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NDINAMAR

RESUMEN DEL CONTENIDO EN ESPANOL E INGLES

(Méaximo 250 palabras — 1530 caracteres, aplica para resumen en espafiol):

La investigacién se centra en analizar las tendencias y practicas de gestion del
marketing en las MiPymes del sector de las telecomunicaciones en Facatativa-
Cundinamarca durante el periodo de 2016 a 2020. Reconociendo el mercadeo
como un area fundamental para la supervivencia empresarial, se destaca su papel
en el disefio de estrategias innovadoras, competencia de calidad, satisfaccion de
necesidades, conocimiento del cliente y determinacion de factores clave del
mercado. En el contexto desafiante de las telecomunicaciones, se enfatiza la
necesidad de innovacién, adaptabilidad y actualizaciébn constante, asi como la
estricta conformidad con regulaciones que demandan una alta inversién en
recursos. Las MiPymes de telecomunicaciones en Facatativa enfrentan dificultades
adicionales debido a limitaciones geograficas y concepciones socioculturales, lo
gue complica su panorama. La falta de recursos econdmicos suficientes y la baja
competitividad del personal son desafios significativos al intentar expandirse,
innovar o diversificar la oferta. La investigacion, realizada cualitativamente con
alcance exploratorio, utiliza estudios documentales y entrevistas con expertos del
sector para identificar tendencias y practicas de posicionamiento de marcas, ventas
y participacion en el mercado aplicadas por empresas nacionales e internacionales.
Busca entender cémo estas influencian los resultados comerciales de las MiPymes
de telecomunicaciones en Facatativa, contribuyendo a la identificacién de lineas de
accion de mercadeo para impulsar el avance del sector en el territorio.

The research focuses on analyzing marketing management trends and practices in
Micro, Small, and Medium-sized Enterprises (MiPymes) in the telecommunications
sector in Facatativa-Cundinamarca during the period from 2016 to 2020.
Recognizing marketing as a crucial area for business survival, its role in designing
innovative strategies, ensuring quality competition, meeting customer needs,
understanding customer behavior, and determining key market factors is
emphasized. In the challenging context of telecommunications, the need for
innovation, adaptability, constant updates, and strict compliance with regulations
requiring high investment in resources is highlighted. Telecommunications MiPymes
in FacatativA face additional difficulties due to geographical limitations and
sociocultural conceptions, complicating their outlook. Insufficient economic
resources and low competitiveness of personnel pose significant challenges when
attempting to expand, innovate, or diversify their offerings. The research, conducted
gualitatively with an exploratory scope, utilizes documentary studies and interviews
with industry experts to identify trends and practices in brand positioning, sales, and
market engagement applied by both national and international companies. It seeks
to understand how these factors influence the business outcomes of
telecommunications MiPymes in Facatativa, contributing to the identification of
marketing strategies to drive sector advancement in the region.
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INTRODUCCION

El mercadeo se considera un area fundamental en las organizaciones, agrupando
procesos, funciones y actividades béasicas y necesarias para la supervivencia
empresarial, permitiendo disefiar estrategias innovadoras, marcar un diferencial,
competir con calidad, satisfacer necesidades, conocer al cliente, determinar factores
claves del mercado, y en general, organizar propuestas de valor, en donde el
conjunto producto-servicio y beneficio incremental, se convierte en el objetivo
esencial de las empresas para lograr ajustar su oferta a lo esperado por el target
escogido, con la finalidad de superar sus expectativas y asi satisfacer sus
necesidades y lograr fidelizar a los clientes.

Teniendo claridad que, los anteriores propdsitos son posibles gracias a la gestién
del mercadeo, en sectores econdmicos tan desafiantes como el de las
telecomunicaciones esta tarea se convierta en un requisito indispensable, ya que
sus actividades se desarrollan en un contexto muy competido, en el que se deben
incorporar nuevas tecnologias con gran rapidez, lo que exige grandes dosis de
innovacion, adaptabilidad y actualizacidn; asi como el cumplimiento de una estricta
regulacién, demandando una alta inversion en recursos.

En suma, aspectos propios relacionados con la prestacion del servicio de
telecomunicaciones; asi como las condiciones del entorno, marcadas por
limitaciones geograficas de accesibilidad y en algunos casos por las concepciones
socioculturales o econémicas de las personas frente a este tipo de servicios
(Paredes y Silva, 2021), hacen aun mas complejo el panorama de estas
organizaciones en el mercado.

En este orden de ideas, las MiPymes dedicadas a la prestacion del servicio de
telecomunicaciones en el municipio de Facatativa-Cundinamarca, se ven abocadas
a una situacion compleja y retadora, debido a las situaciones mencionadas, a lo que
se agrega que, no poseen recursos econdmicos suficientes y es deficiente la
competitividad de su personal, por tanto, encuentran grandes limitantes que
dificultan sus tareas y repercuten en sus resultados, al pretender asumir un enfoque
expansionista de mercado; desplegar estrategias de innovacion en sus productos y
servicios o diversificar su oferta (Padilla, 2014).

Por consiguiente, el desarrollo de la presente investigacion de tipo cualitativo y con
alcance exploratorio basada en un estudio documental y entrevistas con expertos
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del sector, hace posible identificar en un primer momento tendencias y practicas de
posicionamiento de marcas; ventas y participacion en el mercado aplicadas por
empresas nacionales e internacionales pertenecientes a diferentes sectores
economicos, facilitando reconocer como estas influyen en sus resultados
comerciales, lo que a la luz de las acciones de mercadeo aplicadas por las MiPymes
de telecomunicaciones existentes en Facatativd (Cundinamarca), ayuda a
establecer la incidencia que tienen tales tendencias y practicas en los resultados
comerciales obtenidos por estas organizaciones en los ultimos cinco afios,
aportando en la identificacion de lineas de accion de mercadeo, que, apalanquen 'y
dinamicen el avance del sector de las telecomunicaciones en el territorio.
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1. TITULO

TENDENCIAS Y PRACTICAS DE LA GESTION DEL MARKETING EN LAS
MIPYMES DEL SECTOR DE LAS TELECOMUNICACIONES EN EL MUNICIPIO
DE FACATATIVA DURANTE EL PERIODO 2016 AL 2020

Area: Administracion y organizaciones

Linea de investigacion: Desarrollo organizacional

Programa: Administracion de empresas

Tema: Tendencias de marketing
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2. FORMULACION DEL PROBLEMA.

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde una perspectiva general, se considera que, el marketing consolida un
conjunto de procesos y acciones tendientes a satisfacer las necesidades de los
individuos o del mercado, mediante el intercambio de bienes y servicios (Kotler y
Armstrong, 2008, p.12). A la par, ubicando el término en un contexto empresarial
mas especifico, se considera que el marketing es una actividad global que inicia
desde la identificacién de una necesidad en el mercado, que sirve como base para
crear un producto, al cual se le fija un precio; se promociona, distribuye y vende a
un publico objetivo, permitiendo asi, el desarrollo de una transaccion comercial entre
el cliente y la organizacion, obteniendo el primero, una satisfaccioén de su necesidad
y recibiendo la empresa una retribucion econémica, derivada del intercambio.

En la actualidad, el marketing es una actividad primordial e indispensable para las
empresas, en especial al estar sometidas a los constantes cambios del entorno; un
cliente que se presenta cada vez mas exigente y una competencia agresiva y
acelerada que ofrece diversidad de alternativas, situaciéon que demanda altas dosis
de creatividad, innovacion y proactividad, con miras a permanecer
competitivamente en el mercado.

La anterior descripcidn, se ajusta al contexto en el que compiten las organizaciones
pertenecientes al sector de las telecomunicaciones, el cual agrupa a todas las
empresas dedicadas a la trasmision a distancia de datos e informacion a través de
medios tecnoldgicos y apoyados en la electricidad (Aldana y Vallejo, 2010, p.168),
en el cual, es alta la competencia dentro del mercado, con oferta progresiva de
servicios, que permite la seleccion discriminada por parte del cliente, pero en
particular, matizadas sus operaciones y acciones por los aspectos, elementos,
riesgos y restricciones del contexto, en donde factores geograficos, sociales,
culturales, legales, econémicos, entre otros, entran en juego para definir y delimitar
sus actividades, haciendo el panorama desafiante.

En este sector se concentran las empresas de television, teléfono, comunicaciones
de datos, internet, telefonia moévil, entre otras, que brindan servicios de
comunicacion mediante diversos formatos, que de acuerdo con el Ministerio de las
Tecnologias de la Informacién y Telecomunicaciones (2021).
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Ahora bien, pese a que en Colombia son diversas y numerosas las empresas
clasificadas en este sector, es de singular interés aquellas relacionadas con el
servicio de telefonia movil e internet, dadas las variables de innovacién y desarrollo
tecnologico innatas en su oferta, asi como por la disparidad en las condiciones de
mercado, encontrandose la mayor parte de este tipo de empresas de servicios, en
el departamento de Cundinamarca (Min Tic, 2021), en donde, a excepcion de
Bogota D.C., la mayor presencia de empresas dedicadas a la actividad, se localizan
en la region conocida como La Sabana del Occidente, la cual comprende los
municipios de: El Rosal, Bojaca, Funza, Madrid, Mosquera, Subachoque, Zipacon y
Facatativa, reconocida esta Ultima como la capital de la provincia y en donde se
encuentra el mayor nimero de este tipo de organizaciones en la region (DANE,
2015).

De igual manera, es importante conocer que, la oferta de servicios de estas
empresas se condensa en conectividad corporativa (internet y datos
especializados); reparacion y distribucion de telefonia movil; obras de ingenieria en
telecomunicaciones; comercializacion de productos y servicios accesorios de
telefonia; redes e interconexién, representando una cifra que supera en promedio
las 150 empresas (Camara de comercio de Cundinamarca, 2019).

No obstante, al revisar con detalle la situacion regional de estas empresas en el
municipio de Facatativa, se encuentra que, sus mayores obstaculos se exteriorizan
al momento de buscar e ingresar a nuevos mercados; comercializacion de servicios;
baja capacidad de formacion para el crecimiento de tecnologias y mercados;
aseguramiento de propiedad intelectual; carencia de innovacion y creatividad en el
desarrollo de los procesos y poca diferenciacion o limitacion en la oferta de servicios
(Padilla, 2014, p.17).

Asi las cosas, estas organizaciones se ven afectadas seriamente por los impactos
propios de los cambios en las preferencias de los clientes; que, unido a la incipiente
rigurosidad al momento de emprender acciones creativas y de mercadeo, conllevan
a generar dificultades que repercuten sobre sus resultados de posicionamiento y
ventas.

A lo anotado previamente, se adiciona una limitante sociocultural relativa a la falta
de inversién y desconocimiento sobre la importancia que tiene la implementacién
tecnoldgica para las empresas colombianas en general (Trujillo, et al., 2016, p.13),
informacion que no ha sido capitalizada por las MiPymes del sector de
telecomunicaciones para posicionar sus servicios desde la perspectiva de
percepcion de necesidades enfocada en el proceso de toma de decisiones
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organizacionales y posterior persuasion, basada en una oferta que colme los
requerimientos de inteligencia de mercados; analitica de negocios, entre otras
herramientas posibles que permitan sustentar la oferta de servicios con base en la
relacion beneficio-costo.

Las anteriores, se consideran temas criticos para las MiPymes del sector de las
telecomunicaciones mencionadas, dado que, se encuentran ligados muy
estrechamente con la promocion y comercializacion de los servicios,
desencadenando consecuencias desfavorables que se reflejan mediante la débil
recordacion de la marca; pérdida de mercado y disminucion en las ventas, aspectos
que tienen como epicentro la gestién del marketing, exigiendo la aplicacion de
tendencias y estrategias basadas en este proceso con miras a superar la situacion.

En virtud de lo anterior, desde una perspectiva analitica se revisan las practicas de
marketing implementadas por este tipo de organizaciones en Facatativa-
Cundinamarca para el periodo 2016-2020, lo que, a la luz de las tendencias de
mercadeo utilizadas por otras empresas del sector a nivel mundial con resultados
favorables en términos de competitividad, permite conocer la linea en la cual se
enmarcan las acciones entre las unas y las otras, con miras a identificar diferencias
y posibles cursos de accién que han sido determinantes para sus resultados.

2.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Dadas las caracteristicas, problemas y retos que afectan a las MiPymes de las
telecomunicaciones en el municipio de Facatativd departamento de Cundinamarca,
se identifica como punto de inflexion la gestion del marketing, en concreto el tipo de
acciones realizadas por estas organizaciones en cuanto a su oferta de servicios,
manejo de imagen, promocién, ventas y servicio al cliente, lo que analizado frente
a las tendencias mundiales en marketing implementadas por diferentes empresas
nacionales e internacionales en el periodo 2016-2020, brinda luces para reconocer
practicas de mercadeo efectivas a la luz de los resultados derivados de sus
acciones, aspecto que conlleva al planteamiento del siguiente interrogante:

¢,Como incide la implementacion de tendencias y practicas del marketing en los
resultados de posicionamiento y ventas de las MiPymes del sector de las
telecomunicaciones ubicadas en Facatativa departamento de Cundinamarca?
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2.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢,Cuales son las principales y predominantes tendencias y practicas en la gestion
del marketing que se implementan en la actualidad en las organizaciones a nivel
nacional y mundial?

¢,Cuales han sido las acciones y practicas en gestion del marketing que han aplicado
las empresas de telecomunicaciones de FacatativA — Cundinamarca durante los
ualtimos cinco afios hasta el 20207

¢ Cudl es la incidencia en los resultados comerciales que tienen para las MiPymes
de telecomunicaciones localizadas en el municipio de Facatativa-Cundinamarca, la
implementacion de las tendencias modernas en gestion del marketing existentes en
el contexto empresarial global?
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3.1.

3. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar las tendencias y practicas en gestion del marketing para las MiPymes del
sector de las telecomunicaciones en Facatativa-Cundinamarca durante el periodo
del 2016 al 2020.

3.2.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer tendencias y practicas de posicionamiento de marcas; ventas y
participacion en el mercado aplicadas por empresas nacionales e
internacionales pertenecientes a diferentes sectores econémicos.

Identificar las acciones de marketing implementadas por las MiPymes del
sector de las telecomunicaciones de Facatativa-Cundinamarca durante el
periodo del 2016 al 2020.

Establecer la relacion e incidencia de las tendencias modernas en gestion
del marketing en los resultados comerciales de las MiPymes de
telecomunicaciones localizadas en Facatativa-Cundinamarca.
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4. JUSTIFICACION

La gestion del marketing comprende el conjunto de acciones orientadas a identificar
y satisfacer las necesidades existentes en el mercado, proceso que de plano implica
un doble reto para las empresas, por un lado, determinar y conocer al mercado
objetivo hacia el cual direccionar sus diferentes actividades y, por otro lado, crear
una propuesta diferencial y con amplios beneficios que, permita persuadir al
mercado, obteniendo en contraprestacion la valoracion de los clientes y su
retribucion economica.

En este orden de ideas, la gestion del marketing tiene un componente estratégico
de analisis y planeacién, asi como una parte operativa ligada a la accién,
pudiéndose a partir de la integracion de ambos enfoques, el obtener un desempefio
satisfactorio en materia de resultados tanto para los clientes, como para las
empresas.

Ahora bien, pese a que son claros los propésitos y enfoques del marketing de
acuerdo con lo expresado en forma anterior, en la realidad la aplicacién y puesta en
escena de sus diferentes operaciones, muchas veces es compleja, dadas las
caracteristicas del contexto en el cual coexisten las empresas; la limitacion en sus
recursos, lo que ligado a la naturaleza del producto o/y servicio, posicionamiento
deseado y prototipo de cliente focalizado, hacen desafiante materializar las
acciones, impidiendo que, se puedan alcanzar los objetivos en este sentido. Por lo
anterior, se requiere conocer el tipo de actividades de mercadeo y como las
organizaciones las llevan a cabo, con miras a comprender y explicar sus resultados.

Tal es el caso de las micro pymes o MiPymes empresas pertenecientes al sector de
las telecomunicaciones de Facatativa, cuyos retos en materia de ventas y servicio;
busqueda de nuevos mercados, escepticismo empresarial hacia ciertos servicios
que integran su oferta, falta de innovacion y diferenciacion y débil posicionamiento,
se constituyen en limitantes para lograr cumplir sus metas comerciales, impactando
en su imagen empresarial y rentabilidad.

Por consiguiente, el andlisis de las actividades, estrategias y practicas en la gestiéon
del marketing periodo 2016-2020 para las MiPymes referenciadas, permitira
conocer cuales y de qué manera ha venido implementando sus acciones en esta
direccion, al igual que aquellas tendencias con enfoque en posicionamiento,
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diferenciacion y ventas que han sido utilizadas por empresas del sector a nivel
nacional y mundial, con miras a evaluar la incidencia de estas sobre sus resultados.

Tal como se puede apreciar, el desarrollo del presente proyecto representa varios
beneficios para el estudio y avance en el tema, por una parte, se encuentra el aporte
gue se realiza a las MiPymes del sector de las telecomunicaciones en Facatativa,
ya que, desde el desarrollo organizacional, se pueden identificar los impactos del
marketing sobre sus resultados administrativos y econémicos.

Asi mismo, la investigacién desde un enfoque tedrico, académico e investigativo
permite suplir un vacio de conocimiento relacionado con el andlisis y adaptacion de
estrategias y tendencias de marketing con enfoque territorial, tomando en
consideracion las caracteristicas de las MiPymes de telecomunicaciones del
municipio de Facatativa-Cundinamarca, facilitando responder en forma puntual y
concreta al medio y mercado propio, aspectos de suma relevancia para el desarrollo
de estudios aplicativos a futuro, siendo estos elementos basicos que reafirman y
sustentan la importancia del desarrollo del trabajo propuesto.
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5. MARCOS DE REFERENCIA

5.1. MARCO TEORICO

5.1.1 Gestion del marketing; procesos, tendencias y desafios

Generalidades sobre el marketing. El marketing es definido como el proceso de
planear y ejecutar la concepcion, el precio, la promocion y la distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los
individuos y de las organizaciones (Cespedes, 2008, p.2). Tal como se aprecia, esta
definicién resulta muy general y tradicional, dado que, en la actualidad el marketing
va mas alld de esto y se centra en los beneficios para crear propuestas de valor
diferenciadas y personalizadas, tendientes a generar relaciones perdurables entre
los clientes y las empresas.

Ahora bien, en el proceso de marketing, se identifican ciertas funciones que sirven
como base en el desarrollo de la estrategia global, dandole sentido a las actividades
integradas que integran el marketing, entre las cuales se destacan: las ventas,
compras, transporte, almacenamiento, financiamiento, seguros, entre otras
(Gonzélez y Serna, 2012, p.12).

Por otra parte, es fundamental destacar los enfoques del marketing al interior de
una empresa, los cuales comprenden el enfoque centrado en el largo plazo, base
en la planeacion de las actividades de la organizacion y que comprende: la
investigacion y analisis del mercado; estudio de la competencia y del contexto en
general; el planteamiento de objetivos y metas; la definicion de la estrategia a seguir;
el estudio del comportamiento del consumidor; revision de tendencias; definicién de
propuestas de valor; seleccion del mercado objetivo y tipo de posicionamiento
deseado (Ferrell y Hartline, 2017, p.21).

Sumado al enfoque anterior, se encuentra la actividad operativa, es decir, aquella
relacionada con la accion, cuya concepcion se centra en las acciones de mediano
y corto plazo, entre las cuales vale la pena destacar: la oferta de productos y
servicios; la fijacion de precios; la distribucion fisica; el proceso de ventas; el servicio
al cliente y el control de las operaciones (Ferrell y Hartline, 2017, p.21).
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La integracion de los aspectos estratégicos y operativos, se condensan en el plan
de marketing de la empresa, documento que se define como el esquema que recoge
la mision global de la empresa para cada unidad estratégica de negocio, buscando
principalmente tener una comprension clara del mercado; definir una estrategia
impulsada hacia el cliente, buscando con esto generar una propuesta de valor
superior para este, con base en los elementos del mercadeo, logrando asi
establecer relaciones sostenibles, permanentes y redituables entre el cliente y la
empresa, basado en la creacién de valor, utilidades y calidad (Stanson, et al., 2015,
p.35).

En virtud de lo anterior, se comprende que, el marketing mas que un departamento,
0 un proceso es una filosofia empresarial soporte basico de la imagen, impacto,
ventas e ingresos de la empresa, siendo fundamentales sus acciones sin importar
el contexto en donde compita la organizacion.

Elementos del marketing. Los elementos del marketing tradicionalmente se han
conocido como la mezcla del mercadeo o las 4 P’S del mercadeo, los cuales se han
definido como:

v" Producto. El producto es cualquier cosa, idea, bien o servicio objeto de
intercambio en un mercado para la satisfaccién de las necesidades de los
individuos, el producto méas alld de su presentaciéon tangible e intangible
recoge subelementos tales como: la marca; el empaque; el envase en
algunos casos, asi como la calidad técnica y la calidad percibida (Gonzalez
y Serna, 2012, p.43).

v" Precio. Es la suma de los valores que un cliente paga en el mercado como
retribucién al servicio recibido o producto obtenido.

v' Plaza. Se resume como el conjunto de actividades y lugares puestos a
disposicion de la empresa, para la colocacion de los productos y servicios,
con miras a que el cliente pueda acceder a ellos de manera oportuna y facil.

v" Promocién. Reune el conjunto de actividades que tienen como fin informar,
dar a conocer, persuadir, cautivar y posicionar un producto en el mercado,
en este sentido, emplea o utiliza diversos recursos y elementos entre los que
se encuentra: la venta personal; las relaciones publicas; la promocion en
ventas y la publicidad o comunicacion (Cespedes, 2008, 73).
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En la actualidad, algunos autores han ampliado estos elementos y puede decirse
que, incluyen o adicionan, los siguientes: Las personas que llevan a cabo las
actividades de comunicacion e intercambio; los procesos que conforman y apoyan
la mercadotecnia; la presencia como tal del producto; el posicionamiento, elemento
clave para fijar el producto en la mente del consumidor y hacer posible la
recordacion e impacto de marca; los principios, percibidos como las creencias que
se tienen sobre el producto y la marca direccionando las actividades del marketing;
el propédsito o finalidad de las acciones de marketing; la promesa como el
compromiso que se tiene con el cliente y se debe cumplir inexorablemente y el punto
de prueba, que no es otra cosa que la generacion del valor agregado (Yepes, 2021).

Respecto a la amplitud en los elementos del marketing, es valido anotar que,
muchos de estos se encuentran implicitos o son obligatorios como parte del
desarrollo de las actividades, por tanto, independientemente de cuales o cuantos
sean estos, lo realmente valioso es, comprender que en el ejercicio de su definicién
e implementacién, se debe tener en cuenta la naturaleza del producto o servicio
existente; las condiciones de la empresa; el contexto en general en donde se
interactlda y el cliente para quien va dirigida la oferta de valor, con miras a obtener
resultados positivos a nivel de mercado.

Estrategias de marketing. La seleccion y puesta en escena de la estrategia del
marketing comprende un ejercicio riguroso en el cual, se busque en primer lugar
maximizar los esfuerzos y recursos de la organizacion, de tal modo que, se logren
resultados eficientes para la empresa.

A nivel del mercadeo, las estrategias se constituyen en "las acciones generales que
permiten alcanzar los objetivos de mercado” (Kotler y Armstrong, 2008, p.122).

En este orden de ideas, las estrategias se encuentran o estan supeditadas a los
diferentes elementos que conforman la mezcla de mercadeo, por ende, exigen una
revision detallada de estos para conocer como cual es el curso de accidon a seguir y
gue estrategia es la que resulta mas adecuada para aplicar en el contexto.

Por consiguiente, es importante describir algunas de las estrategias mas conocidas
por su aplicacion a nivel de mercado, denominadas como estrategias genéricas,
siendo estas las siguientes:
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v' Estrategia de liderazgo en costos. consiste en conseguir ser la empresa
que ofrece los productos mas economicos en el mercado. La estrategia
contempla, tener precios bajos y con poco margen de utilidad, pero con el fin
de tener volimenes de ventas altos que sostengan a la empresa y permitan
obtener ganancias basadas en la rotacion rapida del producto. (Ferrell y
Hartline, 2017, p.203).

v Estrategia de segmentacién de mercado o enfoque. Esta estrategia se
basa en tomar del mercado total, heterogéneo para un producto o servicio y
dividirlo en varios submercados o segmentos, cada uno de los cuales es
homogéneo en todos sus aspectos. Se considera una practica orientada en
el consumidor (Cespedes, 2008, p.60). Existen diversos métodos de
segmentacion, siendo entre los mas populares la segmentacion geografica,
la demografica; por beneficio; por caracteristicas de comportamiento, estilo
de vida y variables psicograficas en la poblacion, en cada una de estas se
delimitan las variables a tener en cuenta, se seleccionan perfiles de clientes
gue respondan a tales caracteristicas y hacia estos se orientan los esfuerzos
del mercadeo.

v' Estrategia de diferenciacion. Con esta estrategia se busca generar en el
mercado la percepcion de que se esta ante un producto Unico con valor
diferencial frente a otras posibles alternativas en el mercado. Este tipo de
estrategia exige altas dosis de creatividad e innovacion para crear atributos
anicos e identificables en los productos, de tal modo que, se identifiquen y
destaquen con respecto a productos similares de la competencia (Ferrell y
Hartline, 2017, p.203).

Posteriormente, surgio la estrategia del “océano azul” la cual viene a ser una
adaptacion moderna que combina la estrategia de segmentacion y
diferenciacion para captar nuevos nichos de mercado poco explorados por
empresas competidoras dentro de un mismo mercado, siendo una estrategia
interesante y funcional, aplicable a diversos tipos productos y servicios
pertenecientes a diferentes sectores empresariales.

A la par, existen otro tipo de estrategias que pueden implementar las empresas,
encontrandose entre las mas conocidas, las siguientes:

v Integracion, tal como su nombre lo indica, esta estrategia consiste en que la
empresa logre integrarse con otros actores del mercado, por ejemplo,
proveedores (integracion hacia atras); distribuidores (integracién hacia
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adelante); empresas similares (integracién horizontal), buscando con esto
disminuir costos; mayor visibilidad, aumentar cuota de participacion en el
mercado, entre otros propositos.

v' Diversificacion, es una estrategia que permite penetrar en nuevos
mercados no explotados hasta el momento por la empresa, tales como:
disefio de nuevos productos para ampliar lineas; busqueda de nuevos
clientes o mercados; encontrar nuevos usos, aplicaciones o funcionalidades
al producto, entre otras.

v' Estrategias de marca y posicionamiento, se busca asociar la marca con
aspectos positivos, destacar los beneficios del producto y manejo de imagen
precisamente a través del branding, entendido este como la gestion de la
imagen de la marca, destacando y asociando la marca con atributos
diferenciales y Unicos que generen empatia con el mercado obijetivo.

v' Estrategias de fidelizacion, son estrategias basadas en los elementos del
marketing mix, potencializados en su maxima expresion para crear una
relacion cercana entre la empresay el cliente, de tal manera que, las compras
sean usuales, se recomiende el producto y se amplie su adquisicion por parte
del cliente (Kotler y Armstrong, 2008, p.89)

En la actualidad, este tipo de estrategia se implementan con gran adaptabilidad de
manera digital, dada la alta concentracion e incorporacion de la tecnologia a la vida
de las personas, no obstante, no se encuentran limitadas a estos escenarios, puesto
gue, en la realidad, los recursos tecnolégicos son el medio que permite su practica,
pero es la planeacion, disefio y enfoque de la estrategia lo que permite obtener los
resultados deseados a nivel de mercado.

Tendencias y mega tendencias del marketing. La gestion del marketing
comprende un conjunto de procesos y actividades dinamicas, variables y
multifuncionales diversas, que han venido evolucionando a la par, del ser humano,
siendo por esto un tanto complejo y extenso el abordar las diferentes estrategias y
actividades implicitas en este ejercicio, por consiguiente, a continuacion, se
delimitan las tendencias y mega tendencias, sobre aquellos aspectos, factores y
procesos que se consideran mas relevantes y cercanos con los propdsitos de este
estudio, asi:

v' Marketing relacional. Basado en atraer y mantener relaciones duraderas
con los clientes promoviendo interacciones continuas y cercanas entre la
empresay el mercado; personalizacion de las ofertas y el servicio y la entrega
de valor representada en productos y servicios ajustados a sus necesidades
(Coca, 2006, p.57). Esta tendencia recoge un enfoque sobre el clienting, el
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cual viene a ser, el mantenimiento, sostenimiento y permanencia del cliente
real, soportado en: inteligencia de clientes; definicion del modelo estratégico
de negocio; adaptacion del service mix; implementacion de la estrategia y
delimitacién de indicadores claves de gestion (Huete y Pérez, 2013, p. 21).

Orientaciéon al mercado. Basado en la identificacion y conocimiento pleno
del cliente con miras a satisfacer sus demandas, para esto se crea mediante
el producto o servicio, verdaderas ventajas competitivas (Coca, 2006, p.58).
A la par, promueve una tendencia enfocada en el consumo responsable y no
sobre el consumismo; asi como crear y recrear verdaderas experiencias
agradables para los consumidores, pasando de la atraccion e intencién de
adquirir un producto, a la identificacion, compromiso y completa alineacién
con la marca (marketing experiencial).

Marketing digital. Basado en la interactividad entre la empresa y su publico
objetivo quien tiene voz y voto no solo al momento de comprar los productos,
sino ademas en el planteamiento y disefio de las ideas. A la par, desde esta
perspectiva se sostiene que, las empresas pueden desplegar un e-marketing
de cuatro maneras: creando un sitio web, colocando publicidad y promocién
en linea, participando en comunidades web y/o utilizando el e- mail o
webcasting (Coca, 2006, p.61), entre las herramientas y recursos basicos
sobresale en esta direccion, el marketing de contenidos, como esa explosion
“ de informacion util, provechosa y beneficiosa, que mas alla de vender,
generando verdadero contenido de valor para el cliente, mediante redes
sociales, blogs, paginas empresariales, entre otros.

o Otra alternativa, es la gamificacion, que consiste en potenciar la
motivacion y concentracion de los clientes, mediante el juego que
tengan como eje central productos y servicios, disponiendo diversas
actividades entretenidas en las plataformas digitales (Luque, et al.,
2017, p.984).

o A la par, es béasico tener en cuenta que, el social media contribuye
para segmentar el mercado y generar productos con valores
superiores para un publico concreto; evolucionando a una esfera de
2.0 a 3.0 en donde se busca superar el espectro de generar
emociones en el cliente, a diferenciar los valores en las apuestas de
productos y servicios, considerandose como un marketing espiritual,
contemplando la responsabilidad social, satisfaccion de los
sentimientos y valores de los clientes, buscando vender valores
asociados a las marcas buscando el impacto en su publico objetivo
(Suarez, 2018, p.215).
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o En este momento, el marketing ha evolucionado a una era 4.0 desde
la cual se acompafa el avance tecnoldgico para la anticipacion o
prediccion de las acciones de la poblacion, con el propdésito que se
sugiera el uso de un bien o servicio, al igual que se pueda repetir la
experiencia o se comparta la vivencia (Suarez, 2018, p.216).

o Se dice que los consumidores ahora son méviles y multipantalla, por
tanto, solo permaneceran en el mercado, las empresas capaces de
responder frente a este nuevo estilo de vida del mercado (Viteri, et al.,
2017, p. 982).

o Como un elemento derivado de lo anterior, se vislumbra el marketing
viral o en red, mediado por los dispositivos moviles como celulares,
siendo factor importante para tener en cuenta, al momento de
implementar estrategias comerciales.

v" Marketing holistico. Amplia el concepto del marketing supeditando este no
solo al aspecto tecnoldgico o al contexto, sino que tiene en cuenta ambos
factores, se dice que viene a ser la integracion de actividades de exploracion;
creacion y distribucién de valor con el fin de lograr relaciones perdurables y
satisfactorias en ambos sentidos (Kotler, 2000: 48-51).

o El marketing holistico integra elementos del marketing relacional; asi
como inventar, recrear actividades de marketing y montar programas
gue entreguen valor a los clientes; mercadeo interno con los
colaboradores de la empresa, quienes apropian las estrategias y
poseen sentido de pertenencia con esta, asi como la responsabilidad
social, con marcado énfasis en la ética, aspectos sociales,
ambientales y preocupados por el bienestar de la sociedad.

v Neuromarketing. Pese a ser una tendencia que data de hace varias
décadas, el neuromarketing resulta una metodologia muy provechosa que
consiste en explorar e investigar sobre los procesos mentales que ocurren
en los clientes al responder ante estimulos de mercadeo, tales como la
publicidad, merchandising, promocion y fidelizacion (Braidot, 2009, p.16).

v' Geomarketing. Comprende el conjunto de técnicas tendientes a analizar la
realidad socioecondmica de la poblacion, desde el punto de vista geogréfico,
a través de la cartografia y estadistica espacial, recurriendo a bases de datos
y programas informaticos para procesar altos volumenes de datos y su
conversiébn en mapas y cuadros explicativos, permitiendo el disefio de
acciones de micromarketing o marketing individual y local (Alcaide, et al.,
2012).
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v Inteligencia comercial. Consiste en la recoleccién, analisis y procesamiento
de informacion del mercado, entorno y de la empresa para aprovechar
oportunidades y minimizar los riesgos, utilizando la analitica de negocios y la
investigacion de mercados, permitiendo tomar decisiones importantes con
respecto a los productos y servicios adecuados para los clientes.

Es importante anotar que, existen diversos recursos que facilitan la aplicacion de
estas tendencias, tales como la mineria de datos, el big data, la analitica de
negocios, el CRM, Retargeting, storytelling, entre otras herramientas, siendo
importante anotar que, su implementacion dependera de los requerimientos y
recursos puntuales de la empresa, a la par, se debe aclarar que, las empresas no
solo seleccionaran aquellas tendencias que le sean mas pertinentes con sus
necesidades, sino que ademas, estas se pueden complementar entre si, es decir,
se pueden aplicar varias de las mismas en forma simultanea en la empresa, con el
proposito de lograr los objetivos de marketing deseados.

Finalmente, sea cual sea el sector, lo esencial es reconocer el mercado en el cual
se compite, teniendo en cuenta que, las tendencias orientadas a empresas de
servicios deben basar su propuesta de valor en la diferenciacion, atencién
personalizada y oportuna, asi mismo, tener en cuenta los avances tecnoldgicos y
factores de innovacion que permitan mejorar la propuesta presentada al cliente,
para asi sobresalir frente a la competencia.

5.1.2 Las empresas de telecomunicaciones; ambito nacional e internacional.

Caracteristicas del sector de las telecomunicaciones. En el plano internacional, el
sector de las telecomunicaciones data de tiempos inmemoriales, se conoce que, los
inicios de las telecomunicaciones en sus formas mas incipientes representaron
creaciones de la época Antes de Cristo, reflejando la importancia que para el ser
humano tuvo el poder trasmitir mensajes e informacion general pese a las
distancias, mostrando con esto la necesidad de superar tales impedimentos
espaciotemporales.

Sin embargo, no es sino hasta el Siglo XIX que los servicios de telecomunicaciones
como los telegraficos y telefonicos, llegaron a Colombia, servicio prestado gracias
a la inversion de capital publico y privado, servicio que posteriormente paso al total
control del estado colombiano, situacion que oper0 asi mediante la empresa
Telecom, hasta el afio 2003, cuando esta empresa fue liquidada y vendiendo mas
de la mitad de sus acciones a Telefonica de Espafia (Escuela Nacional Sindical,
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2015, p.9), cambiando diversos aspectos y factores relacionados con la prestacion
de los servicios y haciendo posible aumentar la oferta de los mismos.

Antes de avanzar en el desarrollo del tema y para un mejor entendimiento, se
precisa que, en Colombia se entiende por telecomunicacion toda emision,
transmision o recepcion de sefiales, escritura, imagenes, signos sonidos, datos o
informacion de cualquier naturaleza por hilo, radio, u otros sistemas Opticos o
electromagnéticos (Ministerio de las Telecomunicaciones, 2003, p.6)

De igual forma, los servicios de telecomunicaciones se clasifican de la siguiente
manera:

a)

b)

d)

f)

Servicios basicos: suministrados mediante una red de telecomunicaciones,
sirviendo de base para prestar servicios suplementarios, son los servicios de
trasmision de sefales a través de red de telecomunicaciones. Las redes
conmutadas y no conmutadas, al igual que los servicios de telefonia mévil y
fijo integran este tipo de servicios.

Servicios de difusién: La comunicacion se realiza desde un solo sentido a
varios puntos de recepcién simultaneamente, se divide en television y
radiodifusion sonora.

Servicios teleméticos: utilizan los servicios basicos para intercambiar
informacion se produce entre terminales, ejemplos: telefax, data fax, etc.

Servicios de valor agregado: son aquellos que hacen posible el acceso
publico a informacién almacenada mediante voz, permitiendo también
establecer la comunicacion entre personas.

Servicios de ayuda: Son los servicios que sirven para apoyar y resolver los
problemas presentados a los clientes permitiendo resolver sus problemas y
requerimientos, reparaciones, cambios, accesorios, etc.

Servicios especiales: satisfacen sin &nimo de lucro, ni comercializacion las
necesidades culturales y cientificas de las personas, ejemplo: experimentos,
investigaciones, etc. (Ministerio de las Telecomunicaciones, 2003, p.6).

Este sector crece cada vez mas, especificamente por la llegada de nuevos
competidores al mercado que buscan prestar tales servicios, siendo la telefonia
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movil y el internet servicios que sobresalen de manera preponderante dentro del
sector (Paredes y Silva, 2021, p.7), estos resultados se desprenden de la utilidad y
respuesta ante los actuales estilos de vida de la poblacion que exigen estar mas
informado y comunicarse constantemente, a lo que se agrega los cambios en los
habitos y practicas sociales, académicas y productivas de la poblacion, mediadas
por las tecnologias de la informacion y la comunicacion, actividades que se
acentuaron con mayor fuerza posterior a la pandemia del Covid-19.

Desde este panorama vale la pena resaltar que, la industria TIC en Colombia, asi
como los reguladores en este marco, respondieron en gran medida al gran reto que
trajo consigo los aislamientos de las personas durante la pandemia, permitiendo el
funcionamiento y continuidad de los servicios en telecomunicaciones, ampliando la
red 4G, asi como incentivos a la poblacion mas vulnerable (Durén, 2020, p.9).

No obstante, a lo anotado y pese a la importancia de este sector en la sociedad,
aun persisten ciertas barreras que limitan su desarrollo, encontrando entre las
principales las siguientes: elevados costos y dificultad para la consolidacion de
redes; escasa inversion por parte del gobierno nacional en tecnologia que permita
superar brechas tecnoldgicas y digitales en cuanto a infraestructura y talento
humano y desconocimiento o subvaloracion de la importancia que tienen los
servicios de telecomunicacion (Paredes y Silva, 2021, p.12). Se tiene que, en las
zonas rurales la conectividad es deficiente, limitando el desarrollo y productividad
de otros sectores econémicos que dependen del mismo.

En forma complementaria, al buscar caracterizar las empresas dedicadas a la
prestacion de este servicio, se tiene que, en Colombia es amplio el nimero de micro
pymes dedicadas a las telecomunicaciones, sirviendo como sostén a la economia
nacional en el largo plazo y siendo determinantes para la generacién de empleo, el
crecimiento del PIB, la evolucion de las reformas tecnolégicas y la contribucién de
divisas, que impulsan el crecimiento econémico (Murillo y Restrepo, 2016).

Ahora bien, adicional a los retos mencionados en forma anterior, los cuales se
consideran corolarios a la naturaleza del servicio, también se encuentran
dificultades en la gestion y operacion interna de las empresas dedicadas a esta
actividad, las cuales se maximizan en la mayoria de las MiPymes, sobresaliendo
entre otros: sus recursos limitados y bajo nivel de competitividad; su visién
empresarial enfocada en el corto plazo; los obstaculos al conseguir clientes,
sostenimiento de mercado, estrategias de mercadeo poco diferenciadas, sin
estructuracion y reactivas (Franco, et al., 2014) y bajo nivel de innovacion (Madrid,
et al., 2013).
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Los hechos sefalados son desafiantes para el desarrollo de las MiPymes, que
adicional a deber competir en un mercado creciente y con presencia de grandes
multinacionales, se enfrentan a limitaciones como las indicadas, sin contar la gran
carga tributaria que deben asumir por el tipo de servicio prestado, el cual ha sido
determinado legalmente con anterioridad, siendo esto contradictorio y paraddjico
con relacion al desarrollo existente a nivel mundial en este sector.

De manera acotada frente a lo mencionado, se ha podido establecer que a nivel
mundial la tendencia en los servicios de telecomunicaciones se ha ido ampliando
en forma acelerada, esto obedece principalmente a factores como: al desarrollo
tecnolégico que caracteriza a la industria; procesos de transformaciones
estructurales; investigacion acelerada; creacion de productos de informacion y
comunicaciones masivos para su consumo, aspectos positivos para el sector
(Rodriguez, 2009, p.122), es decir, el contexto global presenta oportunidades de
mejoramiento en el sector, que deben asumirse de manera inmediata.

Empero lo dicho y en contraposicion a la tendencia mundial expansionista en
materia de telecomunicaciones, las micro pymes dedicadas a otras actividades
econdémicas en Colombia, utilizan muy poco la tecnologia como factor de
innovacion, aspectos que resultan desfavorables para el desarrollo de sus procesos;
ocasionando que, la calidad de sus productos y servicios sea poco estructurada y
heterogénea, lo cual es también una desventaja frente a la demas oferta existente
en el mercado (Ortega, 2015, p.4), lo que indudablemente pone a las empresas de
telecomunicaciones en desventaja, porque no se reconoce la importancia y utilidad
del servicio e influye en sus resultados en ventas e ingresos.

En este orden de ideas, es perentorio mejorar las condiciones para la prestacion del
servicio de telecomunicaciones en general y potencializar sus beneficios en el
contexto empresarial, con el fin de superar las dificultades encontradas en el sector,
permitiendo mejorar la rentabilidad, crecimiento y supervivencia de las
organizaciones de telecomunicaciones, pero adicionalmente mejorar las
condiciones de vida de la poblacion y desarrollo socioecondmico del pais.

Regulacion y resultados del sector de telecomunicaciones. El marco regulatorio
en materia de prestacion de servicios en telecomunicaciones es amplio, detallado y
claro, sustentado particularmente mediante Ley 142 de 1994 para los aspectos
relacionados con la telefonia fija; Ley 555 de 2000 complementando el tema sobre
telefonia movil y Ley 1341 de 2009, respecto a la prestacion del servicio de internet
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y comunicaciones, en forma concreta. De modo similar, las empresas autorizadas
que prestan los servicios de telefonia e internet en Colombia, sustento basico de las
telecomunicaciones, son: COMCEL S.A (CLARO), COLOMBIA
TELECOMUNICACIONES S.A ESP (MOVISTAR), COLOMBIA MOVIL S.A ESP
(TIGO), AVANTEL y NOVATOR PARTNERS (WOM) (Ministerio de las TICS, 2022),
aspecto que permite dinamizar la prestacion de sus servicios mediante diferentes
empresas operadoras, desde las cuales se realiza la instalacion de estos; la
reparacion; la venta de planes; comercializacién de accesorios, etc., acciones que
ayudan a fortalecer la actividad, el comercio y permitir una mejor operatividad en los
mismos.

A nivel nacional, este sector esta considerado como promisorio, ya que, en el
trimestre de abril a junio de 2015 respecto al mismo periodo en 2016, el crecimiento
de la cobertura en banda ancha tuvo un aumento del 28,5%, cifra significativa e
importante por los ingresos que genero a la industria (Ministerio de las TICS, 2016).

Asi mismo, para el afio 2020 los servicios de telecomunicaciones crecieron de
manera importante, presentando sus mayores niveles en el servicio de internet fijo,
lo que permitié cerrar el afio en 7,77 millones. Otro reporte importante lo presenta
la telefonia movil, la cual para este mismo afio crecié en numero de abonados, con
un porcentaje del 134,3% e ingresos promedio mensuales de $21.803 y $3.502
(Reporte de industria de los sectores TIC, 2020, p.11).

En este sentido, las cifras anteriores dan cuenta sobre el buen momento que
presentan las empresas dedicadas a la actividad, en donde se puede apreciar que,
este servicio es operado por empresas con capital privado, siendo precisamente la
liberacién de los mercados entre finales de la década de los ochenta y principios de
los noventa, la que reconocio el paso del sector de monopolio estatal al actual
caracterizado por la libre competencia, siendo las innovaciones tecnoldgicas, unidas
a las condiciones de mercado y politicas adecuadas, las que permiten su desarrollo
(Aldanay Vallejo, 2010, p. 166).

Precisamente, tal situacion exige la toma de decisiones a nivel nacional, dado que,
la regulacion en telecomunicaciones en este momento se encuentra en una etapa
de transicion pasando de un modelo de regulacion por servicios a un modelo de
regulacion por mercados; asi mismo, cambios en las redes tecnolégicas que antes
eran exclusivas para un solo servicio, hoy en dia se conciben como multiservicios,
en un mercado creciente en penetracion, pero con serias deficiencias para el acceso
a internet y banda ancha, baja transmisién de contenidos y aplicaciones (Aldanay
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Vallejo, 2010, p. 175). Tal como se observa, son altas las exigencias en esta materia
en el sector.

En habidas cuentas, se esta requiriendo definir aspectos claves ligados a la libre
competencia en el mercado, que permitan disminuir los riesgos y que a la vez
fomenten la inversidn e innovacion en nuevas redes con capacidades para soportar
las altas demandas en cobertura y calidad.

Asi pues, en la actualidad el sector de las telecomunicaciones necesita el trabajo
articulado para la cooperacién estrecha entre operadores, posibilitando el
mejoramiento en su estructura; servicio prestado y relaciones con el mercado
(Aldanay Vallejo, 2010, p. 168), este ultimo se ve afectado también a la final, por la
alta carga impositiva que deben asumir estas empresas de servicios, a quienes se
le trasladan los costos.

Por lo anterior, son amplios los retos a superar en este sector, en particular la
fragmentacidbn entre las empresas prestadoras de los servicios de
telecomunicaciones; los altos costos que deben asumir y que a la final se ven
reflejados en los precios para el cliente; asi como el acceso y mejoramiento en
infraestructura para llevar un servicio de calidad a todo el territorio nacional,
elementos de fuerza que involucran acciones puntuales tales como alianzas y
negociaciones entre los diferentes actores que integran la cadena y aplicacion de
estrategias y tendencias de mercadeo, que permitan posicionar mejor a las
organizaciones dedicadas a este negocio.

5.1.3 Estrategias y tendencias de marketing en el sector de las
telecomunicaciones.

Las empresas de telecomunicaciones al igual que cualquier tipo de organizacion
econdémica existente en el entorno, requiere la aplicacion o implementacion de
estrategias efectivas de mercadeo, con el propdsito de aprovechar al maximo sus
recursos; ser competitiva y sobrevivir en el mercado, es por esto, que a
continuacion, se exponen algunas estrategias y tendencias en marketing, que han
sido de gran valor para las empresas dedicadas a prestar el servicio de
telecomunicaciones.

Inicialmente las fusiones y adquisiciones entre operadores ha sido una de las
acciones implementadas por las empresas operadoras del servicio en Espafa,
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haciendo posible el crecimiento de ingresos y rentabilidad con mayor nivel de
competitividad, ya que, se ha podido abarcar nuevos servicios con una mayor
penetracion en los mercados, oferta que se ha podido realizar bajo condiciones de
proteccion y regulacion legal (KPMG, 2016, p. 5), estrategia muy favorable porque
permite ampliar la oferta y llegar a horizontes hasta el momento inexplorados por la
empresa.

A la par, la estrategia de liderazgo en costos ha sido otra de las mas usualmente
implementadas por las empresas de telefonia en Venezuela, mediante la
descentralizacion de las actividades operativas, disminuyendo tramites en las
operaciones, lo que conlleva a reducir tiempos en las respuestas y reduccion de
procesos (Artiga, et al., 2012, p.5). Es importante anotar que, esta estrategia
requiere una revision e investigacion detallada de los procesos internos de la
empresa, al igual que recoger informacion del entorno, puesto que, no se trata de
desmejorar la calidad, sino de reducir costos ofreciendo un producto o servicio
optimo.

De igual forma, la capacitaciéon contante en los cargos e implementacion de la
Gestion del Conocimiento en empresas chilenas, lo que permite que todos los
empleados de la empresa conozcan los procesos claves y funciones inherentes a
cada cargo, pudiendo suplir algin empleado en el caso que este falte, reduciendo
costos de induccion formal y sustitucion de personal por contingencia Artiga, et al.,
2012, p.6).

Por otro lado el énfasis en la calidad en el servicio y desarrollo de una propuesta de
valor pensada y disefiada para el cliente, considerada esta como una oferta
personalizada a sus requerimientos, es otra estrategia clave implementada por las
empresas del sector de las telecomunicaciones a nivel mundial, para esto, el
conocimiento del cliente, la escucha activa frente a sus inquietudes y prioridades,
se ha convertido en la principal fuente de informacion, que permite ofrecer lo
deseado al mercado (Cruz, 2013, p.5-7).

El mejoramiento en las estructuras comerciales ha permitido disminuir los costos de
atraccion de nuevos clientes, asi como los de retencion y fidelizacion de los
actuales, para esto la alianza con proveedores y distribuidores ha sido clave,
permitiendo mejorar la prestacion integral del servicio en Espafa (KPMG, 2016, p.
8).En consecuencia, el servicio al cliente y la implementacion del marketing
relacional y experiencial se convierte en herramienta clave para el posicionamiento
y fidelizacion de los clientes en las empresas analizadas.
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El asumir el riesgo de la ciberseguridad mediante un servicio de telecomunicaciones
ampliado, ha sido otra de las acciones implementada por las empresas europeas y
estadounidenses, permitiendo ayudar a sus clientes, capacitandolos al respecto,
pero a la vez favoreciendo que, reconozcan el beneficio brindado por la empresa y
en este sentido la prefieran, aumenten sus servicios adquiridos, califiquen y resefien
de una mejor manera (KPMG, 2016, p. 31), tal como se observa, esta estrategia
esta centrada en un mayor valor para el cliente y en la generacion de diferenciacion
y ventaja competitiva.

La percepcion de valor o mas bien, la persuasion a los clientes sobre el valor
diferencial de los servicios basado en elementos del marketing digital: inteligencia
comercial, marketing de contenidos, interactividad, ventas digitales vy
personalizacion del servicio, todo esto sustentado sobre el branding, son acciones
gue en cadena han ayudado a posicionar una imagen solida para las empresas del
sector, creando sinergias y empatia por parte del cliente, para aumentar sus
ganancias no solo en términos subjetivos de aceptacion y pertenencia con el
mercado, siendo estos traducidos en volumen de ventas e ingresos para las
empresas (Cruz, 2013, p.22).

De acuerdo con esta ultima tendencia, la implementacion de gamificacion en los
espacios virtuales de la empresa, asi como el uso del storytelling, ha ayudado a
generar engagement, fortaleciendo el vinculo emocional entre la empresa y el
cliente, factor importante que otorga importantes beneficios a la empresa y al cliente
en general.

Finalmente, estas son solo algunas de las estrategias implementadas por empresas
pertenecientes al sector de las telecomunicaciones en el contexto internacional, las
cuales sirven como referencia para mejorar los resultados de las MiPymes y del
sector en general, mediante su adaptacion pudiendo en este sentido lograr sus
objetivos organizacionales.

5.2. MARCO CONCEPTUAL

5.2.1. Benchmarking

Es una herramienta de mejora competitiva que busca reconocer e identificar las
mejores practicas del mercado a partir del analisis de las mejores empresas de la
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competencia, o aquellas que resulten las mas fuertes en el sector, con miras a
determinar y medir la forma como llevan a cabo tales practicas, de tal modo, que
conociendo estas se puedan adaptar a la empresa (Bueno, 2003).

5.2.2. Branding.

Se refiere al proceso mediante el cual se establece la imagen corporativa y tipo de
posicionamiento que se desea alcanzar en el mercado. Por tanto, mediante el
branding se gestiona la marca.

El branding trabaja en el disefio, construccién, manejo y gestion de la imagen
corporativa y de marcas en una empresa, apelando a factores emocionales de los
individuos asociando estos con atributos y valores para la marca y sus productos,
permitiendo que el consumidor se identifique y considere que la marca los
representa.

5.2.3. Cliente.

Se define como cliente a la persona o empresa que compra y/o consume productos
y servicios que necesita o desea para si misma, o0 para otros, siendo el actor
principal para quien se crean producen y comercializan los productos y servicios de
las organizaciones (Thompson, 2009).

5.2.4. Competitividad.

Se considera como la capacidad que tiene una empresa para crear e implementar
estrategias eficientes y de maximizacion de recursos, pudiendo mantener o
aumentar su cuota de productos en el mercado de manera sostenible (Medeiros y
Camargo, 2019).

5.2.5. Desarrollo tecnoldégico.

Se refiere al uso de los conocimientos y saberes cientificos sean estos tedricos o
practicos puestos al servicio en la produccién de nuevos bienes, servicios, procesos,
sistemas, entre otros, con enfoque en la mejora y evolucion continua.
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5.2.6. Diferenciacion.

Es una estrategia general de mercadeo, desde la cual se disefia y resaltan las
caracteristicas o atributos Unicos de un producto o servicio, distinguiendo estos de
otros similares o sustitutos existentes en el mercado, permitiendo con esto
sobresalir y obtener ventajas.

5.2.7. Dispositivos moviles.

Equipos pequefios con capacidades de procesamiento, conectividad a redes de
telecomunicaciones, memoria de almacenamiento y funciones de produccion y
reproduccion de voz, audio, entre otras (Banz, et al., s.f. p3).

5.2.8. Eficiencia operativa.

Agrupa una serie de practicas y acciones realizadas por las organizaciones
empresariales, con el fin de utilizar sus recursos de manera 6ptima, 0 maximizando
el uso de estos.

5.2.9. Empresa.

Se define como una entidad conformada por personas, propdsitos, bienes, recursos
y habilidades; las cuales se dedican a la transformacién, comercio o prestacién de
servicios, tendientes a colmar las necesidades y deseos en la sociedad, obteniendo
en contraprestacion una utilidad o beneficio" (Romero, 2009).

5.2.10. Estrategia.

Se refiere al patrén de decisiones de la empresa, que determina los objetivos
trazados, define las politicas y planes conducentes al logro de estos, asi como las
acciones y recursos necesarios para su materializacion (Almanzar y Flores, 2018).
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5.2.11. Generacion de red movil.

El concepto se refiere a la evolucion tecnoldgica de la comunicacion inalambrica,
desde la cual se permite la conexion en red de varios dispositivos moviles para la
gestion, informacion, uso y transferencia de informacién. En la actualidad esta
tecnologia ha venido avanzando hasta llegar a la generacion 5 G.

5.2.12. Gestion.

Consiste en realizar acciones para lograr resultados, con eficiencia y economia
(Chiavenato, 2007).

5.2.13. Informacion.

Desde una acepcion tradicional, se refiere a la suma de un conjunto de datos con
significado, para la toma de decisiones, implementacion de acciones y obtencién de
conocimientos sobre un tema determinado (Chiavenato, 2007, p.78).

5.2.14. Innovacion tecnoldgica.

Transformacion de una idea en un producto o servicio que puede ser vendido o
comercializado. Desde el punto de vista tecnolégico, se considera como el
surgimiento de una nueva tecnologia, percibida como Unica, diferente y con valor
tangible, permitiendo el desarrollo (Jordan, 2011, p.49).

5.2.15. Marketing.

Es el proceso social y gerencial que permite crear intercambios de productos y
valores con otros individuos, con el objetivo de obtener lo deseado o aquello que,
se ajusta a las necesidades, obteniendo asi, satisfaccion (Kotler, et al., 2008).

5.2.16. Mercadeo ecoldgico.

Actividades de produccion y comercializacion de bienes y servicios teniendo en
cuenta el cuidado del medio ambiente (Echeverri, 2010).
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5.2.17. Mercadeo social.

Se refiere a la identificacion y establecimiento de necesidades, deseos y
preferencias de los clientes, para la promocion de productos y servicios que
representen y posean un valor superior, orientado al mejoramiento de la calidad de
vida del cliente y de la sociedad.

5.2.18. Mercadeo digital.

Se define como un sistema interactivo que tiene en cuenta el conjunto de acciones
del marketing, haciendo uso de los sistemas de comunicacién telematicos para
llevar a cabo acciones de comunicacion, posicionamiento, recordacion, informacion
y ventas en una empresa (Samaniego, 2018).

5.2.19. Mercadeo de contenidos.

Hace referencia a la informacidén que publica la empresa en sitios especializados
acerca de un producto o servicio, pero con énfasis en la informacién, educacion,
atraccion y entretenimiento de los clientes potenciales o reales, su propdsito es
destacar informacion util y relevante asociada con temas afines a los productos y
servicios promocionados para cautivar a las personas y asi adquieran los mismos.
En su desarrollo utiliza recursos digitales y herramientas diversas, tales como redes
sociales, plataformas streaming, entre otros.

5.2.20. Marketing mix.

Se refiere o agrupa en forma especifica a los elementos basicos que componen la
mezcla de mercadeo, los cuales son: el producto, el precio, la plaza y la promocion,
de igual forma, algunos autores adicionan a las personas, el posicionamiento y los
procesos, como elementos que conforman esta mezcla, permitiendo asi integrar una
oferta que puede ser comercializada en el mercado.
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5.2.21. Mercado.

Es el lugar en donde se realizan las transacciones comerciales de compra y venta
de productos y servicios. De igual forma, en algunos momentos y dependiendo del
contexto y tema abordado, también se utiliza este término como sindnimo de los
clientes de una empresa o sector en general.

5.2.22. Mezcla promocional.

Es el conjunto de elementos y acciones relacionadas con los mismos que tiene
como propésito informar, cautivar, posicionar y comercializar bienes o servicios, se
compone de la promocion en ventas; la publicidad o comunicacion; las relaciones
publicas y la venta personal.

5.2.23. MiPymes.

Como MiPymes o micro pyme se conocen pequefias empresas que se caracterizan
por contar con maximo 10 empleados, cuyos activos totales son inferiores a 501
salarios minimos mensuales legales (Decreto 957 de 2019).

5.2.24. Necesidad.

Se pueden definir como un estado de insatisfaccion o carencia percibida (Kotler y
Armstrong, 2008).

5.2.25. Percepcion.

Conjunto de procesos y actividades que estimulan los sentidos a través de la cual
se obtiene informacién del entorno, las acciones propias y de otros (Kotler y
Armstrong, 2008).
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5.2.26. Persuasion.

Se puede definir como la capacidad de influir o ejercer una accion de incidencia en
el comportamiento de otros para que actien de determinada manera, conforme con
los propdésitos iniciales, individuales o colectivos planeados previamente.

5.2.27. Posicionamiento.

Es la fijacion de la marca de un producto o servicio en la mente de un cliente. A nivel
empresarial consiste en el resultado derivado de influir sobre la percepcion o idea
gue tienen los clientes acerca de los productos o servicios, basado esto en la
mayoria de los casos sobre la marca que los identifica.

5.2.28. Producto.

Es el conjunto de atributos que el cliente desde su Optica le otorga a un bien o
servicio especifico para la satisfaccion de sus necesidades o deseos (Cuevas,
2010).

5.2.29. Segmentacion.

Proceso de marketing que consiste en la division o parcelacion del mercado de la
empresa en pequefios grupos, conformado por personas con caracteristicas,
gustos, intereses o actividades similares entre si, hacia los cuales se direccionan
los esfuerzos del mercadeo en cuanto al marketing mix, asi como las estrategias
especificas disefiadas para tales grupos.

5.2.30. Sociedad del Conocimiento.

Agrupacion de varias personas que integran comunidades desde las cuales se
trabaja en forma articulada y en red, siendo sus gestiones apoyadas en la tecnologia
para solucionar problemas del entorno y conexos a su situacion (Tobén, 2014, p.13).
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5.2.31. Servicio.

Agrupa al conjunto de bienes intangibles que se pueden ofrecer en el mercado, con
cuyo intercambio se realiza una transaccion comercial.

5.2.32. Target.

Es esencialmente el grupo de clientes o consumidores de una empresa cuyas
caracteristicas, necesidades, preferencias y deseos, se adaptan o responden en
mayor proporcion a la marca de un producto o servicio ofrecido por esta en el
mercado.

5.2.33. Tecnologia.

Es la union de métodos, procesos, conocimientos, habilidades y sistemas que,
mediante su uso o implementacién, permiten transformar recursos en productos,
permitiendo asi el disefio y aplicacion del saber para la solucion de problemas
(Chiavenato, 2007, p.101).

5.2.34. Telecomunicaciones.

Agrupa la emision, trasmision y recepcion de sefiales e imagenes, escritos, datos e
informacion de cualquier tipo, permitiendo llevar a cabo el proceso comunicativo a
distancia, haciendo uso de medios Opticos, electromagnéticos u otros sistemas
(Unién Internacional de Telecomunicaciones, s.f.).

5.2.35. Tendencias de mercadeo.

Se refiere a los nuevos enfoques del mercadeo, mediante los cuales se da
respuesta a las necesidades actuales de un cliente que cada vez se torna mas
exigente (Luque, et al., 2017).
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5.2.36. Venta.

Se considera como una fase importante y basica integrada a la cadena del
mercadeo, la cual consiste en permitir el intercambio de valor entre clientes y
empresas, recibiendo los primeros unos productos o servicios que satisfacen sus
necesidades, mientras las empresas reciben una retribucién econémica por el
servicio prestado o beneficio otorgado.

5.3. MARCO GEOGRAFICO

El marco geografico desde el cual se cobija el presente proyecto, comprende el
municipio de Facatativa, el cual pertenece al espacio fisico conocido como Sabana
Occidente en el departamento de Cundinamarca, reconocido de esta manera por
su ubicacion geografica al estar en el centro-occidente del departamento, limitando
con las provincias de Gualiva y Rionegro al norte; hacia el sur con Soacha; al oriente
con el Distrito Capital (Bogota), asi como la provincia Sabana Centro y al occidente
con la provincia de Tequendama, posee una extension territorial de 1.027 km
cuadrados y dentro de su jurisdiccion, se encuentran los municipios: El Rosal,
Funza, Madrid, Bojac4, Mosquera, Subachoque, Zipacon y Facatativa, reconocida
esta Ultima como capital o cabecera de esta provincia (Pineda, 2011, p.15).

En cuanto a las caracteristicas basicas de la provincia referenciada, se puede anotar
que, estd considerada como la tercera con mayor dinamica econdmica Yy
empresarial de Cundinamarca, cuyas caracteristicas sociodemogréaficas ubican en
la poblacion infantil y juvenil (Entre los 10 y 29 afios), la mayor proporcion de la
poblacién que habita en esta zona del departamento (Camara de Comercio de
Bogotéd, 2016), aspecto que repercute en el factor laboral por la disponibilidad de
poblacién activa econébmicamente.

De manera especifica se encuentra que, Facatativa, posee aspectos similares a los
referenciados en forma anterior en cuento a dinamica socio-empresarial y
demografico, pero a la vez sobresale que, este municipio se reconoce como centro
de comercio, al estar ubicado estratégicamente cerca de Bogota D.C., esto influye
para apoyar la actividad comercial. En esencia, se reafirma como punto relevante y
fortaleza geografica su cercania con Bogota, sus vias de acceso y diversidad en
medios de transporte, aspecto que aporta al momento de desarrollar actividades
econdmicas y/o productivas, académicas y sociales, por parte de la poblacion.
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Por otro lado, esta considerada como un municipio con alto predominio de empresas
relacionadas con la actividad industrial, aspecto favorable para el mismo (Pineda,
2011, p.18), lo que redunda en una fuerte movilizacion econdmica y empresarial,
asi como en empleabilidad para su poblacion, esto significa que, el empleo en
Facatativd se desprende altamente del comercio, asi como en la agricultura e
industria, por ende, la economia local depende en gran medida de estos sectores y
en las oportunidades laborales en Bogota.

En esta misma direccion, se reconoce que la provincia Sabana de Occidente y por
consiguiente, Facatativa, tiene un sistema de mercado, conformado por estructuras
productivas diferenciadas, desde el cual se contempla con especial relevancia los
ejes ambientales y la biodiversidad, siendo estas clasificadas como ventajas
comparativas y potenciales del territorio, lo que, sumado al ser considerado como
principal centro industrial y logistico a nivel nacional, arroja grandes ventajas a la
region (Bravo, et al., 2021, p.204).

Finalmente, otro aspecto relevante a destacar, lo conforma el desarrollo productivo
a nivel municipal, que se ha generado en los Ultimos afios, sobresaliendo sectores
econdmicos alternos, tales como servicios financieros e inmobiliario; al igual que la
reparacion, transporte y telecomunicaciones (Pineda, 2011, p.15), siendo estos los
principales renglones que aportan en la productividad y sostenibilidad del municipio,
estando en este Ultimo sector, telecomunicaciones, el objeto de interés de la
investigacion, desde el cual se vislumbra un gran potencial para el desarrollo
regional de Facatativa, con respecto a las dinamicas y practicas implementadas por
las empresas pertenecientes a las telecomunicaciones.

5.4. MARCO HISTORICO

5.4.1 Evoluciéon del mercado.

Se considera que, la evolucion del marketing se encuentra ligada o es cercana a la
misma evolucion de la humanidad, dado que, el hombre desde épocas inmemoriales
debid realizar actividades de intercambio con miras a satisfacer sus necesidades y
sobrevivir en un ambiente hostil.

No obstante, diversos autores reconocen que, la evolucion del marketing estuvo
marcada por las siguientes etapas, en donde el énfasis de la actividad se centr6 en
distintos elementos que integran la mezcla de mercadeo, al igual que en actividades
internas del proceso. En consideracién, se identifican estas, asi:
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a) Periodo de identificacion. (1900-1920)

Es la etapa mas antigua, en la cual se plantean los primeros aportes sobre el
concepto de marketing, asi mismo, se identifican las actividades y funciones
comprendidas en este concepto, asociando el marketing con la economia, como la
actividad que pone en contacto la produccion y el consumo. Su énfasis se centré en
las actividades de produccion y producto (Coca, 2006, p.49). De igual manera, se
considera que, en este periodo, el enfoque estuvo en el estudio de las mercancias,
tomando en consideracion las actividades de marketing como: la distribucion y los
aspectos ligados al precio, como base al momento de competir y participar en el
mercado.

b) Periodo funcionalista (1920-1945)

Durante esta etapa, el desarrollo del marketing continué centrado en la produccion,
pero a la par surge un interés importante sobre la actividad de ventas. A la par, se
considera que el marketing redne el conjunto de actividades que permiten la
transferir bienes y servicios, incluyendo la distribucién fisica desde el momento que
se produce hasta la adquisicion del cliente (Coca, 2006, p.46).

En esta etapa se identifican importantes aportes en relacion con las actividades de
merchandising, compra, venta, estandarizacion, riesgo, entre otras. Su énfasis
estuvo en la creacion de demanda; persuadir de los clientes; compras; distribucion
y financiacion, teniendo en cuenta a la par la produccion y el desarrollo de la
organizacion, asi pues, se tuvo un enfoque sobre las funciones (Coca, 2006, p.47).

c) Periodo preconceptual (1945-1960)

Este periodo estuvo marcado por avances tecnoldgicos en la produccion, en la que
se impulsé en una economia de consumo (Coca, 2006, p.47). Se reciben
importantes aportes desde las ciencias sociales sobre las actividades de
investigacion de mercados e indagacion sobre las necesidades y motivaciones del
consumidor.

Como punto relevante en este periodo sobresale que, el marketing indaga en las
necesidades de la poblacién, para luego satisfacerlas, basando esto en la
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comunicacion que establecen la empresa y las personas. A la par, se caracteriza
por su énfasis en las ventas y en actividades como: investigaciéon de mercados;
piscologia del consumidor y publicidad, interactuando para esto con otras disciplinas
como la psicologia, sociologia y organizacion de empresas, iniciando un enfoque
sobre el estudio de las instituciones.

d) Periodo de conceptualizacién formal (1960-1989)

En esta etapa se lograron los mayores avances en el marketing, integrando los
elementos: producto, precio, plaza y promocion, como la mezcla basica del
marketing desde la cual se planea la produccion tendiente a satisfacer las
necesidades y solicitudes del consumidor.

La concepcidn de los bienes y servicios para colmar los requerimientos y carencias
del mercado concibe al marketing en este periodo, como un proceso social,
sobresaliendo como aporte la inclusién de las empresas no lucrativas, dado que,
estas también venden sus productos y poseen clientes (Coca, 2006, p.51). Entre los
aportes destacados de este periodo, surgen los siguientes:

v" Responsabilidad social del marketing; desde el cual se considera un sentido
ético y puede concebirse como el inicio de la vertiente ecolégica del
marketing.

v' Orientacién a las instituciones no lucrativas; cuyo énfasis dio origen al
marketing social, distinguiéndose el rol del marketing en el cambio social y
su incidencia sobre el entorno, buscando generar cambios positivos en la
sociedad.

v' Enfoque estratégico; impulsando una visién proactiva que, busca generar
cambios e influir en el entorno.

e) Periodo actual del marketing.

Este periodo comprende desde 1990 hasta la fecha actual, destacandose porque
en estos anos, se realizan valiosos aportes con respecto al marketing relacional,
como ese proceso mediante el cual se busca atraer y mantener las relaciones con
el cliente a largo plazo, basada en el cumplimiento de una promesa de valor,
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teniendo la relacion con el cliente como la esencia del marketing, incluyendo
aspectos como: el servicio al cliente para diferenciarse de la competencia; el
personal como un aliado que aporta en el servicio y los procedimientos, como la
forma por medio de los cuales el producto es vendido al cliente final (Coca, 2006,
p.55).

Son contribuciones de este periodo, la generacién continua de valor para el publico
objetivo se convierte en alternativa valida para garantizar la supervivencia de la
empresa en el largo plazo, basando esto en la informacion del mercado.

No puede dejarse de lado, el internet como apoyo en la gestion de las actividades
del marketing para esta época, vislumbrandose el mercadeo digital, como apoyo y
plataforma en la distribucidn, comunicacion y ventas entre empresa y clientes,
permitiendo el desarrollo del e business, el e-commerce y el e-marketing (Coca,
2006, p.60).

5.4.2 Antecedentes y desarrollo del sector de las telecomunicaciones.

La historia de las telecomunicaciones y su evolucién en general data de tiempos
muy antiguos, por tanto y de acuerdo con la finalidad de la investigacion, se
clasifican y distinguen tres momentos, asi:

a) Periodo de comunicaciones primitivas A.C.

Inicialmente la comunicacién era mediante signos abstractos dibujados en papel,
unido a los gestos y sefales de humo. Posteriormente, se crea el telégrafo mediante
el cual se puede trasmitir mensajes a distancia (Aldana y Vallejo, 2010, p.61). Tal
como se aprecia, las comunicaciones implementaron métodos muy rudimentarios
debido precisamente a las caracteristicas de la época y el incipiente desarrollo en
el modo de vida.

b) Periodo de las telecomunicaciones D.C.

Comprende un periodo bastante amplio basado inicialmente en las
telecomunicaciones fundamentada en la electricidad; uso del codigo morse; el
teléfono; transmision de sefales inaldmbricas; la radio; antenas de microondas; el
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conmutador; la televisidbn y comunicacion por radares (Aldanay Vallejo, 2010, p.67).
Esta etapa fue la que permitio el desarrollo o evolucion de los avances que se dieron
posteriormente, en donde la creacion e invencion marcé el rumbo caracteristico del
periodo.

c) Periodo desde 1965 a la actualidad.

Es el periodo en el que se desarrolla la comunicacion satelital en Orbita
geoestacionaria; uso de la fibra de vidrio para la trasmision de mensajes; la
fototelegrafia al transmitir imagenes con el apoyo de lineas telefénicas; telefax; la
internet; la television por cable; impresion laser; telefonia celular; fibra Optica;
tecnologia de sonido multicanal; computadores personales; audio digital;
Tecnologia del GSM (Aldana y Vallejo, 2010, p.72), esta etapa ha estado marcada
por la experimentacion y perfeccionamiento de muchos inventos e innovaciones
creadas en el periodo anterior, permitiendo el desarrollo de las diversas actividades
econOmicas y humanas que integran la vida de las personas.

5.5. MARCO INSTITUCIONAL

El marco institucional que comprende la presente investigacion se delimita a las
empresas dedicadas a la prestacion de servicios de telecomunicaciones, tales
como: suministro de conectividad a internet, venta y reparacion de telefonia movil,
ingenieria en telecomunicaciones, distribucion y venta de accesorios de telefonia;
redes e interconexién, en general, especificamente ubicadas en el municipio de
Facatativa-Cundinamarca.

Por otro lado, para la definicion del marco institucional, se toma en consideracion
que, las MiPymes existentes en Facatativa-Cundinamarca conforman un promedio
de 50 empresas, encontrando en estas que la gestién prioritaria de sus actividades
se relaciona con aprovisionamiento, comercializacion y servicio al cliente, acciones
ligadas en forma estrecha con la atencion y ventas, las cuales impactan en forma
directa sobre su imagen y en la percepcion del cliente, por tanto, esta informacién
se considera clave para la gestion del mercadeo en las empresas mencionadas,
dinamizando el desarrollo de sus operaciones e impactando sobre sus resultados
en general (Valero y Camacho, 2019).

De manera detallada se encuentra que, la mayoria de las empresas de
telecomunicaciones de Facatativa, son pequefias empresas familiares o negocios
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locales dirigidos por un propietario 0 un pequefio grupo de personas (Camara de
Comercio de Cundinamarca, 2020), con una organizacion funcional sencilla o
basica, conformada por un jefe o directivo y un limitado grupo de subalternos al
mismo nivel, a la par, la oferta de servicios se adapta a las necesidades de la
poblacion local, brindando conexiones de banda ancha, telefonia movil, paquetes
de televisidn y otros servicios relacionados.

En cuanto a la cobertura, se encuentra que, se atiende principalmente a clientes
pertenecientes a la comunidad local y areas cercanas, cuya competencia en el
mercado se da basicamente a nivel regional entre las pequefias empresas
existentes en el municipio y las grandes empresas nacionales.

Se tiene que, la competencia puede impulsar la innovacion y la mejora de los
servicios para los consumidores locales, estando sus desafios mas importantes en
aspectos econdmicos, regulatorios y técnicos para competir en el mercado (Padilla,
2014, p.17), informacion clave para tener en cuenta para el disefio e implementacion
de estrategias empresariales.

5.6 MARCO LEGAL.

El marco legal sobre el cual reposa la presente investigacion tiene como base inicial
el articulo 334 de la Constitucion Politica de Colombia, en donde se expone que, El
Estado, posibilita que, todas las personas puedan acceder a los bienes y servicios
basicos. A la par, en este articulo se hace referencia a la libre competencia de
mercado existente en Colombia, elementos que dan fuerza para el desarrollo de la
actividad comercial y de prestacion de servicios que tienen las empresas.

En completa alineacion con lo anterior, la Ley 344 de 1996, estructura los aspectos
concernientes a la creacién y promocion de las empresas, posteriormente con la
Ley 590 de 2000, se consolida este marco juridico respecto al fortalecimiento de las
pymes a nivel nacional.

De manera posterior, con la Ley 1014 de 2006 se presenta el sustento normativo
para el fomento del emprendimiento a nivel nacional, aspectos perfeccionados
mediante Decreto 957 de 2019 y Ley 2069 de 2020, como marco regulatorio que
soporta y brinda las bases para el emprendimiento, consolidacion, crecimiento y
sostenibilidad de las empresas, elementos que dan fuerza a la existencia y
relevancia de las micro pymes y pymes, su desarrollo e importancia como estructura
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reconocida por el estado, permitiendo la realizacion de las diversas actividades
econOmicas reglamentadas normativamente.

Es por esto que, de manera paralela, mediante la Ley 72 de 1989, se establece las
telecomunicaciones como servicio publico organizado, siendo esta Ley la que
permite el desarrollo y existencia de empresas dedicadas a la actividad de las
telecomunicaciones en Colombia; en forma posterior con las leyes 142 de 1994, 37
de 1993 y 555 de 2000, se promulgan los objetivos y estructura de las
telecomunicaciones a nivel nacional como un servicio prestado de manera formal y
regulado en todas sus modalidades.

De igual modo, a través de la Ley 1341 de 2009, ley sobre la seguridad de la
informacion y sector de comunicaciones, permitiendo regular los aspectos
concernientes al acceso y prestacion del servicio de internet y demas recursos
accesorios; siendo a la par, el desarrollo de actividades comerciales sustentado
desde el Cddigo de Comercio, de tal modo que, se fomenta la libre competencia,
teniendo en cuenta el acceso para la prestacion de nuevos servicios y tecnologias
de avanzada, regulando la actividad en forma coherente, facilitando el crecimiento
del sector y la implementacién de innovacion tecnoldgica, caracteristica esencial en
el mismo.
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6. METODOLOGIA.

6.1. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion tiene una naturaleza exploratoria, con el propdsito de
identificar y analizar las acciones y practicas que en materia del marketing han
venido implementando las MiPymes del sector de las telecomunicaciones de
Facatativa-Cundinamarca durante el periodo del 2016 al 2020; asi como aquellas
tendencias y actividades de mercadeo aplicadas por empresas nacionales e
internacionales pertenecientes al sector de las telecomunicaciones, con enfoque en
posicionamiento de marca, aumento de las ventas y participacion dentro del
mercado.

Por tanto, se pretende indagar sobre el tema de manera retrospectiva, con miras a
conocer la incidencia que tales acciones y tendencias han tenido sobre los
resultados de imagen de marca y ventas en las MiPymes de telecomunicaciones en
Facatativd e implicitamente comparar las diferencias entre las tendencias y
practicas aplicadas por unas y otras y asi precisar sobre la factibilidad, pertinencia
y posibilidad de adaptacién de las acciones y tendencias modernas de marketing en
las MiPymes objeto de estudio.

6.2. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La investigacion realiza una Unica medicion de las variables en un tiempo
determinado para el primer semestre del afio 2023, basada en informacion del
periodo 2016 al 2020 teniéndose, por tanto, un alcance transversal.

A la par, se hace necesario tener en cuenta que, al ser un estudio exploratorio su
alcance y limites llegan hasta la identificacion y conocimiento inicial sobre un tema
relativamente nuevo, indagaciones Yy antecedentes sobre aspectos no
contemplados hasta el momento, o inclusién de nuevos elementos sobre un tema
conocido en forma previa (Hernandez, et al., 2018), que para el caso corresponde
al analisis de las tendencias y practicas en gestion del marketing en las MiPymes
del sector de las telecomunicaciones en el municipio de Facatativa-Cundinamarca
durante el periodo del 2016 al 2020.
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6.3. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es de corte no experimental, dado que, durante el
proceso de investigacion, no se considera realizar la manipulacion de variables por
parte del investigador, puesto que estas se encuentran fuera de su control
(Hernandez, et al., 2018). En este orden de ideas, los datos se recogen a partir de
la revision documental y disefio de un instrumento propio basado en las
necesidades de informacién y en los objetivos del proyecto sin interferir sobre las
variables en estudio.

De igual forma, el disefio contempla la recoleccion de informacién cualitativa, siendo
importante destacar que este tipo de investigacion se caracteriza por hacer una
comprension de los fenomenos, examinandolos desde el punto de vista de los
participantes en su &mbito natural y en relacién con el mismo (Hernandez Sampieri,
2014).

Asi mismo, al recoger informacion de naturaleza cualitativa, sera implementado un
disefio de andlisis de informacién basado en la triangulacién concurrente de datos,
lo cual implica comparar, corroborar e integrar los datos obtenidos, frente a los
referentes tedricos que sustentan la investigacion, con miras a lograr una mayor
comprension y complementariedad del tema.

6.4. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Se precisa cOmo ya se mencioné que, la investigacion es de tipo cualitativo, Este
tipo de investigacion tiene como propdsito identificar, analizar y describir el problema
o fenédmeno en estudio explorando sobre sus variables y elementos relacionados,
sin realizar mediciones numéricas. Asi mismo, de acuerdo con los propadsitos de la
investigacion, el estudio busca una comprensién integral del tema en estudio para
conocer a partir de sus resultados la aplicabilidad de las teorias y en este sentido
aportar informacion sobre el problema (Hernandez, et al., 2018, p.6).

La definicion del enfoque de la investigacion se hizo basado en el analisis de la
pregunta de investigacion: ¢Como incide la implementacion de tendencias y
practicas del marketing en los resultados de posicionamiento y ventas de las
MiPymes del sector de las telecomunicaciones ubicadas en Facatativa
departamento de Cundinamarca?
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En donde la revision y estudio de las tendencias, practicas y acciones en gestion
del marketing realizadas por las MiPymes de telecomunicaciones en Facatativa-
Cundinamarca durante el periodo 2016 al 2020, direccionan la investigacion hacia
el componente cualitativo, en el sentido que, se examina su naturaleza propia, al
igual que su directa relacion con las tendencias y practicas llevadas a cabo hasta el
momento por parte de otras organizaciones de telecomunicaciones en el contexto
nacional e internacional, asi como sus resultados e impactos en la misma direccion
del mercadeo, permitiendo también reconocer la pertinencia y posibilidad de
adaptacion de estas ultimas en el ambiente propio de las pymes de la provincia
analizadas, todo esto desde una mirada centrada en la realidad de los sujetos que
participan en el estudio.

6.5. CARACTERIZACION DE LA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

La poblacibn se encuentra conformada por las MiPymes del sector de
telecomunicaciones del municipio de Facatativa-Cundinamarca.

Con miras a tener claridad sobre este tema, se explica a continuacion, las
principales caracteristicas de esta poblacion, al igual que, se define el tamafio de la
muestra seleccionada para participar en la investigacion, asi:

a) Poblacion.

La poblacién que suministrara los datos necesarios en la presente investigacion,
como ya se menciond, esta conformada por las MiPymes del sector de
telecomunicacion de FacatativAd-Cundinamarca.

De manera detallada se tiene que, la recoleccion de datos cualitativos en el proyecto
se llevara a cabo con los empleados que se encuentren laborando en estas
empresas con un tiempo no inferior a 4 afios; que tengan relacion con el cliente y
laboren en actividades relacionadas con el mercadeo, servicio y ventas.

Ahora bien, teniendo en cuenta que es extensa la poblacion en este estudio, se
requiere la aplicacién de muestreo al momento de recoger los datos, dado que, se
tiene que son aproximadamente 50 MiPymes las existentes en la provincia del
occidente (Cundinamarca), cuyo personal puede triplicar esta cifra, aspectos
considerados al definir el tamafio de la muestra.

b) Muestra.
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Los estudios con enfoque cualitativo cuando trabajan con poblaciones demasiado
extensas permiten la aplicacion del muestreo no probabilistico por conveniencia,
desde el cual se determina el tamafio de la muestra conforme con los intereses del
investigador por razones de tiempo y costos.

De acuerdo con lo anterior y conforme con lo expresado por Hernandez (2021), en
el muestreo por conveniencia, la muestra se elige conforme con lo que resulte mas
conveniente para el investigador, escogiendo de manera arbitraria el total de
participantes que tendré el estudio.

En este caso, se determinara una muestra teniendo en cuenta las caracteristicas de
la poblacion definidas con anterioridad al momento de su seleccion, basado en
empresas que suministraran informacion sobre las practicas, actividades,
tendencias, resultados, entre otras acciones inherentes a la gestion del marketing
en ellas.

El tamafio de la muestra especifico sera de 15 empresas del total de la poblacion,
a partir de las cuales se obtendra la informacion necesaria en el proyecto de
investigacion.

Por otro lado, para la revision documental, se espera seleccionar como minimo 12
articulos sobre el tema en estudio, con miras a comparar sus resultados y tener una
base amplia que permita obtener hallazgos relevantes sobre el tema.

6.6. FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes que suministraran la informacion en el proyecto seran:

Secundarias: derivadas de informes, articulos cientificos, textos y demas
informacion documental previamente procesada y cuyos resultados aporten al logro
de los objetivos del proyecto.

Primarias: obtenidas de primera mano, al construir el instrumento propio
(Entrevista), conforme con la finalidad de la investigacion, siendo este aplicado al
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personal que trabaja en las MiPymes del sector de telecomunicaciones en
Facatativa-Cundinamarca.

6.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se hace uso de la entrevista como técnica a ser implementada con el personal que
labora en las MiPymes objeto de estudio, siendo este el medio con el cual se
recogen los datos cualitativos, para esto se disefia una entrevista estructurada,
teniendo un guion desde el cual se indaga sobre temas puntuales de interés en la
investigacion, pero con libertad de profundizar sobre ciertos aspectos u omitir otros,
conforme con la forma en cdmo se lleve a cabo esta reunién (Arias,2016). (Anexo
A. Formato de entrevista estructurada).

Es primordial indicar que, antes de aplicar las entrevistas, se requiere contar con la
aprobacion del personal que participara en el estudio, haciéndose necesario solicitar
su colaboracién mediante consentimiento informado en donde se explican los
propdsitos de la investigacion y aspectos importantes de esta, para mayor claridad
en la informacion.

Por su parte, la recoleccion de la informacion secundaria se llevara a cabo mediante
analisis documental, el cual consiste en la revision y anadlisis de diferentes
documentos con el fin de encontrar el sentido y significado en relacién con el tema
en estudio. (Orellana y Sanchez, 2006).

Dentro de la investigacion propuesta, se puede implementar mediante la
recopilacion, lectura, analisis, clasificacion y procesamiento de informacion
referente con el tema, a través de la cual se busque dar respuesta y alcanzar los
objetivos de investigacion presentados.

En concreto se buscara informacion que permita conocer aquellas tendencias de
mercadeo con énfasis en participacion de mercado, posicionamiento, ventas y
aspectos correlacionados, las cuales han sido aplicadas por empresas lideres de
diferentes sectores a nivel nacional e internacional, permitiendo a la par determinar
los resultados logrados en esta direccion.

Asi las cosas, sera implementada una matriz de revision documental, basada en
una tabla en la que se organiza cada uno de los informes y documentos
recolectados para este fin, facilitando la compilacion, integracion y comprension de
la informacion, incluyendo titulo y tema objeto de estudio; afio de publicacion;
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objetivo general del estudio; pais o paises donde se desarrollé la investigacion,
metodologia, resultados y conclusiones, para la estructuracion de datos relevantes
y hallazgos sobre el tema. (Anexo B. Formato de matriz de revision documental).

6.8. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS.

Los datos derivados de las entrevistas seran clasificados y agrupados en categorias
organizadas anteriormente para su andlisis, de acuerdo con el tipo de preguntas
realizadas, aspectos contemplados y respuestas suministradas por el personal que
labora en las MiPymes.

Los datos obtenidos mediante fuentes documentales siguen el siguiente proceso:
identificacion, revision, clasificacion y seleccién de posibles articulos e informes
relacionados con el tema en estudio, inclusion de los articulos que aborden
especificamente el tema, en la rejilla 0 matriz de revision documental disefiada para
tal fin, para la determinacion de los principales resultados, hallazgos y conclusiones
que aporten en el estudio.

Una vez lo datos cualitativos han sido analizados se comparan con la informacién
documental y referentes tedricos de interés (triangulacion de la informacién), todo
esto, con el fin de obtener los resultados integrales, hallazgos derivados del estudio,
al igual que, las conclusiones propias del tema.
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7. TENDENCIAS Y PRACTICAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA,;
VENTAS Y PARTICIPACION DE MERCADO APLICADAS POR
EMPRESAS NACIONALES E INTERNACIONALES PERTENECIENTES A
DIFERENTES SECTORES ECONOMICOS.

Los resultados que se presentan a continuacion, son producto del analisis realizado
a diferentes documentos, textos y/o articulos de investigacion, desde los cuales se
abordan las tendencias y practicas en gestion del marketing, implementadas por
empresas nacionales e internacionales, en donde la finalidad de las estrategias y
acciones realizadas, estuvo enfocada en obtener posicionamiento de marca;
aumentar su participacién en el mercado y cuota de ventas tanto en volumen como
reflejada en sus ingresos, es por esta razén, que se hizo uso de una rejilla de
revision documental, instrumento que permitié condensar la informacion y asi lograr
un analisis concluyente sobre el tema. (Ver anexo C. Resultados anélisis
documental).

De acuerdo con lo anterior, se contemplaron los siguientes criterios:

v" Criterio de seleccion:

Consultas bibliograficas en textos, revisiones de articulos en revistas
internacionales y nacionales del area de mercadeo y tipos de investigaciones o
tesis del periodo 2016 al 2020: libros, articulos y/o publicaciones cientificas de
los ultimos 8 afios, cuya tematica estuviese basada en la implementacion de
estrategias y acciones sobre posicionamiento de marca; aumento de ventas y
participacion en el mercado, por parte de empresas nacionales e
internacionales, pertenecientes a diferentes sectores econémicos.

v" Criterio de inclusion:

Documentos en general, tipo textos, tesis o trabajos de grado y articulos sobre
aplicacion de la gestion del marketing por parte de las empresas.

v" Criterio de exclusion:

Revisiones sistematicas o metaanalisis debido a que no se realizara una revision
de revisiones, como tampoco estudios observacionales ya que no son una
adecuada fuente de evidencia para evaluar los resultados de las estrategias y
acciones implementadas por las empresas, asi como su impacto en cuanto a
posicionamiento; participacion en el mercado y nivel de ventas.
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Identificacion

*Registros identificados en
bases de datos
electrénicas y reportes.
n=25

*Registros removidos antes
de su revision: registros
duplicados removidos. n=3

Proceso de seleccion y revision documental:

Revision

*Registros revisados. n=20

*Registros excluidos por
titulo y resumen. n=4

*Registros excluidos texto
completo por resultados
diferentes al objetivo de la
investigacion. n=4

Figura 1: Identificacion de los estudios via bases de datos y registros

Inclusiéon

« Estudios incluidos en la
revision. n=12

registros removidos
porque el documento es
producto de una revision
tedrica, basada
exclusivamente en fuentes
secundarias. n=2

Fuente: elaboracion propia, 2023

El anterior proceso, fue insumo basico para el andlisis de la informacion
presentada a continuacion, condensando las principales tendencias y
practicas en gestion del marketing, implementadas por empresas nacionales
e internacionales con enfoque en posicionamiento de marca, incremento en
las ventas y mayor participacion dentro del mercado, en el periodo 2016-
2020.

Es importante anotar que, del total de revisiones documentales realizadas,
se toman 6 del contexto internacional y 6 del contexto nacional, asi mismo,
se presentan referencias de 6 libros o textos, 4 articulos publicados en
revistas indizadas categoria WOS (Scielo) y 2 tesis o trabajos de grado
investigativos, publicados en repositorios de instituciones de educacion
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superior, buscando con esto brindar un mayor equilibrio en la presentacion
de la informacion.

A continuacion, se presentan las principales tendencias y préacticas implementadas
por empresas nacionales e internacionales, en cuanto a la gestiéon del marketing,
detallando a la vez los resultados respecto a posicionamiento de marca,
participacion en el mercado e incremento en sus ventas:

v' Marketing 4.0: Se inicia esta revision con los aportes realizados por Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2019), en el texto “Marketing 4.0” en Espafia, a partir
de lo anterior se sustentan los principales referentes tedricos, desde los
cuales se expone que en la actualidad, con la inmersién tecnologica y digital,
el énfasis de las empresas debe fundamentarse en la inclusién, ya que, las
barreras espacio temporales en la actualidad se han venido eliminando, a la
par, la interactividad entre empresas y clientes, mas que una necesidad, se
convierte en una constante, en donde la colaboracion es una herramienta
esencial para que las empresas innoven en sus productos, procesos y
servicios, siendo esta la base para crear diferencial.

En este orden de ideas, los autores enfatizan en que, la conectividad influye con
mayor fuerza en las decisiones de compra basados en las opiniones colectivas,
pasando de lo individual a lo social; a la par, el trabajo de manera horizontal entre
clientes o usuarios y las organizaciones, se hace cada vez mas constante o continuo
y cOmo ya se menciond, se elimina el concepto de exclusivo, para dar paso a lo
inclusivo, como estructura multilateral dando entrada a la participacion y liderazgo
de los mercados emergentes, al igual que, de las pequefas empresas
caracterizadas por las creaciones disruptivas para competir en el mercado.

Otro punto interesante, se ofrece al demostrar que, la incursién o direccionamiento
de los productos y servicios hacia segmentos de la poblacion poco explotados hasta
el momento, como lo son: mujeres, jévenes e internautas, se considera en factor
clave para la creacion de ofertas de valor, pudiéndose con esto ganar mayor
participacion dentro del mercado.

En consecuencia, surgen conceptos como el marketing centrado en el ser humano,
buscando crear conexiones para humanizar las marcas, logrando el sostenimiento
de la identidad de la empresa y producto, en correlacién con los clientes, basado en
la oferta y aplicacion del marketing de contenidos.
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v Marketing en redes sociales (Social marketing y marketing de
contenidos): Los anteriores planteamientos, son reforzados en la practica,
por las empresas de telecomunicaciones en Colombia Claro, Une, Movistar
y Wom, cuyos resultados conforme con lo expuesto por Bedoya y Garrido
(2022), en la publicacion de un articulo de investigacion realizado para la
universidad de Codrdoba (Colombia), denominado: “Analisis de las
Estrategias de Marketing Digital de las Empresas de Telecomunicaciones en
Colombia”, apuntan hacia la implementacion de estrategias de marketing
digital, en donde el mercadeo en redes sociales para promocionar las
marcas, crear preferencia e incrementar las ventas, se considera esencial
para la interaccion y colaboracion con el mercado, se contempla la
ampliacion de los canales de informacién y comunicacion en el ciberespacio;
de igual manera, se desarrollan contenidos Utiles y atractivos para clientes
especificos o target identificado, etiquetado como marketing de contenidos,
buscando generar valor e interaccion con los clientes, para un mayor
reconocimiento de marca y relaciones sélidas entre la empresa y el mercado.

En adicidn, el marketing en buscadores es otro recurso utilizado en la visibilizarian
de estas empresas, asi como en su posicionamiento organico, siendo ademas, el
marketing mévil; email marketing; marketing viral y marketing interactivo, otro tipo
de estrategias efectivas que, han fortalecido el posicionamiento y las ventas de las
empresas de telecomunicaciones en Colombia, en donde la mineria de datos, la
apertura de canales con informacion sobre los productos y servicios; interaccién con
clientes, medicion de la satisfaccion y posibilidades de calificaciones, se constituyen
en aspectos fundamentales para el desarrollo y puesta en practica de acciones que
han hecho posible dar a conocer estas empresas e incrementar sus ventas.

v' Personalizacion y comunicacion constante; practicas importantes para
generar conexion y afecto con el cliente: Autores como Gallo, et al.,
(2020), en Colombia, mediante el texto o libro titulado: “¢ Marketing a pasos
gigantes?”, explican que, la oferta, demanda y entrega a través de domicilios,
es una exigencia del cliente actual, teniendo las empresas la obligaciéon de
llevar los productos y servicios hasta donde el cliente lo requiera; pero, no
son solo este tipo de tendencias las que impera en el contexto del mercadeo,
ya gue la consolidacion de estos procesos mediados por la tecnologia y uso
digital en la informacion, comunicacion e interaccion fluctuante con el cliente,
se convierte en el soporte de las relaciones empresa-cliente para en este
sentido lograr reconocimiento y mayor posicionamiento de marca.

Asi las cosas, contenidos con historias, basados en sentimientos y el humor, buscan
impactar en el cliente y hacer que se viralicen en forma rapida, para crear conexion
con la marca (marketing emocional), siendo una estrategia efectiva en términos
publicitarios. En este sentido, se precisa que, muchos clientes no compran porque
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quieren, sino porque los contenidos producidos y reproducidos por las empresas, le
generan una experiencia positiva 0 negativa hacia la marca; asi mismo, no basta
con la identidad, lo primordial es que se perciba el propdsito de la marca, para asi
desarrollar emociones y dejar “huella” al mercado, que se siente identificado,
aspecto que redunda para influir en su comportamiento.

v' Marketing viral: Los planteamientos presentados en el texto anterior,
guardan coherencia con acciones realizadas por el sector turistico en Puno-
Ecuador, ya que, el articulo: “Estrategias del marketing viral y el
posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la Region de
Puno”, realizado por Carpio, et al., (2019), muestran que la conectividad es
la principal estrategia de marketing viral utilizada por este tipo de empresas,
con resultados altamente efectivos, por ende, sobre esta estrategia se
sustenta el posicionamiento de la marca por internet.

La conectividad para el caso hizo referencia y se midié en torno a la presencia en la
red social Facebook (Se miden las reacciones de los seguidores frente a las
publicaciones de las empresas, asi como el seguimiento de las actualizaciones).

Se identifica que, una vez los seguidores de la empresa comparten informacién
sobre esta, la informacion se notifica a los contactos y la empresa obtiene mayor
reconocimiento.

Las principales publicaciones de las empresas son acerca de promociones o temas
de actualidad, asi mismo, la experiencia audiovisual creativa y conceptual es la
preferida de los consumidores de contenidos, siendo el canje de cupones, incentivos
y promocion de eventos especiales los de mayor impacto.

Se determiné que, el contenido emocional es el que se hace mas viral, por el nUmero
de reproducciones que se obtiene, ademas, se logra establecer que, el
posicionamiento mediante motores de busqueda, también resulta efectivo para
estas empresas, no obstante, no se encontraron reportes sobre uso de resefias,
calificaciones, pertenencia a comunidades; contenidos emocionales de alta
recordacién, entre otros, por tanto, se considera que, el uso del marketing viral ha
sido subutilizado en este sector.
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Sobre la reputaciéon de la marca se logra conocer que, esta se basa en la identidad
e imagen que la empresa trasmite por medio de su presencia en internet (pagina,
redes, etc.), lo que resulta fundamental para la percepcién del cliente.

Se reconoce que la publicidad que las empresas hacen por internet les ha permitido
lograr mayor penetracion en nuevos mercados, siendo, por tanto, la publicidad y
promocion herramientas efectivas para alcanzar estos resultados, basado en
recomendaciones, réplicas de informacion, interaccion con los clientes e
identificacion de la marca para alcanzar un posicionamiento positivo en el mercado,
pero, aun este es de mediano impacto en el sector turistico en la region de Puno-
Ecuador.

Ahora bien, los hallazgos y recomendaciones derivadas de esta investigacion,
permiten establecer que, la presencia en redes sociales contribuyd en gran medida
para aumentar el posicionamiento de la marca en los restaurantes turisticos de la
Regién de Puno, siendo este positivo y conllevando a una mayor penetracion en el
mercado, pero, se requiere, ademas, usar o diversificar las mediaciones,
publicaciones y formas de interaccion (otras redes sociales; motores de busqueda,;
uso de marketing emocional; mayor interaccién con usuarios; uso del marketing de
contenidos y posibilidades de calificacion del servicios; etc.), todo esto para obtener
un mayor posicionamiento de la marca.

v Trade marketing: En forma complementaria, el articulo investigativo
realizado por Davila, et al., (2019), en Ecuador, titulado: “Trade marketing
como estrategia de posicionamiento empresarial”’, arrojo resultados en los
gue se destaca la importancia del mercadeo digital para el posicionamiento
de marca, aumento en la participacion en el mercado y mayores volimenes
de ventas, en el cual a partir de la revision inicial del comportamiento de los
ingresos y reconocimiento de la cerveza artesanal en el Ecuador, se
encuentra que, existe un desconocimiento generalizado y en alta proporcién
por el producto, reconociendo que, es el sabor el principal factor de decision
de compra, por tanto, la degustacion en punto de venta como restaurantes y
bares, lugar preferido para consumir el producto, se consideran en
actividades fundamentales de Trade marketing para el impulso del producto.

Asi mismo, la publicidad y promocion en redes sociales y punto de venta se
consideran importantes para posicionar e impulsar las ventas, teniendo en los
descuentos en precios y las ofertas, importantes alternativas para incrementar la
comercializaciéon del producto entre sus clientes potenciales.
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En paralelo, los distribuidores indican que los altos costos, es el principal obstaculo
que limita la venta de la cerveza artesanal, siendo el apoyo de los fabricantes en
cuanto a publicidad y promocion, el mayor incentivo para impulsar y posicionar el
producto dentro del mercado, a la vez, consideran que, el precio y la imagen son
atributos claves para captar un mayor niumero de consumidores.

Por consiguiente, el Trade marketing emerge como una opcion valiosa para
implementar en las empresas, basado en crear alianzas estratégicas entre el
productor y el comercializador, al identificar en el manejo de la imagen; el precio;
ubicacion estratégica del producto en el punto de venta y el uso de publicidad
subliminal y llamativa, factores que ayudan a promover la recordacion, fidelizacion
y atractivo de la marca.

v' Marketing relacional: De otro lado, mediante colaboracién realizada entre
la universidad Jorge Tadeo Lozano (Colombia) y la universidad Nacional
Autonoma de Meéxico (México), Fisher, et al., (2021), publican el libro:
“Estrategias de mercadotecnia aplicadas por las pymes de Meéxico y
Colombia”, destacando entre sus aportes en la materia, la implementacion
de estrategias de marketing relacional para crear relaciones redituables,
consistentes y duraderas con los clientes, basadas en la comunicacion,
ofertas de valor y entregas adaptadas a las necesidades puntuales, pero
sobre todo a las caracteristicas de los clientes, motivandolos y resaltando los
beneficios que les ofrecen los productos y servicios.

v Diversificacion de la ofertay el mercado: Se reconoce que, sin importar el
contexto, las pymes pueden implementar diversas practicas y acciones
orientadas al aumento en su volumen de ventas, encontrando en el estudio
realizado por Loor (2018) en Espafia y que se denomina: “Estrategias de
crecimiento para aumentar el volumen de ventas de las pequefias empresas”,
resultados enfocados especificamente en el andlisis de la empresa Inverneg,
dedicada a la comercializacién de filtros y lubricantes para autos y que se
toma como unidad muestral, al tener presencia en varias provincias del pais
ibérico y dedicarse a las ventas de un producto con alta demanda y muy
popular en la region.

Conforme con los resultados, se encuentra que, el volumen de ventas de esta pyme
es bajo, situaciébn que amerita el planteamiento y aplicacién de alternativas de
mejoramiento como son las estrategias competitivas de diferenciacion en la
atencion al cliente y acciones ofensivas diversificando la oferta de los productos,
requiriendo para esto asignar recursos que apoyen el crecimiento dentro del
mercado, como acciones intensivas de penetracion, aumentado el nimero de
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vendedores y realizando actividades de publicidad y promocion en ventas,
permitiendo con esto incrementar la participacion de los productos presentes en los
mercados actuales a través de mayores esfuerzos de mercadotecnia, como punto
bésico de esta investigacion, se distingue que, las estrategias implementadas por
esta empresa, pueden ser rapidamente replicables en empresas existentes en otros
contextos, sin importar el sector econdmico al cual pertenecen.

v' Marketing 5.0: En forma accesoria, Kotler y Almuzara (2021), proponen
nuevos planteamientos en cuanto a tendencias para ser utilizadas por las
empresas desde el ambito del marketing, trayendo una nueva concepcion
sobre el marketing 5.0, en el libro “Marketing 5.0: tecnologia para la
humanidad”, el cual invita a que, desde el contexto organizacional, se haga
uso de las tecnologias para el bienestar de la humanidad, el enfoque se basa
en la responsabilidad social que deben asumir las empresas en sus procesos
de produccion, venta y promocion, con liderazgo en los problemas del mundo
para una solucion a los mismos, de la mano de las herramientas digitales.

El impulso de las ventas y el sostén de los ingresos esté las nuevas tecnologias
para impulsar las marcas, pero, con énfasis en la sociedad y el planeta. En esta
linea, se encuentran componentes primordiales para el desarrollo de las actividades
de marketing, tales como: el marketing basado en datos haciendo uso del big data
recopilado de fuentes internas y externas, necesarias en la toma de decisiones.

Por otra parte, el marketing agil, basado en la conformacién de equipos de trabajo
multidisciplinarios y colaborativos, que sean capaces de generar ideas creativas que
apunten hacia soluciones necesarias en el mercado.

El marketing 5.0 también tiene como soporte al marketing predictivo, buscando
analizar los datos de las personas que han sido recopilados, para identificar
patrones de comportamiento y tendencias del mercado, que permitan predecir los
resultados, buscando prepararse para enfrentar las oportunidades y amenazas;
unido a este componente, se encuentra el marketing contextual, el cual busca
alinear el producto al cliente, creando una experiencia personalizada, acorde al
ambito de cada cliente, en este sentido, herramientas como correos y anuncios
personalizados, buscan generar una nueva experiencia de consumo a cada cliente
en particular.

Sumado a lo expuesto, se encuentra en el marketing aumentado, basado en
herramientas como el chatbots, inteligencia artificial y recursos virtuales,
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herramientas que apoyan la interaccion permanente entre la empresa y el cliente,
para brindar un servicio eficiente, optimo y personalizado a las personas.

De lo presentado se colige que, la inversion tecnoldgica; la creacion de ecosistemas
de datos; el desarrollo de protocolos y metodologias agiles; el mapeo y seguimiento
al consumidor, al igual que, la aplicacion de comunicaciones, informaciones e
interacciones mas personalizadas, sociales y experienciales, permitira crear un
mayor engagement con la marca, representado en posicionamiento y ventas para
la empresa, sin perder de vista el fomento de un consumo responsable y social,
consciente con el cuidado del medioambiente.

v' Comercio electrénico: En forma incipiente, pocas pymes en Colombia han
venido aplicando todo este conjunto de preceptos sefalados previamente,
elementos que se relacionan en el estudio presentado por Corrales, et al.,
(2019) y que lleva por titulo: “Evaluacion de impacto del comercio electrénico
en las ventas de las pymes en Colombia: un analisis econométrico”, en el
gue se asevera, que es el comercio electronico la principal herramienta que
apoya las ventas de las pymes del sector comercial, en donde las que
implementaron el comercio electronico entre el 2015 al 2017, obtuvieron un
incremento en las ventas del 113%, existiendo un impacto favorable para las
empresas.

De igual manera, se encontré que en el sector donde menos implementaron el
comercio electronico, fue en el industrial, demostrando una disminucion en el
promedio de ventas en las compafias. Por su parte, en el sector servicios, se
encontré que el impacto fue favorable en el mediano plazo, para las empresas que
utilizaron el comercio electrénico.

En general, los resultados de esta investigaciéon evidencia que, el comercio
electrénico tiene un efecto positivo en lo relacionado con las ventas de las empresas
y de por si para aumentar la participacion en el mercado, siendo este mas
perceptible en el mediano y largo plazo, encontrandose en las ventas en linea, las
principales acciones implementadas, sin descuidar en la necesidad de ampliar la
oferta de bienes y servicios por medios electronicos y aplicar los demas
componentes como el marketing aumentado, marketing predictivo, entre otros.

v' Marketing emocional y educativo; nuevos segmentos cautivos: Desde
otra perspectiva en Colombia Sanchez (2022), realiza contribuciones
interesantes mediante el texto titulado: “Comunicacién y mercadeo”, en
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donde entre otros aspectos resalta la necesidad de redefinir la audiencia al
momento de comunicarse; construir afinidades con el mercado para lograr
una relacion sostenida, recurriendo a grupos de usuarios y afiliaciones,
publicaciones cautivas, programas educativos y mezclas y programas
complementarios del producto no solo para atraer al cliente, sino también
para lograr ventas efectivas; de igual forma, vuelve a resurgir la interaccion
a través de medios digitales y electronicos, para involucrar, crear valor y
comprometer al cliente, ofreciendo un valor tangible al mercado, conforme
con cimientos éticos en la comunicacion.

Se tiene que, el conocimiento de las caracteristicas de los clientes y el apoyo para
la consolidacién de la informacién mediante bases de datos permite crear
estrategias de fidelizacidn, otorgando incentivos y propuestas que sirvan de manera
valiosa para cautivar al target identificado.

Se mencionan como tendencias actuales, el marketing de influencia o influencers,
buscando crear experiencias y potenciar la autenticidad a través de un embajador
de la marca o un influencer especializado en el ramo de una empresa, que
promocione la marca generando contenido mediante el cual se permita su
reconocimiento.

Entre otras opciones se resalta el marketing de experiencias, buscando generar
sensaciones positivas en el punto de venta (aspectos que se pueden lograr
mediante trade marketing; marketing directo y sensorial), basado en impulsos
visuales, sonoros, olfativos y, en general, apelando a los sentidos, lo que significa
creacion de identidad visual; uso del marketing de guerrilla (sorpresivo, en vivo e
impactante orientado a un cliente cautivo); asi como la asociacion de la marca con
momentos gratos para el cliente; sin por esto descuidar el marketing basado en
redes sociales (marketing movil y social), desde concepciones éticas, de
conocimiento y personalizacién en la comunicacién con el cliente, aportandole
beneficios que contribuyan en su bienestar.

Por altimo, en el texto se expone la necesidad de implementar el Co-marketing,
estrategia basada en buscar alianzas entre dos 0 mas marcas que trabajan para un
mismo proyecto, permitiendo impactar en un mismo publico objetivo con acciones
promocionales, cambiando el paradigma que se tiene sobre la competencia, ya que,
se basa en el trabajo cooperativo, horizontal y en red, aspecto que ya Kotler, habia
planteado desde la perspectiva del marketing 4.0.

67



v' Marketing de influencia: En correspondencia con el referente tedérico
presentado, Martin (2018), realiza una investigacion en Espafia llamada: “El
marketing de influencia en el mundo de la moda “, en el cual expone que, el
marketing de influencia sobresale como una herramienta Gtil para aumentar
el consumo en diferentes sectores, en especial en el sector de la moda,
siendo las redes sociales el principal medio para el posicionamiento de las
marcas, logrando un gran radio de accién y visualizacién por parte de los
clientes, creando comunidad de manera simultanea, consiguiendo entonces
que el consumidor reaccione, pero sobre todo que, modifique su
comportamiento a partir de la imitacion de la personalidad considerada como
referente de influencia y en esta linea, se consigue el incremento en la
participacion dentro del mercado, asi como el volumen de las ventas e
ingresos para la industria.

v' Marketing cultural: Por Ultimo, se muestra la pertinencia de los
planteamientos presentados y su transferencia en la realidad, al revisar el
libro “Manual de marketing y comunicacion cultural”’, de los autores Leal y
Qero (2017) en Colombia, en cuyos preceptos dimensionan la importancia
de la comunicacion continua con el cliente, basado en el analisis del
comportamiento del consumidor, la personalizacion de las interacciones y la
gestion de la marca, conforme con el conocimiento de los aspectos culturales
de la poblacién, para esto, el manejo de sistemas de informacion y
herramientas de marketing digital, son imprescindibles si se desea
permanecer en el mercado, asi mismo, el lograr que el cliente se conecte con
la marca en la medida que identifique aspectos comunes con esta, a la par
gue sea gratamente sorprendido por las experiencias en las que esta lo
involucre.

De acuerdo con los resultados de los diversos estudios e investigaciones
analizadas, se encontré que las tendencias actuales del marketing implementadas
por las empresas nacionales e internacionales, sin importar el sector de la economia
o actividad realizada, se basan en su gran mayoria en el mercadeo digital, sea esto
soportado en el comercio electrénico para ampliar los canales de ventas y aumentar
la rotacién y volumen en la comercializacion de los productos; como en las
publicaciones de tipo promocional y publicitario con enfoque en posicionamiento y
ventas.

A la vez, la comunicacion para interactuar mediante redes sociales, espacios para
intercambiar mensajes, dar apreciaciones y calificar el producto o servicio, son
actividades que redundan sobre el reconocimiento de la marca y establecimiento de
relaciones soélidas entre la empresa y el mercado.
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Unido a lo anterior, se encontrd en el suministro de informacion de valor con apoyo
del marketing de contenidos; la generacion de informacion util y creativa de tipo
audiovisual para lograr la reproduccion, replica y viralizacion (Pudiendo en este caso
hacer uso de reels e historias, entre otros formatos), son practicas de gran impacto
en materia de reconocimiento y posicionamiento de marcas, siendo el recurso
emotivo muy efectivo para lograr un mayor niumero de reproducciones y difusion.

En forma acotada, se presenta el marketing mévil apoyado en dispositivos, como
una forma préctica para la comunicacion constante con los clientes.

Otro aporte valioso se encuentra en la nueva connotacion que adquiere la
competencia, al percibirse como un aliado para lograr un posicionamiento en nuevos
mercados, en donde hasta el momento la empresa no se habia logrado incursionar;
ademas, se distingue que surgen con fuerza nuevos segmentos del mercado
(mujeres; jovenes e internautas) para posicionar en estos los productos de la
empresa, puesto que irrumpen con gran poder de decision, en este sentido,
conforme con las caracteristicas de esta poblacion, se pretende alinear los
productos para buscar similitud o puntos en comun, de tal modo que, se genere
identificacion y afinidad con las marcas.

Las tendencias apuntan cada vez mas a promover la comodidad, bienestar y
facilidad para el cliente, llevando y llegando hasta donde este se encuentre, por
ende, estan a la orden del dia los domicilios, las entregas permanentes y
comunicacién constante al momento de informar, conocer, destacar y entregar los
productos y servicios al mercado.

El uso de recursos al momento de buscar empatizar con el cliente, mediante el
humor, el amor, el misterio, suspenso o terror, creando historias es primordial y
permite llegar a una mayor audiencia, impactando porque se llegar a un mayor
namero de reproducciones, siendo elementos que enriquecen los formatos lo que,
en conjunto con la adaptacion de la marca al contexto de actuacién, contribuye para
lograr una mayor conexion entre las empresas y el mercado.

Por otra parte, se identifica en el trade marketing un importante aliado para apoyar
el posicionamiento y las ventas de las empresas, siendo la promocion y la publicidad
las alternativas basicas para el desarrollo de las diversas actividades a ser
implementadas por las empresas, soportado esto, esencialmente en el
establecimiento de alianzas entre los fabricantes y distribuidores, lo que sera
reflejado posteriormente en los clientes o consumidores finales.
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Sin embargo, las estrategias y practicas de gestion del marketing mencionadas,
deben basarse en el analisis y conocimiento del cliente, para esto la mineria de
datos, ofrece la informacion necesaria en el planteamiento de las estrategias a
seguir, las cuales deben responder a las necesidades, requerimientos,
caracteristicas y perfiles de clientes identificados, en donde los sistemas de
informacion son recursos necesarios para apoyar el conjunto de las actividades
mencionadas, asi como las alianzas con los canales de distribucion.

Resurgen con fuerza dos nuevos conceptos que enmarcan las estrategias de
mercadeo en las distintas empresas, el primero se refiere al marketing 5.0, concepto
desde el cual se llevan a cabo acciones de mercadeo que combinan el uso de la
tecnologia en el desarrollo de procesos, camparfias, promociones, comunicaciones,
atencion, ventas, servicio y entregas de productos, unido a la responsabilidad que
deja de lado el consumismo y busca una concientizacion de la poblacion y bienestar
de la sociedad, en esencia puede considerarse un enfoque social del mercadeo.

Por otra parte, la educacion y formacion del cliente para el suministro de informacion
util entregada desde las empresas, de tal forma que, se pueda ayudar en su estilo
de vida, se convierte en una estrategia vital, la cual aporta y ayuda para que las
personas generen filiacion hacia las marcas, que en caso de ser apoyados por
embajadores o personalidades que generen credibilidad (Influencers), favorece un
mayor posicionamiento de las empresas en el mercado.

Ahora bien, las tendencias y practicas en gestién del marketing, desarrolladas por
las empresas analizadas en el contexto nacional e internacional, determinan la
necesidad de enmarcarse en la planeacion en las ventas, para esto la asignacion
de presupuestos y determinacién de prondésticos, es de suma valia de tal forma que,
se logre una mayor eficiencia en la asignacion de recursos.

En consecuencia, la gestibon del marketing en empresas nacionales e
internacionales con enfoque de posicionamiento de marca, incremento en las
ventas y mayor participacion dentro del mercado, actualmente, tienen un amplio
componente tecnoldgico, digital, de conocimiento e interaccion con el cliente,
disefiando acciones y contenidos promocionales y publicitarios, soportados en la
planeacion comercial, aspectos que le han representado ventajas y beneficios
significativos en cuanto al incremento en las ventas, mayor participaciéon en el
mercado, reconocimiento de las empresas, imagen y reputacion positiva a nivel
organizacional.
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8. ACCIONES DE MARKETING IMPLEMENTADAS POR LAS MIPYMES
DEL SECTOR DE LAS TELECOMUNICACIONES DEL MUNICIPIO DE
FACATATIVA-CUNDINAMARCA DURANTE EL PERIODO DEL 2016 AL
2020.

En el presente capitulo se analizan las acciones de marketing implementadas en las
MiPymes del sector de las telecomunicaciones en el municipio de Facatativa,
durante el periodo antes de pandemia. Las MiPymes desempefian un papel
fundamental en el desarrollo econdémico y social de cualquier region, y el sector de
las telecomunicaciones es especialmente relevante en la actualidad debido a su
impacto en la conectividad y la comunicacion.

La gestion del marketing en las MiPymes de las telecomunicaciones es un area de
estudio importante, ya que estas empresas a menudo enfrentan desafios Unicos en
un entorno caracterizado por la rapida evolucion tecnoldgica y las cambiantes
expectativas de los consumidores. Durante el periodo antes de pandemia, se han
producido transformaciones significativas en el &mbito de estas.

Es importante anotar que, las entrevistas se realizaron a un total de 15 empresas,
las cuales conformaron el tamafio de la muestra, de acuerdo con el método de
muestreo seleccionado: muestreo no probabilistico por conveniencia, el cual indica
que, la muestra se elige conforme con lo que resulte mas conveniente para el
investigador, escogiendo de manera arbitraria el total de participantes que tendra el
estudio y a quienes se les aplico el instrumento de recoleccién de datos (Hernandez,
2021).

La eleccion del muestreo por conveniencia se justificé por varias razones. En primer
lugar, las MiPymes del sector de las telecomunicaciones en una region especifica
pueden ser relativamente limitadas en nimero, lo que podria dificultar la aplicacion
de un muestreo probabilistico. Ademas, el acceso a estas empresas es restringido
debido a la naturaleza competitiva y sensible de la informacion en el sector de las
telecomunicaciones, por lo cual, no existen datos de fuente secundaria que permita
establecer una poblacion para poder realizar el calculo de una muestra estadistica.
De tal modo que, se optd por una muestra que estuviera disponible y dispuesta a
participar en el estudio.

Es importante destacar que, aunque el muestreo por conveniencia no permite
generalizar los resultados a toda la poblacibn de MiPymes de las
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telecomunicaciones en Facatativa, si proporciona informacion valiosa y detallada
sobre un subconjunto de empresas relevantes en el contexto de estudio. Los datos
recopilados a través de las entrevistas brindaran una comprension en profundidad
de las practicas de gestion del marketing en estas empresas y permitiran extraer
conclusiones significativas que pueden tener aplicaciones practicas y contribuir al
conocimiento en este campo especifico.

A continuacioén, se presentan los resultados correspondientes a la sistematizacion
de las entrevistas realizadas a los actores que hicieron parte del proceso de
suministro de informacién: empleados y propietarios de MiPymes cuya actividad
econdmica se relaciona con el suministro de servicios de telecomunicaciones a
través de la venta de productos y servicios derivados de este sector.

Por otra parte, se hace uso de la entrevista estructurada, la que se define como un
instrumento con un guion con el que se indaga sobre temas puntuales de interés en
la investigacién, pero con libertad de profundizar sobre ciertos aspectos u omitir
otros, conforme a la forma en como se lleve a cabo esta reunion (Arias,2006). Este
tipo de instrumento es propio de investigaciones cualitativas como la que se llevo a
cabo, debido a que, hace posible comparar cada una de las respuestas brindadas
por cada entrevistado; de igual forma, permite extraer los hallazgos méas importantes
de lo expresado y posteriormente, contribuye para la realizacion de un analisis
general, global o colectivo de las diferentes respuestas obtenidas, enriqueciendo y
matizando los principales aspectos encontrados en el estudio.

A continuacién, se presentan los resultados correspondientes a la sistematizacion
de las entrevistas realizadas a los actores que hicieron parte del proceso de
suministros de informacién: empleados y propietarios de MiPymes. Cuya actividad
econOmica se relaciona con el suministro de servicios de telecomunicaciones a
través de la venta de productos y servicios derivados de este sector.

El disefio de preguntas de la entrevista fue el siguiente:

1. Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo
gue implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales
y huevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢cuales fueron los
resultados logrados con el uso de esas estrategias?

2. En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implemento la empresa
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para lograr recordacion de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢.cudles han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

3. ¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizo la competencia?

4. ¢Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

5. En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo
o marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de
las ventas actuales?

6. Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

El formato de la entrevista se presenta con claridad y completo en la seccion de
anexos (ver anexo A. formato de entrevista estructurada).

El propdésito de este estudio es contribuir al conocimiento existente en el campo del
marketing en el contexto de las MiPymes de las telecomunicaciones, brindando una
vision detallada de las practicas implementadas en Facatativa y destacando las
lecciones aprendidas que pueden ser Utiles para otras empresas en situaciones
similares, en particular, lo relativo al posicionamiento de las marcas; la participacion
en el mercado y el incremento en el volumen de las ventas.

Ahora bien, antes de entrar en detalle, es clave presentar la informacién basica de
las empresas objeto de analisis, las cuales tienen una naturaleza formal, al contar
con certificado de personeria juridica y representacion legal, aspectos que amparan
el desarrollo de sus actividades, asi mismo, estas empresas, cuentan con minimo
10 afios de estar operando en el mercado de Facatativa, por tanto, ofrecen insumos
valiosos en cuanto a informacion referente al comportamiento del sector en el
municipio.

Por cada empresa, se selecciond una persona que labore en la misma, con
antigiiedad superior a 4 afos y que entre sus funciones tengan relacién con el
cliente para el desarrollo de actividades de mercadeo, servicio y ventas.
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Tabla 1: Datos de las empresas entrevistadas

NOMBRE DE LA
EMPRESA

ACTIVIDADES

DIRECCION

TELEFONO

ANOS DE
FUNCIONAMIENTO

NEW PHONE

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CRA5 N° 7-
97

3203692211

20 afos

JCELL

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CRA 5 N°10-
06

3507399209

9 afos

TECNOLOGIA FM 2

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CL 6 N° 3-93

3155865433

4 afos

PUBLISH CENTER

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CL 6 N° 3-35

3244879148

5 afos

TECNOLOGIA
NECHI

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CL 7 N° 4-90

3012755523

4 afos

IRON CELL

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CL 6 N° 3-73
local 106

3004643035

4 afos

MOVIL CLINIC

Servicio técnico
y ventas de
accesorios

CL 6 N° 3-73
local 101

3125381522

4 afos

EL BUN DE LA
TECNOLOGIA

Servicio técnico
y ventas de
accesorios

CRA 4 N° 5-
46

3218378345

4 afos

TECNOLOGIAFM 1

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CL 5 N° 4-08

3217760081

5 afios

HOME CENTER

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CL5N°4-34

3246466382

6 anos

CELU STAR

Venta de
accesorios,
planes de celular
y servicio técnico

CL 6 N° 4-31

3118896728

6 anos

74




ZONA MOVIL Venta de
accesorios y CL 6 N° 4-121 | 3003604554 8 afios
celulares
ELECTRONIC Venta de
PLANET accesorios y CRA5N°6- | 3134455853 7 anos
servicio técnico 05
MAVA Venta de
TEGNOLOGIA accesorios y CRA5N°6- | 3004439672 4 anos
celulares 75
GR Venta de
COMUNICACIONES accesorios, CRA 5 N° 7- 3204310967 25 afios
celulares y 175
servicio técnico

Fuente: elaboracion propia, 2023

Por consiguiente, conforme con el instrumento disefiado, se presentan los
resultados de las entrevistas, asi: (Ver anexo D. Resultados de las entrevistas).

Tabla 2: Respuestas entrevistas

PREGUNTA 2 3 4 5 6
EMPRESA
NEW PHONE |Primero La cuestion |Existen No se le sobre todo, |Hay veces se
que todo, [de nosotros (varias daba al con los otros |les regala
para poder |es mas que [empresas cliente una |operadores |una sim card
captar todo las competitivas |garantia asi |que a veces |por la venta
clientes. garantias que|en este en especial, |hay de un celular,
se le pueden [mismo unmes de [competencia (se le da
muy buena |gar ac4 las  |mercado espera para |s desleales. |garantias al
atencion al |,romociones. [donde entregarle el celular, aqui
cliente, dar ofrecen ellos |mismo tenemos la
garantias, también celular, pero costumbre de
promocione promociones |ya arreglado. que le
sy rebajas. y diferentes activamos
equipos. todo lo que
son redes
sociales, eso
atrae también
mucho la
gente, al
comprador.
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JCELL Buena Las redes Las No se La baja No

atencién al [sociales, competencia |implementab |afluencia de |implementab

cliente, que [hacemos s bajan a tanto el uso [clientes por |amos tanto

el cliente  |eventos de |mucho los de redes el tema de la [las redes
guede publicidad, la |precios de sociales para |[economia sociales, hoy
satisfecho |gente riega |los impulsar una |hoy en dia. |en dia

tanto con [mucho la voz |accesorios y [empresa. después,

sus de que aca |delas durante y

productos |hay un buen (reparaciones después de

como con [servicio y en este caso. la pandemia,
sus unos buenos |Entonces uno las redes
reparacione |precios y no entra a sociales

s. También (todo. competir fueron el

manejamos tanto en maximo

teléfonos a precios sino impulsador
cuotas. en calidad. de los

Haciamos negocios.

ofertas.

TEGNOLOGIA [Dabamos [Cada vez Ellos Tenia una Las Implementab

FM 2 una muy |que llevaban |manejan muy |mala dificultades [amos antes
buena cinco ventas |buenos administracié |que tenemos |era de las
atenciéna |yala teléfonosy |nytuvimos |[mucha tarjetas y el
los clientes |préxima tienen casi  |que empezar [competencia |voz a voz de

yle venta le toda la de cero con |y también por |los clientes. y

dabamos |dabamos un |referenciay |[clientes lo que hay el que

unos buen nosotros nuevos. diferencias  |usamos

pequefios |descuento. |manejamos de precios. |actualmente

dulces con teléfonos gue como tal
un mensaje mas no tenemos
gue decia sencillos. redes
gracias por sociales,

Su visita. pero como ya
tenemos
mucha
clientelay la
tenemos en
nuestras
redes
sociales.
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PUBLISH Al momento|Seria la Las acciones |Fue no llevar |El cliente Antes y

CENTER de vender |calidad de los|de mercadeo |sistecredito u |visualmente [ahora somos
un celular, |productos que ellos otra se va por las |(la empresa
el plus era |que nosotros |[implementan |plataforma |competencia |con més
regalar el |ofrecemos [son que para al syaque clientes en
vidrio como tienen momento de (tiene un ventas de
incluido con|compafiay |productos sacar un negocio mas |respuestas
el silicon la calidad del {[muy buenos, |celular poder |grande y no [para
para servicio al mas tenercomo |como el de |servicios
proteger el |cliente. diversos. via crediticia |nosotros que |[técnicos
celular. Los los clientes. |es un poco |como son las
resultados Y si se veia |mas pachas, los
eran una gran reducido. auriculares,
buenos ya disminucién hoy en dia es
gue habia en las el servicio al
VOZ a voz. ventas. domicilio, las

redes
sociales.

TECNOLOGIA [Para Atencion al  |Decidimos Las Son los Las

NECHI aumentar [cliente 'y hacer un principales |cambios de |estrategias
las ventas |fidelizacion |estudio de |dificultades |preferencia |anteriorment
fue hacer [con ellos mercadeo de mercadeo |de clientesy (e eranvoz a
cufias mismos. con ellos eran por lo |la diversidad |vozy
publicitarias para asimilar. [que éramos |de atencion al
enla Para si nuevos y ya [tecnologias |cliente. Y
emisora mismo tomar |que las celulares. Por|ahora
Unilatina. Y experiencia |ventas eran [lo mismo se |estamos
otra ya que muy bajas. |venden mas |utilizando las
estrategia éramos Porque hasta [econémicos. |redes
fue nuevos en ahorita nos sociales
descuentos esa época. |estdbamos como
por ventas dando a Facebook y
al por conocer. WhatsApp.
mayor.
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IRON CELL El servicio |Puntualidad [Las El mayor La Pedian
técnico de entrega |principales |inconvenient |competencia [servicio
antes de de trabajos |acciones de |e eran los siempre es  [técnico a
pandemia |con el tiempo |mi clientes que |grande en domicilio.
me iba muy |estipulado competencia |llegaban con [todo lo que |Pues hasta el
bien porque |que se le eran el afany tiene que ver [momento las
tenia daba al manejo de  |querianlas |de servicio |ventas han
grandes cliente. Y el |precios. Yo |reparaciones |técnico, hay [crecido en
conocidos y [cliente manejaba de allad para |mucho los puntos
el trabajo  [siempre salia |precios alla, lo cual |servicio fisicos, pero
era muy satisfecho costosos no entendian (técnico. no tanto
bueno, con el pero que un como fue en
calidady [producto. garantizados |proceso toca redes
garantizado y ellos desarmarr, sociales.
.Yensu regalaban el [limpiar,
momento trabajo verificar para
las mucho mas |poder
ganancias econbémico. |entregar un
eran buen trabajo
apenas
como para
subsistir.

MOVIL CLINIC |Se usaba |Ofrecemos [Con lo No habiamos |Pues la La atencion
mas el un buen poquito que [hecho como |verdad, al cliente y el
atender a la|servicio gquedaba tal estudio, |hablandote |servicio.
gente, el técnico y pues se pues del servicio
llamarlos, [pues la gente |trataba de mirdbamos [técnico en la
en darle viene porque [comprar gué quedaba |compray
algo en uno |ya conoce a |cositas y asi |y veo que si |venta de
que uno. pues uno iba (fue bien, no |repuesto, si
necesita, surgiendo, lo vimal ni  |he visto que
pues eso ma&s no dificil. varian
daba pues estabamos muchas
un buen mirando cosas en
resultado precios, ni tema de
pues cémo precios,
porque uno trabajaba la después de
da una competencia. la pandemia
buena si quedo6 esto
atencion. jodido.

78




EL BUN DE LA
TECNOLOGIA

Se
implemento
mercancia
nueva para
que los
clientes se
pudieran
acercar y
pudieran
ver el
nuevo
catalogo de
productos
gue se
estaba
manejando
en ese
momento y
se movio
por internet.

Como todo
local no era
conocido,
entonces se
hizo un
estudio de la
zona, se
repartié
volantearia y
se hizo todo
el proceso de
publicidad en
el periddico
desde aca
del municipio
de
Facatativa.

Se pudo
identificar
gue algunos
productos y
accesorios
que el local
trae como tal
entonces
pues eso nos
dio un plus a
nosotros
aparte de eso
pues también
el servicio es
muy
importante
tenernos la
claridad con
el cliente.

La zona si
tiene varias
competencia
S en cuanto a
los productos
que se oferta
en esa época
como tal
habia una
variedad
amplia de
mercancia,
pero pues
habia una
gue no
estaba
certificada.

Hay bastante
competencia
porque pues
la mercancia
internacional
ya se esta
trayendo
directamente
ala casa del
cliente
entonces
muchas
veces ya no
pasa por las
manos del
local por asi
decirlo
entonces ya
no se
interviene.

Esa persona
también pues
lo
recomienda
uno para
futuros
trabajos y
saben la
calidad, es el
mercado que
mas se
mueve en
este tipo de
servicios y de
locales el
espacio
publicitario
por fortuna
ahorita se
maneja lo
gue es las
redes
sociales, el
periédico del
municipio y
se maneja
unos
catalogos
virtuales
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TECNOLOGIA
FM 1

Para
aumentar
nuestras
ventas,
traiamos
cosas
innovadora
S como
accesorios
o]
tecnologias
nuevas de
celulares
para asi
aumentar la
venta y
tener
buenos
clientes en
servicio
técnico, en
telefonia
celular.

En el local la
gente
recuerda la
atencion al
cliente, que
es especial
para que la
gente vuelva
y llegue a
buscar mas
accesorios,
un teléfono,
todo va en el
servicio al
cliente.

Manejamos
las mismas
marcas, pero
todo esta en
los
descuentos
qgue no le
pueda
generar al
cliente para
gue vuelvay
asi aumentar
las ventas.

no habia
porque nos
apoyamos
mucho entre
los
comerciantes
en este
gremio de la
tecnologia. Y
pues los
resultados de
venta, nunca
habia como
una pérdida
porque
siempre era
un gana-
gana en
ambas
partes.

Seria pues
no traer a
tiempo como
la
actualizacién
de telefonia o
nuevos
productos de
tecnologia
para los
clientes o no
tener a
tiempo el
servicio
urgente.

Pues antes y
ahora
seguimos
manejando
las mismas
alianzas
estratégicas
de los
precios
competitivos,
la misma
ayuda entre
los mismos
comerciantes
, €l marketing
yla
publicidad
igual, y el
servicio al
cliente.
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HOME CENTER

Nos
enfocamos
en
aprovechar
las
festividades
para
implementa
r pues
varios
descuentos

Decirles
cudles son
los buenos y
cuales son
los malos de
las otras para
poder, sino
que amplien
0 abran su
mente a otras
marcas que
puedan
conocer que
también son
igual o
mejores a las
que ya traian.

Hay unas
personas que
obviamente
manejan
proveedores
internacional
es los cuales
le ayudan a
tener mejores
precios,
entonces
nuestra
competencia,
basicamente
mMA&s 0 menos
en pelear
precios y
ganancias.

El juego de
qué marcas
trabajar que
no afectara
muy
directamente
obviamente
el bolsillo del
consumidor y
bueno que
implementam
0S pues
bésicamente
mantener
nuestro
rango de
ganancia.

Hay que
implementar
muchas
mejoras en el
marketing
basicamente
para dar a
conocer
todos los
puntos
positivos que
tiene cada
una de estas
marcas, sin
impactar
obviamente
el bolsillo del
consumidor.

continuamos
obviamente
con el
manejo de
las marcas
que teniamos
en ese
momento,
dando
promociones,
encimando
cositas,
dando
descuentos,
y pues es
algo que
actualmente
lo seguimos
implementan
do, pero
obviamente
si
funcionamos
como con
aliados,
porque
ahorita se
estan
manejando
muchos
créditos a
nivel
nacional.
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CELU STAR Estabamos |Encontraron |[La En ese punto |Influye La
ubicados |nuestro otro [competencia |no se vendia |mucho lo que |capacitacién
en otro punto y pues |directa son [casi, digamos|es el sistema |de los
punto, las |digamos los precios, o |las ventas todo lo empleados lo
ventas aumentaron y|sea los tampoco eran|econémico |mas
pues eran |ya llegaban |puntos en tan altas y porque la importante
mas o los clientes y [general el dado aeso |gente no para nosotros
menos, al |logramos con [que venda  |pues nos tiene para ahorita en
momento  |nuestro buen |mas barato |toco una cosa no |este punto es
de servicio puede ser, |cambiarnos |tiene parala |la atencién al
posicionarn |obtener mas |[quien tenga |de sector otraysino |cliente, sin
os enotro [clientes. mejor precio |para ver si hay de comer [una buena
sector pues es donde la |logramos. y por eso las |atencién el
vimos que persona va a ventas que |cliente no
las ventas comprar tenemos de |vuelve.
aumentaron cualquier agosto, Hemos
y los cosa. septiembre, |implementad
clientes que octubre estan|o redes
teniamos. muy bajitas. |[sociales,
antes no las
manejabamo
s, ahora
tenemos
Facebook,
tenemos
WhatsApp y
tenemos
Instagram y
todos los
dias tienen
gue moverse
y precios.
ZONA MOVIL [Toca Nos tocaba |Siempre Realmente |Entoncesa |Antesy
atender siempre buscan jugar |acé no pesar de que |[después de
muy bien  |hacer con los hemos tenido |[tenemos un |la pandemia
siempre a |descuento a |precios, asi buen punto, |realmente
los clientes [los productos [siempre dificultades, |porque es un |hemos
para poder [para buscan la siempre ha |punto ya mantenido
mantener la|mantenerlos |manerade |estado todo [|bastante siempre lo
clientela, siempre vender algo |en un buen [|acreditado, [mismo, en
porque si |activos con |mas margen. nos ha gue nos
no tenemos |nosotros paraleconémico. bajado un caracterizam
clientes, no |que no poco las os enla
tenemos busquen ir a ventas. buena
ingresos.  |otro almacén. atencion.
La fidelidad
del cliente.
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ELECTRONIC
PLANET

La
economia
si estaba
mucho mas
alta, o sea,
se surtia
mucha mas
mercancia
yla
mercancia
rotaba
mucho
mas. La
mercancia
llegaba
mucho mas
econémica
de lo que
esta
llegando en
este
momento.

La verdad es
que todo
regresaba a
los clientes
por la parte
de... servicio
técnico.
Siempre ha
sido pilar en
servicio
técnico en
Facatativa
por calidad
de productos
y economia
de los
productos.

Contraiamos
a los clientes
mas que todo
por
descuentos y
precios, igual
gue nuestra
competencia.
Entonces ya
era de quien
dejaba mas
econdmico el
producto.

Pues antes
mas que todo
era como en
el tema de
las garantias.
Antes las
garantias
funcionaban
y demoraban
mucho mas
tiempo en
regresarlas o
no
respondian
por las
garantias.

El dolar ha
caido y que
después de
pandemia
todo se puso
mas escaso,
los productos
ya no los
estan
exportando
con la misma
cantidad que
antes de
pandemia,
los productos
ahora son
mas
costosos, ya
uno no puede
hacer el
mismo
descuento
que tenia
antes con los
productos.

Estamos
dando
celulares a
crédito,
entonces eso
ha ayudado a
aumentar
mucho mas.
mas las
ventas en
accesorios
de los
celulares que
se vendeny
también el
servicio
técnico sigue
con calidad
excelente y
muy
recomendabl
e con
garantia.
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MAVA
TEGNOLOGIA

Las
herramienta
s que
utilizamos
antes de
pandemia
para llegar
a mas
clientes
eran
precisamen
te
aprovechan
do que
podiamos
hacer voz a
voz, la
publicidad
de manera
fisica y asi
pues atraer
mas
clientes al
local como
tal.

Precisamente
por ser tan
nuevos no
podiamos
entrar
compitiendo
directamente
con precios
asi que
agregabamos
aparte de la
atencion al
publico
siempre
tratAbamos
de diferenciar
con el
detallito, el
obsequio y
demaés
precisamente
parair
llamando y
tener ya al
cliente.

Una gran
competencia
y entrar y
ganarles
terreno
siempre ha
sido
complicado.
Ademas de
gue tanto, en
claro, Wom y
demas
también
ofrecen
servicios de
teléfonos a
crédito y, a
diferencia de
ellos, pueden
llegar a
financiar y
sacarlas
hasta su cota
inicial.

Nosotros
éramos
nuevos en el
negocio,
entonces
nuestra
principal
dificultad fue
empezar a
acreditar el
negocio para
lograr
resultados.
Pues los
resultados
que tuvieron,
gracias a
Dios, pues
fueron
buenos, pues
para el poco
tiempo, a
corto plazo
empezaron a
haber
resultados
muy buenos.
Ya
posteriorment
e pues llegé
la pandemia
y pues se
complicaron
un poco las
cosas.

El mayor
problema que
he visto
desde que he
estado
trabajando es
que muy
poca gente
confiaen la
venta de
productos por
redes
sociales,
después de
pandemia,
por todo lo
que paso,
entonces la
gente pues
estaba
también corta
de dineroy
pues no
tenian como
comprar.

Bueno, pues
antes de
pandemia
utilizdbamos
mucho la
publicidad de
todos los
afios.
Después de
esta
pandemiay
teniendo en
cuenta todo
lo que paso y
el
distanciamien
to social que
teniamos y
que
teniamos, se
empezo a
manejar el
marketing
digital.

84




GR
COMUNICACIO
NES

Se
utilizaron
de pronto
los medios
tecnologico
s, de pronto
empezar a
mover
Facebook,
empezar a
mover
algunas
diferentes
redes como
el
WhatsApp.

Nosotros lo
que mas
utilizamos es
el Facebook
para llegar a
diferentes
personas y
para de
pronto
documentar
la marca, que
la gente
recuerde la
direccién,
que recuerde
las cosas,
todo se
informa por
Facebook.

Con remates
grandes,
pues como
ellos
compran en
cantidad,
pues asi
mismo
regalan la
mercancia un
poco mas
barata y eso
se convierte
en
competencia
legal.

Les digo la
verdad, antes
de la
pandemia las
ventas eran
diferentes.
Antes nos iba
mucho mejor,
el problema
fue el dafio
en la protesta
social,

Aqui fue
catastrofe.
como
comerciantes
aqui no hay
empresa, no
hay dinero,
no hay
movimiento
econémico.

Antes de
pandemia se
movia mas la
economia.
Después de
que la
economia se
bajé tanto y
se ha sentido
tanto el golpe
econdémico
en el pais,
pues es
mucho mas
dificil
contratar a
una persona
gue le ayude
a uno con
estas redes.

Fuente de elaboracion propia, 2023

8.1.

ANALISIS DE RESULTADOS

El andlisis de las entrevistas desempefia un papel crucial en la comprension de las
estrategias y practicas de marketing implementadas por las empresas en el sector
de las telecomunicaciones en el municipio de Facatativa, Cundinamarca, antes de
la pandemia. A través de las respuestas proporcionadas por 15 empresas, hemos
obtenido una vision valiosa de las estrategias que emplearon para aumentar sus
ventas con los clientes actuales y atraer nuevos clientes durante el periodo actual.

En este proceso de analisis, se desglosan las respuestas en funcion de la pregunta
realizada a cada empresa y explorando en detalle las estrategias aplicadas, asi
como los resultados derivados de su implementacion. Cada respuesta proporciona
una perspectiva Unicay valiosa sobre las practicas de marketing en el contexto local
de Facatativa.

A lo largo de este andlisis, se identifican patrones, similitudes y diferencias en las
respuestas de las empresas. También, se examinan cOmo las estrategias
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mencionadas por cada empresa se alinean con las mejores practicas de marketing
y como han influido en su éxito en términos de ventas y retencion de clientes.

Este anadlisis de las entrevistas proporciona una vision en profundidad de las
estrategias de marketing utilizadas por las MiPymes del sector de las
telecomunicaciones en Facatativa, y permitiendo extraer conclusiones significativas
sobre como estas estrategias han impactado en su desempefio antes de la
pandemia, contribuyendo a una comprension mas completa de las dinamicas del
mercado local y sirviendo como base para futuras investigaciones y decisiones
estratégicas en el sector de las telecomunicaciones en la region.

El andlisis de las respuestas proporcionadas por las empresas en relacion con las
estrategias y practicas de marketing que implementaron para aumentar sus ventas
durante el periodo anterior a la pandemia revela una serie de enfoques diversos
utilizados por estas organizaciones, a continuacion, se destacan los principales
resultados:

PREGUNTA 1

Nos puede contar, ¢Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implemento la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y nuevos
durante el periodo antes de pandemia?; ¢ cuales fueron los resultados logrados con
el uso de esas estrategias?

Enfasis en la atencion al cliente: Varios de los entrevistados destacaron la
importancia de brindar una excelente atencién al cliente como parte de su estrategia
de marketing. La satisfaccion del cliente, la buena atencion y el servicio se
mencionaron repetidamente como elementos clave para retener y atraer nuevos
clientes.

Promociones y descuentos: Otra estrategia comun fue la implementacion de
promociones y descuentos en los productos y servicios. Esto incluye la reduccion
de precios en equipos, ofertas especiales de financiamiento y la entrega de regalos
0 accesorios adicionales con las compras.
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Uso deregalos y obsequios: Algunas empresas mencionaron que incluian regalos
0 pequefios obsequios para atraer a los clientes. Por ejemplo, proporcione vidrios
protectores o dulces con un mensaje de agradecimiento como parte de la venta.

Publicidad y promocion local: Varios negocios optaron por la publicidad local,
incluidas cufias en emisoras de radio locales. También se destacaron las
actividades promocionales durante festividades y eventos especiales para atraer
clientes.

Enfoque en el servicio técnico: Algunas empresas enfatizaron la calidad y la
garantia de sus servicios técnicos, lo que les permitié mantener una base de clientes
leales.

Aprovechamiento de la voz a voz y redes sociales: Antes de la pandemia,
algunas empresas utilizaron principalmente la voz a voz y las redes sociales como
herramientas para llegar a mas clientes.

PREGUNTA 2

En el mismo contexto, antes de pandemia, ¢nos puede comentar cuales fueron las
estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa para lograr
recordacion de marca entre los clientes o0 mercado en general y cudles han sido los
resultados?

Aumento de la visibilidad y reconocimiento de marca: Las estrategias de
publicidad local y promocién permitieron un aumento en la visibilidad de la marca
en la comunidad local. Los clientes comenzaron a reconocer la marca con mayor
frecuencia.

Mayor interaccion y compromiso: El uso de medios digitales y redes sociales
llevé a una mayor interaccion con los clientes y un aumento en el compromiso en
linea. Algunas empresas experimentaron un crecimiento en el numero de
seguidores y la participacion en plataformas digitales.

Fidelizacién de clientes : Los programas de lealtad y descuentos contribuyen a la
fidelizacion de los clientes, lo que se tradujo en clientes satisfechos que regresan a
la tienda y recomiendan la marca a otros.
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Impacto positivo en la comunidad: La participacion en eventos de promocion y
actividades locales no solo mejoré la recordacion de marca, sino que también
generd un impacto positivo en la comunidad, lo que contribuyé a una imagen
positiva de la empresa.

PREGUNTA 3

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa antes
de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que realizo la
competencia?

Publicidad y promocion de marca: Las empresas mencionaron que algunos
competidores se enfocaban en la publicidad y promocion de marca. Organizamos
eventos promocionales y utilizamos estrategias de marketing para dar a conocer
sus productos y servicios.

Descuentos y competencia de precios: Las estrategias de descuentos y precios
competitivos eran comunes en la competencia. Los competidores buscaban atraer
a los clientes mediante la oferta de precios mas bajos o promociones especiales.

Uso de medios digitales y redes sociales: Algunas empresas sefialan que tanto
ellas como la competencia utilizan medios digitales y redes sociales, como
WhatsApp Business y Facebook, para promocionar sus productos y llegar a los
clientes.

Diferenciacién de productos y servicios: Algunas empresas mencionan que
competian en calidad y servicio al cliente en lugar de precios. Se centraban en
ofrecer un servicio excepcional y una experiencia positiva al cliente.

PREGUNTA 4

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban en la
empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas dificultades,
¢, Qué resultados en ventas se obtenian?
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Principales dificultades de mercadeo:

Problemas con Garantias y Servicio al Cliente: Algunas empresas mencionaron
gue antes de la pandemia, uno de los desafios clave estaba relacionado con la
atencion al cliente y las garantias. Los tiempos de espera prolongados para
reparaciones y garantias afectaran la satisfaccion del cliente y la retencion.

Uso Limitado de Redes Sociales y Mercadeo Digital: Se sefial6 que, en ese
periodo, el uso de redes sociales y el mercadeo digital no se implementaba tanto
como en la actualidad. Esto se demostré una dificultad, ya que no se aprovechaba
al maximo el potencial de promocion en linea.

Competencia en Precios y Variedad de Proveedores: Varios negocios enfrentan
dificultades debido a la competencia en precios y la variedad de proveedores en el
mercado. Los competidores ofrecian precios bajos y una amplia gama de productos,
lo que generaba presién en las ganancias.

Falta de Experiencia o Conocimiento: Algunas empresas eran nuevas en el
mercado y enfrentaban dificultades relacionadas con la falta de experiencia y
conocimiento en el negocio. Esto se traducia en un periodo de adaptacion antes de
ver resultados positivos.

Resultados en Ventas:

Disminucidon en Ventas: La presencia de dificultades, como tiempos de garantia
prolongados y problemas de servicio al cliente, se combinan a una disminucién en
las ventas. Los clientes podrian buscar otras opciones debido a la falta de una
solucién adecuada.

Adaptacién y Crecimiento: A pesar de las dificultades, muchas empresas
mencionaron que lograron adaptarse y superar los desafios iniciales. Algunos
experimentaron un crecimiento constante a medida que se daban a conocer y
establecian relaciones con los clientes.
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Resultados Positivos a Corto Plazo: Algunas empresas, a pesar de ser nuevas
en el mercado, obtuvieron resultados positivos a corto plazo, lo que sugiere que
pudieron superar las dificultades iniciales y ganar terreno en el mercado.

Enfasis en el Buen Servicio al Cliente: Algunas empresas destacaron que, a
pesar de las dificultades, se centraban en ofrecer un buen servicio al cliente como
una estrategia para atraer y retener clientes. La calidad del servicio al cliente se
demostré esencial para mantener y aumentar las ventas.

PREGUNTA 5

En un contexto actual, ¢Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

Principales dificultades de mercado actual:

Competencia Desleal: Varias empresas mencionan que una de las dificultades
actuales esta relacionada con la competencia desleal, donde algunos competidores
rebajan los precios o venden celulares remanufacturados a precios mas bajos. Esto
crea un desafio para mantener precios justos y atractivos para los clientes sin
comprometer la calidad y la integridad del producto.

Economia Bajay Preferencia del Cliente: La economia actual y la preferencia del
cliente también se consideran dificultades. La baja afluencia de clientes debido a las
condiciones econdmicas influye en las ventas, ya que los clientes pueden esperar
hasta la quincena para realizar compras.

Gran Competencia y Diferencias de Precios: Varias empresas destacan la
competencia en el mercado y las diferencias de precios como un desafio constante.
Esto puede generar presion en los precios y las ganancias, ya que los clientes
pueden optar por las opciones mas econémicas.

Escasez de Productos y Precios Elevados: La escasez de productos debido a
problemas como la caida del délar y el efecto de la pandemia ha resultado en
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precios mas elevados. Esto ha llevado a que los clientes busquen alternativas mas
grandes y puedan evitar comprar ciertas marcas debido a los costos.

Desconfianza en las Ventas en Linea: Algunas empresas mencionan la
desconfianza de los clientes en las ventas en linea, lo que limita su capacidad para
aprovechar el mercado en linea y expandir sus ventas.

Influencia en los Resultados de Ventas Actuales:

Presion en los Precios y Ganancias: Las dificultades actuales, como la
competencia en precios y la desconfianza en las ventas en linea, ejercen presion
sobre los precios y las ganancias. Las empresas deben equilibrar la oferta de
productos atractivos para los clientes con margenes de ganancia aceptables.

Baja Afluencia de Clientes: La baja afluencia de clientes debido a la economia
actual afecta directamente las ventas, ya que los clientes pueden retrasar sus
compras. Esto se traduce en una disminucion en las ventas actuales.

Dificultades para Diferenciarse Visualmente: La diferencia en tamafio y
visibilidad con competidores mas grandes puede dificultar la diferenciacion visual
de productos y accesorios, lo que afecta las ventas.

Impacto en la Demanda de Productos: La escasez de productos y los precios
elevados han llevado a cambios en la demanda de productos. Los clientes buscan
productos alternativos o pueden evitar ciertas marcas debido a los costos, lo que
influye en las ventas actuales.

Necesidad de Estrategias de Mercadotecnia: La desconfianza en las ventas en
linea destaca la importancia de desarrollar estrategias de mercadotecnia efectivas
para superar estas dificultades y generar confianza en los clientes.
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PREGUNTA 6

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la participacion
en el mercado de la empresa?, ¢ COmo actualmente han cambiado esas estrategias
y practicas?

Estrategias y Préacticas Antes de la Pandemia:

Venta de Productos y Garantias: Antes de la pandemia, la estrategia principal en
varias empresas se centraba en la venta de productos, incluyendo la promocion de
garantias para los mismos.

Uso de Redes Sociales y Promociones: Algunas empresas comenzaron a usar
redes sociales para atraer a los clientes y ofrecer promociones, como la activacion
de redes sociales en los teléfonos que vendian.

Alianzas Estratégicas: Las alianzas estratégicas, como la colaboracion con otras
empresas para ofrecer créditos, ayudaron a impulsar las ventas en ese momento.

Atencidn al Cliente y Servicio Técnico: La buena atencion al cliente y un servicio
técnico de calidad se consideran practicas esenciales.

Cambios en las Estrategias y Practicas Actuales:

Mayor Enfasis en Redes Sociales: La pandemia y las restricciones de
distanciamiento social han llevado a un mayor énfasis en el uso de redes sociales
como Facebook, WhatsApp e Instagram para llegar a los clientes. Las empresas
han adoptado el marketing digital para ampliar su alcance y generar mas ventas.

Ofertas y Precios Competitivos: Actualmente, se han vuelto mas competitivos en
términos de precios, ofreciendo ofertas y descuentos para atraer a los clientes,
incluso disminuyendo los precios para vender mas.
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Servicio a Domicilio: El servicio a domicilio se ha convertido en una estrategia
clave para adaptarse a las condiciones de la pandemia y permitir que los clientes
comprendan sin visitar esencialmente el local.

Alianzas con Aliados: Algunas empresas han establecido alianzas con otros
negocios y aliados para ofrecer créditos a nivel nacional, lo que ha ayudado a
impulsar las ventas de productos y accesorios.

Mantener la Buena Atencion al Cliente: La buena atencion al cliente sigue siendo
una préactica esencial, y se reconoce como un factor importante para que los clientes
regresen.

Enfoque en la Capacitacién de Empleados: La capacitacion de empleados ha
adquirido un enfoque importante, ya que el servicio y la atencién al cliente son
cruciales para generar confianza y mantener a los clientes satisfechos.

En el contexto anterior a la pandemia, las estrategias y practicas de marketing
utilizadas para generar e incrementar la participacion en el mercado se centraron
en la venta de productos y servicios, ademas de ofrecer garantias como un factor
de confianza para los clientes. También se emplearon redes sociales y promociones
para atraer a los clientes, asi como alianzas estratégicas con otras empresas para
brindar opciones de financiamiento. La atencion al cliente y la calidad del servicio
técnico se consideran esenciales para mantener a los clientes satisfechos.

Sin embargo, con la llegada de la pandemia, estas estrategias y practicas se han
adaptado para enfrentar los nuevos desafios del mercado actual. En la actualidad,
existe un mayor énfasis en el uso de redes sociales y el marketing digital, ya que
estas plataformas permiten llegar a los clientes de manera efectiva en un entorno
de distanciamiento social. Las empresas han respondido con ofertas y precios mas
competitivos para atraer a los clientes en medio de una economia incierta, incluso
disminuyendo los precios en algunos casos. El servicio a domicilio se ha convertido
en una estrategia clave para adaptarse a las condiciones de la pandemia,
permitiendo que los clientes comprendan la oferta y los aspectos relacionados con
esta, sin tener que visitar basicamente el local.
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Ademas, las alianzas estratégicas con aliados y otros negocios han cobrado mayor
relevancia para ofrecer opciones de financiamiento a nivel nacional, lo que ha
contribuido al impulso de las ventas de productos y accesorios. La atencién al cliente
sigue siendo fundamental, y se reconoce como un factor esencial para que los
clientes regresen. La capacitacion de empleados ha ganado un enfoque importante,
ya que es el nucleo del servicio al cliente, siendo crucial para generar confianza y
mantener a los clientes satisfechos en un mercado en constante evolucion.

Sin embargo, a pesar de estas estrategias exitosas, se encontraron dificultades que
afectaran tanto al pasado como al presente. Problemas relacionados con garantias
y servicios al cliente crean obstaculos en la retencion de clientes, mientras que la
falta de una presencia sélida en las redes sociales y la intensa competencia de
precios generan presion en los resultados de ventas.

En la actualidad, el panorama del mercado se ve agravado por una serie de desafios
adicionales. La competencia desleal, impulsada por practicas como la reduccién de
precios y la venta de productos reacondicionados a precios mas bajos, ha generado
una mayor dificultad en mantener margenes de ganancias justas sin comprometer
la calidad de los productos. La economia en declive y las preferencias cambiantes
de los consumidores han resultado en una menor afluencia de clientes, ya que estos
posponen sus compras. Ademas, la competencia en precios y la variedad de
proveedores contindan siendo un desafio constante, ejerciendo presion sobre los
precios y las ganancias.

La escasez de productos, atribuida a la caida del délar y el impacto continuo de la
pandemia, ha llevado a cambios en la demanda de productos, lo que influye en las
ventas actuales. La desconfianza en las ventas en linea ha limitado la capacidad de
las empresas para aprovechar plenamente el mercado en linea y expandir sus
ventas, lo que resalta la necesidad de desarrollar estrategias de marketing efectivas
gue generen confianza en los clientes.

A pesar de estos desafios, las empresas estan respondiendo con adaptabilidad.
Han enfocado sus esfuerzos en el marketing digital, han ofrecido ofertas y precios
mas competitivos, y han implementado servicios a domicilio para atraer a los
consumidores en medio de las restricciones y preocupaciones por la salud. Ademas,
han reconocido la importancia de mantener altos niveles de servicio al cliente y
estan invirtiendo en la capacitacion de empleados para garantizar que sus clientes
sigan satisfechos.
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9. RELACION E INCIDENCIA DE LAS TENDENCIAS MODERNAS EN GESTION
DEL MARKETING EN LOS RESULTADOS COMERCIALES DE LAS MIPYMES
DE TELECOMUNICACIONES LOCALIZADAS EN FACATATIVA-
CUNDINAMARCA.

En el presente capitulo recoge y consolida la informacion relacionada en el capitulo
1 sobre las tendencias y practicas modernas del marketing, que han sido
Implementadas por varias empresas nacionales e internacionales pertenecientes a
diversos sectores econdmicos, acciones que les han reportado resultados
significativos en cuanto a posicionamiento de marca, aumento en la participacion en
el mercado e incremento en las ventas; a partir de esta informacion, se hace la
comparacién con datos fundamentales del capitulo 2, con respecto a las estrategias
y acciones de marketing realizadas por las MiPymes de telecomunicaciones
existentes en Facatativa-Cundinamarca, sentando las bases para el desarrollo de
un analisis sobre cuales de las tendencias propuestas en otros contextos, tienen o
han tenido aplicabilidad en las empresas objeto de estudio; a la vez, como estas
tendencias y practicas, han podido influir en sus resultados comerciales, asi como
la forma, en que se puede llegar a hacer un mejor uso de la gestion del marketing
en las MiPymes de telecomunicaciones analizadas, a partir de las propuestas y
experiencias revisadas en otros sectores econdomicos, teniendo en cuenta su
adaptabilidad y posibilidad de funcionamiento, en el contexto especifico del sector
econdémico y la regién de Facatativa.

La finalidad de este ejercicio radica en establecer el impacto comercial obtenido en
las MiPymes de telecomunicaciones en Facatativa, a partir de las acciones de
marketing realizadas, buscando encontrar coincidencias y diferencias entre las
estrategias, practicas y propuestas teoricas, respecto a lo ejecutado en la realidad
en el sector de telecomunicaciones (MiPymes) de Facatativa.

Por consiguiente, los resultados del presente capitulo establecen una comparacion
y validacion cruzada sobre la informacién presentada en los dos capitulos
anteriores, aspectos que serviran de soporte para mostrar los aspectos mas
relevantes de la investigacion.

En este orden de ideas, a continuacién, se presenta informacion determinante sobre
el tema en estudio, en donde la practica, se constituye en la caracteristica basica
de la gestion del marketing, a través de acciones concretas, como son:
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El analisis comparativo entre las respuestas proporcionadas en la pregunta “Nos
puede contar, ¢Cudles fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implemento la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y nuevos
durante el periodo antes de pandemia?; ¢ cuales fueron los resultados logrados con
el uso de esas estrategias?” y la tesis relacionada con el marketing de influencia en
el mundo de la moda, de acuerdo con Martin (2018), en ambas investigaciones, se
destaca la importancia de utilizar herramientas de marketing efectivas para
aumentar el consumo y las ventas. En el contexto de las estrategias de mercadeo
antes de la pandemia, se mencionan enfoques como la atencién al cliente,
promociones, descuentos y regalos, que tienen como objetivo influir en el
comportamiento de los clientes y aumentar las ventas.

Por otro lado, en la investigacion sobre marketing de influencia en el mundo de la
moda, se presenta el marketing de influencia como una herramienta efectiva para
aumentar la participacion en el mercado y el volumen de ventas, especialmente en
la industria de la moda. En este enfoque, las redes sociales son un medio crucial
para el posicionamiento de las marcas y la creacion de una comunidad de
seguidores.

La conexion entre ambas investigaciones radica en el poder de influencia en el
comportamiento del consumidor. En el marketing de influencia, se busca que los
consumidores modifiqguen su comportamiento a partir de la imitacién de
personalidades consideradas como referentes de influencia. Esto se relaciona con
las estrategias de mercadeo antes de la pandemia, donde se utilizan practicas como
promociones, regalos y descuentos para influir en la decision de compra de los
clientes.

El analisis comparativo entre la investigacion y el libro "Manual de marketing y
comunicacién cultural" de los autores Leal y Qero (2017) en Colombia destaca las
similitudes con la pregunta “En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede
comentar, ¢ Cudles fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementé
la empresa para lograr recordacion de marca entre los clientes o mercado en
general?; ¢ cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?”
en cuanto a la importancia de estrategias de marketing efectivas. Ambos enfoques
hacen énfasis en la necesidad de mantener una comunicacion continua con el
cliente, basada en el analisis del comportamiento del consumidor, la personalizacién
de las interacciones y la gestion de la marca.

En ambas fuentes, se reconoce que la visibilidad y el reconocimiento de la marca
son fundamentales para el éxito. La implementacion de estrategias de publicidad
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local y promocién, asi como el uso de medios digitales y redes sociales, son
elementos cruciales para aumentar la visibilidad de la marca y su interaccién con
los clientes.

El enfoque en la fidelizacion de clientes y la creacion de programas de lealtad es
otro punto de convergencia. Ambas investigaciones resaltan la importancia de
mantener a los clientes satisfechos para que regresen y recomienden la marca a
otros. Esto contribuye a una imagen positiva de la empresa ya la construcciéon de
relaciones solidas con los clientes.

En ambas fuentes, se hace analisis en la necesidad de comprender los aspectos
culturales de la poblacién a la que se dirige. Esto implica adaptar las estrategias de
marketing a las preferencias y valores culturales de los clientes, ademas, tanto la
investigacion como el libro sefialan la importancia de aprovechar las herramientas
de marketing digital y sistemas de informacion para mantenerse en el mercado.
Estas herramientas son esenciales para adaptarse a un entorno de marketing en
constante cambio.

El andlisis comparativo entre las respuestas proporcionadas de la pregunta
¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa antes
de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que realizé la
competencia? y la personalizacion y comunicacion constante en el marketing, segun
Gallo et al. (2020) en Colombia, muestra algunas similitudes y diferencias
importantes.

Similitudes:

Uso de Medios Digitales y Redes Sociales: Tanto en la investigacion sobre
competidores antes de la pandemia como en la tesis de Gallo et al., se menciona el
uso de medios digitales y redes sociales como una parte integral de las estrategias
de marketing. Ambos resaltan la importancia de aprovechar la tecnologia y los
canales digitales para llegar a los clientes y construir relaciones.

Enfoque en la Entrega y Experiencia del Cliente: La tesis de Gallo et al. hace
hincapié en la entrega a través de domicilios y la importancia de llevar los productos
y servicios donde el cliente los necesita. Esto se relaciona con la diferenciaciéon de
productos y servicios mencionados en la investigacion sobre competidores, donde
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algunas empresas se centran en ofrecer un servicio excepcional y una experiencia
positiva al cliente en lugar de competir Gnicamente en precios.

Diferencias:

Competidores y Acciones de Mercadeo: La investigacion sobre competidores
antes de la pandemia se centra en identificar a los competidores y describir sus
acciones de mercadeo y ventas, como la publicidad, promocion de marca,
descuentos y competencia de precios. En cambio, la tesis de Gallo et al. se enfoca
mas en las préacticas de personalizacion y comunicacion constante con el cliente,
asi como en la entrega a través de domicilios. Mientras que la investigacion sobre
competidores describe las estrategias de los competidores, la tesis profundiza en
como las empresas pueden generar conexiones y afecto con los clientes a través
de la comunicacion constante.

Enfasis en la Experiencia del Cliente: Aunque ambas investigaciones mencionan
la importancia de la experiencia del cliente, la tesis de Gallo et al. se centra en la
personalizacion y la creacién de conexiones emocionales con el cliente. En
contraste, la investigacion sobre competidores destaca la competencia en precios y
la promocién de marca como estrategias de algunos competidores.

El analisis comparativo entre las respuestas de la pregunta ¢Cudles fueron las
principales dificultades de mercadeo que se presentaban en la empresa en el
periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas dificultades, ¢Qué
resultados en ventas se obtenian? y la tesis sobre marketing emocional y educativo
de Sanchez (2022) en Colombia destaca la importancia de adaptarse y aprender en
un entorno empresarial en constante evolucion.

Las dificultades mencionadas en la investigacion sobre mercadeo antes de la
pandemia, como problemas con garantias y servicio al cliente, la falta de experiencia
0 conocimiento en el negocio, y la competencia en precios y variedad de
proveedores, reflejan los obstaculos comunes que las empresas pueden
enfrentarse en un mercado competitivo. Estas dificultades pueden dar lugar a una
disminucion en las ventas, como se menciona en la entrevista.

La tesis de Sanchez destaca la necesidad de redefinir la audiencia y construir
afinidades con el mercado a través de la interaccion en medios digitales y
electréonicos. Esto se relaciona con la adaptacion necesaria para superar las
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dificultades en las ventas y el mercado mencionados en la investigacion, ya que
implica la busqueda de nuevas formas de involucrar y comprometer al cliente.

Se analiza en las dos investigaciones la importancia de mantener una relacion
sostenida con el cliente. La calidad del servicio al cliente se destaca como esencial
para mantener y aumentar las ventas, y la ética en la comunicacién se menciona
como un valor fundamental en ambas.

El andlisis comparativo entre las respuestas de la pregunta En un contexto actual,
¢ Cudles son las principales dificultades de mercadeo o marketing que observa en
la empresa y como influyen en los resultados de las ventas actuales? y el estudio
sobre la diversificacion de la oferta y el mercado realizado por Loor (2018) en
Espafia muestra algunas similitudes en los desafios y enfoques:

Competencia y Diferencias de Precios: Ambas investigaciones mencionan la
competenciay las diferencias de precios como un desafio importante en el contexto
del marketing. En la primera investigacion, se habla de la competencia desleal y la
presion en los precios debido a la competencia. En el estudio de Loor, la empresa
Inverneg también debe considerar la competencia en su mercado, aunque no se
especifica si es desleal.

Necesidad de Estrategias de Mercadotecnia: En ambas investigaciones, se
resalta la necesidad de desarrollar estrategias de mercadotecnia efectivas para
superar los desafios actuales. En la primera investigacion, se menciona la
desconfianza en las ventas en linea como un problema que requiere estrategias de
marketing para generar confianza en los clientes. En el estudio de Loor, se aborda
la implementacién de estrategias de crecimiento para aumentar las ventas de la
empresa Inverneg.

Enfoque en Diversificacion vs. Desafios Actuales: La principal diferencia radica
en el enfoque de cada investigacién. La primera investigacién se centra en las
dificultades actuales de marketing, como la competencia desleal, la economia baja
y la preferencia del cliente. En cambio, el estudio de Loor se enfoca en la
diversificacion de la oferta y el mercado como una estrategia para aumentar el
volumen de ventas en una empresa especifica. No aborda directamente los desafios
mencionados en la primera investigacion.
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El analisis comparativo las respuestas de la pregunta: Volviendo nuevamente al
contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué estrategias y practicas
implementaban para generar e incrementar la participaciéon en el mercado de la
empresa?, ¢Como actualmente han cambiado esas estrategias y practicas? y el
concepto de Marketing 5.0 propuesto por Kotler y Almuzara (2021) resalta los
siguientes aspectos:

Enfasis en Redes Sociales: Tanto en las estrategias y practicas antes de la
pandemia como en las actuales, se observa un énfasis en el uso de redes sociales
para atraer y comunicarse con los clientes. Las empresas han reconocido la
importancia de utilizar plataformas como Facebook, WhatsApp e Instagram para
ampliar su alcance y generar ventas.

Ofertas y Precios Competitivos: En ambas situaciones, se menciona que las
empresas han adoptado estrategias de precios competitivos y la oferta de
descuentos y ofertas para atraer a los clientes. Esto sugiere la importancia de la
competitividad de precios en el mercado de las telecomunicaciones.

Alianzas Estratégicas: Las alianzas estratégicas se mencionan tanto antes de la
pandemia como en las estrategias actuales. Las colaboraciones con otras empresas
o aliados para ofrecer créditos se consideran un enfoque efectivo para impulsar las
ventas.

Buena Atencion al Cliente: La buena atencién al cliente se reconoce como una
practica esencial tanto antes como después de la pandemia. La satisfaccién del
cliente y la retencion siguen siendo fundamentales para el éxito en el mercado de
las telecomunicaciones.

El andlisis de las tendencias modernas en la gestion del marketing y su impacto en
los resultados comerciales de las MiPymes de telecomunicaciones en Facatativa,
Cundinamarca, revela una serie de hallazgos significativos. A través de una
comparacion con investigaciones y enfoques relevantes, se han identificado
similitudes y diferencias en las estrategias y practicas de marketing, asi como en la
influencia de las tendencias modernas.

En general, se destaca la importancia de adaptarse y aprender en un entorno
empresarial en constante evolucion. Las MiPymes de telecomunicaciones en
Facatativa se enfrentan a desafios comunes, como la competencia, la presién en
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los precios y la necesidad de desarrollar estrategias efectivas de mercadotecnia. La
competencia desleal, la economia baja y la preferencia del cliente son dificultades
actuales que influyen en las ventas, lo que resalta la necesidad de abordar estas
cuestiones de manera efectiva.

El uso de las redes sociales y las ofertas de precios competitivos son estrategias
recurrentes en las MiPymes de telecomunicaciones antes y después de la
pandemia. Estas estrategias se alinean con la tendencia de utilizar herramientas
digitales y tecnoldgicas para atraer a los clientes y mantener una comunicaciéon
constante. Ademas, la buena atencion al cliente y la satisfaccion del cliente siguen
siendo aspectos esenciales en la gestion del marketing.

El concepto de Marketing 5.0 propuesto por Kotler y Almuzara (2021) introduce un
enfoque mas amplio en la responsabilidad social y la solucion de problemas
globales. Aunque no es una tendencia que se ha mencionado directamente en el
contexto de las MiPymes de telecomunicaciones en Facatativa, puede servir como
una perspectiva relevante para las empresas, ya que destaca la importancia de
utilizar tecnologias para el bienestar de la humanidad y resolver problemas globales.

101



10. CONCLUSIONES

Las tendencias y practicas en gestion del marketing implementadas por las
MiPymes del sector de las telecomunicaciones ubicadas en Facatativa
departamento de Cundinamarca, permiten extraer importantes elementos de fondo,
gue sustentan la necesidad de abordar, aplicar y adaptar diferentes estrategias y
practicas vigentes en el contexto nacional e internacional, para el mejoramiento de
los resultados comerciales en las organizaciones analizadas, todo esto con el
propésito de impulsar sus resultados en cuanto a posicionamiento y ventas.

En primer lugar, se identifican como puntos relevantes, que en la actualidad el
mercadeo digital con sus diferentes variantes, tales como: mercadeo viral,
electrénico, mévil, por redes sociales, de contenidos, entre otros, se convierte en el
medio eficaz y especificamente en mediacion determinante, para impulsar las
interacciones, informacion y comunicacion entre las empresas de diferentes
sectores econdémicos tanto a nivel nacional, como internacional y su mercado,
buscando con esto generar una connotacion de comunidad global y llevando sus
acciones incluso mas alla de la percepcién del cliente, para impactar positivamente
en la sociedad en general, pero, sin descuidar los elementos comerciales para
establecer vinculos con el potencial o real consumidor.

De tal modo, las estrategias y actividades impulsadas por las organizaciones se
conciben desde la perspectiva de la personalizacion con enfoque comunitario,
contribuyendo en el establecimiento de relaciones duraderas, perdurables y
rentables para las empresas, con miras a la fidelizacion, mezcla y recompra de sus
productos y servicios, reforzados estos con el uso de mensajes emocionales, o
desde otra perspectiva, con informacién util y pertinente con el estilo de vida o
caracteristicas de la poblacion, lo que a la larga conlleva a que el cliente se sienta
identificado, situacion que facilita generar vinculos emocionales e incluso cohesion,
entre la empresa y el cliente y por ende, favorece su imagen y posicionamiento,
impactando en las ventas y participacion dentro de su mercado.

Asi mismo, sobresale que, la promocion en ventas (incentivos, regalos, muestras
gratis, descuentos en precios, etc.), se continia consolidando como herramienta
basica para atraer clientes e incrementar las ventas, en donde las alianzas entre el
proveedor y el distribuidor son clave para lograr resultados efectivos en
comercializacién, sin perder de vista que, en la actualidad un cliente cada vez mas
exigente y analitico, tiene diversas opciones para comparar, por tanto, aquellas
ofertas que le entreguen mayor valor, bienestar y comodidad, representadas en
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domicilios, asesorias, apoyos, etc., seran concebidas como las alternativas mas
atractivas, incluso por encima del precio, dado que, se determina la relacion
beneficio/costo al momento de evaluar la decision de compra.

Lo anterior, se constituyen en practicas y tendencias determinantes para el
posicionamiento de las marcas, participacion en el mercado y aumento en las ventas
de las empresas, aportando en su exaltacion y distincion en mercados cada vez
mas saturados, competidos e indiferenciados como los actuales, de acuerdo con las
tendencias y préacticas en gestion del marketing propuestas tedricamente y llevadas
a la practica en diferentes contextos nacionales e internacionales.

Por otro lado, se logran determinar un conjunto de estrategias y practicas puntuales

de marketing, implementadas por las MiPymes del sector de las telecomunicaciones
en el municipio de Facatativd, Cundinamarca, entre las que sobresalen acciones,
como: el brindar un servicio al cliente personalizado con énfasis en la atencion y
blusqueda de su satisfaccion; la entrega de incentivos promocionales y el uso de la
publicidad a través de medios tradicionales con audiencia local, pero apoyado por
comunicaciones publicitarias y promocionales masivas en redes sociales, les ha
permitido aumentar su visibilidad, reconocimiento de la marca; interaccion,
compromiso y fidelizacion con el cliente, logrando un impacto positivo en la
comunidad, aspectos que repercuten en el posicionamiento de las marcas.

A la par, se encuentra que, la mayoria de las MiPymes de telecomunicaciones en
Facatativa, implementan acciones similares en cuanto al mercadeo y las ventas,
entre las que se destacan de nuevo la promocion en ventas y publicidad como las
practicas mas asiduas, en gran parte de los casos apoyadas por medios digitales
como WhatsApp Business y Facebook, para promocionar sus productos y llegar a
los clientes, sin desconocer que, la diferenciacion en cuanto a la oferta de productos
de calidad y atencion integral, se constituyen en actividades esenciales para
competir dentro del mercado.

Ahora bien, el desconocimiento y falta de experiencia para competir en el mercado,
ligado esto con la carencia de procedimientos y capacitacion respecto a estrategias
de mercadeo y ventas (uso limitado de mercadeo digital, desconocimiento del
entorno, etc.), se constituyen en importantes obstaculos identificados por las
empresas analizadas antes del periodo de la pandemia; asi mismo, problemas de
garantias y servicio al cliente, relacionados con demoras, fueron otros de los
inconvenientes mencionados, repercutiendo en su imagen y ventas en general en
aguel momento, sin que por esto dejen de haber desaparecido en la actualidad, a
los que se suman factores del entorno como la masiva competencia, incluso de
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manera desleal; situaciébn econdmica e inflacion del pais, asi como la percepcion de
desconfianza ante el mercadeo electrénico, haciendo que el panorama para estas
empresas se torne complejo, por la disminucién en la demanda y ventas de los
productos y servicios y poca diferenciacion frente a la competencia.

En consecuencia, alternativas como el impulso de creativas y llamativas acciones
basadas en marketing relacional, la recordacién de marcas mediante la publicidad
y la entrega de beneficios, asi como la inversion y uso de la tecnologia para el apoyo
de los procesos de mercadeo, es esencial con el fin de competir con fuerza en el
mercado, todo esto a partir del conocimiento del cliente; aportan para establecer
una comunicacion permanente y continua entre la empresa y el mercado.

De manera integrada, al momento de comparar las tendencias y practicas
encontradas en diferentes empresas de variados contextos, frente a las acciones
de las MiPymes de telecomunicaciones en Facatativa-Cundinamarca, se logra
establecer que, el precio sigue siendo un factor determinante para impulsar las
ventas en este sector, por consiguiente, las promociones, descuentos y regalos, son
atractivos que, sin importar el entorno empresarial, influyen positivamente para
impulsar las ventas, asi sus efectos sean en el corto y mediano plazo.

Ahora bien, el servicio y atencion integral al cliente, se convierte en variable
diferencial desde lo cual se apoya la participacion en el mercado, puesto que logra
atraer, retener e impulsar tanto la imagen de las empresas, como la fidelizacion del
cliente y el aumento en las ventas, hechos que respaldan las acciones llevadas a
cabo por empresas de diferentes sectores econémicos en el plano nacional e
internacional y son replicadas en las MiPymes objeto de estudio.

En forma acotada, se reitera que es la influencia soportada en medios digitales
(mercadeo digital), mecanismo imprescindible para posicionarse y competir en el
mercado, es por esto que la publicacion de informacién utilizando dispositivos
moviles, paginas web, redes sociales y aplicaciones, entre otros, es y debe ser
permanente, buscando crear y entregar experiencias de valor para el cliente, lo que
sumado a la generacion de comunidades para que, el cliente se sienta participe en
las actividades de la empresa; la divulgacion de campafias, actividades y procesos
de responsabilidad social, el enfoque en la personalizacion de la oferta y la creacion
de alianzas, incluso con la competencia, son tendencias apreciables que otorgan a
las organizaciones, importantes ventajas competitivas en el mercado.
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Finalmente, se concluye que pese a que las MiPymes del sector de
telecomunicaciones en Facatativa, han avanzado en forma importante para lograr
posicionamiento en el mercado, asi como aumentar su participacion e impulsar sus
ventas, el camino aun es largo, revisado frente a las acciones impulsadas en
organizaciones de otros sectores y con mayor consolidacion, es por esto que, sigue
siendo el andlisis del cliente y su comportamiento, la base desde la cual se deben
afianzar las diversas estrategias para lograr una mayor solidez y resultados
positivos a nivel comercial.
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11. RECOMENDACIONES

Con la finalidad que, las MiPymes del sector de telecomunicaciones en el municipio
de Facatativa-Cundinamarca, logren un mayor posicionamiento; aumento en su
volumen en las ventas e incremento en la participacion dentro del mercado, es
necesario que desarrollen y apliquen estrategias tales como:

Un mayor enfoque en el cliente conociendo, analizando y comprendiendo sus
necesidades, para asi adaptar sus propuestas, de tal modo que, se cumpla con sus
expectativas, sin descuidar lo que ya vienen haciendo al ofrecer experiencias
personalizadas basadas en un servicio al cliente diferencial y con valor.

De igual forma, estar a la vanguardia de los productos y servicios que ingresan al
mercado, para diversificar y aumentar sus ofertas, aspecto que les permitira innovar,
para destacarse frente a la competencia.

La posibilidad de apoyar sus ventas a través de medios digitales (desarrollo del
comercio electrénico), permitird que, el cliente poco a poco se acostumbre y gane
confianza al momento de realizar sus transacciones comerciales en forma agil,
confiable y segura, pero, ademas, el estar activo en diversos formatos como: redes
sociales, chatbots, marketing movil, paginas, correo electronico y plataformas,
contribuira para dar solidez a la imagen de la empresa, por su consistente
permanencia en linea, destacandose, ganando visibilidad, diferenciacion vy
recordacion de marca, aspecto que repercute en el posicionamiento y las ventas de
las empresas.

Por otro lado, las alianzas con distribuidores, impulsa el poder ofrecer promociones
atractivas al mercado, asi como el uso del trade marketing, importante estrategia,
que atrae clientes y refuerza la imagen de la marca, sin por esto desconocer que,
en la actualidad, se pueden lograr importantes acuerdos y asociaciones con los
competidores, con miras a obtener beneficios ante las empresas fabricantes,
representados en descuentos por volumen de compras, apoyo en campafas, entre
otros, dado que en la actualidad, el mercadeo se concibe desde una mirada
cooperativa, integral y estratégica de comunidad global.

La exploracion y busqueda de nuevos mercados, con base en reconocer
caracteristicas de la poblacion, que actualmente posee decision y poder adquisitivo
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de compra, es otra mirada que no se puede desechar, propuesta que ha dado
positivos resultados en el contexto internacional, pudiendo ser adaptado al plano
local en las empresas analizadas.

El cumplimiento de la promesa de valor en las entregas; el impulso del bienestar y
comodidad del cliente, el tratamiento ético y veraz de la informacion, al igual que el
desarrollo de servicios basados en la asesoria, acompafiamiento y asistencia,
contintan estando a la orden del dia, para ganar posicion competitiva en el mercado
de las telecomunicaciones, por ende, deben prevalecer en la relacion
empresa/mercado.

Otro punto importante, lo ofrece el hacer seguimiento al desempeiio en los
resultados obtenidos a partir de campafas, promociones o actividades en general,
para en este sentido, establecer alternativas y tomar decisiones respecto nuevas
acciones por emprender, ligado esto, con nuevas inversiones en promocion,
publicidad, personal, etc.; ampliacion de portafolio o todo aquello que en su
momento pueda tener un impacto positivo a nivel de ingresos y sostenibilidad
financiera.

En virtud de lo anterior, se sugiere conocer muy bien al cliente para apelar a su
sentido humano al momento de interactuar y ofrecerle el servicio y producto, para
colmar sus necesidades y requerimientos de acuerdo con sus demandas, pero
adicionalmente, propiciar interacciones constantes con contenidos atractivos y de
facil recordacion a través de los medios digitales, tal como las tendencias modernas
y de estilos de vida actual lo demuestran, con el propésito de consolidar una imagen
confiable y positiva en el mercado, que a la larga abone para la participacion en el
mercado e incremento en las ventas de las MiPymes de telecomunicaciones
analizadas.
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO DE ENTREVISTA ESTRUCTURADA

Informacién general.

Poblacion objetivo: personal de mercadeo, ventas y servicio al cliente que labora en
las MiPymes del sector telecomunicaciones en Facatativa-Cundinamarca.

Objetivo general: Identificar las acciones en gestién del marketing implementadas
por las MiPymes del sector de las telecomunicaciones de Facatativa-Cundinamarca
durante el periodo del 2016 al 2020.

Respetado participante, su colaboracion y respuestas son importantes para los
resultados del proyecto, ya que permiten conocer las acciones en gestion del
marketing implementadas por las MiPymes del sector de las telecomunicaciones de
Facatativa-Cundinamarca durante el periodo del 2016 al 2020, con miras a
identificar la manera cdmo se vienen desarrollando las actividades en pro de su
mejora, por tanto, le agradecemos responder las preguntas planteadas a
continuacion.

Su participacion es voluntaria y su identidad, asi como las respuestas suministradas
seran de estricta confidencialidad. Sus datos se analizaran de manera global y solo
con fines académicos en conformidad con la ley 1581 de 2012.

1. Nos puede contar, ¢ Cudles fueron las estrategias y practicas de mercadeo
gue implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales
y nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢cuales fueron los
resultados logrados con el uso de esas estrategias?

2. En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implemento la empresa
para lograr recordacion de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?
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¢ldentifica usted cuales fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realiz6 la competencia?

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

En un contexto actual, ¢ Cuéles son las principales dificultades de mercadeo
o marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de
las ventas actuales?

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢(Coémo actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

iGracias por su apoyo a la investigacion!
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ANEXO B: FORMATO DE MATRIZ DE REVISION DOCUMENTAL

A continuacion, se presenta la rejilla o matriz propuesta para el desarrollo de revision, analisis, seleccion e

inclusién de los articulos que soportan la investigacion:

Tema Tipo de | Titulo | Ao de Objetivo | Problemade | Pais o lugar Metodologia | Resultados y | Hallazgos y
de estudio publicaciéon | general | investigacién | de origen de conclusiones | recomendaciones
estudio del la

estudio investigacion

Fuente: elaboracion propia, 2023

ANEXO C: RESULTADO DE ANALISIS DOCUMENTAL

117




Marketing Cuantitativo Estrategias del 2019 Analizar las Conocer los esfuerzos | Pera Enfoque La investigacion indica que Los hallazgos y
viral y marketing viral y estrategias del que realizan los cuantitativo, la conectividad, recomendaciones
posicionami el marketing viral y | restaurantes turisticos método especialmente en Facebook, | derivadas de esta
ento de posicionamiento del de la regién de Puno deductivo, tipo | es la principal estrategia de investigacion permiten
marca de marca en los posicionamiento | (Perud) para descriptivo - marketing viral en estas establecer que, la
restaurantes de marca que incrementar el explicativo y empresas. Aunque su presencia en redes
turisticos de la utilizan los posicionamiento de la disefio no posicionamiento en linea es | sociales contribuy6 en
Regién de Puno. restaurantes marca a través del experimental moderado debido a la gran medida para
turisticos de la marketing viral utilizacion limitada de aumentar el
Regién de Puno. recursos tecnolégicos, se posicionamiento de la
benefician cuando los marca en los
seguidores comparten restaurantes turisticos
informacién. Las de la Regién de Puno.
publicaciones més efectivas | El posicionamiento
son sobre incentivos, logrado ha sido
promociones y contenido positivo conllevando a
emocional, con un énfasis una mayor
en contenido audiovisual penetracion en el
creativo. El posicionamiento | mercado, pero, se
en motores de busqueda es | requiere, ademas,
efectivo, pero se subutilizan usar o diversificar las
otras estrategias como mediaciones,
resefias y pertenencias a publicaciones y
comunidades. La reputacion | formas de interaccién
de la marca se basa en su (otras redes sociales;
identidad en linea, y la motores de busqueda;
publicidad en internet ha uso de marketing
ayudado a llegar a huevos emocional; mayor
mercados, aungue con un interaccién con
impacto mediano en el usuarios; uso del
sector. marketing de
contenidos y
posibilidades de
calificacion del
servicio; etc.), todo
esto para obtener un
mayor
posicionamiento de la
marca.
Marketing Cualitativo Analisis de las 2022 Exponer las Reconocer y Colombia Enfoque Se identifican como Los hallazgos y
digital y estrategias de estrategias de conceptualizar acerca cualitativo de principales estrategias de recomendaciones
telecomunic marketing digital marketing digital | del marketing digital, naturaleza marketing digital basicas del estudio
aciones de las empresas implementadas estrategias, acciones documental implementadas por las enfatizan la importancia
de en las cuatro y técnicas, asi como basado en empresas de

del marketing digital en

118




telecomunicacio
nes en Colombia

principales
empresas de
telecomunicacio
nes de Colombia

su incorporacién en
las empresas de
telecomunicaciones
para aportar en sus
resultados.

comparativo y
de naturaleza
descriptiva.

telecomunicaciones (Claro,
Une, Movistar y Wom), las
siguientes: el marketing en
redes sociales, para
promocionar las marcas,
crear preferencia e
incrementar las ventas,
ampliando los canales de
informacion y comunicacién
en el ciberespacio; de igual
manera, el marketing de
contenidos, para la
generacion de valor e
interaccion con los clientes,
logrando mayor
reconocimiento de marca y
relaciones solidas entre la
empresa y el mercado.

En adicion, el marketing en
buscadores ayuda a
visibilizar estas empresas,
asi como en su
posicionamiento organico.
El marketing movil; email
marketing; marketing viral y
marketing interactivo, son
otro tipo de estrategias
efectivas que, han
fortalecido el
posicionamiento y las ventas
de las empresas de
telecomunicaciones en
Colombia, en donde la
mineria de datos, la apertura
de canales con informacion
sobre los productos y
servicios; interaccion con
clientes, medicion de la
satisfaccién y posibilidades
de calificaciones, se
constituyen en aspectos
claves para el desarrollo y
puesta en practica de
acciones gue permitan dar a

redes sociales para
posicionar la marcay
entender a los clientes.
Esto ha permitido a las
empresas ofrecer
productos acordes a las
necesidades del
mercado colombiano,
con planos econémicos y
acceso a redes sociales a
bajo costo. El
relacionamiento con la
audiencia, la resolucién
rapida de inquietudes y
la personalizacién en la
comunicacién fomentan
el marketing emocional,
fortaleciendo los
vinculos afectivos a largo
plazo con los clientes. El
marketing de
contenidos, el contenido
audiovisual interactivo y
la contratacion de
influenciadores también
son estrategias clave.
Las estrategias en
redes sociales han
mejorado el
conocimiento y el
compromiso de la
comunidad virtual para
las empresas de
telecomunicaciones
en Colombia.
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conocer las empresas e
incrementar sus ventas.

Trade
marketing y
posicionami
ento

Mixto

Trade marketing
como estrategia
de
posicionamiento
empresarial

2019

Analizar el uso
del trade
marketing como
estrategia de
diferenciacion y
posicionamiento
frente a otras
marcas de
cerveza
artesanal en la
zona de Urdesa
de Guayaquil,
Ecuador.

Conocer la efectividad
del trade marketing
como estrategia para
integrar las areas de
merchadising y ventas
permitiendo lograr
ventajas competitivas
en la industria
cervecera artesanal

Ecuador

Enfoque
mixto, de
naturaleza
exploratoria 'y
descriptiva

Los resultados apuntan
hacia el desconocimiento
generalizado y en alta
proporcion por parte del
mercado objetivo, sobre la
cerveza artesanal, asi
mismo, es el sabor el
principal factor de decision
de compra, en donde la
degustacion en punto de
venta como restaurantes y
bares, lugar preferido para
consumir el producto, se
consideran en actividades
fundamentales de trade
marketing para el impulso
del producto.

Asi mismo, la publicidad y
promocion en redes sociales
y punto de venta se
consideran importantes para
posicionar e impulsar las
ventas.

Como estrategias de
promocion en ventas, los
descuentos en precios y las
ofertas, son las de mayor
preferencia para las clientes
potenciales.

En el caso de las entrevistas
a los distribuidores, se dice
que los altos costos, es el
principal obstaculo que
limita la venta de la cerveza
artesanal, siendo el apoyo
de los fabricantes en cuanto
a publicidad y promocion, el
mayor incentivo para
impulsar y posicionar el
producto dentro del
mercado, a la vez,
consideran que, el precio y

Los hallazgos y
recomendaciones
derivados del estudio
ubican a los

Los restaurantes y bares
son los principales
canales de distribucién
para las empresas de
cerveza artesanal en
Ecuador, y se enfatiza la
importancia de la
cooperacion entre
fabricantes y canales
para gestionar la
demanda, precios y
rotacion del producto.
El uso de estrategias de
pull y push, como
incentivos y
promociones para
recordar la marca, junto
con una ubicacién
estratégica en el punto
de venta, publicidad
llamativa y
degustaciones, son
esenciales en el
merchandising y trade
marketing.

Se prevé un aumento
en el consumo de
cerveza artesanal
debido a la tendencia
de los consumidores a
probar nuevas
opciones. Para
fomentar el
crecimiento en las
ventas, el trade
marketing y las
alianzas con los
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la imagen son atributos
claves para captar un mayor
namero de consumidores.

canales de
distribucién son
estrategias esenciales
para las empresas del
sector.

Volumen de | Mixto Estrategias de 2018 Analizar las Conocer el Espafia Enfoque mixto | Se establece que el El tipo de estrategias
ventas y crecimiento para estrategias de comportamiento y aplicacion de volumen de ventas en la de mercadeo
pequefias aumentar el crecimiento en resultados en ventas cuestionario empresa Inverneg S.A, es planteadas, desde la
empresas volumen de ventas utilizada de las pequefias estructurado bajo, situacion que amerita diversificacion,
ventas de las por la empresa empresas a partir de directoy el planteamiento y penetracion en el
pequefias Inverneg S. A la implementacién de entrevista, con | aplicacién de alternativas de | mercado y
empresas estrategias orientadas alcance mejoramiento, para esto las | crecimiento, requiere
al aumento de la descriptivo y estrategias competitivas de la planeacion de las
participacion en el correlacional. diferenciacion y las acciones | ventas mediante la
mercado. ofensivas, son asignacion de un
determinantes para la presupuesto de
competitividad empresarial, ventas, proyectando
de igual modo, la asignacion | su volumen mediante
de recursos es importante pronésticos, para el
para apoyar el crecimiento uso adecuado de los
dentro del mercado, para recursos y eficiencia
esto la practica de acciones de las operaciones,
intensivas de penetracion en | tareas que
el mercado, mediante el contribuyen para
aumento del nimero de lograr los objetivos
vendedores, de actividades comerciales de la
de publicidad y promocién empresa analizada.
en ventas, incrementa la Asi mismo, se
participacion de los establece que, las
productos presentes en los estrategias
mercados actuales a través mencionadas son
de mayores esfuerzos de replicables y pueden
mercadotecnia. ser adaptadas a
Sumado a lo anterior, con la | cualquier otro tipo de
busqueda de nuevos organizacion existente
mercados a través de los en el mercado.
productos existentes, se
pueden lograr mayores
Ventas en la organizacioén.
Comercio Cuantitativo Evaluacion de 2019 Determinar la Conocer el efecto Colombia Investigacion Las pymes del sector Se constata que, la
electrénico y impacto del influencia del e- causal que tiene el con enfoque comercial que adoptaron el adopcién del comercio
ventas comercio commerce en comercio en linea cuantitativo, comercio electrénico entre electronico tiene un
electrénico en las ventas de las | frente a las ventas de corte 2015y 2017 experimentaron | impacto favorable
las ventas de las pequenfias y totales realizadas por descriptivo, un aumento del 113% en las | sobre las empresas,
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pymes en
Colombia: un
analisis
econométrico.

medianas
empresas

(pymes)
colombianas.

empresas de
comercio, industria y
servicios, asi como su
impacto en las ventas
desarrolladas por
cada una de ella.

aplicando un
modelo
economeétrico.

ventas, lo que demuestra un
impacto positivo en estas
empresas. Por otro lado, el
sector industrial mostré una
disminucién en las ventas al
implementar menos el
comercio electrénico,
mientras que, en el sector
de servicios, se observara
un impacto favorable a
mediano plazo. El comercio
electronico tiene un efecto
positivo en las ventas de las
empresas, especialmente a
mediano y largo plazo, con
un enfoque en las ventas en
linea. Sin embargo, se
destaca la necesidad de
expandir la oferta de
productos y servicios en
linea., las principales
acciones implementadas,
sin descuidar en la
necesidad de ampliar la
oferta de bienes y servicios
por medios electrénicos.

sin importar el sector
econémico al cual
pertenezcan, siendo
clave para el aumento
de la participacion en
el mercado, siendo la
inversion en
infraestructura
economica,
determinante para la
mejora en los
resultados, asi como
en el volumeny
desarrollo de las
transacciones
electronicas que
apoyan las ventas a
través de los canales
mediados por la
tecnologia.

Fuente: elaboracion propia, 2023
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ANEXO D:RESULTADO DE ENTREVISTAS

Las grabaciones de las entrevistas realizadas podran ser visualizadas y
escuchadas a través del siguiente enlace web:

https://drive.google.com/drive/folders/1oA4IR7hnongNYoYiX9LaQ-
FRiilJfKHh?usp=share_link

EMPRESA: NEW PHONE

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 20 afios

DIRECCION: Cra 5 N° 7-97

ENTREVISTADO: Edgar Parra

CELULAR: 311 889 4454

CARGO: Propietario

Buenas tardes, nos encontramos en New Phone con el sefior Edgar Parra,
propietario de este establecimiento, quien nos va a colaborar con la entrevista
gue estamos implementando.

Nos puede contar, ¢, Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implement6 la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢ cudles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Gracias, muy amable. Primero que todo, para poder captar clientes. Antes de
pandemia, pues practicamente no se daba aqui ningun tipo de beneficios.
Después de pandemia, y a raiz de que el comercio bajé muchisimo, entonces
nos tocd implementar cosas como, por ejemplo, muy buena atencion al cliente,
dar garantias de lo que se hace ac4, de lo que se llevan. También... en hacer
algunas cosas de promociones, se rebajaron los equipos, si, y toda esta
estrategia nos ha dado muy buen resultado. Entonces eso ha incidido y que
este local, no sé, en comparacion con los otros nos ha dado magnificos
resultados.

Gracias.

123


https://drive.google.com/drive/folders/1oA4lR7hnongNYoYiX9LaQ-FRiiiJfKHh?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1oA4lR7hnongNYoYiX9LaQ-FRiiiJfKHh?usp=share_link

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordaciéon de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢.cudles han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Aqui se utilizan muchas marcas de celulares, Samsung, Motorola, Huawei,
Redmi, si, y otra serie de celulares como el iPhone, que estos celulares traen
practicamente todo ya bien muy bien definido. La cuestion de nosotros es mas
que todo las garantias que se le pueden dar aca las promociones que tenemos
como le comentaba yo antes y las estrategias bueno ya le comentaba que eso
nos ha dado muy buen resultado y nos est4 yendo magnificamente.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realiz6 la competencia?

-pues si usted sabe que existen varias empresas competitivas en este mismo
mercado estamos por ejemplo con movistar con otros operadores como digo
si en donde ofrecen ellos también promociones y diferentes equipos entonces
cada empresa por ejemplo nosotros trabajamos aqui con claro entonces ellos
en sus estrategias y ellos vienen y nos capacitan, o nos dicen este celular
viene de tal y tal manera, mire que esto es asi y asi, entonces uno mismo
transmite a través de esa educacion que le dan a uno y uno mismo incentiva
al cliente para esto también.

¢, Cudles fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Si, una de las dificultades antes de pandemia era que practicamente no se le
daba al cliente una garantia asi en especial, por ejemplo, que saliera un celular
dafado, que ellos se lo llevaran, entonces lo que hacian los operadores era
mas o menos que le daban por lo menos 20 dias, un mes de espera para
entregarle el mismo celular, pero ya arreglado, ahorita lo que estéa sucediendo
es que si el cliente trae un celularcito se le da garantias porque se le da mas
0 menos un término de 8 o 10 dias para poder hacer esas garantias, lo mismo
YO Nno sé si con los otros operadores pasara lo mismo, pero con claro nos esta
sucediendo eso.

En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Dificultades si hemos tenido muchas, sobre todo con los otros operadores que
a veces hay competencias desleales en el sentido de que los mismos celulares
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gue de pronto se estan vendiendo, sabiendo que vienen al mismo valor y ellos
rebajan demasiado o son celulares que vienen remanufacturados, vienen por
ahi. de otro lado entonces esos celulares son mucho mas baratos entonces la
cuestion es que en el caso de la empresa claro son en una entidad que es
demasiado seria ellos no remanufacturan entonces la competencia si la existe
entonces practicamente nosotros nos toca trabajar esa raiz de las
promociones para poder dar garantias y asimismo transmitirle eso también a
los clientes muy bien.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Si, como yo le comentaba anteriormente si antes de pandemia practicamente
no se estaba haciendo absolutamente nada simplemente se vendian los
celulares esas estrategias pues nos ha dado un buen resultado con lo que yo
le comentaba antes a ustedes inclusive hay veces se les regala una sim card
por la venta de un celular, se le da garantias al celular, aqui tenemos la
costumbre de que le activamos todo lo que son redes sociales, eso atrae
también mucho la gente, al comprador, entonces son estrategias que nosotros
utilizamos aqui también hay veces encimamos un tactil y asi cositas asi para
poder incrementar pues un tactil no es mucho lo que valga pero entonces si
atrae gente.

Bueno muchas gracias, sefior Edgar por su tiempo, por su experiencia, gracias
a esta informacién obtenemos pues ojala un buen resultado.

-No, a ustedes muy amables, muy gentil y cualquier cosita siempre estaremos
prestos por aqui para ayudarles.

125



EMPRESA: JCELL

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 9 afios

DIRECCION: Cra 5 N° 10-06

CELULAR: 350 739 9209

ENTREVISTADO: Jason Rodriguez

CARGO: Propietario

Buenas tardes, nos encontramos en JCELL con el sefior Jason Rodriguez,
quien es el propietario y nos va a colaborar con la entrevista.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implement6 la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Hola, buenas tardes, mi nombre es Jason Rodriguez. Las estrategias que
usabamos basicamente es la buena atencion al cliente, que el cliente quede
satisfecho tanto con sus productos como con sus reparaciones. También
manejamos teléfonos a cuotas. Haciamos ofertas. Unos fines de semana le
bajamos la cuota inicial a la mitad, el 50% de descuento. una cuota inicial y
pues la gente le gusta mucho eso, las promociones y la buena atencién y lo
que digo, el servicio es esencial en las ventas.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementé la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cudles han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Pues también podemos decir que aca trabajamos mucho en lo que es el tema
de las redes sociales, hacemos eventos de publicidad, traemos digamos un
animador un fin de semana o entre semana y para que nos dé a reconocer la
marca con los clientes y aparte de eso pues también la gente... La gente riega
mucho la voz de que aca hay un buen servicio y unos buenos precios y todo.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizé la competencia?
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-Pues también, como deciamos antes, las promociones en los teléfonos, las
cuotas iniciales también las bajaban muchisimo. Y las competencias bajan
mucho los precios de los accesorios y de las reparaciones en este caso.
Entonces uno no entra a competir tanto en precios sino en calidad.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Pues mas que una dificultad, yo creeria que la realidad. sociales porque no
se implementaba tanto el uso de redes sociales para impulsar una empresa,
no. En cambio, ahora si ya se implementa mucho y todo el mundo ya se
acostumbro al domicilio, a la red social, a todos los catalogos virtuales, todos.
Entonces esa era como una dificultad que habia antes.

En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Pues una dificultad es como... no sé qué decimos ahi, una dificultad es como
la baja afluencia de clientes por el tema de la economia hoy en dia, porque
pues todo el mundo, en mi negocio todo el mundo, pues hay gente que prefiere
ir a almorzar y no venir a comprar un video, un estuche para un celular o
digamos para ir a comprar un celular nuevo. Entonces la gente prefiere...
aguardar un poco mas hasta que en estos municipios, la mayoria de la gente
viene de la quincena, entonces esperan hasta la quincena que les paguen, si
alcanza pues compran el accesorio, mandan arreglar el celular, sino pues la
economia esta pues muy de caida, entonces a veces no amerita comprar
cosas nuevas o algo asi, no sé.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Pues lo que te decia antes, no implementabamos tanto las redes sociales,
hoy en dia después, durante y después de la pandemia, las redes sociales
fueron el maximo impulsador de los negocios, yo creo, no digo ese, todos,
porque todo el mundo ya envienme catalogos, envienme catalogos y ahi ya
miran si vienen o0 no vienen, si les interesa el producto vienen, si no, no. Pues
no, van a otro lado a buscarlo. O el precio, no sé. Mas que todo como el precio
y todo eso.

Bueno sefior Jason, muchas gracias por su tiempo y por su experiencia.

-De nada, gracias.
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EMPRESA: TEGNOLOGIA FM 2

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 4 afios

DIRECCION: Calle 6 N° 3-93

CELULAR: 315 586 5433

ENTREVISTADO: Luz Caballero

CARGO: Administradora

Buenos dias, nos encontramos en la empresa Tecnologia FM. Me presento,
mi nombre es Yulieth Parra. Nos encontramos con la administradora Luz
Caballero, que muy gentil nos va a ayudar con la entrevista para nuestro
trabajo de grado, tendencias y practicas de la gestion del marketing en las
MIPIMES del sector de las telecomunicaciones en el municipio de Facatativa
durante el periodo 2016-2020.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Hola, buenos dias. Bueno, la estrategia que implementamos antes de
pandemia es que le dabamos una muy buena atencion a los clientes y le
dabamos unos pequefios dulces con un mensaje que decia gracias por su
visita. Bueno, y los resultados que llevaron a esta estrategia fue que esos
clientes no conllevaban a mas clientes.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordaciéon de marca entre los clientes 0 mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Bueno, después de esas estrategias seguimos con unos folletos que de un
lado traia el nombre del local, la direccion, el correo de nosotros, el nUmero, y
del otro lado traia unos tipos como para los clientes fieles que cada vez que
ellos venian y hacian una compra uno los sellaba y cada vez que llevaban
cinco ventas y a la préxima venta le ddbamos un buen descuento.
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¢ldentifica usted cuales fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizo la competencia?

-Bueno, nuestras principales competencias fueron aqui al lado y Diagonal por
lo que ellos manejan muy buenos teléfonos y tienen casi toda la referencia y
nosotros manejamos teléfonos mas sencillos.

¢, Cudles fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Bueno, las principales dificultades que el local practicamente empezé de cero.
El local ya tenia tiempo, pero tenia una mala administracion y tuvimos que
empezar de cero con clientes nuevos. Bueno, los resultados que obtuvimos es
que... en el momento las ventas eran muy bajas porque apenas nos
estabamos dando a conocer otra vez y ya después poco a poco llegaron los
clientes, mas clientes.

En un contexto actual, ¢ Cuéles son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Bueno, las dificultades que tenemos mucha competencia y también por lo que
hay diferencias de precios.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Bueno, como dije anteriormente, la estrategia que implementabamos antes
era de las tarjetas y voz a voz de los clientes. y el que usamos actualmente
gue como tal no tenemos redes sociales, pero como ya tenemos mucha
clientela y la tenemos en nuestras redes sociales, ahi cuando llegan cosas
nuevas uno las sube.

Muchisimas gracias, Luz por su tiempo por ayudarnos con esta entrevista y
dejarnos mas claras estas estrategias de marketing.

-Vale, con muchisimo gusto.
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EMPRESA: PUBLISH CENTER

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 5 afios

DIRECCION: Calle 6 N° 3-35

CELULAR: 324 487 9148

ENTREVISTADO: Laura Ruiz

CARGO: Vendedora

Buen dia, mi nombre es Yulieth Parra, me encuentro con Laura Ruiz,
vendedora de la empresa Pulish Center, que muy gentil nos va a colaborar con
la siguiente entrevista.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Buenas tardes, mucho gusto, pues la respuesta para esta pregunta seria que,
al momento de vender un celular, el plus era regalar el vidrio incluido con el
silicon para proteger el celular. Los resultados eran buenos ya que habia una
voz a voz con toda la comunidad del centro, entonces venian a comprar mas
celulares y otros accesorios.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuéles
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes 0 mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Seria la calidad de los productos que nosotros ofrecemos como compafia y
la calidad del servicio al cliente. El resultado que se logr6 antes de pandemia
fue el incremento de ventas.

¢ldentifica usted cuéles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizo la competencia?

-Nuestro primer competidor es el local que queda justo al lado de nosotros. Y
las acciones de mercadeo que ellos implementan son que tienen productos
muy buenos, mas diversos en su resto. Y por ser un local mas grande entre
los competidores, los clientes les llamaba muchisimo mas la atencién.
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¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-La dificultad que manejamos fue no llevar sistecredito u otra plataforma para
al momento de sacar un celular poder tener como via crediticia los clientes. Y
si se veia una gran disminucion en las ventas.

En un contexto actual, ¢ Cuéles son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-La principal dificultad que nosotros encontramos como empresa es que para
el cliente visualmente se va por las competencias ya que tiene un negocio mas
grande y no como el de nosotros que es un poco mas reducido por lo que no
pueden ver bien los accesorios y los productos que venden.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢(Cémo actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Antes y ahora somos la empresa con mas clientes en ventas de respuestas
para servicios técnicos como son las pachas, los auriculares. Las estrategias
gue implementamos hoy en dia es el servicio al domicilio, las redes sociales
para dar mayor agencia a nuestros locales y productos innovadores.

Muchas gracias, Laura por la informacion suministrada.

-Ademas, gracias a ustedes por adquirirme también esta informacion.
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EMPRESA: TECNOLOGIA NECHI

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 4 afios

DIRECCION: Calle 7 N° 4-90

ENTREVISTADO: Maria José Pinzdn

CELULAR: 301 275 5523

CARGO: Administradora

Buenos dias, mi nombre es Loren Rincon. Nos encontramos con Maria José
Pinzon, administradora de tecnologia Nechi, quien nos va a colaborar con la
siguiente entrevista.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Buenas tardes, pues las estrategias fueron para aumentar las ventas fue
hacer cufias publicitarias en la emisora Unilatina. Y otra estrategia fue
descuentos por ventas al por mayor. Y los resultados fueron gratificantes ya
gue el establecimiento fue cogiendo fuerza.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementé la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cudles han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Las estrategias y practicas de mercado que implementd la empresa para
lograr recordacién de marca entre nosotros es poner atencion al cliente y
fidelizacién con ellos mismos.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizé la competencia?

-Los principales competidores eran dos locales cercanos que manejaban los
mismos productos de nosotros y decidimos hacer un estudio de mercadeo con
ellos para asimilar. Para si mismo tomar experiencia ya que éramos nuevos
en esa época.
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¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Las principales dificultades de mercadeo eran por lo que éramos nuevos y ya
gue las ventas eran muy bajas. Porque hasta ahorita nos estabamos dando a
conocer.

En un contexto actual, ¢ Cuéles son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Las principales dificultades de mercadeo son los cambios de preferencia de
clientes y la diversidad de tecnologias celulares. Por lo mismo se venden mas
econdémicos.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Las estrategias anteriormente eran voz a voz y atencion al cliente. Y ahora
estamos utilizando las redes sociales como Facebook y WhatsApp.

Bueno, muchas gracias, Maria José por su tiempo y por ayudarnos con estas
respuestas.

-Gracias a ustedes.

Muchas gracias.
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EMPRESA: IRON CELL

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 4 afios

DIRECCION: Calle 6 N° 3-73 local 106

ENTREVISTADO: Jhon Rocha

CELULAR: 300 464 3035

CARGO: Propietario

Buenos dias, mi nombre es Loren Rincén. Estamos con el sefior Jhon Rocha,
quien nos va a colaborar con la entrevista en Iron Cell.

Nos puede contar, ¢, Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢ cudles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-El servicio técnico antes de pandemia me iba muy bien porgue tenia grandes
conocidos y el trabajo era muy bueno, calidad y garantizado. Y en su momento
las ganancias eran apenas como para subsistir.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementé la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cudles han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Puntualidad de entrega de trabajos con el tiempo estipulado que se le daba
al cliente. Y el cliente siempre salia satisfecho con el producto, volviendo al
tiempo con cualquier otro producto en falla para ser reparado.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizo la competencia?

-Las principales acciones de mi competencia eran el manejo de precios. Yo
manejaba precios costosos pero garantizados y ellos regalaban el trabajo
mucho mas econdémico.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?
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-El tema siempre, el mayor inconveniente eran los clientes que llegaban con
afan y querian las reparaciones de alla para all4, lo cual no entendian que un
proceso toca desarmar, limpiar, verificar para poder entregar un buen trabajo.
Y el cliente siempre estaba ahi pendiente y queria ir all, all4, y por eso muchas
veces si se perdia el trabajo, porque trabajar bajo presion no era muy bueno,
ya que los clientes eran incomodos ahi mirando los trabajos.

En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Pues ahorita respecto al tema, la competencia siempre es grande en todo lo
que tiene que ver de servicio técnico, hay mucho servicio técnico, y lo otro es
que llegan las fechas especiales como diciembre, que es donde mejoran
mucho las ventas, aumenta siempre un 80% en toda la productividad y venta
de. accesorios.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Pese a todo lo sucedido en pandemia, la tecnologia fue uno de los mas altos
indices en venta en todo lo que fue esa pandemia debido a que la gente adn
necesitaba tecnologia, pedian servicio técnico a domicilio y pues eso fue lo
que ayudd a que mi empresa siguiera creciendo y creciendo, incluso estando
en pandemia. Pues hasta el momento las ventas han crecido en los puntos
fisicos, pero no tanto como fue en redes sociales como por el momento de
pandemia, que si las redes sociales se movian bastante y las ventas eran
mucho mejores.

Bueno sefior, muchas gracias por su tiempo con la entrevista.

-No, mucho gusto y espero que les vayan bien en tesis y todo lo que quieran
hacer.
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EMPRESA: MOVIL CLINIC

ACTIVIDADES: Servicio técnico y ventas de accesorios.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 4 afios

DIRECCION: Calle 6 N° 3-73 local 101

ENTREVISTADO: Daniel Camacaro

CELULAR: 312 538 1522

CARGO: Administrador

Buenas tardes, nos encontramos en la empresa Mobile Clinic con el
administrador Daniel Camacaro, que muy gentilmente nos va a ayudar con la
siguiente entrevista.

Nos puede contar, ¢, Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢ cudles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Pues en venta antes de pandemia pues se usaba mas el atender a la gente,
el llamarlos, en darle algo en uno que necesita, pues eso daba pues un buen
resultado pues porque uno da una buena atencion, si el cliente iba a comprar
0 no iba a comprar pues ahi miraba como hacia para venderlo. Esas fueron
las técnicas.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuéles
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes 0 mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Lo que es la venta de accesorios y todo eso, pues la verdad eso se mueve
como mas solo. Lo que diria que marca aca algo que dicen es aca, pues es
porque ofrecemos un buen servicio técnico y pues la gente viene porque ya
conoce a uno, pues viene a buscar a uno.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizd la competencia?

-No, pues la verdad, todo lo que tiene que ver con competencia, si es que
tengo, no sé como se llama eso. No, nada, nada, antes de pandemia, nada.
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No creo que... Antes aca se vino, fue a trabajar. y con lo poquito que quedaba
pues se trataba de comprar cositas y asi pues uno iba surgiendo, mas no
estdbamos mirando precios, ni como trabajaba la competencia, ni como se
movia, la verdad desconocia todo eso.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-La verdad no dimos dificultad o no nos dimos de cuenta por la manera en que
veniamos trayendo el negocio, no habiamos hecho como tal estudio, pues
mirdbamos qué quedaba y veo que si fue bien, no lo vi mal ni dificil.

En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-No, pues la verdad, si he visto actualmente, si veo més problema. Y pues la
verdad, hablandote del servicio técnico en la compra y venta de repuesto, si
he visto que varian muchas cosas en tema de precios. Porque puedo decir que
han estado muy, muy caros, y también puedo decir que estan muy, muy, muy
baratos, que la verdad no les voy a dar los precios. Pero si ha llegado barato,
qgue yo he quedado sorprendido. Pero pues igual no se ha visto eso como
reflejado en ganancias o en algo. Siento que después de la pandemia si quedo6
esto jodido, no se esta trabajando igual y pienso que ahi si hay problema.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Yo creo que eso se va en lo que es la atencion al cliente y el servicio que uno
presta mirar a ver como, que es lo que la gente puede estar pensando de uno
cudl es laimagen que uno da si uno tuvo una buena atencion eso se va a sallar
con el tiempo, si la clientela vuelve o definitivamente no vuelven mas uno lo
saca correcto pues como eso es un negocio de echar para adelante y
practicamente se dice asi de hacer plata todos los dias pues uno come todos
los dias entonces la idea es que todos se vayan felices y contentos y vuelvan.
Gracias.

Daniel Muchisimas gracias, Daniel por su tiempo y por ayudarnos con esta
entrevista
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EMPRESA: EL BUN DE LA TECNOLOGIA
ACTIVIDADES: Servicio técnico y ventas de accesorios.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 4 afios

DIRECCION: Cra 4 N° 5-46

ENTREVISTADO: Daniel Brisefio

CELULAR: 321 837 8345

CARGO: Administrador

Buenas tardes, mi nombre es Loren Rincon, quien va a realizar la entrevista al
sefior Daniel Brisefio, quien es el técnico del boom de la tecnologia.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implement6 la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Se implementd mercancia nueva para que los clientes se pudieran acercar y
pudieran ver el nuevo catalogo de productos que se estaba manejando en ese
momento y se movio por internet algunos de los nuevos objetos. Bueno, todo
el tema de la mercantil. Entonces, para finalizar, los resultados que se lograron
fue la nueva mercancia como tal que se puede invertir en el negocio y la
cantidad de clientes que se acercaron a su soporte técnico en ese tiempo.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuéles
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes 0 mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-El local como tal cuando se abrié, como todo local no era conocido, entonces
se hizo un estudio de la zona y segun ese estudio de la zona nosotros
podemos identificar que hay mucha gente que no cuenta con publicidad
auditiva, que es por megéafono, y otra publicidad que es visual, que es con
tarjetas y eso. Entonces se repartio volantearia y se hizo todo el proceso de
publicidad en el periédico desde aca del municipio de Facatativa.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizé la competencia?
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-Listo, entonces como tal pues si se estudio la zona como anteriormente lo ha
indicado, pero se pudo identificar que algunos productos y accesorios que el
local trae como tal entonces pues eso nos dio un plus a nosotros aparte de
eso pues también el servicio es muy importante tenernos la claridad con el
cliente del trabajo que se va a realizar entonces pues ese es el plus como tal
del local.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-La zona si tiene varias competencias en cuanto a los productos que se oferta
en esa época como tal habia una variedad amplia de mercancia pero pues
habia una que no estaba certificada por asi decirlo asi que pues uno no
contaba con la claridad muchas veces del producto porque uno no lo ha
probado entonces pues para esa época hacia una gran cantidad de mercancia
pues que tocO hacer comenzar a invertir y probar la mercancia para si mismo
ofertarla y si no trajo en algunos casos mucho éxito porque habia mercanciay
productos que no se han probado anteriormente entonces como lo fue el tema
de los audifonos inalambricos que hasta ahora esta saliendo como el punto de
los audifonos entonces tocé comenzar a invertir en audifonos inaldmbricos y
€S0 pues atrajo mucha clientela

En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-En la actualidad hay bastante competencia porque pues la mercancia
internacional ya se esta trayendo directamente a la casa del cliente entonces
muchas veces ya no pasa por las manos del local por asi decirlo entonces ya
no se interviene, pero en algunos otros casos mucha gente le gusta venir a
ensayar es decir probar cargadores inalambricos, porque todo lo que sale en
internet y oferta pues no es lo que uno ve, no es lo que uno esta comprando
realmente. Entonces pues acé van a contar con una garantia y eso es un plus
para las ventas actuales y es lo que mas se ha manejado en toma de
cargadores y forros, se mueve muchisimo. Listo.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢qué
estrategias y practicas se implementaron para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa? ¢CoOmo actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Entonces pues el recorrido y la trayectoria es importante en esto porque ya
no solo es un trabajo a una persona desconocida, sino esa persona también
pues lo recomienda uno para futuros trabajos y saben la calidad y el manejo
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gue se le da practicamente a los teléfonos, es el mercado que mas se mueve
en este tipo de servicios y de locales, el espacio publicitario por fortuna ahorita
se maneja lo que es las redes sociales, el periddico del municipio y se maneja
unos catalogos virtuales entonces pues eso ayuda a mover mas rapido la
mercancia y la gente ya sabe pues que es top y que disponibilidad hay de
productos ahorita en el local.

Bueno Daniel muchas gracias por su tiempo y por la colaboracion de nuestra
entrevista

-A ustedes bienvenida siempre.
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EMPRESA: TECNOLOGIA FM 1

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 5 afios

DIRECCION: Calle 5 N° 4-08

ENTREVISTADO: Maria Pinzén

CELULAR: 321 776 0081

CARGO: Propietaria

Buenas tardes, me encuentro con la sefiora y propietaria de Tecnologia FM,
Maria Pinzdn, quien nos va a colaborar con la siguiente entrevista.

Nos puede contar, ¢, Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢ cudles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Buenas tardes, antes de la pandemia, para aumentar nuestras ventas,
traiamos cosas innovadoras como accesorios o tecnologias nuevas de
celulares para asi aumentar la venta y tener buenos clientes en servicio
técnico, en telefonia celular.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuéles
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Bueno, en el local la gente recuerda la atencion al cliente, que es especial
para que la gente vuelva y llegue a buscar mas accesorios, un teléfono, todo
va en el servicio al cliente.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realiz6 la competencia?

-Pues en el tiempo antes de pandemia, todos manejamos, todos los negocios
gue estaban, manejamos las mismas marcas, pero todo estd en los
descuentos que no le pueda generar al cliente para que vuelva y asi aumentar
las ventas.
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¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Pues dificultades como no habia porque nos apoyamos mucho entre los
comerciantes en este gremio de la tecnologia, nos apoyamos en todas las
situaciones de dificultad, no tenemos nada. Y pues los resultados de venta,
nunca habia como una pérdida porque siempre era un gana-gana en ambas
partes.

En un contexto actual, ¢ Cuéles son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Pues la Unica dificultad que se presentaria en el mercado el establecimiento
seria pues no traer a tiempo como la actualizacion de telefonia o nuevos
productos de tecnologia para los clientes 0 no tener a tiempo el servicio
urgente y también el avance de la tecnologia pues porque hay referencias ya
antiguas que se queda mercancia represada entonces eso nos hace que
tengamos que estar rematando constantemente asi mercancia quieta.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢(Cémo actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Pues antes y ahora seguimos manejando las mismas alianzas estratégicas
de los precios competitivos, la misma ayuda entre los mismos comerciantes,
el marketing y la publicidad igual, y el servicio al cliente que es lo que mas se
maneja.

Bueno sefiora Maria muchas gracias por esta entrevista y su tiempo.

-Gracias a ustedes por esta entrevista
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EMPRESA: HOME CENTER

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 6 afios

DIRECCION: Calle 5 N° 4-34

ENTREVISTADO: Héctor Valles

CELULAR: 324 646 6382

CARGO: Asesor comercial

Buenas tardes, nos encontramos en la empresa Home Center, ubicada en el
centro de Facatativa, con el asesor comercial Héctor Valles, que muy gentil
nos va a colaborar con la siguiente entrevista.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Bueno, las estrategias que implementamos durante la pandemia,
basicamente nos enfocamos en aprovechar las festividades para implementar
pues varios descuentos, a la gente aca en FacatativA obviamente le
enseflamos cositas, entonces pues, por poner un ejemplo, en Halloween
implementamos que, si las ventas pasaban de algun precio, listo, le
ensefiamos. llamabamos por ejemplo en nuestra parte algun vidrio, algun
forro, por ejemplo, por la compra de un teléfono, les regalaban forritos,
dulcecitos, si traian nifios, los poniamos en juegos y todas esas cositas. Y eso
dio muchos resultados porque obviamente una accion conllevé una reaccion.
¢, Qué quiero decir con esto? De pronto ese cliente le comunicaba a su amigo
que por aquellos laditos habia un muchacho que le gustaba regalar dulcecitos
y todas esas cositas y encima ya aprovechar las festividades. Y listo, asi nos
ganabamos tres clientes, amigos de amigos y el amigo del otro amigo. Y asi
ibamos pues ganando clientes. Gracias a Dios.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Si, pues basicamente cuando hablamos de marca, seguramente las personas
gue vienen a comprar siempre quieren o ya tienen una marca en especifico en
gue ellos ya conocen, pero basicamente nosotros manejamos, aparte de esa
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marca, otras opciones mas, listo, y que basicamente lo que hacemos es dar a
conocer también esas otras marcas, decirles cuéles son los buenos y cuéles
son los malos de las otras para poder, para que las personas no se queden
solamente con eso que conocen, sino que amplien o abran su mente a otras
marcas que puedan conocer que también son igual o mejores a las que ya
traian.

¢ldentifica usted cuales fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizo la competencia?

-Listo, pues en ese punto... Aca en Faca nos caracterizamos obviamente por
tener proveedores nacionales, ¢qué pasa? hay unas personas que
obviamente manejan proveedores internacionales los cuales le ayudan a tener
mejores precios, entonces nuestra competencia obviamente antes de
pandemia se basaba mucho en eso, en tratar de igualarnos y que la pérdida
no fuera pues notable, basicamente mas o menos en pelear precios y
ganancias.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Listo, pues bueno las principales dificultades que tuvimos en el periodo antes
de pandemia a nivel de mercadeo pues basicamente eso también, el juego de
qué marcas trabajar que no afectara muy directamente obviamente el bolsillo
del consumidor y bueno que implementamos pues basicamente mantener
nuestro rango de ganancia y tratando pues obviamente de encimar algo que
Nno Nos costara tanto como para ir generando ganancias de clientes y no tener
esa pérdida.

En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Listo, bueno actualmente obviamente la tecnologia ha tenido muchas mejoras
y la demanda ha sido pues sumamente notable con el nacimiento de muchas
marcas a nivel de tecnologia con muchas marcas entonces toca trabajarlas
todas, toca trabajarlas todas y obviamente hay que implementar muchas
mejoras en el marketing basicamente para dar a conocer todos los puntos
positivos que tiene cada una de estas marcas, sin impactar obviamente el
bolsillo del consumidor.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
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participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Listo, pues antes de pandemia continuamos obviamente con el manejo de las
marcas que teniamos en ese momento, dando promociones, encimando
cositas, dando descuentos, y pues es algo que actualmente lo seguimos
implementando, pero obviamente si funcionamos como con aliados, porque
ahorita se estan manejando muchos créditos a nivel nacional, entonces
obviamente con eso si nos manejamos de la mano con otros aliados para
manejar una misma plataforma. forma y que todos salgamos beneficiosos.

Muchisimas gracias, Héctor por su ayuda, por su experiencia.

145



EMPRESA: CELU STAR

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 6 afios

DIRECCION: Calle 6 N° 4-31

ENTREVISTADO: Gabriela Corredor

CELULAR: 311 889 6728

CARGO: Administradora

Buenas tardes, mi nombre es Loren Rincon y estamos con la sefiora Gabriela
Corredor, quien es la administradora del Celu Star y quien nos va a colaborar
con la siguiente entrevista.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Digamos que nosotros antes estabamos ubicados en otro punto, las ventas
pues eran mas o menos, al momento de posicionarnos en otro sector pues
vimos que las ventas aumentaron y los clientes que teniamos.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuéles
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Pues digamos, como cambiamos de punto nuestros clientes antiguos,
encontraron nuestro otro punto y pues digamos aumentaron y ya llegaban los
clientes y logramos con nuestro buen servicio obtener mas clientes.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realiz6 la competencia?

-Pues digamos la competencia directa son los precios, o sea los puntos en
general el que venda mas barato puede ser un teléfono 40 mil pesos se lo lleva
la persona, ya sea servicio técnico el que lo venda 10 mil pesos mas barato se
lo lleva, o sea la competencia directa son entre nosotros mismos los precios,
quien tenga mejor precio es donde la persona va a comprar cualquier cosa.
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¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Las dificultades pues digamos era como que alla en ese punto no se vendia
casi, digamos las ventas tampoco eran tan altas y dado a eso pues nos tocé
cambiarnos de sector para ver si logramos.

En un contexto actual, ¢ Cuéles son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Digamos acéa ahorita en este punto influye mucho lo que es el sistema todo lo
econdémico porque la gente no tiene para una cosa no tiene para la otra y si no
hay de comer pues no hay para llevar un teléfono ni para llevar un cargador
entonces esas son las dificultades que hemos presentado y por eso las ventas
que tenemos de agosto, septiembre, octubre estdn muy bajitas.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Uno es como la capacitacion de los empleados lo mas importante para
nosotros ahorita en este punto es la atencién al cliente, sin una buena atencién
el cliente no vuelve 2. Hemos implementado redes sociales, antes no las
manejabamos, ahora tenemos Facebook, tenemos WhatsApp y tenemos
Instagram y todos los dias tienen que moverse y 3. Precios, entonces digamos
antes por ganar le subiamos y ahorita por vender tenemos que bajarle asi sea
10 mil y el cliente se queda, ofrecerle cositas, obsequios y pues la atencion es
lo mas importante.

Bueno Gabriela, muchas gracias por esta entrevista y por su tiempo.

-Gracias.
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EMPRESA: ZONA MOVIL

ACTIVIDADES: Ventas de accesorios y celulares.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 8 afios
DIRECCION: Calle 6 N° 4-121

ENTREVISTADO: Derly Rojas

CELULAR: 300 360 4554

CARGO: Asesoracomercial

Buenas tardes, me encuentro con la sefiora Derly Rojas, quien es la asesora
comercial de Zona Moévil de la Quinta y quien nos va a colaborar con la
siguiente entrevista.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-La estrategia para mantener la clientela en el local es siempre atender muy
bien al cliente. Toca atender muy bien siempre a los clientes para poder
mantener la clientela, porque si no tenemos clientes, no tenemos ingresos.
¢, Como sustentamos el local?

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementé la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cudles han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Nos tocaba siempre hacer descuento a los productos para mantenerlos
siempre activos con nosotros para que no busquen ir a otro almacén. La
fidelidad del cliente.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizé la competencia?

-Siempre buscan jugar con los precios, siempre buscan la manera de vender
algo mas econoémico.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢, Qué resultados en ventas se obtenian?
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-Realmente aca no hemos tenido asi dificultades, siempre ha estado todo en
un buen margen.

En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Actualmente pues si se nos ha presentado un poquito de dificultades, ¢ por
qué? Porque las ventas han bajado. Entonces a pesar de que tenemos un
buen punto, porque es un punto ya bastante acreditado, nos ha bajado un poco
las ventas.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢(Cémo actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Antes y después de la pandemia realmente hemos mantenido siempre lo
mismo, en que nos caracterizamos en la buena atencion.

Bueno, sefiora Derly, muchas gracias por su atencion y por su tiempo.

-Bueno, que estén muy bien.
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EMPRESA: ELECTRONIC PLANET

ACTIVIDADES: Ventas de accesorios y servicio técnico.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 7 afios

DIRECCION: Cra 5 N° 6-05

ENTREVISTADO: Michael Velasquez

CELULAR: 313 445 5853

CARGO: Asesor comercial

Buenas tardes, estoy con el sefior Michael Veldzquez, quien es asesor
comercial y de soporte técnico en Electronic Planet.

Nos puede contar, ¢, Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢ cudles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Antes de pandemia la economia si estaba mucho mas alta, o sea, se surtia
mucha méas mercancia y la mercancia rotaba mucho mas. ¢Y qué pas6? La
mercancia llegaba mucho mas econdmica de lo que esté llegando en este
momento. O sea, se podia dejar a menor precio y se rotaba mas la mercancia.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuéles
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementd la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cuales han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-La verdad es que todo regresaba a los clientes por la parte de... servicio
técnico. Siempre ha sido pilar en servicio técnico en Facatativa por calidad de
productos y economia de los productos.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realiz6 la competencia?

-Contraiamos a los clientes mas que todo por descuentos y precios, igual que
nuestra competencia. Entonces ya era de quien dejaba mas econdémico el
producto.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢, Qué resultados en ventas se obtenian?
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-Pues antes mas que todo era como en el tema de las garantias. Antes las
garantias funcionaban y demoraban mucho méas tiempo en regresarlas o no
respondian por las garantias. Entonces esa era mas que todo la dificultad.

En un contexto actual, ¢ Cuéles son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Por el motivo que el ddlar ha caido y todo eso, y que después de pandemia
todo se puso mas escaso, los productos ya no los estan exportando con la
misma cantidad que antes de pandemia, los productos ahora son mas
costosos, ya uno no puede hacer el mismo descuento que tenia antes con los
productos, ni llegan algunas marcas que llegaban antes de pandemia,
entonces pues mas que todo ocurre que el cliente ya no le gusta las marcas
gue hay ahorita 0 no compran por el precio elevado.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢(Cémo actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Mas que todo ahorita que estamos dando celulares a crédito, entonces eso
ha ayudado a aumentar mucho mas. mas las ventas en accesorios de los
celulares que se venden y también el servicio técnico sigue con calidad
excelente y muy recomendable con garantia. Ahorita damos garantia por
cualquier servicio técnico.

Bueno sefior Michael, muchas gracias por su tiempo y por esta entrevista.

-Con muchisimo gusto.
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EMPRESA: MAVA TEGNOLOGIA

ACTIVIDADES: Ventas de accesorios y celulares.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 4 afios
DIRECCION: Cra 5 N° 6-75

ENTREVISTADO: Sebastian Marquez

CELULAR: 300 443 9672

CARGO: Asesor comercial

Buenas tardes, nos encontramos en la empresa Mava Tecnologia ubicada en
el centro de Facatativa con el asesor comercial Sebastian Marquez, el cual
muy gentil nos va a ayudar con la siguiente entrevista.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Las herramientas que utilizamos antes de pandemia para llegar a mas clientes
era precisamente aprovechando que podiamos hacer voz a voz, ya que no
habia pandemia, era eso. Hicimos voz a voz, entrega a volantes y no eran muy
aprovechadas todas las herramientas tecnologicas y de informacion que
siempre hemos tenido. Entonces mas que todo era la publicidad de manera
fisica y asi pues atraer mas clientes al local como tal.

En el mismo contexto de antes de pandemia, nos puede comentar, ¢ Cuales
fueron las estrategias y practicas de mercadeo que implementé la empresa
para lograr recordacién de marca entre los clientes o mercado en general?;
¢cudles han sido los resultados logrados con el uso de estas estrategias?

-Pues por lo general tratar de manejar y de competir con otras empresas en
cuestidon de precios es muy complicado ya que somos precisamente se podria
decir nuevos en el mercado de teléfonos y accesorios Precisamente por ser
tan nuevos no podiamos entrar compitiendo directamente con precios asi que
agregabamos aparte de la atencion al publico siempre tratdbamos de
diferenciar con el detallito, el obsequio y demas precisamente para ir llamando
y tener ya al cliente, aqui en este local a mi me dan tal cosa, si me obsequian
tal cosa entonces tratdbamos por lo general siempre de entrarle al cliente por
ese valor agregado un obsequio, una promocion, eso es lo que se maneja.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizé la competencia?
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-Bueno pues, como lo dije anteriormente, es complicado porque aqui en
Facatativa el negocio de teléfonos y accesorios ya estd monopolizado por muy
pocas personas. Entonces es una gran competencia y entrar y ganarles
terreno siempre ha sido complicado. Ademés de que tanto, en claro, wom y
demas también ofrecen servicios de teléfonos a crédito y, a diferencia de ellos,
pueden llegar a financiar y sacarlas hasta su cota inicial. Nosotros iniciando no
podemos hacer eso, entonces hemos tenido que buscar otras herramientas
para poder ir llamando y ganando terreno.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Pues para la temporada prepandemia, nosotros éramos nuevos en el negocio,
entonces nuestra principal dificultad fue empezar a acreditar el negocio para
lograr resultados. Pues los resultados que tuvieron, gracias a Dios, pues
fueron buenos, pues para el poco tiempo, a corto plazo empezaron a haber
resultados muy buenos. Ya posteriormente pues llego la pandemia y pues se
complicaron un poco las cosas.

En un contexto actual, ¢ Cuéles son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Pues el mayor problema que he visto desde que he estado trabajando es que
muy poca gente confia en la venta de productos por redes sociales. Fue un
problema, fue bastante complicado ir abarcando y cogiendo terreno en ese
sentido, ya que mucha gente desconfiaba de que el articulo no llegara bien,
de que llegara dafiado, de que no se le diera garantia. Eso, por un lado, y
aparte de eso, de que se empez6 a escasear y a subir los precios de manera
abrupta después de pandemia, por todo lo que paso, entonces la gente pues
estaba también corta de dinero y pues no tenian como comprar.

Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢(Cémo actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Bueno, pues antes de pandemia utilizabamos mucho la publicidad de todos
los afios. Después de esta pandemia y teniendo en cuenta todo lo que paso y
el distanciamiento social que teniamos y que teniamos, se empezo6 a manejar
el marketing digital, que por medio de nuestras redes sociales utilizabamos el
sitio web. ya que no se podia abrir. Gracias a Dios, eso nos genero un alcance
mucho mas grande. No estuve aqui en facultativas, sino ya en municipios,
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aledafios, zonas en el local. Y yo creo que son resultados favorables para
nosotros como empresa.

Gracias. Muchisimas gracias por su tiempo y por ayudarnos con esta
entrevista.

-No, por nada.
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EMPRESA: GR COMUNICACIONES

ACTIVIDADES: Servicio técnico, ventas de accesorios y celulares.
ANOS DE FUNCIONAMIENTO: 25 afios

DIRECCION: Cra 5 N° 7-175

ENTREVISTADO: Fabian Ramirez

CELULAR: 320 431 0967

CARGO: Propietario

Buenas tardes, nos encontramos en la empresa GR Comunicaciones con Luis
Fabian Ramirez, quien muy gentilmente nos va a ayudar con la siguiente
entrevista.

Nos puede contar, ¢ Cuales fueron las estrategias y practicas de mercadeo que
implementd la empresa para aumentar sus ventas con clientes actuales y
nuevos durante el periodo antes de pandemia?; ¢,cuéles fueron los resultados
logrados con el uso de esas estrategias?

-Las estrategias que se han venido implementando como comerciantes es
utilizar, antes de pandemia se utilizaron de pronto los medios tecnoldgicos, de
pronto empezar a mover Facebook, empezar a mover algunas diferentes redes
como el WhatsApp, para llegar a mas personas, porque son las ventas los que
son medios tecnolégicos.

En el mismo contexto, antes de pandemia, ¢,nos puede comentar cuales fueron
las estrategias y practicas de mercadeo que implement6 la empresa para
lograr recordaciéon de marca entre los clientes 0 mercado en general y cuales
han sido los resultados?

-Resultados logrados con el uso de esas estrategias, la misma, pues es que
es igual, todo va de acuerdo con lo que se utiliza, todo se mueve por redes,
todo se mueve en cuanto a videos de Facebook, pero nosotros lo que mas
utilizamos es el Facebook para llegar a diferentes personas y para de pronto
documentar la marca, que la gente recuerde la direccion, que recuerde las
cosas, todo se informa por Facebook.

¢ldentifica usted cudles fueron los principales competidores para la empresa
antes de pandemia?; conoce usted las acciones de mercadeo y ventas que
realizé la competencia?
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-La verdad es que esto es una competencia legal entre los mismos
comerciantes, todo el mundo maneja las mismas redes, lo mismo de pronto
WhatsApp Business, lo mismo Facebook, todo igual, pero la vaina es competir,
de pronto con, pongamoslo, asi como con remates, con remates grandes, pues
como ellos compran en cantidad, pues asi mismo regalan la mercancia un
poco mas barata y eso se convierte en competencia legal.

¢, Cuales fueron las principales dificultades de mercadeo que se presentaban
en la empresa en el periodo antes de la pandemia?, teniendo en cuenta esas
dificultades, ¢ Qué resultados en ventas se obtenian?

-Les digo la verdad, antes de la pandemia las ventas eran diferentes. Antes
nos iba mucho mejor, antes de la pandemia. El problema fue la pandemia y
después de la pandemia. El problema fueron los paros. El problema fue el
dafio en la protesta social, lo que nos hizo. O sea, en realidad no vimos que
como comerciantes en realidad... El dafio que nos hizo la pandemia fue uno,
pero el dafio més grande nos lo hicieron después del estallido social. Yo llegué
a tener cinco negocios. En pandemia se me quebré uno, y la protesta social y
esos muchachos me hicieron quebrar dos negocios mas. Y la realidad es que
no se vieron cambios como también en el pais, sino peor. Entonces, antes de
la pandemia nos iba diferente. Después de la pandemia y los paros nos esta
yendo peor cada dia.

En un contexto actual, ¢ Cuales son las principales dificultades de mercadeo o
marketing que observa en la empresa y como influyen en los resultados de las
ventas actuales?

-Eso es lo que pas6. Es que realmente... Aqui fue catastrofe. como
comerciantes aqui no hay empresa, no hay dinero, no hay movimiento
econdémico. Ac& contamos con cuatro floras de arresto, todos somos
comerciantes. Entonces la realidad es que aqui el factor econémico de pronto
influye mucho para contratar a una persona que sepa de marketing digital, que
de pronto pueda exponencial las ventas. Pues asi mismo la economia no
presta para uno recibir los servicios de una persona especializada en esos
temas. Pues la invitacion es que nosotros tenemos como asociaciéon de
comerciantes a un convenio con la Universidad de Cundinamarca, que
retomemos ese tema. ¢,Por qué razén? Porgue nosotros quedamos en muchas
promesas con la universidad, pero quedamos ahi, firmamos un convenio y ya
era hora que de pronto nos ayudaran con los pasantes como ustedes, para
gue nos ayudaran a reforzar muchas cosas como comerciantes. Ustedes
pueden hacer sus pasantias y nosotros nos podemos ver beneficiados, pero
por favor les recomiendo que, si pasan la voz en la universidad, que hay una
asociacion que esta pendiente de diferentes temas con ustedes. Perfecto.
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Volviendo nuevamente al contexto del periodo antes de pandemia, ¢Qué
estrategias y practicas implementaban para generar e incrementar la
participacion en el mercado de la empresa?, ¢Como actualmente han
cambiado esas estrategias y practicas?

-Mujer, es que la verdad, la verdad, antes de pandemia se movia mas la
economia y antes del estallido social se movia mas la economia. Entonces
pues asi mismo uno podia contratar personas que se encargaran de
exponencial las ventas en redes sociales. De pronto en Instagram, todo eso, y
la verdad es que uno como comerciante 0 uno atiende o se mete a pedirlo. No
es una de dos. Entonces, ¢,qué sucede? Después de que la economia se bajo
tanto y se ha sentido tanto el golpe econdémico en el pais, pues es mucho mas
dificil contratar a una persona que le ayude a uno con estas redes. Porque
pues la realidad, uno como comerciante no tiene el conocimiento de la
academia, digamos, no... A duras penas maneja un WhatsApp. Por ejemplo,
un WhatsApp Business y a duras penas lo de Facebook. Pero para eso hay
personas especializdndose en esos temas. Pero el problema es que ¢como
pagarlas? ¢Cdmo pagar uno de esos? Y la economia estd cada dia peor y
mas desde FacatativA donde no hay empresa, repito. Aca todos somos
comerciantes y aca la economia es migratoria. es bastante complicada la
economia circular.

Muchas gracias, Fabian por su tiempo, por ayudarnos con esta entrevista.

-Gracias, muy amables sefioritas. Ojala, vuelvo a decirles, ojala de pronto
ustedes nos ayuden a transmitir alla en la universidad, que tenemos una
universidad como la Universidad Cundinamarca aca, donde podemos contar
con pasantes. No reclamamos a alguien, pensemos a pasar la voz de que de
pronto ustedes nos puedan colaborar para que hagan sus garantias. No es
gratis, hay de alguna manera que lleguemos y otra vez volvemos a
implementar esos convenios porque la realidad es que nosotros en este
momento por economia, entonces gana, gana, ganan los pasantes y ganamos
los comerciantes. Entonces pues les recomiendo que pasen la voz alla.
Muchas gracias. Gracias.
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ANEXO E: EVIDENCIA FOTOGRAFICA DE LAS ENTREVISTAS

Figura 2: Entrevista empresa TECNOLOGIA NECHI, realizada por Loren
Rincon.
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Elaboracion propia de los autores.

Figura 3: Entrevista empresa MAVA TECNOLOGIA, realizada por Yulieth
Parra.

Elaboracion propia de los autores.
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Figura 4: Entrevista empresa ELECTRONIC PLANET, realizada por Loren
Rincon.
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Elaboracion propia de los autores.

160



Figura 5: Entrevista empresa HOME CENTER, realizada por Yulieth Parra.

v

Elaboracion propia de los autores.
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