otra 1% I 2%
No sabe /No responde  10% I 6%
2023 2024 2025

Base (Real): Empresas que NO invirtieron en publicidad en el
2024

Base (Exp.): 44.982 138.843 40.063

394 399 750

En la Figura 48 se observa que 8 de cada 10 empresas que invirtieron en publicidad durante
2024 lo hicieron en medios digitales (84%), mientras que 2 de cada 10 lo hicieron en medios masivos

tradicionales como radio, television, prensa, revistas y vallas (29%).

Figura 48. P20. ¢En donde invirtié su empresa en publicidad durante el 2024?

2025 84% 29%

2023 92% 31%
2022 92% 20%
Medios
; masivos
dl\ifl(?td&:féss tradicionales
g (radio/Tv/prensa/rev

ista/vallas/etc.)

En 2024 la opcion “Medios masivos tradicionales” teniaun
fraseo diferente.

2022 2023 2024 2025
Base (Real): Empresas que invirtieron en
publicidad en el 2024 G 4xil b6 635

Base (Exp.): 53.557 53.921 212.979 32167

En cuanto a la convivencia entre tipos de publicidad (Figura 49), el 71% de las empresas

entrevistadas que invirtieron en publicidad en 2024, declaran haberlo hecho exclusivamente en
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medios digitales, mientras que el 16% declara haber invertido Unicamente en medios tradicionales.
El 13% restante combiné ambos tipos de medios, invirtiendo simultdneamente en publicidad digital

y tradicional.

Figura 49. Convivencia entre el tipo de publicidad en el que se invirtio en 2024

Convivencia entre tipo
de publicidad

Tradicional 13% Digital
16% 71%

Al desagregar la inversion en medios digitales por tipo de plataforma, los medios
audiovisuales concentran la mayor proporcion de empresas que invirtieron en este formato, siendo
Instagram (54%) y Facebook (50%) las plataformas con mayor participacion, seguidas de TikTok (18%)
y YouTube (15%). El audio digital, que incluye plataformas como Spotify y podcast de contenidos
hablados, presenta participaciones del 2% cada uno. Otros formatos digitales como pdgina web,
WhatsApp y LinkedIn también registran participaciones del 2% cada uno. Por su parte, en medios
tradicionales se destacan los medios impresos (13%), radio (12%) y publicidad exterior (7%) (Figura

50).

Figura 50. Resumen de cantidad de empresas en cuanto a la inversion publicitaria realizada en el 2024
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Empresas

Medios impresos
(prensa/revistas)

B 13%

€l Colombiano | 1%

Otros mediosimpresos | 5% J

No sabe/ no responde | 594,

Otroradio | 49

Pumidd';;d;zl 12% Emisoras comerciales | 70 RCN | 19
Emisoras comunitarias
paradems/vallasl 7% i =comunttenias | 4% Caracol | 19
Res. No Canales regionales o | goz Emisorasde interéspublico | 29 Tropicana Estéreo | 19
locales b, Emisoras comunitarias | o P
55% ) étnicas (] Olimpica | 19,
Canales nacionales | 3% "
o - RadioUno | 194
_ 29% Otros medios | 1% paraagéi/pvuﬁu'a'ﬁ'fﬁii';' 3% Nosabe/no | 294
Medios Nosabe/ noresponde | 4% responde
Tradicionales
. - Otros canalesregionales o
Y ReS.S|< & locales 1%
Invirtio Nossabe / no responde | 1%

45%
)

Caracol 1%
.84"{

RCN| 704

Instagram NN 54%
Faceook [N 50%
TiKTﬂK- 13%

VnuTube- 15%
paginaWeb | 5ou

WhatsApp | g
LmkEdln‘ 2%
1%

2%
2%

1%
1%

Medios
Digitales

Audiovisuales |
Audio | 6%

Otros formatos
digitales - 29%

2025
1385
72.230

Base (Real): Total Empresas
Base (Exp.):

N

Otro

Spotify |
Podast (contenidos |
hablados)

2025

Base (Real): Empresas queinvirtieron en
publicidad en el 2024
Base (Exp.):

otra =5

No sabe / noresponde 32.167

En cuanto a la distribucién del gasto en publicidad (Figura 51), el 78% de la inversidn
publicitaria se destina a medios digitales, distribuido en tres categorias: medios audiovisuales
concentran el 59% del presupuesto de inversiéon en medios digitales, siendo Instagram (25%) y
Facebook (21%) las plataformas que lideran la inversidn, seguidas de TikTok y YouTube con un 5%
cada una; los otros formatos digitales representan el 17%; y el audio digital el 2% restante, con
Spotify y podcast como principales medios. Por su parte, los medios tradicionales concentran el 22%

del presupuesto total de inversion publicitaria, donde se destacan los impresos (8%), radio (7%) y

publicidad exterior (4%).

Figura 51. Resumen del porcentaje de inversion publicitaria de las empresas en 2024
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E‘?f;‘;.g, Inversion ($)
Medios impresos I 8%

(prensa/revistas)

Emisoras comerciales | 4%

Res. No Radio | 7%
9 Publicidad en Emisoras comunitarias
55/’ parademslvallas/busg I 4% Emisoras de interés l —
e : publico - 1%
Medios 22% Canalesregm?ﬂaclgfeg‘ 1% Emisoras :omun,itta_rias 0%
. (] etnicas 5
radicionales Canales nacionales ‘ 2%
P —
Invirtio Lt Otros medios | 1%
45%
Instagram [l 25%
Mt.edlos 78% Audiovisuales -59 Facebook [l 21%
Digitales Tk Tok
A kTok | 5%
2025 u '°| 2%
Base (Real): Total Empresas  1.385 YouTube | 5%
: e ) . Otros formatos X
Base (Exp.): 72230 digitales . 17% Plataformas devideo ()9
otros | 4%
~
Spotify 1%
Podcast (contenidos
“Pabiaisy; 1%
Amazon Music 0%
Deezer 0%
Otro 0%
\ J

Base (Real): Empresas que invirtieron en
publicidad enel 2024

Base (Exp.):

Entre las empresas que declaran haber invertido en publicidad en 2024, al momento de
seleccionar la empresa y el medio con el que desean pautar, las variables mas consideradas son la

cobertura o alcance (48%), la popularidad del medio (42%), el precio (41%) y las caracteristicas de la

audiencia como edad, sexo, ingresos y ubicacion geografica (40%) (Figura 52).
Figura 52. P19.1. Antes de contratar un espacio publicitario, ¢ Cudles son las variables que tiene en cuenta
para seleccionar la empresa y medio con la que desea pautar?

2025

Cobertura o alcance - A48%
Popularidad del medio - 42%
Precio - a41%

coosmmencrienmens ‘= [ 40%
Tipo de contenido - 33%
Trayectoria / reconocimiento ‘ 1%
Otra I 4%
No sabe/No responde | 2%

Sobre las preguntas P19.1y P19.1A, las opciones de respuesta “Trayectoria / reconocimiento” y “Otra” no seincluyeron en
la encuesta de 2024. Por otra parte, la opcion “No sabe/No responde”, en 2024 se presentd como “No responde”.
2024 2025
Base [Real): Empresas que invirtieron en 978 635

publicidad en el 2024
Base ([Exp.): 305.B88  32.167
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Y, al indagar por la principal variable que es tenida en cuenta al momento de contratar un

espacio publicitario (Figura 53), la cobertura o alcance es el criterio mas determinante con el 25%
de las menciones, seguida de las caracteristicas de la audiencia (21%) y la popularidad del medio

(19%).

Figura 53. P19.1A. ¢Cudl es la principal variable?

2025
Cobertura o alcance . 25%
Caracteristicas de la audiencia . [
(Edad/Sexo/Ingresos/Ubicacion geografica) 21%
Popularidad del medio . 19%
Precio l 14%
Tipo de contenido l 14%
0,
Trayectoria / reconocimiento ‘ 1%
Otra I 4%
0
No sabe/No responde | 2%

Sobre las preguntas P19.1 y P19.1A, las opciones de respuesta “Trayectoria / reconocimiento”y “Otra” no se incluyeron en
la encuesta de 2024. Por otra parte, la opcion “No sabe/No responde”, en 2024 se presentd como “No responde”.

2024 2025

Base [Real): Empresasqueinvirtieronen 7o
publicidad en el 2024

Base (Exp.): 305.888 32167

635

Dentro de los medios masivos tradicionales (Figura 54), los medios impresos como prensay
revistas (45%) y la radio (39%) fueron los que registraron mayor proporcién de empresas que
invirtieron en ellos, seguidos de publicidad exterior en paraderos, vallas y buses (25%), canales

regionales o locales (12%) y canales nacionales (10%).

Figura 54. P21. ¢En qué medios tradicionales invirtio en 2024?

2022 2023 2025

I -
I o
B 2«

B

Medios impresos (prensa/revistas)

Radio

Publicidad en
paraderos/vallas/buses
(\out of home\")"

Canales regionales o locales 38% 67%

Canzles nacionales 26% 67% . 10%
. . 0,
Canales internacionales - 22% | 1%
Otro I 5%

2022 2023 2024 2025

Baselﬁeall:Emprg?asqueinviniefqnenmediosmasivos 100 253 237
tradicionales en publicidad durante el 2024

Base (Exp): 10676 29.729 67.662 5466

En la pregunta P21 en 2024 no se incluyd la opcign “Otro”.
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EL ROL DE LOS

OTT

Respecto a la distribucion del presupuesto entre medios tradicionales (Figura 55), los medios

impresos concentran el mayor porcentaje promedio de inversion (36%), seguidos de la radio (30%).

Figura 55. P21A. Del total de la inversion en medios masivos tradicionales

* Base:Empresasque
invirtieron en cada medio

PROMEDIO [porcentaje] Base Base
2022 2023 2025 (Real):  (Exp.):

Medios impresos
(prensa/revistas) - 36% 82 4224
Radio - 30% 78 3732

En medios impresos (Prensa / Revistas), los principales medios en los que invirtieron las

empresas en 2024 fueron El Colombiano (6%) y Vanguardia (3%) (Figura 56).

Figura 56. P21.1 Mencione el nombre de cada medio de IMPRESOS con el que invirtié en 2024

MEDIOS IMPRESOS (Prensa/Revistas)
2025

El Colombiano B 6%

Vanguardia |l 3%

Analac | 2%

Semana | 2%

La Unién | 2%

Donde Vivir | 2%
Portafolio | 2%

Colombia mads positiva | 1%
Ecos del Tambo | 1%
Franja Visual | 1%
Periddico La Nacidn | 1%

Otros medios impresos N 36%
No sabe / no responde B 39%

2024 2025

Base (Real): Empresas que invirtieron en publicidad
- = 125 82
en este medio tradicional

Base (Exp.): 35.269  4.224

La razdén principal por la que las empresas eligieron invertir en medios impresos (Prensa /
Revistas) (Figura 57) fueron los contenidos (42%), seguidos del porcentaje de audiencia (31%) y el

precio (15%).

COMISION |
DE REGULACION
DE COMUNICACIONES




Figura 57. P21.2 ¢ Cudl fue la razon principal por la que su empresa realizo inversion publicitaria en
MEDIOS IMPRESOS

MEDIOS IMPRESOS
(Prensa/Revistas)

2025

Precio ‘ 15%
Porcentaje de

audiencia ‘ 31%

Afinidad politica 1%

Contenidos ‘ 42%

Fidelizacion de

clientes
Posicionamiento /
reconocimiento de 2%
marca
Cobertura / ubicacién 1%
Otro 8%

No sabe/No responde _

2024 2025

Base (Real): Empresas que invirtieron en

publicidad en este medio tradicional 2> 22

Base[Exp): 35260 4224

Respecto a la percepcidn de la inversién en medios impresos (Prensa / Revistas), el 44% de

las empresas que invirtieron en medios impresos en 2024 consideran que la inversidn realizada hace
dos afios en este medio fue menor, lo que indica un posible un incremento en el gasto en este medio

alo largo del tiempo (Figura 58).

Figura 58. P23. Hace 2 aios la inversion que realizo en medios impresos frente a lo que invirtié en el 2024
era...

2025 44% 32% 12% 12%

)
hu
%) 8 ]
-
9 8 Q
[a] o | | | |
¢ET / / /
! W w
-9 T~ T~
o
Menaor lgual Mayor No sabe
2024 2025
Base (Real): Empresas que laboran en empresas que hacen presencia hace 1 afio o o 5
mads y realizaron inversion en publicidad en este medioen el 2024
Base (Exp.):  35.269 4.224
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En relacidn con la inversion en radio (Figura 59), las emisoras comerciales agrupan la mayor

proporcidon de empresas que invirtieron en este medio (59%), seguidas de las emisoras comunitarias

(36%) y las emisoras de interés publico (14%).

Figura 59. P24.1¢En qué medios de radiodifusion sonora invirtio en 2024?

2025
Emisoras comerciales (Opsradas por empresas privadas
con fines de lucro, Ej. Caracol Radio/RCN Radio/etc) 59%
Emisoras comunitarias(Operadas pororganizacionss sin
animo de lucroy buscan servira una comunidad especifica) 36%

Emisorasde Interés publico|Operadas por entidades del
Estadoy su objetivo principal es informar, educary promoverel . 14%

bienestar general de |a poblacidn, sin fines comerciales, Ej. RTVC)

creadas especificaments para comunidades indigenas,

Emisoras comunitarias étnicas|Emisoras comunitarias
0,
afrodescendientes o raizales) l SA

2024 2025

Base (Real): Empresas que invirtieron enradio en publicidad 123
durante el 2024

Base (Exp.): 35.553 3.732

78

A nivel de emisoras especificas (Figura 60), las principales emisoras en las que invirtieron las

empresas en 2024 fueron RCN (12%), Caracol (11%), Tropicana Estéreo (9%) y Olimpica (9%).

Figura 60. P21.1 Mencione el nombre de cada medio de RADIO con el que invirtié en 2024

RADIO
2025
RN 11% M 12%
Caracol B 11%
Tropicana Estéreo B 9%
Olimpica B 9%
Radio Uno I 5%
Bésame |1 3%
Radio Suroeste |1 3%
Policia Nacional |1 3%
Vibra | 2%
Ecos De Frontino Radio | 2%
Radio Tiempo | 2%
Radioacktiva | 2%
El Sal | 2%
La FM | 2%
Con Fe Radio | 2%
Andes Stereo | 2%
Vision Stereo | 2%
Otro radio 34%
2024 2025
ot e e
Base (Exp):  35.953 3732
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La razdn principal por la que las empresas eligieron invertir en radio (Figura 61) fue el

porcentaje de audiencia (60%), seguida de los contenidos (17%) y el precio (16%).

Figura 61. P21.2 ¢ Cudl fue la razon principal por la que su empresa realizo inversion publicitaria en RADIO

RADIO
2025
Precio ‘ 16%
Porcentaje de
audiencia . 60%
Afinidad politica 1%
Contenidos ‘ 17%
Fidelizacion de
clientes 1%
Posicionamiento /
reconocimiento de -
marca
Cobertura/ ubicacion -
Otro 5%

No sabe/No responde -

2024 2025

Base (Real): Empresas que invirtieron en

publicidad en este medio tradicional E 8

Base (Exp.): 35.553  3.732

Respecto a la percepcién de la inversion en radio, 5 de cada 10 empresas que invirtieron en
este medio en 2024 consideran que la inversion realizada hace dos afios fue menor, lo que indica un

posible incremento en el gasto en este rubro (Figura 62).

Figura 62. P23. Hace 2 aios la inversion que realizo en radio frente a lo que invirtio en el 2024 era...

2025 51% 25% 13% 11%

o]
[a] | | |
=4
W - @ -
Menaor lgual Mayor No sabe
2024 2025
Base (Real): Empresas con mds de 1 afio 0 mds y realizaron inversion en publicidad en
. 123 78
este medio en el 2024
Base [Exp.):  35.553 3.731
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EL ROL DE

En cuanto a la distribucién del presupuesto de publicidad digital en medios audiovisuales, el
promedio de inversidn destinado a plataformas como YouTube, Instagram, TikTok, Facebook y
plataformas de video representa el 76,2% del total invertido en medios digitales (Figura 63).

Figura 63. P23.1A. ¢{Qué porcentaje de la inversion en medios digitales fue en medios digitales
audiovisuales como YouTube/Instagram/TikTok/ Facebook/Plataformas de video como Netflix/Disney

+/etc?
PROMEDIO
[porcentaje]
2025

76,2

2025

Base (Real): Empresas que invirtieron enmedios digitales en
publicidad durante el 2024

Base (Exp.):  27.115

533

Preguntas P23.1A, P23.1By P23.1C noincluidas en 2024.

Los otros formatos digitales no audiovisuales, como display, search o programatica, por
ejemplo, Google Ads, representan en promedio el 21,8% del presupuesto destinado a medios

digitales (Figura 64).

Figura 64. P23.1C. ¢Qué porcentaje de la inversion en medios digitales fue en otros formatos digitales
como como display, search o programdtica (no audiovisual). Ej. Google Ads/etc?

PROMEDIO

@ [porcentaje]
2025
21,8

2025
Base (Real): Empresas que invirtieron enmedios digitales en
publicidad durante el 2024

Base (Exp.):  27.115

533

Preguntas P23.1A, P23.1By P23.1C noincluidas en 2024.

El audio digital, que incluye plataformas como Spotify, Deezer, Amazon Music y podcast de

contenidos hablados, concentra el 2% promedio del presupuesto en medios digitales (Figura 65).
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Figura 65. P23.1B. ¢ Qué porcentaje de la inversion en medios digitales fue en medios digitales de audio
como Spotify/Deezer/ Amazon Music/Podcast (contenidos hablados) /etc?

PROMEDIO
[porcentaje]
2025

2,0

2025

Base (Real): Empresas que invirtieron enmedios digitales en
publicidad durante el 2024

Base (Exp.): 27.115

533

Preguntas P23.1A, P23.1By P23.1C noincluidas en 2024.

Respecto a las plataformas audiovisuales especificas en las que invirtieron las empresas
(Figura 66), Instagram lidera con el 74%, seguida de Facebook (68%), TikTok (24%) y YouTube (21%).

Plataformas como pagina web, WhatsApp, LinkedIn y Google registran participaciones del 2% cada

una.

Figura 66. P24. ¢En qué medios digitales audiovisuales invirtio en el 2024?

2025

Instagram _ 74%
Facebook _ 68%
TicTok 36 [ 24%
YouTube - 21%
paginaweb - | 2%
WhatsApp I 2%

LinkedIn I 2%

Google I 2%
Plataformas de video como 1%
Netflix/Disney +/etc | e
Otro | 1%
2024 2025
Base (Real): Empresas que invirtieron enmedios digitales 878 164

audiovisuales
Base (Exp.): 276-328 33552

Las opciones de la pregunta P24 que no presentan informacion en
2024 no fueron preguntadas.
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En cuanto a la distribucién del presupuesto entre plataformas audiovisuales (Figura 67),

Instagram concentra el mayor porcentaje promedio de inversion con el 41,8%, seguida de Facebook
(34,6%), TikTok (8,7%) y YouTube (8,0%).
Figura 67. P24A. (Qué porcentaje de la inversion en medios digitales audiovisuales fue en ...?

PROMEDIO [porcentaje] TeEn TeEn

2025 (Real): (Expl):

Instagram - 41,8 342 17.320
Facebook - 34,6 317 16.080

TikTok l 8,7 110 5767
YouTube I 8,0 101 4985

En cuanto a la percepcidn sobre la inversidn en medios digitales audiovisuales hace dos afos
(Figura 68), el 56% de las empresas considera que era menor a la realizada en 2024, el 22% la percibe

igual y el 14% mayor.

Figura 68. P26. Hace 2 aiios la inversion que realizo en medios digitales audiovisuales frente a lo que
invirtio en el 2024 era...

0, V) [v) 0, [v)
2025 56% 22% 14% 7% 1%
| | | |
' W - —
Menaor lgual Mayor No Sabe No responde
2024 2025
Base (Real): Empresas que invirtieron enmedios digitales
en publicidad en el 2024 y laboran en empresas que tienen B78 533
10 mdsafios en el mercado
Base (Exp.): 276.328 27.115

Entre las empresas que perciben que su inversién en medios digitales fue menor hace dos
afios (Figura 69), las principales razones son que no se usaban tanto los medios digitales (29%),

factores econdmicos o de presupuesto (25%) y no considerarlo necesario (20%).
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Figura 69. P28. éPor qué razon la inversion en medios digitales fue MENOR?

No se usaban tanto los medios digitales

Por economia / costos / presupuesto

Mo se requiere / no lo considero

2025
B 2o
B 5%
B 20%

necesario
Cambio de estrategia I 6%
No tenian conocimiento de los medios I 4%
digitales o
Por audiencia / alcance I 4%
No contaba con una persona encargada I 2%
para el manejo de los medios
o,
Otro l 7%
No sabe / no responde I 3%
2024 2025
Base (Real): Empresas que realizaron una inversion MENOR 435 296

Base (Exp.): 136.851 15343

La pregunta P28 presentd una codificacion diferente en 2024y 2025. Por esto, se realizé un analisis para
identificar las categorias equivalentes entre afios para compararlas.

El 64% de las empresas que realizan publicidad en medios digitales menciona que no llevan
a cabo inversiones monetarias o pagas con productos o servicios, por lo que se podria pensar que

buscan un alcance de manera organica (Figura 70).

Figura 70. P32A. Adicional a lo que ya menciond, su empresa realiza publicidad en medios digitales...

2025 22% 17% 64%

Sinquelleve
agacon :
acabouna Ninguna de
: . productoso A
inversidn . las anteriores
o Servicios
monetaria
2024 2025
Base (Real): Empresas que invirtieron en 978 534

medios digitales
Base (Exp.): 305888 27.160

En 2024 las preguntas P32By P32C nodiscriminan sise
lleva a cabo sininversidn monetaria o con productos o servicios,
por lo gue no se presenta comparacion de resultados.

Entre quienes hacen publicidad sin inversion monetaria (Figura 71), los medios mas

utilizados son Instagram (54%), Facebook (47%), TikTok (24%) y WhatsApp (14%).

COMISION |
“ DE REGULACION
DE COMUNICACIONES




Figura 71. P32B. ¢En cudl (es) medio(s)? Sin que lleve a cabo una inversion monetaria realiza publicidad

2025

Instagram | 549%
Facebook I A47%
TikTok 1N 24%
WhatsApp Il 14%
PéginaWeb /Google Il 11%
Redes sociales  sin especificar) | 6%
Linkedin 1 5%
YouTube | 4%
Correo electrénico | 3%

X 1%
Telegram 1%
otro I 4%
0,
Mo sabe / no responde N 14%
2025
Base [Real): Entrevistados que Sin que lleve a cabo una
inversién monetaria realizan publicidad en medios 122
digitales
Base (Exp.): 6.093

En 2024 las preguntas P32By P32C no discriminan sise
lleva acabo sininversiéon monetaria o con productos o servicios,
por lo gque no se presenta comparacion de resultados.

Frente a la forma en que se gestiona la publicidad sin inversion monetaria, el 94% de las

empresas la realiza directamente, mientras que el 13% lo hace a través de influencers (Figura 72).

Figura 72. P32C. Lo hace ...

2025 94% 13%

- Atraves de
Directamente Vinfluencers

2025

Base (Real): Entrevistados que Sin que lleve a cabo una
inversion monetaria realizan publicidad en medios 122
digitales

Base (Exp.): 6.093

En 2024 las preguntas P32By P32C no discriminan sise
lleva a cabo sin inversién monetaria o con productos o servicios,
por lo que no se presenta comparacidn de resultados.

Para quienes pagan con productos o servicios (Figura 73), Instagram (30%) y Facebook (27%)

son los canales predominantes, seguidos de pagina web o Google (13%) y TikTok (10%).
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Figura 73. P32B. ¢En cudl (es) medio(s)? Paga con productos o Servicios realiza publicidad

2025
Instagram [ ] 30%
Facebook Bl 27%
Pégina Web / Google B 13%
Tik Tok B 10%
WhatsApp I 6%
Radio I 6%
YouTube 1 5%
Redes sociales ( sin especificar) | 2%
Spotify 1%
LinkedIn 1%
Otro [ | 14%
No sabe / no responde Bl 23%
2025
Base (Real): Empresas que Paga con productos o a1
Servicios realizan publicidad en medios digital
Base (Exp.): 4,506

En 2024 las preguntas P32By P32C nodiscriminan sise
lleva a cabo sininversién monetaria o con productos o servicios,
por lo gue no se presenta comparacion de resultados.

Respecto a la gestion de la publicidad pagada con productos o servicios, el 86% de las

empresas la realiza directamente y el 14% a través de influencers (Figura 74).

Figura 74. P32C. Lo hace...

2025 @S

Directamente

14%

.
Atraves de

\influencers

2025
Base (Real): Empresas que Paga con productos o
., , \ g . . 91
Servicios realizan publicidad en medios digitales
Base (Exp.): 4.506

En 2024 las preguntas P32By P32C nodiscriminan sise
lleva acabo sin inversion monetaria o con productos o servicios,
por lo que no se presenta comparacidn de resultados.

Finalmente, en cuanto a la percepcién general sobre la evolucion de la inversidn total en

publicidad frente a la realizada hace dos afios, el 58% de las empresas considera que era menor a la

realizada en 2024, el 25% la percibe igual y el 17% mayor (Figura 75).
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Figura 75. P30. éLa inversion TOTAL que su empresa hacia hace 2 afos en publicidad comparada a la
inversion del 2024 era...?

Mayor
2025
17%
2022 2023
V) 0,
9% 18% Menor
2025
Igual 2025 58%
2025 2022 2023
0,
25% 40% 37%
2022 2023
51% 45%
2022 2023 2024 2025
Base (Real): Empresas que invirtieron en publicidad en el 2024y 1.140 170 123 0
laboran en empresas que tiene 1 0 mds afios en el mercado
Base (Exp.): 140.922 18.408 31.667 32.122

Entre las empresas que consideran que la inversion total fue menor hace dos anos, las
principales razones son factores econédmicos o de presupuesto (32%), no considerarlo necesario

(24%) y el bajo uso de medios digitales en ese entonces (17%) (Figura 76).

Figura 76. P32. ¢ Por qué razon la inversion en publicidad fue MENOR?

2023 2025
Por economia / costos / presupuesto  46% - 32%
No se requiere / no lo considero 5% - 24%
necesario - 2
No se usaban tanto los medios digitales - . 17%
Poraudiencia / alcance - I 8%
Cambio de estrategia - I 4%
No contaba con una persona encargada | 3%
para el manejo de los medios - o
Mo tenia conocimientode los medios ) 1%
digitales
- . a [
Eramos una empresa mas pequefia - 1%
Otro  25% I 6%
Mo sabe / no responde I 4%
2023 2024 2025
Base [Real): Empresas que lainversion Total en publicidad hace 2 68 53 372
afios era MENOR comparada ala inversién del 2024
Base (Exp.): 6.852 11.974 18765

La pregunta P32 presentd una codificacidn diferente en 2024y 2025. Por esto, se realizd un andlisis para
identificar las categorias equivalentes entre afios para compararlas.
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8. Hallazgos

Los computadores presentaron el mayor porcentaje de uso en las empresas entrevistadas
en 2025, con un 98% de empresas que declaran utilizarlos. En segundo lugar, se encuentra
la tenencia de dispositivos de telefonia movil (smartphones y celulares basicos) con un 77%.
La telefonia IP es el servicio pago que presenta mayor porcentaje de tenencia respecto a los
demas y mayor valor promedio de pago mensual.

Los servicios de voz que continlan predominando en las empresas entrevistadas son la
telefonia movil y la telefonia fija, con 90% y 67% respectivamente. Asimismo, estos son los
servicios con mayor porcentaje de empresas que los usan y pagan.

WhatsApp es la aplicacion con el mayor porcentaje de uso para hacer y/o recibir lamadas o
videollamadas entre las aplicaciones en linea (84%). Ademas, el 42% de las empresas que
utilizan alguna aplicacion en linea para videoconferencias reporta que el gasto en telefonia
fija ha disminuido desde su implementacién.

El 94% de las empresas declara usar WhatsApp/WhatsApp Empresarial para enviar y/o
recibir mensajes instantaneos o chatear. Otros medios como mensajes de texto, aplicaciones
como Facebook o Instagram Messenger y Teams no superan el 20%.

El 74% de las empresas que tienen alguna aplicacion para enviar y/o recibir mensajes
instantaneos/chatear, declara no pagar por ninguna de ellas

En 2025, el 51% de las empresas manifiesta tener la necesidad de enviar documentos de
forma fisica, el 55% declara tener la necesidad de enviar paquetes, y el 36% la necesidad de
realizar envios masivos de facturas y extractos.

Las compafiias de mensajeria (Servientrega/Fedex/Domesa/4-72/etc) son los medios mas
utilizados por las empresas entrevistadas que requieren enviar documentos de manera fisica
(68%). Estas mismas compafiias también son las mas utilizadas por las empresas que tienen
la necesidad de enviar paquetes (80%).

Respecto al envio de facturas y extractos, el canal digital a través de SMS, WhatsApp o correo
electrénico es el mas utilizado, con un 82% de las empresas que reporta requerir este medio

para remitirlos.
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En 2025, el 45% de las empresas entrevistadas declard haber invertido en publicidad durante

2024, mientras que el 55% indicé no haber realizado inversion.

Entre las empresas que no invirtieron en publicidad, la principal razén fue no considerarlo
necesario (59%), seguida de limitaciones econdmicas o presupuestales (18%) y decisiones
asociadas a imagen o posicionamiento (13%).

Del total de empresas que invirtieron en publicidad en 2024, el 84% lo hizo en medios
digitales y el 29% en medios masivos tradicionales. En términos de convivencia: el 71%
invirtié exclusivamente en medios digitales, el 16% exclusivamente en medios tradicionales
y el 13% combind ambos tipos.

Dentro de los medios digitales, las plataformas con mayor proporcion de empresas que
invirtieron fueron Instagram (54%), Facebook (50%), TikTok (18%) y YouTube (15%).

En medios tradicionales, los que registraron mayor proporcién de empresas que invirtieron
en publicidad en medios masivos fueron principalmente en medios impresos (45%), seguido
por radio (39%) y publicidad exterior (25%). En radio, las emisoras comerciales fueron las
gue mas usaron para invertir (59%), seguidas de las comunitarias (36%) y las de interés
publico (14%).

De acuerdo con lo declarado, en radio, las principales emisoras en las que invirtieron en
publicidad las empresas en 2024 fueron RCN (12%) y Caracol (11%). En medios impresos, El

Colombiano tiene la participacién mas alta (6%) seguido por Vanguardia (3%).
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