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GLOSARIO

COVID-19: Coronavirus 2 del sindrome respiratorio agudo severo.
EGEDA: Entidad de Gestion de Derechos de los productores Audiovisuales.
ESPII: Emergencia en Salud Pablica de Importancia Internacional.

EY (siglas en inglés): Ernst & Young.

FMI: Fondo Monetario Internacional.

GPS (siglas en inglés): Sistema de Posicionamiento Global.

MERS-CoV (siglas en inglés): Sindrome Respiratorio por Coronavirus de Oriente Medio.
MLM: Modelo de Marco Logico.

OCDE: Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico.
OMS: Organizacion Mundial de la Salud.

PCS (siglas en inglés): Servicios de Comunicacion Personal.

PYMES: Pequefias y Medianas Empresas.

SARS-CoV (siglas en inglés): Sindrome Respiratorio Agudo Grave.

SEO (siglas en inglés): Optimizacién en motores de busqueda.

SME: Small and Medium Enterprises.

TIC: Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones.



RESUMEN

El siguiente trabajo pretende proponer estrategias y soluciones que las Pymes calefias
en el sector de medios y telecomunicaciones puedan implementar como respuesta a la pandemia
del COVID-19, con el fin de brindarles un lineamiento objetivo para la reestructuracion de la
relacion con los clientes, en consecuencia, a la falta de interaccion personal y a las limitaciones
en los canales de comunicacion.

Un factor clave del trabajo es, conocer y comprender el estado en el cual se encuentran
las Pymes calefias a raiz de la pandemia del COVID-19, especialmente en temas de
comunicacion, diferenciacion en el mercado, creacidén de experiencias e interaccion con los
clientes, ya que estos factores son los mas afectados por la pandemia, y son, los que necesitan
adaptarse y modificarse a la nueva realidad en las interacciones digitales y humanas, y a las
nuevas necesidades y habitos de los clientes.

Para ello, en primer lugar, se buscé identificar los factores que intervienen en la
comunicacion entre las Pymes y sus clientes, para resaltar la importancia de estos, y hacer mas
relevante la conectividad y continuidad en dicha relacion. En segundo lugar, se pretendid
precisar experiencias innovadoras y creativas, que inspiren a las Pymes a fortalecer sus
relaciones con los clientes y prevenir un mayor deterioro en estas. Por ultimo, se busco resaltar
los factores diferenciadores de las empresas e implementarlos como estrategias de

posicionamiento en el mercado.

Palabras clave: COVID-19, Canales de comunicacion, Conectividad, Continuidad,

Experiencias, Redes sociales.



ABSTRACT
The following paper aims to propose strategies and solutions that the small and medium

enterprise in Cali that belongs to the media and telecommunications industry can implement as
a response to the COVID-19 pandemic, in order to provide them with a guideline for the
restructuring of their relationship with customers, due to the lack of personal interaction and
the limitations in communication channels.

A key factor of the work is to know and understand the state of the SMEs in Cali as a
result of the pandemic, especially in terms of communication, differentiation in the market,
creation of experiences and interaction with customers. Since these are the most affected by the
pandemic and are the ones that need to adapt and modify to the new reality in digital and human
interactions, and to the new needs and habits of customers.

To do this, in the first place, it was sought to identify the factors involved in the
communication between SMEs and their clients, to highlight the importance of these, and make
more relevant the connectivity and continuity in this relationship. Second, it was intended to
specify innovative and creative experiences that inspire SMES to strengthen their relationships
with customers and prevent a further deterioration. Finally, it was sought to highlight the

differentiating factors of the companies and implement them as market positioning strategies.

Keywords: COVID-19, Communication channels, Connectivity, Continuity,

Experiences, Social networks



INTRODUCCION

La pandemia del COVID-19 ha traido consigo fuertes cambios a nivel global para las
empresas. En Colombia, las Pymes han sido victimas del desencadenamiento, de inestabilidad
y de la falta de impacto hacia el consumidor. Como consecuencia, a esta gran problematica, el
Fondo Monetario Internacional (FMI), afirma que las quiebras en pequefias y grandes empresas
de Colombia podrian aumentar en un 12%, teniendo en cuenta que antes de la pandemia las
quiebras eran del 4% (Bloomberg, El Tiempo, 2020).

Sin embargo, ha resultado interesante conocer ciertos factores determinantes a la hora
de considerar nuevas estrategias para reconstruir la experiencia del consumidor, teniendo en
cuenta las nuevas tendencias y las nuevas formas de consumo a raiz de la pandemia. Las redes
sociales y las telecomunicaciones se han convertido en el canal directo para efectuar ventas y
llegar a los clientes de manera activa, gracias al alto consumo de redes sociales.

La encuesta “The Future of Business Survey” hecha en colaboracion con Facebook, el
Banco Mundial y la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo econémico (OCDE)
mostré que los canales digitales representan una ayuda fundamental para el apoyo de las
pequefias y medianas empresas para sobrevivir, debido a que del 54% de las Pymes
encuestadas, el 25% o0 mas de sus ventas provenian de canales digitales en los Gltimos meses,
tras el cierre parcial de la economia por el aislamiento obligatorio (Analitik, 2020).
Adicionalmente, un estudio revel6 que el 78% de las Pymes opina que la pandemia aceler6 la
adopcion de una cultura digital, dadas las condiciones de aislamiento y la falta de
entretenimiento. No obstante, esta situaciéon ha impulsado la implementacion de metodologias
de desarrollo e innovacién para pequefias y medianas empresas en Colombia, permitiéndoles

reestructurar estrategias comerciales con fines de impactar nuevamente a los consumidores.



Mediante este proyecto se pretendio destacar la importancia del proceso de
transformacion de las Pymes calefias, y como estas adaptan estrategias en medios digitales y
redes sociales con el propésito de recuperar la relacion de confianza de los clientes, en respuesta
a la falta de presencialidad e interaccion directa con los consumidores a causa de la pandemia.

Finalmente, se disefié un documento plegable con las recomendaciones pertinentes para

las Pymes calefias del sector de medios y telecomunicaciones.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema identificado, consiste en la dificultad actual a la que se estan enfrentando
las Pymes en Cali en el sector de medios y telecomunicaciones, a raiz del COVID-19, y las
consecuencias y cambios que esta ha traido en sus relaciones y la forma en la que interact(an
con los clientes.

Si bien, antes de la pandemia habia una creciente tendencia a la omnicanalidad entre
empresas y clientes, ahora, dada la falta de interaccion personal y las limitaciones en la forma
de relacionarse, la comunicacion ha perdido su efectividad y debe reforzarse especialmente en
los medios digitales. En ocasiones no tienen un dialogo fluido con sus clientes, ni transmiten
con objetividad sus mensajes; lo que ocasiona que la comunicacion sea interrumpida y no haya
una interaccion periddica. Ademas, al estandarizar sus mensajes pierden la oportunidad de
conectar con el cliente, entablar relaciones duraderas y experiencias significativas con ellos.

Igualmente, el deterioro en las relaciones entre el cliente y la empresa aumenta
gracias a las situaciones propias de la pandemia, dado que el aislamiento social obligatorio y el
miedo al contagio limitan el comportamiento y los habitos de consumo de los clientes. EI nuevo
contexto de normalidad al que se esta enfrentando, obliga a las Pymes a transformar y adaptar

sus modelos de negocio de acuerdo a las nuevas necesidades y formas de hacer las cosas.
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Por altimo, las limitaciones que afrontan las empresas en el mercado y a la hora de
ofrecer sus productos ocasionan que pierdan ciertos factores diferenciadores y competitivos.
Por esto, es importante priorizar la innovacion y el redisefio de las experiencias con los clientes
para posicionarse por encima de la competencia.

Lo descrito anteriormente permite plantear el siguiente interrogante principal:

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo las situaciones propias de la pandemia del COVID-19 han contribuido a la pérdida en la
relacion de confianza entre los clientes y las Pymes en el sector de medios y telecomunicaciones

en Cali?

1.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;Como lograr una comunicacion efectiva entre clientes y las Pymes en Cali?
e ;Como las Pymes calefias pueden evitar el deterioro en la experiencia del cliente, en
consecuencia, a la falta de interaccion personal?

e ;Como pueden las Pymes calefias recuperar sus factores diferenciadores?

1.3 ALCANCE

Reconocer que, a causa de la pandemia, las Pymes en Cali del sector de medios y
telecomunicaciones se han visto obligadas a replantear y mejorar las experiencias de los
consumidores definiendo ventajas competitivas fuertes que involucren nuevas alternativas de
comunicacion directa entre Pymes y clientes. Estas tacticas de comunicacion deben adaptarse
a los habitos de consumo y de compra actuales, aprovechando el alto consumo de medios

digitales y redes sociales como factor clave a la hora de disefiar y definir estrategias.



Es claro que en el desarrollo de este proyecto de investigacion se expusieron posibles
alternativas que aportaron al proceso de creacion de estrategias adecuadas para las Pymes

calefas, con el objetivo de ofrecer oportunidades que resulten atractivas para ellas.

2. JUSTIFICACION
En Colombia resulta impactante que la creacion de Pymes cada vez sea mas frecuente
debido a la busqueda de progreso y logro, tanto personal como social. Entre enero y septiembre
del afio 2019 se crearon 259.026 unidades productivas en Colombia, un crecimiento del 4,2%
frente al mismo periodo del 2018 (Dinero, Dinero, 2019). Cabe resaltar que la mayoria de estas
se constituyeron en las industrias creativas como publicidad, disefio, medios digitales y software
de contenido.

Ahora bien, para el afio 2020 se esperaba que la tendencia a la creacion de Pymes en
Colombia hubiera disminuido como consecuencia del COVID-19. Un estudio reveld que entre
el 30% vy el 45% de las Pymes de América Latina tuvo que cerrar durante enero a mayo del
2020. No obstante, en Colombia ocurrié lo contrario, en medio de la dificil situacion a la que
se enfrenta el mundo, los colombianos mostraron un fuerte interés por buscar y proponer nuevas
alternativas a la hora de crear empresas como respuesta a la pandemia. Confecamaras,
organismo de caracter nacional que coordina y brinda asistencia en el desarrollo de las
funciones a las Camaras de Comercio colombianas, evidencid en un informe de Dindmica de
Creacion de Empresas, que en junio del 2020 el nimero de unidades productivas constituidas
en Colombia incrementd en un 11,5% comparado con el mismo periodo del 2019 (Dinero R. ,
2020). Sin embargo, es fundamental considerar que la transformacion del modelo de negocio

de muchas Pymes se ha visto afectada en gran medida a causa de la pandemia, pues al imponer
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ciertas normas de prevencion impulsadas por el gobierno colombiano, las estrategias
comerciales para llegar directamente a los consumidores han perdido fuerza.

Si bien la crisis, ha servido como estimulo para la creacion de Pymes, entrar en un
mercado completamente saturado de los mismos productos y servicios no ha resultado nada
facil. Muchos clientes han optado por cambiar de empresas al no encontrar propuestas
comerciales atractivas que logren cautivarlos, lo que genera una pérdida de fidelizacion del
consumidor. Existen empresas que tardan en identificar y reconocer cambios determinantes en
las preferencias y necesidades de los clientes, razon por la cual estos deciden considerar
distintas alternativas que involucren sus nuevos habitos, y que se adapten facilmente a los
cambios del mercado ofreciendo experiencias Unicas y significativas para ellos.

Para recuperar la fidelidad de los clientes se deben considerar los cambios constantes
por los que estos pasan, y las nuevas tendencias que surgen como respuesta a diferentes factores
globales. Hace tiempo se vienen implementando los canales digitales para la comunicacion
inmediata y personalizada con los clientes, y hoy en dia gracias a la pandemia el uso del
dispositivo mévil ha aumentado ain mas. Es por esto que resulta indispensable estar al tanto de
la informacion que se ofrece por estos canales, y considerar la cantidad de tiempo que invierten
las personas al consumir contenido digital, para asi implementar activamente estrategias claves
y significativas para los clientes, que permitan construir y conservar relaciones duraderas.

Teniendo en cuenta lo anterior, este proyecto de investigacion permitira a las Pymes
calefas identificar y aplicar ciertas medidas funcionales, y estratégicas de manera innovadora,
con el objetivo de restaurar y mitigar los dafios en la relacion de confianza con los clientes, asi
como, suprimir todos los factores causantes de la pérdida de fidelizacién y ganar de nuevo el

interés de los clientes por la oferta de las empresas.
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3. OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar de qué manera se puede recuperar la relacioén de confianza entre clientes y

Pymes calefias en respuesta a las situaciones propias de la pandemia COVID-19.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer los factores de una comunicacion efectiva, y hacer que estos sean mas
relevantes.

e Redefinir la experiencia del cliente teniendo en cuenta la situacion actual de la
pandemia COVID-19.

e Identificar los factores que mas valoran los clientes, para asi definir los
diferenciadores de las Pymes de medios y telecomunicaciones en Cali.

e Disefiar un documento plegable o brochure para entregar a las Pymes con las

recomendaciones finales del proyecto.

4. MARCO DE REFERENCIA
4.1 ANTECEDENTES

“El COVID-19 ha sido catalogado por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
como una emergencia en salud puablica de importancia internacional (ESPII). Se han
identificado casos en todos los continentes y, el 6 de marzo del 2020 se confirmd el primer caso
en Colombia (Ministerio de salud, 2020). Para el 31 de diciembre del afio 2019 se entregaron
informes a la OMS en relacion con la presencia de una enfermedad desconocida en Wuhan,

China, posteriormente en enero del 2020 se logr6 reconocer e identificar una nueva cepa de
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coronavirus, enfermedad que se ha ido expandiendo durante todo el afio alrededor del mundo,
causando fuertes problemas a nivel social y econémico debido al aislamiento (Bupa, 2020).

A finales de octubre del 2020, el nimero de casos activos en Colombia era de 1.053.122,
de los cuales habian muerto 30.926 personas y se habian recuperado 950.348 habitantes
(Ministerio de salud, 2020). Colombia es el cuarto pais con mas contagios en Latinoamérica,
en la ciudad de Cali ha ido aumentado velozmente el ritmo de contagio a razon de la flexibilidad
de medidas de prevencidn, pues con el objetivo de retomar el comercio se ha reducido en gran
cantidad la supervision de protocolos de bioseguridad (Bloomberg, Revista Semana, 2020).

Desde el inicio de la pandemia se ha visto un aumento considerable en el uso de internet
a través de los diferentes dispositivos tecnoldgicos (Espinosa, 2020). Hoy en dia, la red tiene
un flujo constante de usuarios que la utilizan de forma simultanea, dado que, la tecnologia
representa la via de escape mas factible. Las telecomunicaciones se han convertido en un
aspecto de la cotidianidad, ya que, gracias a estas se puede estar en contacto constante con los
demas mediante video llamadas, Ilamadas telefonicas, mensajes de texto, etc. Ademas, se
pueden llevar a cabo diferentes actividades tanto educativas como de entretenimiento.

Sin duda alguna, este sector viene creciendo desde hace varios afos, el afio 2019 fue
uno de los méas importantes para Colombia. Por un lado, los operadores mdviles fueron quienes
lideraron el listado emitido por la Superintendencia de Sociedades. “Segun lo reportado a la
entidad, Claro fue la compafiia del sector con mayor utilidad al alcanzar $1,2 billones; Ademas,
reportd $12,6 billones en ingresos” (La Republica, 2020). Como operador lider tienen una
participacion de mercado del 46,93%, seguido por Movistar (24,26%), Tigo (17,56%), Avantel

(3,47%) y ETB (0,59%) (Revista Portafolio, 2020).
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Por otro lado, los servicios destinados a facilitar la conexion entre personas estan
experimentando un gran auge. “Por ejemplo, Microsoft Teams alcanzo 44 millones de usuarios
activos en el mes de marzo “-frente a los 20 millones de noviembre de 2019-". Otra empresa
beneficiada es la plataforma de Zoom, quien “entre enero y marzo logroé un aumento de 169%
en sus ingresos, a mas de 328 millones de dolares, y obtuvo beneficios por 27 millones”
(Observador, 2020). El aislamiento también ha ocasionado un aumento en los servicios
streaming, teniendo Netflix un crecimiento de usuarios de 16 millones en el primer trimestre
del 2020. De igual manera, la oferta en las plataformas es cada vez mas variada. Por ejemplo,
Disney + ha alcanzado los 50 millones de suscriptores en tan solo 5 meses (Martinez, 2020).

Segun la encuesta “Hébitos de Entretenimiento en Colombia” realizada por la firma EY,
el COVID-19 ha generado un efecto significativo en los habitos de consumo y entretenimiento
en las personas. Hoy en dia, los clientes exigen nuevas e innovadoras experiencias y esperan
que las empresas de medios y entretenimiento las ofrezcan. Por eso, es necesario que se
replanteen sus operaciones para crear experiencias personalizadas, desarrollar modelos de
negocios dindmicos, utilizar herramientas y tecnologias que potencialicen la innovacion.

Antes de la pandemia, el entretenimiento formaba parte de la cotidianidad de los
colombianos, tanto fuera de casa como dentro. “Segln el estudio, al menos una vez al mes, el
78% de los colombianos encuestados iban a restaurantes y cafeterias, el 72% acudian a centros
comerciales, el 43% frecuentaban bares y discotecas y, el 40% asistian a cine” (Bueno, 2020).
Debido a esta crisis, los colombianos se han visto obligados a buscar nuevas alternativas de
entretenimiento, lo que significa un cambio necesario para el sector. Los medios digitales han

empezado a reemplazar los cines, fiestas, gimnasios e incluso restaurantes.
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Un ejemplo claro de esto en el sector de entretenimiento y cultural para la ciudad de
Cali, es la implementacion de la plataforma GoLiving. Esta iniciativa nace por parte de la
empresa Living para llevar a los hogares los mejores conciertos y rumbas. En julio del 2020 el
iconico espectaculo de salsa, circo y orquesta Delirio se estrend de forma digital en GoL.iving,
en su noche de estreno rompid récords en las visualizaciones, tuvo mas de 600 mil espectadores
y gano en esa sola noche mas de 2000 seguidores en Instagram (Rodriguez, 2020).

En el &mbito del entretenimiento, la industria de cine también se ha visto altamente
afectada y ha sido necesario replantear algunos aspectos del negocio y buscar alternativas, como
las carteleras digitales o el regreso de los autocines para mantener a su publico. De acuerdo con
el estudio realizado por la Entidad de Gestion de Derechos de los productores Audiovisuales
(EGEDA) “La industria cinematografica colombiana paso de registrar en el 2019 una asistencia
de 73,1 millones de personas y generar ingresos por US$1999 millones,” a atravesar una de las
mayores crisis en los ultimos tiempos (Rojas, 2020).

Por un lado, Cine Colombia lanzo en junio de 2020 Cineco Plus, “una alternativa para
Ilevar su programacion de peliculas y documentales a los hogares del pais.” Siendo esta una
opcidén innovadora y facil de implementar. Por otro lado, hoy en dia, los autocines representan
una experiencia diferente, especialmente para las nuevas generaciones, dado que en Colombia
los autocines dejaron de funcionar a principio de la década de 1990. Esta es una forma segura

de regresar al cine sin tener mayor riesgo de contagio nulo (Revista Dinero, 2020).

4.2 MARCO CONCEPTUAL

Brochure: Folleto que sirve como medio divulgativo o publicitario.
Coronavirus: Los coronavirus (CoV) son una amplia familia de virus que pueden causar
diversas afecciones, desde el resfriado comun hasta enfermedades mas graves, como ocurre con
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el coronavirus causante del sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS-CoV, segun sus
siglas en inglés) y el que ocasiona el sindrome respiratorio agudo severo (SARS-CoV, segun
sus siglas en inglés).

Digital: Dicho de un dispositivo o sistema: Que crea, presenta, transporta o almacena
informacion mediante la combinacion de bits.

E-commerce: Consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de
informacidn de productos o servicios a través de internet.

Fidelizacion de clientes: Consiste en retener clientes ganados, que contindlan comprando tus
productos o servicios gracias a las experiencias positivas que han tenido con tu empresa.
Habitos de consumo: Son las tendencias que siguen los clientes al comprar productos y
servicios. Estas tendencias provienen de una variedad de factores diferentes, muchos de los
cuales parecen obvios y sin importancia.

Insights: Comprension de las necesidades reales expresadas y no expresadas por los clientes.
Medios de comunicacion: Sistemas técnicos utilizados para poder llevar a cabo cualquier tipo
de comunicacion. Se refiere a aquellos medios que son de caracter masivo, es decir aquellos
que brindan informacién o contenidos a las masas, como la television o la radio.
Omnicanalidad: Intencion de unificar todos los canales en los que esta presente una marca o
un negocio de tal manera que el cliente no aprecie diferencias entre todos ellos.

Podcast: Contenido en audio, disponible a través de un archivo o streaming.

Redes sociales: Las redes sociales son plataformas digitales formadas por comunidades de
individuos con intereses, actividades o relaciones en comuin — como amistad, parentesco, trabajo
— Las redes sociales permiten el contacto entre personas y funcionan como un medio para

comunicarse e intercambiar informacion.
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Streaming: Se refiere a cualquier contenido de medios, ya sea en vivo o grabado, que se puede
disfrutar en computadoras y aparatos maéviles a través de Internet y en tiempo real. Los podcasts,
las peliculas, los programas de TV y los videos musicales son tipos comunes de contenido de
streaming.

Telecomunicaciones: Abarca todas las formas de comunicacion a distancia. Es un conjunto de
técnicas que consiste en la transmision de un mensaje desde un punto hacia otro. La
telecomunicacion incluye muchas tecnologias como la radio, television, teléfono y telefonia
movil, comunicacion de datos, redes informaticas, internet, GPS, etc.

Ventaja competitiva: Se trata de aquel elemento que diferencia a una marca de sus

competidores de manera positiva en la mente de los clientes a los que quiere llegar.

4.3 MARCO LEGAL

La normatividad es necesaria para que las pequefias y medianas empresas logren
efectivamente el establecimiento de estrategias en respuesta al COVID-19. A continuacion se
presentaran las normas que corresponden a todo lo relacionado con el planteamiento de tacticas
para empresas de medios y telecomunicaciones y a las restricciones por la pandemia (Ver
Tablas 1y 2).

Tabla 1 Marco Legal

Ley 73 de 1993 Regula la prestacion del servicio de telefonia mdvil, la celebracion de contratos de
sociedad y de asociacion en las telecomunicaciones y se dictan otras disposiciones.
Servicios de telecomunicaciones: aquellos que son prestados por personas juridicas,
Ley 80 de 1993 publicas o privadas, con el fin de satisfacer necesidades especificas de
telecomunicaciones a terceros.
Fijar el régimen juridico aplicable a los Servicios de Comunicacién Personal, PCS y
Ley 555 de 2000  establecer las reglas y principios generales para otorgar concesiones para la prestacion
de los servicios PCS.
Estimular la promocion y formacién de mercados altamente competitivos mediante el
Ley 905 de 2004 | fomento a la permanente creacion y funcionamiento de la mayor cantidad de micro,
pequefias y medianas empresas.
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Por la cual se establecen normas para promover y regular el Teletrabajo y se dictan otras
disposiciones.
Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones deben servir al interés general
Ley 1341 de 2009 | vy es deber del Estado promover su acceso eficiente y en igualdad de oportunidades, a
todos los habitantes del territorio nacional.
Esta ley tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre
Ley 1480 de 2011 | ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad
y a sus intereses econémicos.
Ley 1581 de 2012 | Por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion de datos personales.
Ley Naranjade | Con el objetivo de fomentar, incentivar y proteger las industrias creativas
2017 colombianas y concederles mayor relevancia en la economia nacional.
Por medio del cual se regulan las politicas de uso y apropiacion de las redes
sociales y se dictan otras disposiciones generales.
Por la cual se moderniza el sector de las Tecnologias de la Informacion y las
Ley 1978 de 2019 = Comunicaciones (TIC), se distribuyen competencias, se crea un regulador Unico
y se dictan otras disposiciones

Ley 1221 de 2008

Ley 176 de 2019

Elaboracion propia.

Tabla 2 Marco Reglamentario

Tiene como objeto el ordenamiento general de las telecomunicaciones y de las
Dec. 1900 de 1990  potestades del Estado en relacién con su planeacion, regulacion y control, asi como el
régimen de derechos y deberes de los operadores y de los usuarios.
El presente Decreto reglamenta los servicios Portadores y el otorgamiento de
concesiones para su prestacion en libre competencia.
Por medio del cual se adoptan medidas para facilitar la convergencia de los Servicios y
Redes en materia de Telecomunicaciones
Por el cual se adoptan medidas de bioseguridad para mitigar, evitar la propagacion y
realizar el adecuado manejo de la pandemia del Coronavirus COVID-19.
Por el cual se adoptan medidas relacionadas con la creacion de un apoyo econémico
Dec. 570 de 2020 | excepcional para la poblacién en proceso de reintegracion en el marco del Estado de
Emergencia Econémica, Social y Ecoldgica.

Dec. 447 de 2003
Dec. 2870 de 2007

Dec. 539 de 2020

Elaboracion propia.

4.4 MARCO TEORICO

El uso de los medios digitales ha aumentado durante los ultimos afios, con el objetivo
de captar nuevos mercados interesados en una gran variedad de contenido para el
entretenimiento. Este tipo de canales ha permitido que muchas empresas puedan llegar

directamente a sus consumidores, pues al considerar que al menos en Colombia, 22 millones de
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personas tienen acceso a un celular con internet, las empresas logran aparecer de manera
invasiva, en ocasiones, en las redes sociales de los colombianos (Garcia, BBVA, 2020).

Segun Kotler, la conectividad y la tecnologia altera la forma en la que los clientes se
acercan a la comercializacion, pues en un pasado los compradores solian aproximarse a las
tiendas de experiencia en caso de querer efectuar una compra de cualquier tipo; hoy en dia
resulta mas facil realizar pagos por medios digitales que no implican esfuerzos agotadores para
los clientes y que adicionalmente pueden ser efectuados en cualquier momento del dia (Cortés,
2017). Considerando lo anterior, es importante resaltar ademas, que anteriormente las empresas
se enfocaban en realizar estrategias de mercadeo que involucraran directamente la presencia de
canales tradicionales como la radio, la television, la prensa o el teléfono, aquellos medios
trataban de comunicar e informar a los clientes, considerando el tipo de personas interesadas en
el producto o servicio que ofrecia la compafiia, sin embargo, teniendo en cuenta que hoy las
organizaciones cuentan con una proximidad casi del 100% hacia los clientes debido a la
facilidad que brindan todos los medios digitales, se puede determinar que estos canales
anteriores resultan casi que obsoletos para la cotidianidad de las nuevas tendencias mediaticas.

Hoy en dia se cuenta con plataformas capaces de interpretar los comportamientos de las
personas frente a una publicacion o a un comentario, es decir, hay estadisticas que demuestran
los porcentajes exactos de interaccidn con cualquier tipo de contenido. Esta informacion resulta
atil para las empresas, de manera que pueden orientar sus decisiones para comunicar mucho
mejor sus estrategias de venta, pues cuentan con datos valiosos acerca de los gustos, las
motivaciones y los habitos de compra del mercado de interés. Ademas, existen algoritmos o
cookies que rastrean activamente las busquedas mas frecuentes de las personas en cualquier

plataforma digital. Sin embargo, en ocasiones este tipo de elementos rastreadores, resultan
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invasivos y molestos para algunos de los usuarios, pues pareciera que no hubiera un limite en
cuanto al exceso de publicidad. Si bien es importante recolectar informacidn para adecuarla en
estrategias, irrumpir de esta manera puede ser una desventaja (Cortés, 2017).

Kotler afirma que, en el entorno del marketing hiperconectado, el viaje del cliente es
pasar de estar consciente (conocer el producto), a apelar (gusto por el producto), luego preguntar
(estd convencido del producto), actuar (comprar el producto), y finalmente, defender
(recomienda el producto) (Uhlig, 2008). Al tener herramientas capaces de arrojar informacion
importante resulta muy efectivo reconocer el juicio, el uso y la recompra, si es el caso, de los
consumidores. Ademas, al poder comunicarse en cuestion de segundos con otras personas por

medios digitales, aumenta el porcentaje de obtener nuevos compradores.

5. DESARROLLO METODOLOGICO
5.1 TIPO DE ESTUDIO

El disefio metodoldgico de esta investigacion cualitativa es el estudio exploratorio, el
cual sirve para aumentar el grado de familiaridad con fendmenos relativamente desconocidos y
obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa sobre
un contexto particular de la vida real (Rosales, 2012). Esta metodologia fue la mas apropiada
debido a que buscoé explorar la transformacion de las Pymes calefias de medios y

telecomunicaciones en respuesta al COVID-19.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

Esta investigacion cualitativa utilizo el método de analisis de caso instrumental el cual
pretende generalizar a partir de un conjunto de situaciones especificas. El caso se examina para

profundizar en un tema o teoria especifica, de tal modo, que se pueda llegar a la formulacion
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de afirmaciones sobre el objeto de estudio (Stake, 2016). Para esta investigacion resulto
interesante considerar los cambios en funcion de las experiencias vividas para las Pymes calefias

del sector de medios y telecomunicaciones como resultado de la pandemia del COVID-109.

5.3 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacidn son la materia prima para el desarrollo de cualquier tipo de
investigacion, pues de ellas depende la veracidad con que se concluya el analisis del proyecto.
Es por esto, que esta investigacion no es ajena a las necesidades frente a las fuentes de

informacion, donde se utilizé tanto fuentes primarias como fuentes secundarias:

5.3.1 Fuentes Primarias

Corresponden a la informacidn original, especificamente recolectada para el desarrollo
de un problema u oportunidad de investigacion del momento. Es informacion producto de la

investigacion, es decir que no ha sido filtrada ni publicada (Hair, 2010).

5.3.2 Fuentes Secundarias

Corresponden a la informacién que ya se habia recopilado para otro problema o asunto.
Estan especialmente disefiadas para facilitar y maximizar el acceso a las fuentes primarias o a
sus contenidos (Hair, 2010).

Con respecto a lo anterior, la informacion de este proyecto fue obtenida a través de
fuentes como libros, articulos especializados en estrategias para Pymes en respuesta al COVID-

19y sitios web especializados.
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5.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

De acuerdo con la tematica de este proyecto, las técnicas de recoleccion de la
informacion de datos cualitativos fueron a través de entrevistas a profundidad de forma virtual
para obtener respuestas detalladas a preguntas con motivaciones profundas y se llevaron a cabo
encuestas para los clientes con el objetivo de identificar los factores que més valoran de las

Pymes calefias de medios y telecomunicaciones.

5.5 FASES

5.5.1 Fase 1

Se realiza una investigacion de los principales componentes y claves para tener una
comunicacion efectiva, a partir de eso se determina la relevancia a la hora de establecer un tono
adecuado y un mensaje claro y conciso entre las Pymes calefias y sus clientes, analizando sus
principales caracteristicas y formas de ejecucion, para asi determinar cudl es la manera 6ptima

y acertada para la aplicacion de éstas en el ambito de los medios y las telecomunicaciones.

5.5.2 Fase 2

Es necesario poder identificar la situacion actual de las Pymes calefias, dadas las
condiciones de la pandemia y, en temas relacionados con los clientes, las experiencias, nuevos
habitos, atencion al cliente, etc. Para esto se hizo una investigacion y observacion, con el fin de
tener un panorama general del contexto. También, se busco obtener informacion de entrevistas
a profundidad a las Pymes en el sector de los medios y las telecomunicaciones, con el objetivo

de establecer un lineamiento para la redefinicion de la experiencia del cliente.
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5.5.3Fase 3

Una vez identificada la situacion actual de las Pymes calefias de medios Yy
telecomunicaciones en consecuencia a la pandemia del COVID-19, se busca que a partir de la
recoleccion de informacion a través de encuestas a los clientes puedan definir los factores que
mas valoran de estas, para asi poder determinar cuales son las caracteristicas que deben cumplir

las Pymes a la hora de ofrecer sus servicios para diferenciarse de su competencia.

5.5.4 Fase 4

Recolectar la informacidn obtenida en las tres fases anteriores, para disefiar el brochure

que se entregara a las Pymes con las recomendaciones finales del proyecto.

6. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se desarrollan cada uno de los objetivos especificos propuestos en la
investigacion utilizando la metodologia previamente descrita. Para esto se utilizo la informacion
primaria y secundaria, con el fin de identificar de qué manera se puede recuperar la relacion de

confianza entre los clientes y las Pymes calefias, dadas las repercusiones del COVID-19.

6.1 ANALISIS DE CAUSAS Y EFECTOS CON LA MATRIZ DE MARCO LOGICO

Para realizar el analisis inicial de causa y efecto se utilizé el Modelo de Marco Logico
(MML) el cual permite visualizar de una mejor manera los medios y fines que ayudaran a
contrarrestar las posibles consecuencias respecto a una problematica especifica. Ademas, al
utilizar esta técnica se busco evitar la existencia de multiples objetivos en un proyecto y la
inclusién de actividades que no ayuden a la consecucion de éstos. (Murillo).

Como lo podemos ver reflejado en las llustraciones 1y 2, descritas a continuacion:
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llustracion 1 Diagrama de Arbol de problemas

Dificultad en la —— e
Mayor consumo | | Informacién|, | jgentificacion de las St misea Nosvos hibiitea Dﬁll‘{‘:'“ dell Multipilicidad de
d: medl?sly ambigua nuevas formas en que Respuesta tardia de la S de compra consumidor por f‘f JOPClon:lS a‘s]\::: :as
redes sociales : empresa para tar prop P
los clientes hacen las nule)vas e;:(peria::gas de las empresas necesidades del cliente
- Fuentes de L
5_3“"35""_‘ de || informaciénnole 4 Nuevos habitos Nut_?VﬂS
informacion confiables de dad
Y A

No serle fiel a la empresa

Mayor dependencia de los Poca adaplabi!idad de las empresas a Deteccion tardia de los cambios
dispositivos moviles los cambios en el mercado y preferencias en los clientes
Y Y

Perdida de la relacion de confianza entre
clientes y empresas por las situaciones
propias de la pandemia.

Perdida de los factores
diferenciadores

Deterioro de la
experiencia del cliente

Falta de comunicacion

efectiva
Falta de interaccion T T
. . presencial
Falta de fluidez Mensajef poco Li i para Limitaci enla Falta de
y P T A — las empresas a la forma de innovacion
continua P hora de ofrecer relacionarse
sus productos
Falta de claridad Poca T T ?
y objetividaiq frecuem.:in en la [—»| Miedo al Aisl R SR ds
para contagio social prevencion
un (-Lugares
Eleccion de concurridos
canales poco [ -Espacios cerrados
adecuados -Contacto cercano)
Pandemia del
COVID-19

Elaboracion propia

24



llustracion 2 Diagrama de Arbol de objetivos
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6.2 CLAVES PARA TENER UNA COMUNICACION EFECTIVA

En la actualidad los medios de comunicacion han atravesado diversos cambios como
resultado de los avances tecnoldgicos y de las nuevas tendencias. Por esto resulta importante
considerar estos cambios y adaptarse a ellos para sustentar las estrategias comunicativas de las
empresas y mantener relaciones cercanas con los clientes (Armstrong, 2012).

Los usuarios tienen la capacidad de actualizarse en cuestion de segundos, gracias a los
medios digitales, es importante disefiar mensajes claros y eficaces que permitan captar la
atencion de los clientes, manteniendo el interés y provocando un deseo que lleve a la compra
del producto o servicio (Armstrong, 2012).

Una buena comunicacién es fundamental para impulsar las empresas, el lenguaje
utilizado puede jugar a favor o en contra, por lo tanto, siempre hay que preocuparse por como
los clientes lo van a escuchar e interpretar. El experto en comunicacion politica, Frank Luntz
aconseja seguir los siguientes pasos para tener una comunicacion efectiva:

Primero, la simplicidad, es necesario que las empresas y sus clientes hablen un mismo
idioma, para esto, se debe evitar utilizar términos complicados y palabras largas que requieran
de mucha atencion para entender el mensaje. Segundo, la brevedad, menos es mas, se aconseja
utilizar frases claras y cortas. Tercero, la consistencia, se recomienda no modificar los lemas
rapidamente, ya que, si los consumidores reconocen la marca por algo, no se debe apresurar a
modificarlo. Cuarto, la credibilidad, siempre se debe ser sincero sobre el producto o servicio,
para asi, mantener la imagen y reputacion de la empresa. Por Gltimo, se aconseja inspirar con
las palabras, es decir, humanizar el mensaje para que genere mayor emocion con los clientes.

Ademas, es importante hacerles preguntas para que se sientan participes (Meijide, 2014) .
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También es importante que las empresas sean capaces de identificar el tono adecuado
en que deben dirigirse a los usuarios segun sea la esencia de la marca. Sin embargo, es
indispensable considerar a la hora de comunicarse un tono calido, sugestivo, seguro y
persuasivo, sin ir a saturar a los consumidores de informacion que en muchas ocasiones
sencillamente resulta molesta e incomoda (Ugalde, 2019).

Al construir un mensaje atractivo para el consumidor, las empresas logran acercarse
mucho mas a sus clientes, de tal manera que las reacciones e interacciones que estos tengan con
el contenido, les permiten obtener informacion precisa de los habitos, intereses, necesidades y
gustos de este segmento especifico, con la finalidad de continuar comunicando efectivamente

lo que los usuarios esperan de las empresas y asi mismo alcanzar la fidelizacion de los clientes.

6.3 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS PYMES

Las pymes que se analizaron para este proyecto fueron: Almirante Marketing Digital,
Bésica, Content Lab Agencia Digital y Existaya Agencia Digital.

e Almirante Marketing Digital: Pyme calefia con més de cuatro afios de
experiencia, enfocada en el tema de marketing digital, servicio y administracion de redes
sociales, servicio de pauta digital, SEO, desarrollo de sitios web y de E-Commerce. Ayudando
a las empresas a tener una identidad clara para alcanzar sus objetivos online.

e Baésica: Pyme nacida en Medellin que opera en Cali y Quito, enfocada en el disefio
estratégico de negocios, disefio de marcas poderosas que se conectan con los grandes cambios,
disefio de producto, de servicio que transforman las experiencias de los clientes, de canales para

llevar el producto o servicio de las marcas, de estrategias comerciales y de planes de marketing.
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e Content Lab Agencia Digital: Pyme calefia especializada en medios digitales,
contenido grafico, digital, impreso, escrito y audiovisual. Cuenta con servicios como branding
y gestion de redes para crear contenido de valor a todo aquel que lo consume.

e Existaya Agencia Digital: Pyme calefia con mas de quince afios de experiencia en
dedicada a disefiar y crear canales de venta y comunicacion digital para hacer crecer negocios.

A continuacion, se presenta un analisis claro de la situacion actual de las Pymes de
medios y telecomunicaciones calefias en relacion a la pandemia. Esta informacidn se obtuvo al
realizar entrevistas a profundidad a cuatro Pymes, donde la pregunta central para la reflexion
fue, ¢Como las situaciones propias de la pandemia del COVID-19 han contribuido a la pérdida
en la relacion de confianza entre los clientes y las Pymes en el sector de medios y
telecomunicaciones en Cali?, con el propdsito de establecer un lineamiento para la redefinicion
de la experiencia de los clientes, para asi, recuperar la relacion de confianza entre clientes y
Pymes calefias. Seguido de otras preguntas abiertas organizadas en categorias. En el Anexo A

se encuentra la construccion de la entrevista a profundidad.

6.4 GUIA PARA LA REDEFINICION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Si bien antes del COVID-19 el sector de los medios y telecomunicaciones presentaba
un crecimiento, no era muy fluido y muchas veces las agencias se veian estancadas. A pesar de
que muchos de los clientes de estas tenian cuentas en redes sociales, pagina web, E-commerce,
etc. Aun no percibian el mercadeo digital como una herramienta de crecimiento para sus
marcas, y muchos desconocian sobre el valor y la necesidad de hacer uso de este medio o canal.

Como consecuencia de la inesperada problematica, muchas Pymes perdieron clientes

debido principalmente al sector al cual pertenecian éstos y a la falta de adaptacion en el proceso
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transitorio de lo presencial a lo virtual. Otros factores claves fueron la falta de contenido
impactante y errores relacionados al mal servicio y a la mala comunicacion.

Sin embargo, esta situacion sirvié como medio para replantear el modelo de negocio de
muchas de estas Pymes y los servicios que ofrecian. Muchas se vieron obligadas, por un lado,
a adaptar su portafolio a las nuevas necesidades de su mercado y a la audiencia de sus clientes;
adecuando los servicios, ya fuera modificandolos, implementando nuevos o dejando a un lado
los que no se ajustaban a este nuevo mundo. Por otro lado, vieron la oportunidad de reestructurar
su sistema de costos y el flujo de sus ingresos, asi como modificar la manera en la que se llevaba
a cabo las negociaciones con los clientes con el fin de llegar a acuerdos claros y concisos.

Las Pymes fueron capaces de identificar nuevas necesidades de consumo y adaptarse a
estas, por ejemplo, notaron clientes mucho mas exigentes y apresurados a ver resultados
inmediatos, pues estos al igual que las Pymes se estaban enfrentando a cambios y periodos de
mucha incertidumbre y era necesario implementar estrategias que les permitieran aumentar sus
ventas, recuperar la interaccion con su audiencia y fidelizar sus consumidores. De igual manera,
muchos de sus clientes pedian aumentar su presencia digital, a través de la administracion de
sus redes sociales, la inversion en pauta digital, la creacién o actualizacidn de sus paginas web,
el desarrollo de E-commerce y plataformas de pago, etc. También, se vieron obligados a
implementar nuevas modalidades a la hora de reunirse con sus clientes, pasando de lo presencial
a lo virtual, lo cual les permitio llevar una mayor organizacion y optimizar el tiempo.

Paralelamente, las Pymes y sus clientes se enfrentaron a un desafio todavia mayor y era
mitigar el impacto de la pandemia y las medidas de restriccion en la relacion con sus clientes,
pues muchos de estos habian optado por alejarse y habian perdido la confianza. Impulsados por

el miedo al contagio, muchos se volvieron mas precavidos a la hora de realizar sus compras,
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salir de la casa o incluso interactuar con las marcas. Sin embargo, las Pymes fueron capaces de
aprovechar la oportunidad que se estaba presentado, pues la gran mayoria de personas estaba
recurriendo al consumo de contenido digital y a las nuevas formas de compra y de interaccion
a través de canales como redes sociales (Instagram, Facebook y TikTok). Por lo tanto, se
implementaron estrategias que incluian recursos tales como podcast, videos, historias
interactivas en las cuales los clientes tenian la oportunidad de expresar su preferencia entre un
producto u otro, lo cual servia como medio para recolectar informacion nueva e identificar

insights que pudieran mejorar la comunicacién para tener un mensaje claro, directo y oportuno.

6.5 INSTRUMENTO DE RECOLECCION Y APLICACION DE LA ENCUESTA

El disefio del instrumento de recoleccién de la informacion tuvo como objetivo
identificar los factores que mas valoran los clientes, para brindarles a las Pymes calefias de
medios y telecomunicaciones un lineamiento a tener en cuenta a la hora de plantear sus servicios
y la experiencia de los usuarios en respuesta al COVID-19. Habiendo estructurado el
instrumento cualitativo se procedi6 a realizar el levantamiento de la informacién primaria de
los clientes encuestados por medio del disefio de una encuesta electrénica, en donde
inicialmente se utilizaron preguntas filtro para conocer cuales eran esos clientes que
verdaderamente habian experimentado un cambio en relacién a la decision de compra. Seguido
de preguntas abiertas en las cuales los encuestados tenian la oportunidad de expresar su gusto
o disgusto. El disefio de la encuesta se encuentra en el Anexo B. Una vez recolectada la
informacion, se precedié a encontrar patrones en las respuestas de cada uno de los clientes
encuestados de tal forma que los resultados hallados pudieran ser generalizados.

El tamafio de la muestra que se usé para realizar efectivamente la investigacion fue de
119 personas, de las cuales el 42% de los encuestados corresponde a hombres y el 58% a
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mujeres. Cabe resaltar que el 63% de los encuestados estan entre los 18 y los 30 afios de edad,
seguido por el 14% que estan entre los 50 y los 60 afios de edad. En el Anexo C se observa la
ficha técnica que describe la informacion relacionada a la planificacion de la encuesta a clientes.

Para hallar el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula:

B, Rps
d2

n

En donde

Z= nivel de confianza

P= probabilidad de éxito, o proporcidn esperada

Q= probabilidad de fracaso

D= precision (error maximo admisible en términos de proporcion)
Z=95% — 1,96

P=0,5

Q=05

D= 9% — 0,09

Tamafio de muestra hallada: 119 encuestas
6.6 CARACTERISTICAS DE MAYOR VALOR PARA LOS CLIENTES

Al igual que las Pymes los clientes sufrieron cambios significativos en respuesta a la
pandemia, viéndose obligados a vivir una transicién de lo presencial a lo virtual, a la hora de
realizar sus compras. Un 77% de los encuestados manifestd haber cambiado sus habitos a lo
virtual después del confinamiento. Es importante destacar que este nuevo consumidor esta
presente con un 86% en medios digitales y es un usuario frecuente en redes sociales, internet,
correo electronico y otros canales. De los cudles sus favoritos a la hora de sostener una
conversacion directa con las marcas son las redes sociales con un 66% Y a través de la pagina

web con un 19%, como se puede observar en las llustraciones 3,4 y 5 a continuacion:
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lustracion 3 Medios para la comunicacion directa con la empresa

¢QUE MEDIOS UTILIZA USTED PARA LA
COMUNICACION DIRECTA CON LA EMPRESA
A LA QUE COMPRA HABITUALMENTE?

W Redes sociales

Pagina web mEmail
P m Pagina web
Redes L
L sociales m Llamada telefénica

65 (66%)

m Otro

Elaboracion propia

llustracion 4 Usuario frecuente de canales digitales

¢ES USTED USUARIO FRECUENTE DE REDES
SOCIALES, EMAIL E INTERNET?

mSi mNo

No
17 (14%)

Si
102 (86%)

Elaboracion propia

lHustracion 5 Transicion de lo presencial a lo virtual

¢HUBO UNA TRANSICION DE LO PRESENCIAL
A LO VIRTUAL?

mSi mNo

No
27 (23%)

Si
92 (77%)

Elaboracion propia
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Una vez los clientes han entablado un contacto con las empresas empieza un dialogo
fluido donde se aprovechan estos canales para cerrar ventas, brindar servicio al cliente,
asesorias, promociones, etc. Sin embargo, en muchas ocasiones existen preocupaciones por
parte de los clientes a la hora de confiar en la informacion brindada, ya que, aun existe mucho
miedo y desconfianza en estos canales. Del total de encuestados el 59% revelo confiar en la
informacidn que le brindaban las marcas, mientras que el 13% reveld no confiar, y para el 28%

restante dependia de ciertos factores, como se muestra en la Ilustracién 6 a continuacion:
llustracién 6 Informacion confiable para el cliente
¢LA INFORMACION ES CONFIABLE PARA

USTED?

ESi mNo Depende

si
No 58 (59%)
13 (13%)

Elaboracion propia

Las razones mas recurrentes arrojadas en los resultados por las cuales los clientes
confian, son en primer lugar, la manera como la marca se comunica, es decir, si a la hora de
tener una conversacion se muestra transparente, genera credibilidad y brinda la opcién o los
medios para verificar dicha informacién. En segundo lugar, la confianza de los clientes aumenta
cuando viene de paginas oficiales, y estos pueden acceder a la informacion a través de los
canales digitales que éstas estén completos, actualizados, con imagenes y en general bien
diagramados. Por ultimo, un factor clave en la toma de decisiones es revisar las resefias o
testimonios, ya que, estos ayudan a reforzar la imagen y la veracidad del producto o servicio.

La razon mas frecuente por la cual los clientes no confian en la informacion brindada es

el miedo, ya sea por ser victima de un fraude o en su defecto no recibir lo que se esperaba, en
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términos de calidad e imagen. Ademas, muchos manifestaron que en ocasiones la informacién
era utilizada a favor de la empresa con el fin de concretar una venta, y por esto, muchas veces
se podian exagerar las cualidades o beneficios. En cuanto a los clientes que manifestaron que
dependia de algunos factores puntuales, estos son si la marca ya es conocida para ellos, o si esta
bien posicionada en el mercado, o si es una recomendacion de algin familiar o amigo.

Como se menciond anteriormente, la comunicacion es un factor clave en la relacion
entre clientes y empresas; es importante destacar que un 92% de los encuestados expreso que
la informacion brindada por las empresas si es Gtil para incentivar la decision de compra, ya
que, si la empresa cumple con ciertas caracteristicas facilitard la toma de decision y la
transaccion. Manifestaron que los aspectos positivos y méas destacados para ellos a la hora de
recibir informacion es que ésta sea sencilla y concisa para transmitir el mensaje con mayor
claridad, que sea fluida, rapida y efectiva para resolver las inquietudes y brindar soluciones, y
que utilicen estrategias llamativas e innovadoras para presentar la informacién y para ofertar
sus productos y servicios, por ejemplo, brindando beneficios extras o descuentos.

Sin embargo, el 8% restante considera que la informacidn brindada por las empresas no
es util a la hora de incentivar a la decision de compra. Manifestaron que en ocasiones habia una
saturacion y ésta podia llegar a ser intrusiva por el volumen y la frecuencia de los mensajes.
Ademas, expresaron un descontento en el tiempo de respuesta por parte de las marcas. Otro
factor que los clientes perciben como negativo es la falta de personalizacion en los mensajes,
lo cual puede conllevar a un sentimiento de mala atencidn o que se trate de un contenido poco

atil o de valor, como se puede observar a continuacién en la llustracién 7:
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lustracion 7 Informacion Gtil para incentivar la decision de compra

¢LA INFORMACION ES UTIL PARA
INCENTIVAR UNA DECISION DE COMPRA?

mSi mNo

si
91 (92%)

Elaboracion propia

Especificamente en cuanto a las compras en linea la encuesta mostro que el 80% de las
personas se sentian a gusto con la informacion brindada para este canal de venta, mientras que
el 20% no lo estaba. En su gran mayoria la respuesta esta relacionada con que las empresas
tengan o no una pagina clara o plataforma de pago definida, en la cual sea posible navegar de
forma sencilla y concretar la transaccion sin ningin problemay con la mayor seguridad posible.
También, es importante para el cliente conocer toda la informacion del producto, las fechas de
envio, politicas de devolucion, etc. Del total de encuestados el 72% arrojé que no eran
indiferentes a que las marcas comunicaran los beneficios que tiene comprar por internet, ya que,
estos son incentivos para utilizar ese canal y no tener que recurrir a lo presencial. Ademas,
porque en muchas ocasiones utilizar este medio trae descuentos y genera mayor confianza y
reduce el miedo al fraude. Por Gltimo, para el 28% restante si le es indiferente que las marcas
comuniquen sus beneficios porgue, por un lado, siguen prefiriendo la presencialidad, o, por otro
lado, prefieren ellos mismos hacer una investigacion, como se puede observar en las

llustraciones 8 y 9 a continuacion:
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llustracion 8 Informacion para hacer compras en linea

¢SE SIENTE A GUSTO CON LA INFORMACION
PARA QUE USTED HAGA COMPRAS EN
LINEA?

mSi mNo

No
20 (20%)

si
79 (80%)

Elaboracion propia

lustracion 9 Indiferencia a los beneficios de comprar por internet

¢PARA USTED, ES INDIFERENTE QUE LAS
MARCAS COMUNIQUEN LOS BENEFICIOS
QUE TIENE COMPRAR POR INTERNET ?

HSi mNo

si
29 (28%)

No
73 (72%)

6.7 BROCHURE

el Anexo D.

Elaboracion propia

Luego de recolectar y obtener informacion tanto de la situacion actual de las Pymes de
medios y telecomunicaciones, como de los clientes, se realiz6 un brochure, que busca sugerir
recomendaciones como medio para mejorar la relacion de confianza entre las Pymes y sus
clientes como respuesta a la pandemia. Este documento tiene una funcion informativa, la cual

reitera las alternativas finales que ofrece este proyecto. El disefio del brochure se encuentra en
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7. CONCLUSIONES

e Lapandemia trajo consigo cambios a nivel empresarial para las Pymes calefias de
medios y telecomunicaciones, causando asi en un primer momento una gran pérdida de clientes
para las agencias digitales. Sin embargo, conforme fue pasando el tiempo, esta situacion se
convirtid en un renacer, pues se hizo visible la importancia de estas y de las nuevas formas de
compra en canales digitales; ademas, cambiaron las interacciones y las experiencias del
consumidor para beneficio de estas.

e Actualmente las agencias digitales tienen un plus dentro del contexto empresarial
en respuesta al COVID-19, de tal manera que estan explorando un mercado casi virgen, en el
que se requiere de sus servicios para la expansion de las marcas y asi lograr un gran alcance en
términos estadisticos del consumo de los usuarios a través de canales digitales.

e Las agencias digitales lograron adaptarse facilmente al cambio, incursionando en
un sistema hibrido entre lo presencial y lo virtual, permitiéndoles conservar y aumentar sus
clientes. Ademas, esta experiencia les ayudé a identificar y consolidar sus servicios mas fuertes
y les dio la oportunidad para mejorar o eliminar aquellos menos solicitados.

e Hoy en dia es primordial estar presente en canales digitales, ya que, la recurrencia
de los usuarios a consumir contenido digital ofrece un alto alcance en cuanto a oportunidades
de venta para las marcas. Sin embargo, es importante siempre cautivarlos a través de contenido
creativo, util y de valor para ellos.

e Uno de los factores que més valoran los clientes de las Pymes es la comunicacion,
donde esperan que la informacion que se ofrezca sea principalmente clara, cercana, rapida y
veraz. De esta forma la intencion de compra de los usuarios suele aumentar, pues se sienten

mas atraidos y su nivel de confianza en la marca se incrementa.
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e Para los clientes la confianza debe prevalecer sobre cualquier otro factor, pues
cuando esta es realmente alta los usuarios no dudan en realizar compras. Esta confianza se
construye desde el primer momento en que el cliente descubre la existencia de la marca, y esta
se hace responsable del mensaje que emite para captar la atencion del consumidor.

e Tener una evaluacion constantemente de las estadisticas en cuanto a las
interacciones con el contenido brindado permite alcanzar un mejor rendimiento, de modo que
se obtiene informacion en relacion con los gustos de los clientes, y de esta manera se reitera la
cercania con el cliente, pues este recibe lo que verdaderamente espera de la marca.

e Cabe resaltar que uno de los miedos principales de los consumidores a la hora de
efectuar una compra por medios digitales es no tener un acercamiento directo con el producto,
seguido del miedo a ser estafados y recibir algo diferente a lo que vieron en la plataforma.

e Esimportante resaltar activamente la promesa de valor de cada una de las Pymes,
ya sea en cuanto a la calidad o a la garantia de tiempo de entrega; esto ayuda a proyectar su
ventaja competitiva ante otras empresas y a diferenciarse entre la audiencia.

e Esnecesario que las Pymes de medios y telecomunicaciones sean muy estratégicas
a la hora de comunicarse, deben trabajar como un equipo y generar emocion a través de sus
palabras, utilizando un tono adecuado segun sea su esencia y tratando de hacer participe a su
cliente en todo momento. Igualmente, deben tener en cuenta la simplicidad, brevedad y

consistencia de su mensaje para acercarse y tratar a sus clientes.

8. RECOMENDACIONES

e Priorizar la comunicacion directa por medio de actividades digitales, que permitan

obtener informacion constante y detectar insights para conocer al nuevo consumidor.
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e Hacer uso de canales directo que le permita tener al cliente una participacion activa
durante el proceso de compra de su producto.

e Los medios digitales deben estar bien diagramados, actualizados y se debe hacer
buen uso de los colores, respetando la imagen corporativa de la marca. Ademas, se recomienda
un buen manejo de las imagenes que permita a los clientes ver en detalle los productos.

e Crear contenido innovador, haciendo uso de las diferentes herramientas digitales,
los formatos disponibles y las plataformas favoritas de los usuarios.

e Encontrar aquel servicio que los hace Unicos, de tal manera que puedan explotar al
méaximo su diferenciador y fortalecer su ventaja competitiva ante otras Pymes del sector.

e Tener flexibilidad para adaptarse a las situaciones cambiantes que no estan bajo
control, para demostrar que como empresa son capaces de lograr grandes retos.

e  Construir relaciones duraderas con los clientes, basandose en la confianza, respeto
y una buena comunicacion.

e Tener claros los objetivos de las campafias digitales, para tener un lineamiento
efectivo a la hora de evaluar el rendimiento y el alcance de las estrategias, permitiendo
evidenciar los puntos por mejorar.

e Considerar las diferentes modalidades de pago por medio de una plataforma digital,
pues es importante tener presente que en muchas ocasiones no todos los usuarios cuentan con
tarjetas debito/crédito, lo que dificulta mucho el proceso de compray en muchas ocasiones esta
es una razon para renunciar a la marca y buscar una que ofrezca mas opciones de pago.

e Transmitir seguridad a través de las estrategias de comunicacion, demostrar con
resultados que la marca verdaderamente entrega lo que promete, para asi mitigar el temor de

ser estafados a través de plataformas en internet y asi impulsar cada vez mas el comercio digital.
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ANEXQOS

Anexo A — Estructura de la entrevista

Presentado por: Camila Galindo y Lina Maria
Zapata

De antemano, le agradecemos por ser parte de
esta investigacion y brindarnos los recursos
necesarios para el proyecto de grado sobre “La
transformacidn de los medios y el uso de las redes
sociales para ello. Las empresas de medios y
telecomunicaciones  deben  reinventar la
experiencia del cliente en respuesta al COVID-
19. Recomendaciones para este sector en
Colombia” de la Universidad ICESI.

El objetivo de esta entrevista es conocer a mayor
profundidad la transformacién de las Pymes
calefas de medios y telecomunicaciones en

respuesta al COVID-19.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION
e Conocer y entender la situacion actual a
la que se enfrentan las Pymes calefias de
medios y telecomunicaciones dadas las
condiciones de la pandemia del COVID-
19.

o Establecer un lineamiento para la
redefinicion de la experiencia de los
clientes, para asi, recuperar la relacion de
confianza entre clientes y Pymes calefias

de medios y telecomunicaciones.
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e ldentificar cudles son las caracteristicas
diferenciadoras de las Pymes calefias de
medios y telecomunicaciones y su

competencia.

PREGUNTA DE REFLEXION
¢ COmo las situaciones propias de la
pandemia del COVID-19 han
contribuido a la pérdida en la relacién de
confianza entre los clientes y las Pymes
en el sector de medios y

telecomunicaciones en Cali?

CONTEXTUALIZACION
e COmo definiria el contexto de su
empresa antes de

COVID-19?

la pandemia del

e ;Qué cambios experiment6 su empresa a
raiz de la pandemia y la falta de
presencialidad?

e ;Qué cambios experiment su mercado a
raiz de la pandemia y la falta de
presencialidad?

e ;Considera que se adapté facilmente a
los cambios comerciales que generd la
pandemia? Si es asi ¢Qué tuvo en cuenta
para lograr esto? De lo contrario ;Qué
considera que le falt4?

e Cuales de sus servicios fueron mas
solicitados al inicio de la pandemia?

¢Aln siguen siendo los mas solicitados?



¢Cuales de sus servicios fueron menos
solicitados al inicio de la pandemia?
JAUNn  siguen  siendo  los  menos
solicitados?

¢Tuvo que cambiar alguno de sus
servicios por la pandemia?

¢Incursiond algln servicio nuevo a raiz
de la pandemia?

En el transcurso de la pandemia del
COVID-19, ¢Pudo notar que las personas
invertian  mas  tiempo en el
entretenimiento digital? Si es asi ¢Fue
esto de ayuda para el desarrollo de sus
estrategias comerciales?

Teniendo en cuenta que adn sigue la
pandemia ¢ Cual es la situacién actual del
mercado de los medios y las
telecomunicaciones?

Teniendo en cuenta que aun sigue la
pandemia ¢Cudales son los principales
factores que estdn afectando este
mercado actualmente?

¢Qué oportunidades se presentan en el

entorno actual y futuro?

EXPERIENCIA DE LOS CLIENTES

¢Qué cambios o habitos nuevos percibid
en sus clientes a raiz de la pandemia?

¢ Qué habitos cambiaron en sus clientes a
raiz de la pandemia?

¢ Qué necesidades nuevas percibio en sus
clientes a raiz de la pandemia?

¢ Qué necesidades cambiaron o dejaron

de existir a raiz de la pandemia?
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¢Qué estrategias implement6 durante la
pandemia con la finalidad de adaptarse a
las nuevas necesidades de sus
consumidores?

¢ Qué estrategias implementd durante la
pandemia con la finalidad de adaptarse a
los nuevos habitos de sus consumidores?
¢Con qué frecuencia interactuaban sus
clientes con las nuevas estrategias
desarrolladas por su empresa?

¢COomo redefinié la experiencia de sus
clientes a raiz de la pandemia?
¢Considera que al inicio de la pandemia
la confianza entre sus clientes y su
empresa disminuy6? Si es asi ¢Por qué?
¢COomo logré recuperar o aumentar la
confianza de sus clientes, aun cuando
seguimos en pandemia?

¢Considera que al inicio de la pandemia
perdio clientes? Si es asi ¢Por qué?
¢Cémo logré recuperar o aumentar la
fidelidad de sus clientes, aun cuando
seguimos en pandemia?

¢Cuales cree que son las razones por las
gue una persona o empresa utilizaba sus
servicios antes de la pandemia?

¢Cuales cree que son las razones por las
gue una persona o empresa utiliza ahora
sus servicios?

¢Qué canales de comunicacion utilizaba

antes de la pandemia con sus clientes?



¢ Qué canales de comunicacién fueron los
més usados durante la pandemia? ¢Adn

siguen siendo los mismos?

DIFERENCIACION

¢ Cual es su propuesta de valor?
¢Cual es la competencia existente y

potencial?
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¢Cuales empresas considera su mayor
competencia en el mercado? ¢ Por qué?

¢ Qué considera que lo hace diferente a su
competencia?

¢Qué ventajas ofrece su empresa con
respecto a las otras empresas del
mercado?

¢Cuales son las fortalezas de su empresa?
¢Cuales son las debilidades de su

empresa?



Anexo B — Estructura de la encuesta

Presentado por: Camila Galindo Reina y Lina
Maria Zapata

De antemano, le agradecemos por ser parte de
esta investigacion y brindarnos los recursos
necesarios para el proyecto de grado sobre “La
transformacion de los medios y el uso de las redes
sociales para ello. Las empresas de medios y
telecomunicaciones  deben  reinventar la
experiencia del cliente en respuesta al COVID-
19. Recomendaciones para este sector en
Colombia” de la Universidad ICESI.

El objetivo de esta encuesta es identificar los
factores que mas valoran los clientes de las
Pymes calefias de medios y telecomunicaciones
en cuanto a la experiencia en respuesta al
COVID-19.

Los datos recopilados en esta encuesta seran
utilizados unicamente con fines académicos y no
serdn proporcionados a nadie. Solamente se
utilizaran si los jurados del proyecto determinan

gue deben verificar la veracidad de los datos.

Nombre
Cedula

Correo

Rangos de edad
18-30

30-50

50-60

60 en adelante

Teniendo en cuenta el contexto actual de la
pandemia del COVID-19 responda las siguientes
preguntas:

1. Después del tiempo de confinamiento estricto,
considera usted que ha cambiado la manera en la
que habitualmente compraba sus productos, es
decir, ¢hubo una transicion de lo presencial a lo
virtual?

Si

No

Actualmente, las empresas se han visto obligadas
a buscar medios de comunicacién digitales y
masivos para llegar a sus clientes.

2. ¢Utiliza usted frecuentemente canales directos
de comunicacion con las empresas a las que usted
les compra (redes sociales, paginas web)

Si > Si la respuesta es Sl se dirige a otra
encuesta.

No - Si la respuesta es NO se dirige a otra

encuesta.

Encuesta SI

3. ¢Qué medios utiliza usted para la
comunicacién directa con la empresa a la que
compra habitualmente?

A. E-Mail

B. Redes sociales

C. Pagina web

D. Llamada telefonica

E. Otro



4. En tres palabras describa los aspectos
negativos que ha percibido de parte de la
comunicaciéon que le brindan las marcas.
Ejemplo: saturacion de informacion, informacion

falsa, falta de claridad

5. En tres palabras describa los aspectos
positivos que ha percibido de parte de la
las marcas.

comunicacién que le brindan

Ejemplo: efectiva, sencilla, clara

6. ¢La informacion que le brindan mediante la
comunicacién es Util para incentivar una decision
de compra?

Si

No

Depende

¢Por qué?

7. ¢La informacion que le brindan mediante la
comunicacién es confiable para usted?

Si

No

¢Por qué?

8. ¢ Se siente usted a gusto con la informacion que
le brindan las empresas para que usted haga
compras en linea?

Si

No

¢Por qué?
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9. Enunaescala del 1 al 5, siendo 1 nada efectiva
y 5 muy efectiva, califique la calidad de la
informacion que le brinda la marca a la que usted

compra.

Encuesta NO

1. ¢Es usted usuario frecuente de redes sociales,
email e internet?

Si

No - Acabd

2. Mencione tres factores por los cuales usted no

hace compras por internet

3. ¢Para usted, es indiferente que las marcas
comuniquen los beneficios que tiene comprar por
internet a través de sus plataformas de

comunicacion?

4. Que tendria que hacer una marca para que
usted se incentive a realizar una compra de
manera virtual (Apps, marketplace, paginas web,

teléfono).

5. En una escala del 1 al 5, califique su nivel de

satisfaccion respecto a la calidad de la
informacién que dan las marcas en sus canales de
comunicacion, siendo 1 muy insatisfechoy 5 muy

satisfecho.



Anexo C — Ficha técnica

Tipo de Estudio Encuesta
Contratante Asignatura: Proyecto de Grado
Camila Galindo Reina y Lina Maria
Ejecutor Zapata, estudiantes de Mercadeo

Internacional y Publicidad

Meétodo de recoleccion de datos

Encuesta en linea (enlace de Google
Forms).

Fecha de recoleccion

Marzo 10 al 3 de Abril de 2021

Poblacion objetivo

Hombres y mujeres de Cali que utilizan
canales digitales como medio de
entretenimiento, y que hayan recurrido a
compras online como resultado de la
pandemia del COVID-19.

Diseiio muestral

Muestreo aleatorio simple

Variables de desagregacion del analisis

Nombre, edad, teléfono, correo, consumo
frecuente de contenido digital, cambios en
los habitos de compra durante la pandemia
del COVID-19, canales mas usados para
efectuar compras.

Tamaiio de la muestra

119 encuestados.

Error

9%

Confiabilidad

95%

Elaboracion propia
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Anexo D — Brochure

ACERC
A
PROYEC%L

CONTEXTO

del COVID- 19 ha traid go fuer-
tes cambios a nivel global para las empresas en el
dltmo afio. En Cal, las Pymes de Medios y Teleco:
municaciones (PMT) han sido victimas del desenca
denamiento, de inestablidad y de la falta de mpac-
to hacia el consumidor. de tal manera que la
confianza y la comunicacién entre las PMT y los
clientes se vio fuertemente afectada. Sin embargo

C
/01’
™
w

La trans
a5 redes :’;'gg'c:n de los medios Sl esta situacién sivié como medio para replantear
medios y e, oc. S Para ello, | empn Uso de las estrategios utlzadas por las compafias para .9
o1 la experien c‘,’g'd caciones d, i Wace dal - konac s sieves emprescricles N
ve
sSS:r’ -19, Recom:ncjzl;?'e en ’Espuesr:g, El uso de los medios y de las telecomunicaciones ha o
en Colombjg™ ONes para ege  Vendo aumentado durante los dfimos afios, con el
objetivo de captar nuevos mercados interesados en | o
P s i eyt s Pymes de Medios
Thcto de grado hos e dan llegar drectoment Fora 1 icaciones
Mercade e PAra opiar gl I muchas empresas puedan legar direclamente a sus Te\eCOmUn‘ccc‘
acienal y Publiciglag consumidores durante la crisis, impulsandolos o Y
participar de actividades virtuales que promuevan sfianza de \os
Comla G la comunicacién constante y directa entre las PMT y Gula para mejorar lo cof il
'@ Galindo Reing - lina Marfq 7 los clientes. Jentes y mitigar \as consecuen
a Zapata clien! COVD-19 en \os negocios.

A continuacién se presentan las recomendaciones
sugeridas para las PMT reconociendo las principa-
les preocupaciones y frustraciones de los clientes,
con el propésito de g r a la recuperacion de
confianza y comunic esta a los situo-
ropias de |

Drrector. Fiigcer
Murillo Py
MBA o Faredes

Uﬂiversldod ICES|

-
L
CIADIGITAL
7. PRESEN . pogino web © E-T)
un canol mucho T

te una portice?

RECOMENDACIONES

L CONTE!

N El
. CUIDAR EL BisERe :eban estar bien 9
' dighales uthzados se debe hoce!
Los medios 99 %1 actuolizadon Y 0 8 L o
mod::- ;“ :‘"w respetondo 10 imoge
uso de los . '
|o mareo:

5. TRANSMITIR SEGURIDAD
Demostrar con resultad la marca verdads
entrega lo que promete, para asf mitigar el temor de ser
estafados a través de plataformas en internet y asi impul-
sar cada vez mds el comercio digital.

T
IIII89

3. DIFERENCIA,RSE

los formatos
los usuarios, brindar

diferente.

6. DIFERENTES OPCIONES DE PAGO:
Por medio de plataformas digitales, pues en muchas
ocasiones no todos los usuarios cuentan con farjetas
débito/crédito, lo que dificulta mucho el proceso y puede
ser una razén para renuncior a la compra.

N—e
10. OBJETIVOS CLAROS:

desarrolar pora tenet
De lo que se quiere
tivo a la hora de evaluar el rendimie:

|as estrotegios:

NSTRUIR RELACIONES DURADERAS
baséndo: l
1 se en la confianza, respeto y

Elaboracion propia.
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