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GLOSARIO

Telecomunicaciones: EI concepto de telecomunicacion abarca todas lasnas de
comunicacion a distancia. Por lo tanto, la telecoicacion es una técnica que consiste en la
transmision de un mensaje desde un punto haciaustualmente con la caracteristica adicional

de ser bidireccional.

Mercado: Es el lugar donde compra los productos que necefiisde el punto de vista de la
economia, el mercado es el lugar donde se reurementés y demandantes y es donde se
determinan los precios de los bienes y servicitmgés del comportamiento de la oferta y la

demanda

Abonado: En materia de telecomunicaciones se define a anaa@lm como “cualquier persona
fisica o juridica que haya celebrado un contrat;m am proveedor de servicios de

comunicaciones electronicas disponibles para diqgmjlpara la prestacion de dichos servicios”.

Valor Agregado: En términos econdémicos, el valor agregado es ler wondmico adicional
gue adquieren los bienes y servicios al ser tramsfdos durante el proceso productivo. En otras
palabras, el valor econdmico que un determinadogsm productivo afiade al que suponen las

materias primas utilizadas en su produccion.
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Estrategia: Conjunto de acciones que alinean las metas yiobgetle una Organizacion.

Integrador: Es una forma de Organizacién Empresarial que pprestvicios especializados a

otras Compaiias.

Convergencia: Es la tendencia de diferentes sistemas tecnol®gitola evolucion hacia la
realizacion de tareas similares. Convergencia pheder referencia a tecnologias previamente
separadas como la voz (telefonia), datos (y aptines de productividad) y video que ahora

comparten recursos e interactian entre si sinéngicte, creando nuevas posibilidades.

Competencia: Son aquellos conjuntos de Empresas que ofrecelugias iguales o sustitutos y

comercializan los mismos que una determinada Empres

10
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LISTA DE ABREVIATURAS O SIGLAS

QoS: Calidad del servicio (Quality of Service)

FODA: Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

CNT: Comisién Nacional de Television.

SIC: Superintendencia de industria y comercio.

RITEL: Reglamento Técnico para redes internas de teleuoauiones

UIT: Unién Internacional de Telecomunicaciones

TIC: Tecnologias de la informacidén y comunicacion

11
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INTRODUCCION

El presente trabajo de grado se elabora con dldimealizar un plan de mercadeo para una
Compafiia del sector energético y de telecomunigasioBasados en una investigacion de
mercados y del entono, se proponen acciones panglicicon los objetivos planteados en el

plan de mercadeo y asi mismo poder afianzar losaorentos adquiridos en cada una de las

asignaturas cursadas para adquirir el Titulo deétslista en Gerencia de Mercadeo.

12
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ABSTRACT

The current work's main purpose consist in develgpihe basic marketing concepts through the
previous markets research and its subsequentgtraterketing plan for the company Unién

Eléctrica S.A, services and supplies company froentelecommunications and energy area in
Colombia. At the beginning an analysis of the emwvnent is made to define the position of the
company concerning the market. After that, throagmarket descriptive research the different
kind of customer's level of satisfaction is meadui@ strengthen the generic prices strategies

and the focus with its tactic plan, ending at athwhe suggestions for the organization.

13
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como objetivo desarrddiarconceptos basicos de marketing a traves
de la previa investigacion de mercados y postepian estratégico de marketing para la
Compaiiia Unién Eléctrica S.AEmpresa de servicios y suministros del sectorgétieo y de

telecomunicaciones en Colombia.

En principio se realiza el analisis del entorncapalvservar y definir como esta la Compafiia con
respecto al mercado. Luego, a través de una igaesin de mercados de tipo descriptivo se
quiere medir el nivel de satisfaccion de los difiéee tipos de clientes de la Empresa para
fortalecer las estrategias genéricas de precidogare con su respetivo plan tactico, finalizando

luego con las recomendaciones para la Organizacion.

14
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1.JUSTIFICACION DEL PLAN

Las telecomunicaciones conforman un sectog qu nivel mundial cambia y crece
permanentemente debido a los avances tecnolégioes sqrgen. En los inicios de las
telecomunicaciones el objetivo era romper la bare la distancia para poder comunicar
personas que se encontraban en diferentes esgacgsaficos, desde la invencion del telégrafo
hasta nuestros dias se ha ampliado la concepcidel@momunicaciones incluyendo nuevas
tecnologias que han permitido incursionar en nueevgicios como la radio, la television, la
telefonia fija y movil y la internet. Todo lo antarimplica que los usuarios dia a dia demanden
mas velocidad, anchos de banda y QoS (calidad rd&is¢ en cada uno de los servicios que
utilizan. La situacion anteriormente expuesta ez el mercadeo tenga un rol muy importante
en las telecomunicaciones ya que cada Empresaagoestde servicios, equipos y tecnologia
enfocada al sector deba tener un plan estratégicon@elcadeo para mantener los clientes y

negocios ya establecidos y saber como cautivarasudientes y expandirse a nuevos mercados.

Se busca asi desarrollar un plan de mercade® |p Empresa. Es importante para la
Compaiiia desarrollar un plan de mercadeo ya g@enestcuenta con un area de mercadeo
definida, adicionalmente el area comercial de tetemicaciones se debe preparar para los
nuevos cambios que el entorno le esta exigiendaekén de buscar nuevos nichos de mercado

gue permitan ampliar sus ventas, ya que por afiésealestuvo enfocada a un namero limitado

15
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de clientes en este caso los proveedores de V&P (proveedores de servicios), dejando de

lado otro tipo de clientes potenciales.

Es importante afianzar las nociones que dauuwtea forma se aprenden empiricamente, por
lo que es importante fortalecer conceptos y tealéasiercadeo y de esta manera poder obtener

el titulo de Especialista en Mercadeo.

1.2. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

Union Eléctrica es una Compafia colombiana igigta sus actividades en el afio 1985,
desarrollando negocios de comercializacion de mtodueléctricos en el centro de la ciudad de

Medellin.

En el afio 1992, se crea la division de ingéni€eomo respuesta a la necesidad del mercado
relacionada con el disefio y ejecucion de obras lpar@ma eléctrica. En 1995 incursiona en el
sector de las telecomunicaciones en actividadediséé#io y ejecucion de obras, ofreciendo las
tecnologias de cableado estructurado y network8ey.incursiona en el mercado del Eje

Cafetero, Costa Norte, Cali y Bogota.

Para el aflo 1998 se afianza en el mercadarietédogrando importantes vinculos
comerciales con clientes del sector de los sewipidblicos. Se inicia el estudio de nuevas

tecnologias como la fibra oOptica, la seguridad tedaca y la banda ancha. Se contintda la

16
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importacion de productos y la ampliacion del patiaf y se logra consolidar una red de

distribuidores en las principales ciudades del fmgjsando penetracidon en nuevos mercados y se

obtiene la certificacion bajo las normas ISO 900@ste mismo afio.

En el afio 2000 se logra ampliar el alcanckaaertificacion ISO 9001 con el fin de reflejar
los cambios realizados en la Compaiiia. Se abreoficiaa en la ciudad de Miami-Florida
(USA), con el fin de optimizar los procesos relacidos con logistica internacional para

Suramérica, Centroamérica y el Caribe.

En el ailo 2001 y dada la creciente demandasatgicios y productos del sector
telecomunicaciones, se crea un departamento ebpadmen el tema. Asi mismo, se crea un
area de proyectos tecnolégicos dando origen a taatidacion del area de investigacion y
desarrollo y un departamento de logistica inteoradi mejorando en un alto nivel la eficiencia

en importaciones y exportaciones.

En el afio 2002, se abre la oficina en Ecuaalopliando la presencia internacional, para la

ejecucion de proyectos de seguridad electronidgilamcia ciudadana.
En el 2003, la Compafiia se consolida en etadercomo una Empresa lider en tecnologia y

con una alta capacidad integradora y se abre seBegpta, para atender con mas eficacia este

mercado.

17



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

S

En el afio 2004, se logra la certificacion 134001, con un compromiso de mejorar las
condiciones y actitudes del trabajador. Adicionalteese logra la certificacion OHSAS 18001,
como un compromiso social, buscando mejorar elro#kade las practicas para el manejo de

los recursos naturales.

Dentro de la politica de expansién internagi@ue se viene desarrollando desde el afio 2002,

en el 2006 se hace presencia en Peru y Nicaragua.

En los dltimos afios, la Compafia se ha enfbesdestabilizar las tecnologias apropiadas
como compromiso de lograr una generacion mas estaldcando que las experiencias de

proyectos vanguardistas generen valor y permitaecimiento rentable.

1.3 DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA

El sector en el que compite es el de las dehemicaciones, este se refiere al concepto de
comunicacion a distancia donde hay tres factoresdgiinen la topologia: Emisor, medio de
transmision o canal (alambrico o inalambrico) y mceptor. En el sector de las
telecomunicaciones se encuentran Empresas prosedeservicios al cliente final como: UNE
EPM Telecomunicaciones vy filiales, Tigo, Claro, é2itv y ETB, Empresas de cableado y
contratistas como: Furel, Logicalis, Dinatel, R®¥des y Edificaciones, Eléctricas de Medellin
y Enecén y por supuesto los fabricantes de tecielgg suministros para las redes de
telecomunicaciones como AFL, Furukawa, Centelsaupwei, que a pesar de ser nuestros

aliados en algunos proyectos son competencia @mfaesa.

18
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1.4. RESENA HISTORICA DEL SECTOR

El sector de telecomunicaciones ha sido unlogiemas crecientes y dindmicos en los ultimos
afos a nivel mundial, cifras del Banco Mundial ntxggs como en el 2011 “los abonados a
telefonia celular en el mundo registraron un creaimo del 707,41% con respecto al afio 2000.
Asimismo, se estima que, en 2011 hubo un crecimiéiii,34% con respecto al afio 2000 de
usuarios de internet” (Superintendencia de IndastriComercio, 2012). Ademas de que este
sector no sélo registra una dinamica de crecimiamtp importante, sino que se constituye en un
pilar fundamental para la competitividad de cuaquiais al ser la base sobre la cual el mundo
interconectado ha redefinido las relaciones entt&viduos y las Empresas, asi como la de todos

sus ciudadanos.

Colombia, no ha sido ajena a este procesontirconexion. “Desde 1847, siendo el
presidente del pais el General Tomas Cipriano degMera, se adelantaron las primeras
gestiones para la implantacion del telégrafo etartcon la ayuda de la Gran Bretaha”
(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y @Gemunicaciones, 2015). Desde ese entonces
y hasta ladécada de 1990, el Estado colombiano ejercié unopwio en el campo de las
telecomunicaciones y por ende la telefonia (anédsgtafia) solo era concedida mediante
licencia a unos cuantos para su utilizacion. Posteente entra una ola de desregulacion a partir
de la Constitucion de 1991 y a partir de esta fdahaacion conserva la soberania sobre el
espacio electromagnético, pero permite que loscpéates tomen una mayor participacion en
los diferentes servicios de este sector. (Sumerd@ncia de Industria y Comercio, 2012) afirma

19
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que el pais ha llegado al puntorégistrar crecimientos histéricos nunca antes sistoel sector
de las Telecomunicaciones. En términos de telefortial desde el segundo trimestre de 2012
registra un indice de penetracion superior a l0@ntmas que en términos de usuarios de
internet, cuenta con mas de 18,9 millones de ussiagpresentando asi el 8,2% en la esfera

regional.

Ademas de la Superintendencia de Industriaoynécio existen otras autoridades de
regulacion de las Telecomunicaciones en Colombiaviiisterio de Telecomunicaciones, el
cual administra todas las concepciones del seatacepcion de la telefonia local y el espectro.
La Comision de Regulacion de Telecomunicacionesyd regula este mercado promoviendo la
prestacion efectiva del servicio al usuario filalComision Nacional de Television, que como
su nombre lo indica maneja el espectro de telaviagignado por el ministerio y finalmente
Superservicios que es una entidad creada por lati@amon de 1991 para ejercer el control de

las entidades prestadoras de servicios publicosct@mos.

En Colombia las telecomunicaciones han tenidogran impacto sobre el crecimiento
econémico del pais. Tal y como lo afirma (Fededlarrd011), las mejoras en la infraestructura
de telecomunicaciones y en la penetracion de bandha influyen de manera positiva en el
crecimiento del PIB per capita: “ante un incremetiéd 1% en el indice de infraestructura de

telecomunicaciones, la tasa de crecimiento deda@uia aumenta entre 0,05 y 0,09%", y “un

20
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incremento de un punto porcentual en la penetrad@®banda ancha, genera un aumento entre

0,03% y 1,1% del PIB".

Cifras como las anteriormente expuestas demamegque el sector de las telecomunicaciones
en Colombia ha contribuido al aumento de la cortipelad del pais, la creacion de
oportunidades de negocios y conocimiento y a laigedn de las brechas digitales tanto al

interior del pais como entre Colombia y el restionaiendo.

21
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2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA PAR A EL PLAN DE

MERCADEO

2.1. DEFINICION / REVISION DE LA MISION

Satisfacer las necesidades de nuestros diémiedandole soluciones integrales a través de
nuestro portafolio, desarrollando y protegiendtakdnto humano, velando por la proteccion del
medio ambiente, buscando una retribucion justa pEwaempleados, clientes, proveedores e

inversionistas de la Compainiia.

2.2. DEFINICION / REVISION DE LA VISION

Ser la Empresa elegida por nuestros clientpsoyeedores para la prestacion de nuestros

servicios integrales, generando valor en los mesadsibles.

2.3. DEFINICION / REVISION VALORES CORPORATIVOS

Austeridad

Utilizamos de manera eficiente los recursaos @ner en riesgo la seguridad y servicio,

cumpliendo eficientemente los objetivos trazados.

22
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Servicio

Damos respuestas a las necesidades de nudsnss y colaboradores, de manera oportuna,

eficiente y amable, con el compromiso de entreigansre o mejor.

Confianza

Creemos en nuestros colaboradores y su esfgerstante por superar las expectativas de la

Organizacion por medio de la innovacién, trabaje@mipo y lealtad

2.4. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE LA EMPRESA

La Empresa quiere especializar su estrategmapetitiva haciendo una mezcla de dos
estrategias genéricas: Precio y enfoque en elrséettas telecomunicaciones. Especializarse en
precio para cierto tipo de productos y suministcosno lo es la fibra 6ptica y todos los
elementos que componen las redes de fibra OpticscaBespecializarse en enfoque para nuevos
clientes en nuevos sectores como son la minenstrt@toras y sector gobierno en todo lo que
incluya proyectos llave en mano (suministro, irstiin, puesta en marcha, mantenimiento y
soporte técnico) o cualquier mezcla de las actiléedamencionadas anteriormente y de esta
manera poder enfrentar las fuerzas competitivaseldbr y los cambios que se han presentado

en él durante los Ultimos afos.
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3. MARCO TEORICO

3.1. TEORIA SOBRE EL TEMA TECNICO (PRODUCTO/SERVICI O)

Figura #1. Conceptos béasicos de telecomunicaciones
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El concepto Telecomunicaciones etimologicameanbviene del prefijo griego “tele” que
significa distancia y del latin “comunicare” quegrgfica comunicacion (De Avila Guardo,
2010). A partir de esta definicion etimoldgica segsolida este concepto el cual no es otra cosa
diferente a la transmision y recepcion de sefiaesndpunto a otro incluyendo todas las formas
de comunicacion a distancia de los diferentes tifgosefales: voz, datos, audio y video. Dichas
sefales pueden ser analdgicas o digitales, es geeiden ser continuas o no en un periodo de
tiempo y se codifican para ser transmitidas a gale2un medio. El medio de transmisién “es el
medio fisico por el que se transmiten las sefidlespinosa de los Monteros, 2002, P.69) y éste

se puede clasificar de varias maneras. Una deeadlasendiendo a su naturaleza fisica en donde
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aparecen los medios materiales y no materialesr®da estos ultimos esté el vacio del espacio
también conocido como espectro electromagnéticeual como lo afirma (Huidobro Moya,
Manual de telecomunicaciones, 2004) “es una reptas®n de todas las radiaciones de origen
electromagnético que existen en la naturalezapadies segun su frecuencia” (P.75). Cuando se
habla de frecuencia de sefiales se hace alusiohnaro de veces que estas se repiten en un
periodo de tiempo y al rango de dichas frecuengiasse transmiten por un medio es a lo que se

conoce como ancho de banda (Rico, 2012).

Retomando los tipos de medio de transmisi@enguentra que por la multitud de origenes de
sefales y destinatarios aparecen lo que se conote Redes de comunicacion (Espinosa de los
Monteros, 2002). Si el medio de transmision es ni@taparecen redes como las cableadas pero
debido al avance de la tecnologia y a las exigeradgh mercado donde los usuarios demandan
informacion para ser recibida a través de cualgdigrositivo en cualquier sitio, hora y lugar,
aparecen las denominadas redes inalambricas, paracdales hay que tener en cuenta
consideraciones muy importantes como la movilidadayseguridad (Huidobro Moya,

Tecnologias de telecomunicaciones, 2006).

En todos los medios de transmision anteriotenglescritos, las sefiales sufren diferentes
efectos al ser transmitidas. Uno de los efectotugmEdores de las sefiales mas importante es la
atenuacion, la cual “consiste en la pérdida derplitud de la sefal recibida con respecto a la
emitida inicialmente” (Espinosa de los Montero302, P. 70) y para corregirlo se utilizan los

denominados repetidores. Por otra parte se enauehtefecto de la interferencia, la cual es
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causada por sefiales de otros sistemas de comdmicqee son captadas conjuntamente a la
sefal propia (Rico, 2012). Dichos efectos sonitables, pero las redes de telecomunicaciones

se disefian con base en escenarios donde se coamtempl

Asi pues, como lo afirma (Huidobro Moya, Regeservicios de telecomunicaciones, 2006)
“las redes de telecomunicaciones, se construyen etonbjetivo de prestar servicios de
comunicaciones, de muy diversa naturaleza, a loaries que se conectan a ellas” (P. 1) yes a
estos usuarios finales a los que se conocen enedlonde las telecomunicaciones como

abonados.
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3.2. TEORIA SOBRE PLAN DE MERCADEO E INVESTIGACION DE MERCADOS

Las exigencias y desafios del mercado de hoya&haltien que cada Empresa deba escoger un
plan para su supervivencia y crecimiento a larga@teniendo en cuenta que dicho plan se debe
adecuar a su situacién, oportunidades, objetivoscyrsos. De ahi surge entonces el elemento
principal del plan de mercadeo, tal y como lo adirtdotler: “el proceso de desarrollar y
mantener un ajuste estratégico entre los objetivota Organizacion, sus peculiaridades y las
oportunidades cambiantes en el contexto de magketfKotler, 2008, P. 43). Asi pues, para la
ejecucion del plan de mercadeo dentro de una Empeegequiere una gran cantidad de esfuerzo

y compromiso organizacional para su creacion eemphtacion (Ferrell, 2012, P. 57).

Aunque no hay un estandar en el que las Coimpasfe deban basar rigurosamente para
elaborar su plan de mercadeo, reconocidos autares tema de mercadeo como Kotler si han
recopilado y establecido las secciones que debiemeneste plan. Entre estas se encuentran el
resumen ejecutivo de la Empresa, la situacion hateala Compafiia en el mercado, las
estrategias de mercado, los programas de acciésyuestos y controles (Kotler, Fundamentos
de mercadotecnia, 1991). La informacion requerideia peste plan de mercadeo puede
conseguirse a través de diferentes herramientaso damsegmentacion de mercados, la
investigacion de mercados de tipo documental y atapo, los sistemas de informacién de

mercadotecnia y proyecciones (Fernandez Valif®])2
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Otros autores como (Ferrell, 2012, P. 57)uyeh dentro de la estructura del plan de
mercadeo elementos adicionales a los que menciatkerky que son fundamentales para
asegurar que el plan quede bien organizado e im¢hda la informacién pertinente. Dentro de
dichos elementos se encuentra el analisis FODAgeis de todas las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amanezas que puede enfrentar la Gomplas metas, los objetivos y la
implementacion del marketing y finalmente la evelda para posteriormente hacer el control.
Asi pues se puede estructuar un plan completabféexconsistente y I6gico con el que se puede
explicar las situaciones presentes y futuras déiganizacion, especificar los resultados
esperados, describir las acciones especificasequeabzaran, identificar los recursos necesarios
para llevar a cabo dichas acciones y permitir ehitoceo de cada accién y sus resultados para

poder implementar sus controles.

Teniendo en cuenta el contenido del plan deadeo, su finalidad y las herramientas para
conseguir la informacién del mismo, se puede canglue todo plan de mercadeo “comprende
una serie de decisiones que hay que tomar con nuactinza sobre el resultado. Por lo tanto,
no es de sorprender que una investigacion de nescailida sea la base de la planeacién de la

mercadotecnia” (Hair, 2010, P. 7).
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Asi pues, la investigacion de mercados desBanpma funcion indispensable en cuanto
proporciona informacion precisa y util para quedasisiones tomadas sean eficaces (Churchill,
2003) pues como lo afirma (Kotler, Marketing, 2QX'B) investigacion de mercados permite que
los mercadélogos entiendan las motivaciones, epootamiento de compra y la satisfaccion de
los clientes; también les sirve para evaluar edmpail de mercado y su participacion en éste, asi
como a medir la eficacia de la fijacion de precids| producto, de la distribucion o de la
promocion” (P. 103) a partir del disefio, recopidacy analisis de los datos pertinentes de una

situacion de marketing especifica que enfrentaQnganizacion.
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4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

4.1. DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVE DE EXITO

Los factores que garantizan la permanencieegirniento de la Empresa en el mercado se
deben a que al ser una Compafia con 30 afios aettvay, esto le ha permitido crecer de la

mano con sus clientes, en los cuales ha generao® de confianza.

Adicionalmente la innovacion tecnoldgica, ehacimiento, las alianzas estratégicas con
proveedores y fabricantes de productos y elemeasunsaltos estandares de calidad, asi como
politicas de responsabilidad social, politicas egtign de calidad, politicas de seguridad y salud
en el trabajo y certificaciones de calidad le hamptido a Unidn Eléctrica S.A consolidarse en
el mercado. Aunque la Compafia invierte en invasitan y desarrollo debe potencializar esta
unidad para estar preparados a los avances tewuddgue el mercado puede presentar en el

futuro.

4.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO

El sector de las Telecomunicaciones en Colarhaipropiciado en el pais una transformacion
radical de los medios de comunicacion, los contenidel alcance que en épocas pasadas tenian

estos con la informacion. Como lo afirma (Ancoec8eto, 1996): “Hoy asistimos a la eclosion
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de este sector, que actia como catalizador defdrareciones sociales orientadas a la
globalizacion y a la integraciéon de un mundo qudacaez demanda mayores niveles de
servicios eficaces”. Esta apertura e impacto detédscomunicaciones se ve notoriamente
influenciada por aspectos externos politicos, eenows, sociales, tecnolégicos, ambientales y

legales, tal como se detalla a continuacion.

4.2.1. ASPECTOS SOCIOCULTURALES Y DEMOGRAFICOS

La sociedad actual se ve caracterizada paitino de vida agitado que demanda servicios
oportunos y eficaces buscando aumentar la proddatly Estas exigencias se transmiten al
sector de las telecomunicaciones convirtiéndosesus pilares fundamentales y como lo
manifiesta (Telecomunicaciones y cambios soci#?@4,.3) “con la universalizacion de estas
nuevas tecnologias pueden aparecer modalidadesqatiras que aun no imaginamos” (P. 23).
Es importante anotar que para que exista una gasiedad de servicios en Colombia es
necesario que el pais incentive y capacite a sla@oébh (Mufioz Sarmiento, Boada, & Diaz,
2012), de lo contrario no tendria sentido algunmlo@bia en su condicion de pais
“tercermundista” ha sido resagada y condenada ephosucasos por este titulo, pero
precisamente por tratarse de un pais en via derdésday que aprovechar esa condicion para
promover y desplegar las redes y tecnologias emimge que traen consigo las
telecomunicaciones, tal y como lo ha hecho la Chink India (llamados por la Union
Internacional de Telecomunicaciones como paisesgemies) en donde los abonados a la

telefonia celular estan creciendo en 400 millorsafio (El Tiempo, 2013).
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4.2.2. ASPECTOS TECNOLOGICOS

Existen tres elementos fundamentales que haosible el correcto desempefio de las
telecomunicaciones: La infraestructura de las reldssservicios que prestan dichas redes y los
usuarios. Segun el Informe anual emblematico diénian Internacional de Telecomunicaciones
Medicion de la Sociedad de la Informacién 2012,Rlgpublica de Corea se sitta en el primer
lugar entre las economias mas avanzadas del mundieo esfera de las telecomunicaciones,
seguida por Suecia, Dinamarca, Islandia y Finlan(li@lecomunicaciones U. 1., 2012). En
Colombia, la infraestructura de las redes y losis@s aln se encuentra incipiente y aunque en
los ultimos afios varios operadores y Compafiagmaalonales han impulsado el despliegue de
diferentes redes para ofrecer multiplicidad de isexv de telecomunicaciones, aun falta una
mayor presencia del Estado para impulsar la in@arde nuevas tecnologias en el pais. En vista
de lo anterior, el gobierno colombiano propuso lanmue esta liderado por el Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicacioffé€), conocido como Plan Vive Digital.
“El ecosistema propuesto en este plan resaltacegs principales para lograr el salto digital,
los cuales son: Usuarios, Infraestructura, sersigiaplicaciones” (Muioz Sarmiento, Boada, &
Diaz, 2012, P. 24). Asi pues se espera que consefite digital se proporcionen servicios
convergentes para la poblacion que darian cabafpodunidades de negocio muy valiosas para

Empresas integradoras de soluciones de ingenieria.

4.2.3. ASPECTOS ECONOMICOS

En los ultimos afos la industria colombianatelecomunicaciones ha tenido un solido
desempeiio y cada afio se proyecta a crecer mas1 8sigmaciones del sector privado, “los
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ingresos de las telecomunicaciones colombianasizdcan US$ 11,4 mil millones en 2013 y
llegaran a casi US$ 15 mil millones en 2019, enimddl empuje del Gobierno por una mayor
conectividad moévil y online” (Oxford Business Gro®®15). ElI panorama mundial es de igual
manera, 0 hasta mejor, de alentador: Los dato8aeto Mundial indican que “los ingresos
mundiales generados por los servicios de telecaraaioines llegaron a los 1,5 billones de USD
en 2013, lo que corresponde al 2,4% del Produdewsria Bruto (PIB) mundial. Ese mismo afio
las inversiones (medidas en gastos de capital)elecamunicaciones ascendieron a mas de
241.000 millones de USD, o0 a un 2% estimado deradcion bruta de capital fijo total en el
mundo” (Banco Mundial, 2013). Estas cifras son malgvantes e incentivan a multinacionales
y Empresas locales como Unién Eléctrica a busdanzds estratégicas con proveedores y
fabricantes para asegurar estas inversiones erofsu®s de productos y soluciones. Sin
embargo, cabe anotar que en Colombia aun se paeskféndmeno en el cual existen muchos
operadores regionales que poseen las redes y &l gednercado sobre ciertas tecnologias como
los accesos de cobre y esto genera una demantiafea que esta siendo identificada por los
operadores de television en busca de masificasdpscios de banda ancha acorde a la realidad

econémica del pais (Herrera Barros, 2006).

4.2.4. ASPECTOS POLITICOS FISCALES

El Gobierno colombiano ha venido presentandoCangreso proyectos de ley de
telecomunicaciones destinados a ordenar la estaudgl sector, a acabar con la legislacion por

servicios, a modificar el sistema de subsidios yntrfouciones que es insostenible
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financieramente y a preparar al pais para la glod@bn de las telecomunicaciones, pues es de
vital importancia aprovechar las tendencias muedialqgue muestran que los servicios de
telecomunicaciones y de Internet estan empezarsdo mas asequibles: “Entre 2008 y 2011 el
precio de los servicios TIC disminuyé un 30% muhménte, y la reduccion mas acusada fue la
de los servicios Internet de banda ancha fija, syyecios bajaron en promedio un 75%” (ICT
Price Basket, 2014). Lastimosamenp®cas de las iniciativas presentadas por el Gabiern
colombiano han hecho tramite en el Congreso abgmtse un consenso entre los distintos tipos
de operadores (Balen y Valenzuela, 2006). Asi fhasmuchos retos por enfrentar para llevar a
feliz término este arreglo politico previsto, emgredo por una politica clara y unificada del
estado sobre la informacioén, utilizacion y difuside las TICs (Tecnologias de Informacion y
Comunicaciones) y sobre la capacitacion y prepamacie la poblacion para que las use

apropiadamente.

4.2.5. ASPECTOS LEGALES

En Colombia “la regulacion de las telecomudimaes se ha desarrollado por tipos de
servicios con una consecuente dispersion normativma diversidad de subregimenes que
pueden generar distorsiones de mercado” (Herremap8a2006, P. 95). En el pais, la television
es regulada por la CNT (Comisién Nacional de Tsiéw) y el resto de servicios del sector por
la CRT (Comisién de Regulacion de Telecomunicaa@yifa primera de origen constitucional y
la segunda de origen legal y existen entes deavigih como la Superintendencia de Servicios

Puablicos Domiciliarios y la Superintendencia deuisttia y Comercio SIC (Balen y Valenzuela,
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2006). Esta dispersion normativa ha generado nggtigonfusiones en los operadores de
servicios, sin embargo, el pais no es ajeno alnfiem® mundial de regulacion de mercados que
surge como una forma de control social ante larausede competencia efectiva. Un claro
ejemplo de esta regulacién a nivel mundial lo nmaekt accion efectuada por la Comisién
Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMQ) keomulta impuesta por 6 millones de
euros a la Compafia Telefénica y de 300.000 eurtss Bmpresa Yoigo por los acuerdos
firmados entre ambas para compartir redes e imjeeéintrada de nuevos competidores, lo cual

constituia practicas contrarias a la Ley de Defelesia Competencia (El Pais, 2014).

El Estado colombiano se ve entonces en la iexksle intervenir a través de todas estas
entidades reguladoras para identificar las falasnércado, garantizar la prestacion eficiente de

los servicios publicos a través de una sana comgiatg proteger a los usuarios.

En Colombia el régimen general de competenciatiibtesce la ley 155 de 1959, el decreto 2253
de 1992 y las normas complementarias. Tambiéneedistreglamento que es fundamental para
las telecomunicaciones en el pais y es el RITELgl@eento técnico para Redes Internas de
Telecomunicaciones), el cual “establece las medielasionadas con el disefio, construccion y
puesta en servicio de las redes de telecomunicaciem Colombia” (Comisién de Regulacion de
Comunicaciones, 2014). El conocimiento y entenditaiede estas leyes se torna fundamental
tanto para operadores como integradores de sokgjmara que sus servicios y soluciones vayan
alineados con las exigencias establecidas y pax susl esfuerzos e implementaciones no sean

en vano.
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4.2.6. ASPECTOS MEDIOAMBIENTALES

En materia ambiental, en Colombia se han ptade polémicas respecto a la exposicion de
los ciudadanos a las radiaciones electromagnééinatgdas por estaciones base de telefonia
movil. Por esta razébn se ha establecido un margal Iédrente al uso del espectro
electromagnético, los limites de exposicion a canmbectromagnéticos, las licencias
urbanisticas, la salud publica, el aspecto ambigritagestion del riesgo (Gallego Serna, Torres
Osorio, & Agudelo Sanchez, 2014). Aunque estos d@dgpeambientales aparentemente estan
regulados, aun falta mucha difusion de este tenm& pais para que los propios usuarios puedan

exigir que se les garantice su seguridad en loawefe a la radioproteccion y salud publica.

A nivel mundial, diferentes actores en el sectom@oAlcatel-Lucent, estan en constante

busqueda de estrategias que ayuden a minimizanpaicto ambiental de las telecomunicaciones
como por ejemplo en el cambio climatico sustentaqu® el uso adecuado de las tecnologias de
informacion y las comunicaciones puede contribuigducir las emisiones de gas carbono en un
15%. Por otra parte, existen consorcios como e¢i@dreuch cuya mision es hacer que las redes
de comunicaciones sean hasta mil veces mas eésient el consumo de energia de lo que son
actualmente. En este compromiso trabajan mas deals&s miembros de este consorcio, en
donde se incluyen operadores de redes, universdapiernos y diversas corporaciones

(Portafolio, 2013).
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4.3. ANALISIS DOFA

Fortalezas Competitivas:

Union Eléctrica es una Compafia que cuentainduoerte reconocimiento y posicionamiento
en el mercado regional. Cuenta con un personalcitagda y especializado acorde a las
necesidades de sus clientes, lo cual lo hace megtied en las soluciones de ingenieria
propuestas. La Empresa cuenta con el titulo deridsAduanero Permanente, lo cual agiliza los
tiempos de importacion de productos y hace posifstkcerle al cliente muy buenos tiempos de
entrega en los diferentes suministros. Por otreepal contar con un centro logistico en Miami,
se optimizan los costos de transporte y fletesodeelementos. La Compafiia se caracteriza por
establecer muy buenas relaciones con sus clierides cuales crea una atmaosfera de confianza
y respaldo y por otro lado cuenta con proveedostsatégicos con los que ha establecido

relaciones soélidas basadas en la confiabilidadisgleto y el respaldo.

Debilidades competitivas:

La fuerza de ventas de la Compafia esta miogasta a atender los negocios actuales y por
la multiplicidad de tareas que tiene a su cargd gagp numero de vendedores, no hay una
exploracién continua de nuevos clientes. Aunqu&rgresa cuenta con un buen numero de
clientes, la mayor parte de su facturacion depeledenos pocos y esto puede ser muy riesgoso

para la estabilidad econdmica de la Compaifiia.
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Oportunidades:

El hecho de que los clientes de hoy en diaadeen mayores niveles de servicios eficaces
orientados a aumentar la productividad hace quérUBléctrica tenga un potencial enorme para

desarrollar y proponer soluciones de ingenieriaraoas a este fin.

La mayor proporcion de sus clientes hace pdetedenominado “mundo tercermundista”,
pero es precisamente esta condicion en via derdidsalo que le da a la Compafia la
posibilidad de impulsar en conjunto con los fabriea diferentes productos y servicios que son
nuevos para sus clientes y en los cuales podrigrhabversiones muy significativas en

infraestructura de redes y en los servicios qumusden prestar a través de ellas.

Las cifras que plantea la economia en la sibrrproyectada por parte del Gobierno y las
grandes multinacionales se convierten en motoratévation para la Compafiia para apuntarle a

trabajar las diferentes licitaciones por publicarggoponer sus soluciones integrales.

Finalmente cabe anotar que la idea del Gobipan unificar las leyes de telecomunicaciones
y acabar con la legislacion por servicios que ssgnta hoy en dia en el pais, se convierte en una
gran oportunidad para proponer soluciones de ieg@niconvergentes que apunten a ofrecer
diferentes servicios a partir de una misma redand® siempre por la proteccion del medio

ambiente y la salud de los usuarios.
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Amenazas:

Si los integradores de telecomunicacionesdexi@@an sus soluciones a las exigencias de la
sociedad cambiante con miras a aumentar su predladti se veran condenados a su

desaparicion.

Los esfuerzos realizados por el Gobierno papailsar la incursion de nuevas tecnologias en
el pais y lograr el salto digital con su Plan latkr por el Ministerio de Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones, asi como lasctawas cifras econoOmicas que muestran el
excelente desempefio e ingresos que han tenido ngseBas prestadoras de servicios de
telecomunicaciones en Colombia, han despertaduesEs de grandes multinacionales que estan
dispuestas a invertir en el pais a partir de l&fuson Empresas locales (tal es el caso de
Millicom con UNE), y por su poder econdmico y alias estratégicas pueden llegar a sacar del
mercado local los Integradores de Servicios quenmu@stren ser competitivos y que no

propongan un valor agregado.

Finalmente es importante resaltar que en Col@mlin sigue dominando una legislacion por
servicios, por lo cual los Integradores de soluesorcorren el riesgo de que puedan ser
desplazados por proveedores de servicios de telegoationes especializados en ciertos

servicios sino presentan ofertas atractivas y asoadas exigencias del mercado.
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4.4. ANALISIS AL INTERIOR DEL SECTOR INDUSTRIAL

4.4.1. ESTRUCTURA DEL MERCADO EN QUE SE COMPITE

El mercado donde compite la Empresa es urombiip donde hay varias Compafiias que
compiten, pero solo unas pocas pueden entrar adgscios estratégicos, estas Empresas se

conocen entre si y tratan de adelantarse a lasiolees de las demas.

4.4.2. ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Union Eléctrica cuenta con competidores quebi@m son integradores de soluciones de
ingenieria como es el caso de Furel y FYCO Teletiragiones. Ambas Compaiiias cuentan
con portafolios de productos similares en cuantsuahinistro de productos: Cable de fibra
Optica y coaxial, cajas de distribucién y empalneefithra Optica, acopladores direccionales,
nodos opticos, amplificadores, UPS, microductosrangientas para manipulaciéon de fibra
optica y coaxial y fuentes de poder. En el casoFdesl, éste también presta servicios de
construccion y mantenimiento de redes de telefamides con cable de fibra éptica, HFC y

sistemas de puesta a tierra.

FYCO Telecomunicaciones es una Compafia con méS déos en el mercado con presencia
actual en Venezuela, Colombia, Peru, Panama, Mékm® Islas del Caribe y Centroamérica.

Busca posicionarse como el principal proveedor elecbmunicaciones en Latinoameérica sobre
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todo a nivel de fibra éptica, por ende sus cliestas grandes y medianas Empresas dedicadas a
la instalacion de esta fibra. Por su parte, FURIElal mas de 20 afios en el mercado de las
telecomunicaciones ofreciendo soluciones integralesingenieria a clientes nacionales e
internacionales que pertenecen al sector educalmerno, salud y Empresarial para los cuales
desarrolla proyectos enmarcado en las actividadedstruccidon, adecuacion, mantenimientos

y disefos.

Una diferencia radical que presenta Union [kt frente a competidores como los
mencionados son las alianzas estratégicas que pomeesus diferentes proveedores y

fabricantes, lo cual le permite diferenciarse ercjo, calidad y garantia.

Respecto a los mercados que atienden compesidomo Furel y Fyco Telecomunicaciones
en relacion con Union Eléctrica, estos son los ragnielecomunicaciones, Gobierno, Oil and
Gas, Automatizacion y control y Energia. Como seciond anteriormente, lo que ayuda a
diferenciar uno de otro es el valor agregado qae ceo ofrezca a las soluciones integrales de

ingenieria propuestas.
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4.4.3. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS
EL PODER DE LOS COMPRADORES

El sector de las Telecomunicaciones en Colanyben el mundo cada dia se vuelve mas
competitivo. En el pais han aparecido gran cantaathtegradores de soluciones como Unién
Eléctrica en los ultimos afios e incluso los profédsicantes hoy en dia estan ofreciendo por si
mismos sus productos y servicios a los diferenfgsramlores locales. Asi pues, existe en
Colombia una multiplicidad de oferentes en el mawocde las telecomunicaciones, que a pesar
de ofrecer los mismos productos se diferencianleraler agregado que le proponen a sus
clientes mediante el cumplimiento con los cronogmsrde entrega, garantia, confiabilidad y
precios competitivos, o a través del valor agregade se le da al suministro con la
implementacion y soporte a la integracion de urnacg&mn completa. Los compradores tienen
una amplia oferta para escoger y a pesar de quéasudientes grandes como UNE EPM
Telecomunicaciones, Claro, entre otros, comprarvplirmenes, el precio no se convierte en la
Unica variable que determina su poder de compral eslor agregado anteriormente descrito el

gue finalmente se convierte en el criterio parastonma decision.

EL PODER DE LOS PROVEEDORES

Por el lado de los proveedores, aunque existe raultiplicidad de proveedores a nivel
mundial, es complicada la aceptacion de marcasasugoer los clientes colombianos en el sector
de las telecomunicaciones, ya que la homologaadpradductos es un proceso lento y no existe

entre el personal técnico de instalacion una fddptacion a nuevas marcas cuando no se ha
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creado un ambiente de confiablidad. Por otra panteghos proveedores ofrecen precios muy
agresivos, pero a la hora de un soporte o garaoti@recen el respaldo oportuno que siempre
exige el cliente final. Sin embargo, cabe resajtaa los proveedores tienen un gran poder en el
mercado de las telecomunicaciones ya que de adjosndle en gran medida los precios ofertados
al cliente final. Ademas, la disponibilidad de su®ductos es fundamental para cerrar los

negocios pues por lo general los tiempos de enteigédos son casi inmediatos.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Siendo asi, en un mercado donde hay multiglicide compradores y proveedores, la
probabilidad de que entren nuevos competidoregratidres de soluciones de ingenieria es muy
alta. De ahi que actualmente se estén dando fisseniee grandes multinacionales y operadores
locales (como Millicom y UNE) y alianzas estratégic(sea temporales o definitivas) entre
diferentes Compafiias para poder seguir siendo ddimpe en el sector de las

telecomunicaciones en Colombia aprovechado agr#asles opciones de negocio que existen.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

No solo es alta la probabilidad de la amenazawkvos competidores: Existe también una
probabilidad muy alta de amenaza de productos tsiesti en el mercado de las
telecomunicaciones ya que es un mercado cambiasteeyolucion tanto en Colombia y en el

mundo. Los clientes de este sector cada vez exghkitiones mas complejas para prestar a
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través de redes convergentes, por lo tanto si tesp@fiias no estan innovando, sus productos

facilmente pueden ser reemplazados.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Finalmente cabe destacar que en el sectorsdellcomunicaciones, aunque existe una fuerte
competencia, no hay una rivalidad entre dichos @iaigres porque es el mismo mercado en
crecimiento el que impone procesos transparengsstentables y para esto por el contrario se

requieren alianzas con la competencia para llegapbr las falencias del otro.

4.5. ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANT ES DEL

SECTOR

Figura #2. Estructura Departamento Comercial UHiléttrica

[DEPARTAM ENTO DE VENTAS]

[GERENTE DE VENTASJ

e ~.

[JEFE DE VENTAS TELECOMUNICACIONESJ [JEFE DE VENTAS ENERGI'AJ
[EJECUTIVOS DE CUENTA] [EJECUTIVOS DE CUENTA]
[INGENIERO PREVENTA] [ASESORES COMERCIALES] [INGENIERO PREVENTA]

Fuente: (Grupo Unién, 2015)
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La figura #2 muestra que en Union Eléctrica el dapaento de ventas estd a cargo de la
gerencia de Ventas y ésta se encarga de dos llreasgocio: Energia y Telecomunicaciones.
Cada una de ellas tiene un jefe a cargo y un eqiemgecutivos de cuenta que atienden diversos
clientes del sector y a su vez estos Ultimos caerwa el apoyo de un ingeniero preventa y un

grupo de asesores comerciales, los cuales son esmauas dos lineas de negocio especificadas.

Figura #3. Estructura Departamento Comercial FY@@domunicaciones

[DIVISION COMERCIAL]

v

GERENTE DE VENTAS]

\

fCOLOMBIA, VENEZUELA, pERLﬂ (PANAMA, MEXICO] (ISLAS DEL CARIBE, CENTROAMERICA]
A J - L /
[EJECUTIVO DE CUENTA] [EJECUTIVO DE CUENTA] [EJECUTIVO DE CUENTA]

T

[INGENIEROS PREVENTA]

Fuente: (FYCO Telecomunicaciones, 2015)

En la Figura #3 se puede observar que FYCO Telegmationes tiene un gerente de ventas
que dirige toda su division comercial. Dicho geeetiene a cargo la zona de Suramérica
(Colombia, Venezuela y Perl), la zona Norte (Pangnvéxico) y la zona Centro (islas del

Caribe y Centroamérica). Cada una de estas zorasradida por un ejecutivo de cuenta y éstos
tienen un ingeniero preventa en comun en el qapegan para la parte técnica de las diferentes

propuestas que realizan a los clientes.
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Figura #4. Estructura Departamento Comercial FUREL

[DEPARTAMENTO COMERCIALJ

[ZONA CENTROJ [ZONA CAFETERA] ZONA CARIBE

[GERENTE VENTAS] [GERENTE VENTASJ (GERENTE VENTASJ

[EJECUTIVO DE CUENTAJ [EJECUTIVO DE CUENTAJ [EJECUTIVO BE CUENTA]

(ASISTENTE COMERCIAL ] (ASISTENTE COMERCIAL (ASISTENTE COMERCIAL )

Fuente: (FUREL S.A, 2015)

En la Figura #4 se aprecia que el departamentorotahde FUREL esta segmentado en las tres
zonas que atiende a nivel nacional: Centro, Caeye€Caribe. Las zonas son independientes
entre si y cada una de ellas cuenta con un getententas, un ejecutivo de cuenta y un asistente

comercial para atender los diferentes clientes.
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4.6. MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS

Tabla #1. Relacion de precios de productos entiérigléctrica, FYCO y FUREL.

PORCENTAJE PORCENTAJE
PRODUCTO RELACION PRECIOS | RELACION PRECIOS
FYCO/UE FUREL/UE

Cable de fibra 6ptica ADSS 5% 7%

Cable de fibra 6ptica armada 3% 8%

Cable coaxial RG6 10% 12%
Cubierta he_rmetrlca_l aero-canalizada para 8% 15%

cables de fibra optica

Patchcord fibra optica 2% 7%

Fuente: Elaboracién propia acorde a lista de pse2d 5.

La Tabla #1 muestra que los precios de los produitoUnidon Eléctrica estan por debajo de los
de dos de sus grandes competidores: FYCO y FURERILelEaso de la fibra éptica ADSS, el
precio que ofrece Unidon Eléctrica estd un 5% pdragedel de FYCO y 7% por debajo de
FUREL. Hay otros productos donde los margenes féeetlicia son mas estrechos, tal es el caso
del cable de fibra armada y de los patchcordshkia Bptica, donde Unién Eléctrica sélo esta en
un 3% y 2% respectivamente por debajo de FYCO.lfRerate cabe destacar que en productos
como el cable coaxial RG6 y las cubiertas herm&taero-canalizadas para cables de fibra
Optica, los precios ofertados por Unién Eléctrieag¢n un porcentaje significativo por debajo de
sus otros competidores (diferencias de hasta el péftdebajo de FUREL y del 10% con

respecto a FYCO).
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4.7. ANALISIS DEL CLIENTE Y DEL CONSUMIDOR

El cliente de Unidn Eléctrica se caracterizagwobuen posicionamiento en el mercado de las
telecomunicaciones, por ende tiene una cantidatrtassignificativa de usuarios finales a los
gue van dirigidos sus productos y servicios. Efente se caracteriza por su exigencia en la
calidad y garantia de los productos que se le s@ranistrar y por su constante busqueda de la
mejoria en los precios ofertados argumentada erlsuados consumos. Por otra parte, dicho
cliente es bastante estricto con el cumplimienttodeeronogramas de entrega pactados y por el
soporte técnico oportuno del fabricante, el cua @penera una confiabilidad bastante
significativa de los diferentes suministros. En ntoaa la integracion de las soluciones
completas, el cliente de Union Eléctrica se caraetepor exigir disefios que optimicen al
maximo los costos produciendo los resultados edpsnaun soporte de instalacion a la altura de

la calidad de los productos suministrados.

Asi pues, el departamento comercial de Unidittiita esta en constante interaccién con el
departamento de Compras de sus clientes, del caeknh parte diferentes analistas,

aprovisionadores, interventores y directores depram logistica.

Union Eléctrica cuenta con clientes de difezsrdectores: A nivel de telecomunicaciones y
Energia tiene clientes del sector Gobierno y Pdabtomo las fuerzas militares, la policia
nacional, Gobernaciones, Alcaldias, Ecopetrol, ERME, ISA, entre otros. En el sector

educativo atiende clientes como la Universidad dao§uia, EAFIT, la Universidad Nacional y
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el ITM. Finalmente se encuentran clientes muy irtgodes del sector privado como el Grupo

Exito, Postobdn, Claro y Huawei a los que se lescefla integracion de soluciones.

Los clientes anteriormente descritos son ataglbs por la Empresa en tres tipos: Tipo A los
clientes cuya facturacion mensual supera los 20mes de pesos, clientes tipo B cuya
facturacion esta entre los 50 y 200 millones d@gesensuales y tipo C que facturan menos de

50 millones de pesos.
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5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL P LAN

5.1. FICHA TECNICA

Metodologia: Cuantitativa

Herramienta de investigacion: Encuesta
Tamafio de la muestra: 57 personas

Tabla #2. Encuesta de satisfaccion a clientes dénlUEléctrica

TIPO DE FACTURACION PROMEDIO NUMERO DE
CLIENTE MENSUAL ENCUESTAS
Tipo A Mayor a 50 millones 3
Tipo B Entre 10 y 50 millones 8
Tipo C Entre 1 y 10 millones 20
Tipo D Inferior a 1 millon 26
TOTAL 57

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla #2 se observa la distribucion de 3@ clientes de Unién Eléctrica que se

encuestaron para conocer su satisfaccion con dvaspectos de la Compaiiia.

5.2. RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION

Se realizé una investigacion de mercados desaricon el objetivo de medir el nivel de
satisfaccion de los clientes de la Compafiia, plwase realizaron 57 encuestas personales a

funcionarios de las areas de compras, logistingenieria de cada una de las Empresas clientes.
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Los principales hallazgos de la investigacion sgrae en que el nivel de satisfaccion de los
clientes de Unién Eléctrica esta entre bueno y bugno, aunque se debe trabajar en algunos
puntos especificos para mejorar la percepcion galasfaccion del cliente respecto a los
productos y servicios ofrecidos por la Compafiaiciédalmente los clientes en general se

encuentran satisfechos con el servicio preventasivpnta de la Compania.

También se encontr0 que se debe trabajar en aliaeg@matégicas con los proveedores y

fabricantes en pro de mejorar los tiempos de eatidegos suministros.

5.3. DEFINICION DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD

Con la investigacion de mercados a desarrséfaguiere medir el nivel de satisfaccion de los

clientes.

5.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Objetivo General:

Evaluar el nivel de satisfaccion de los clisrde Unién Eléctrica.

Objetivos especificos:

- Evaluar experiencias y expectativas del otiextin el servicio prestado por la Compafiia.
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- Determinar el nivel de satisfaccion del clenbn respecto a los tiempos de entrega ofrecidos

por la Empresa.

- Determinar el nivel de satisfaccion del cliestsn respecto a la calidad de los equipos y

demas suministros entregados en los respectivasatas

5.5. METODOLOGIA APLICADA

Se realizaran encuestas personales en losediespresentativos para la Compafiia y en cada
una de las areas involucradas en la relacion camhecomo son: Areas de compras, areas de

ingenieria y areas de interventoria.

TAMANO DE LA MUESTRA:

A continuacion, se indica el nimero de la muesinédb en cuenta para realizar las encuestas:
M= NpQ / e2

Donde:

N= Numero de Clientes

p= 50%
Q= 0,5
e2=5%

Luego de aplicar los datos a la formula, M= 57.
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Adicionalmente se realizan las encuestas utilizaladdécnica de muestreo por cuotas o
proporcion, como se observa en la Tabla #2:

Tabla #2. Encuesta de satisfaccion a clientes dénlUEléctrica

TIPO DE FACTURACION PROMEDIO NUMERO DE
CLIENTE MENSUAL ENCUESTAS
Tipo A Mayor a 50 millones 3
Tipo B Entre 10 y 50 millones 8
Tipo C Entre 1 y 10 millones 20
Tipo D Inferior a 1 millon 26
TOTAL 57

Fuente: Elaboracidn propia

5.6. LIMITACIONES

Al realizar las encuestas, las limitaciones sgipresentan son debido a que estas deben ser
realizadas a funcionarios especificos de las Eraprnggn ocasiones es complicado ubicarlos en

sus lugares de trabajo.

5.7. HALLAZGOS - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.7.1. INFORMACION SOCIO DEMOGRAFICA

En la tabla #2, se observa la informacién sociodgafica a la cual se encuesto:
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Tabla #2. Encuesta de satisfaccion a clientes d@nUEléctrica

TIPO DE FACTURACION PROMEDIO NUMERO DE
CLIENTE MENSUAL ENCUESTAS
Tipo A Mayor a 50 millones 3
Tipo B Entre 10 y 50 millones 8
Tipo C Entre 1 y 10 millones 20
Tipo D Inferior a 1 millon 26
TOTAL 57

Fuente: Elaboracidn propia

5.7.2. RESULTADOS GENERALES

ANALISIS ENCUESTAS SATISFACCION DE CLIENTES

Tabla #3. NUmero de encuestados

#
EMPRESA ENCUESTADOS PORCENTAJE

ALMACENES EXITO 11 19,30%
MINEROS S.A. 9 15,79%
FUREL S.AILN.G.E.N.LE.R..A. 6 10,53%
EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE

4 7,02%
PEREIRA S.A.
CERROMATOSO S.A 3 5,26%
ENERGIA INTEGRAL ANDINA 3 5,26%
INMEL S.A 3 5,26%
CABLE SERVICIOS 2 3,51%
EMTELCO 2 3,51%
ENECON 2 3,51%
HMV INGENIEROS LTDA 2 3,51%
INTERNEXA 2 3,51%
METROTEL 2 3,51%
REDES Y EDIFICACIONES 2 3,51%
EDATEL 1 1,75%
EPM 1 1,75%
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TELEANTIOQUIA 1 1,75%
UNE EPM TELECOMUNICACIONES 1 1,75%
TOTAL 57

Fuente: Elaboracion propia

Se realiza una encuesta a 57 clientes que @éistiibuidos en Clientes tipo A, Tipo B, Tipo C
y Tipo D de la Compafia Union Eléctrica. Los clenencuestados hacen parte de diferentes

segmentos o nichos y el tipo es de acuerdo atarfaion anual de clientes.

Tabla #4. Cargo de los encuestados

# DE
CARGO ENCUESTADOS PORCENTAJE

ALMACENISTA 1 2%
ANALISTA DE COMPRAS 39%
APROVISIONADORA PREMISAS 2%
CONSTRUCCION PROYECTOS 2%
RETAIL
DIRECTOR DE INGENIERIA 4%
Director Divisién de Energia 2%
DIRECTOR OPERACIONES 2%
DIRECTOS I?ROYECTOS 204
TRANSMISION
2%
11%

EQUIPO DE ACTIVOS FIJOS

GERENTE

INFORMATICA Y TECNOLOGIA 2%

INGENIERO DE CONTRATOS 4%
5%
2%

N
N

INTERVENTOR
JEFE DE DIVISION DE
EXPANSION

JEFE DPTO CONSTRUCCION Y
PROYECTOS

JEFE MMTO ELECTRICO
LIDER EQUIPO DE
CONTRATACION

LIDER PROYECTOS

R wNRoR P RPN PR

2%
2%
2%
4%

S I g R
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LOGISTICA 1 2%
MANTENIMIENTO 2 4%
PROFESIONAL DE OBRA 1 2%
SUBDIRECTORA 1 2%
VP FINANCIERA'Y

3 5%
ADMINISTRATIVA
TOTAL 57

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la Tabla #4, de los 57 stexdes el 39% son personas que hacen parte
del area de compras de cada una de las Compadifasstas personas quienes perciben mayor

parte del proceso de compra. Un 11 % correspo@Erentes Comerciales.

Figura #5. Tiempo de relacién comercial

20 19%

18

16%  16%

16

14

12

10 B Tiempo de Relacion (afios)

m PORCENTAJE (%)

o N OB O

Fuente: Elaboracion propia
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La Figura #5 muestra la relacién comercial @psade las Empresas encuestadas. El tiempo de

relacion comercial de los encuestados varia enyré®afios y el mayor porcentaje se concentra

en relaciones de 6, 7 y 8 afos lo que demuestraxgsie una relacion duradera con los clientes.

ANALISIS DE LAS EXPERIENCIAS Y EXPECTATIVAS DEL CLI ENTE CON EL
SERVICIO PRESTADO POR LA COMPANIA

Figura #6. Percepcion de la retroalimentacion detgso de compra

RETROALIMENTACION PROCESO DE
COMPRA

20 79%

80
70
60
50
40
30 ~
20 +
10 -

m PORCENTAJE (%)

21%

Muy Bueno Excelente

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a la retroalimentacion en el moae compra, segun la Figura #6, el 21%
responden que el servicio es muy bueno y el 79 &eguexcelente. La calificacion promedio
gue dan los clientes respecto a la retroalimentad& proceso de compra es de 4.79, en una

escalade 1l ab.
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Figura #7. Percepcién del soporte técnico y serpoistventa

50

SOPORTE TECNICO Y SERVICIO POSTVENTA
45 44% 46%

40

35

30

25 B CANTIDAD DE EMPRESAS

® PORCENTAJE (%)

20

15

11%

10

Bueno Muy Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al servicio técnico y serviciotpasta, la Figura #7 muestra que el 44 % de los
clientes lo percibe como muy bueno y el 46 % comuelente. En una calificacién de 1 a 5, la
calificacién promedio de los clientes con respedteoporte técnico y postventa ofrecido es de

4,35.

58



lGD ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

Figura #8. Percepcion de los clientes respectooa productos o servicios que esperan les
ofrezca la Compainiia

QUE OTROS PRODUCTOS O SERVICIOS ESPERARIA QUE LE
OFRECIERA LA COMPARNIA
50 47%
45
40
35 30%
30
25 - B CANTIDAD DE EMPRESAS
20 - 12%
15 - 11% - B PORCENTAIJE (%)
10
5 i - &
0 — T T T
Calibraciony  Alquiler de Servicios Centro de
Reparacion de plantas Logisticos operaciones
Equipos Electricas remotas

Fuente: Elaboracién propia

Segun la Figura #8, el 47% de los clientes estaglos les gustaria que la Compafiia les
ofreciera el servicio de calibracion y reparaciéreduipos. Por otra parte, el 30% de los clientes

quisiera que la Empresa les ofreciera serviciostmgs.
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Figura #9. Expectativa de los clientes cuando eteservicios de la Compaifiia

70 o
EXPECTATIVA CUANDO CONTRATA SERVICIOS DE LA COMPANIA
60 63%
50
40
30 B CANTIDAD DE EMPRESAS
21%
50 W PORCENTAJE (%)
11%
10 5%
o | mmilll |
Trato cliente Propuesta de Enteradode  Entregas
preferencial valor los procesos acordes a lo
agregado contratado

Fuente: Elaboracién propia

De la Figura #9 se puede observar que un 68 %bsdclientes esperan tener un valor agregado
en las ofertas que se le presentan. Por otra ph2&,% esperan que lo entregado sea acorde a lo
contratado. Adicionalmente el 11 % esperan queriaatengan enterados de los procesos de

fabricacion, importacion y entrega.

Tabla #5. Aspectos que recomiendan los clientéa Gempania

ASPECTOS QUE RECOMIENDA PORCENTAJE
T_odos los aspectos del proceso de compra estan 40.4%
bien
El cliente piensa que la relacion con la Compafiia

es excelente y debe seguir trabajando de la forma 8,8%
en gue lo hace.
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Destaca el talento humano, calidad del person
servicio postventa

Ser mas agiles para responder los requerimientos 3% 5,
Se recomienda ofrecer un mejor soporte técnico a

aly 7 0%

: - 10,5%
los equipos suministrados.
Se recomienda mejorar los tiempos de entrega de

14,0%

los elementos contratados
Se recomienda mejorar en la calidad de la 5 3%
informacion suministrada. ’
Se recomienda mejorar en los tiempos de 8.8%

respuesta de las garantias.

Fuente: Elaboracién propia

La Tabla #5 nos da una vision de lo que losnblis sienten que se debe mejorar y otros
aspectos que son buenos en la relacién con elbfaktante representativo el porcentaje de
clientes que piensan que todos los aspectos dedswale compra estan bien (40,4%), dentro de
las recomendaciones de los clientes que mas impattan la de mejorar los tiempos de entrega
de los elementos contratados (14%) y la de ofracemejor soporte técnico a los equipos

suministrados (10,5%).
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ANALISIS DEL NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE CON RESPECTO A LOS
TIEMPOS DE ENTREGA OFRECIDOS POR LA EMPRESA.

Figura #10. Percepcion del tiempo de respuesta getpierimientos.

80

TIEMPO DE RESPUESTA A LOS REQUERIMIENTOS
70 n%

60

50

B # DE EMPRESAS

40
m PORCENTAJE (%)

30

20

10

Bueno Muy Bueno Excelente

Fuente: Elaboracién propia

Como se aprecia en la Figura #10, los resudtamiterca del tiempo de respuesta a los
requerimientos son los siguientes: Bueno 4%, mugnbu71%, Excelente 25%. En una
calificacion de 1 a 5, la calificacion promedio lds clientes a los tiempos de respuesta a los

requerimientos es 4,21.
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Figura #11. Percepcion del tiempo de entrega y tiomignto de cronogramas
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Fuente: Elaboracion propia

La Figura #11 muestra lo que piensan los emades acerca de los tiempos de entrega y el
cumplimiento de los cronogramas, asi: 16% Buen&, 8Ly Bueno y 24% Excelente. En una
calificacién de 1 a 5, la calificaciébn promedio lbs clientes a los tiempos de entrega y

cumplimiento de cronogramas es de 4,09.
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Figura #12. Percepcién del tiempo de respuests galantias
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a los tiempos de respuesta dgatasitias el mayor porcentaje se concentra en
una calificacion de muy bueno con un 51% de lagpacion como se observa en la Figura #12.
Por otra parte, un 42 % de los encuestados opiea&lgtiempo de respuesta en las garantias es
excelente. En una calificacién de 1 a 5, la cadién promedio de los clientes con respecto a los

tiempos de respuesta a las garantias es de 4,35.
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ANALISIS DEL NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE CON RESPECTO A LA
CALIDAD DE LOS EQUIPOS Y DEMAS SUMINISTROS ENTREGAD OS EN LOS
RESPECTIVOS CONTRATOS

Figura #13. Percepcion de la calidad de los elemsenuministrados
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la calidad de los elementoegedos por Unién Eléctrica a sus clientes, la
Figura #13 arroja las siguientes cifras: Al 5% pesece la calidad de los elementos buena, al
35% muy bueno y al 60% excelente, lo que indicaraog buena aceptacion del cliente en este
sentido. En una calificacion de 1 a 5, la califiGacpromedio de los clientes con respecto a la

calidad de los elementos suministrados es de 4,54.
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Figura #14. Percepcion de la calidad de la inforérac
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Fuente: Elaboracion propia

La Figura #14 muestra que los clientes tienengelisnte concepto con respecto a la calidad de
la informacion: 5% bueno, 46% muy bueno y el 49%etente. En una calificacion de 1 a 5, la

calificacion promedio de los clientes respecto ealadad de la informacion es de 4,43.
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5.8. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En general, el nivel de satisfaccion de losntés de Union Eléctrica esta entre bueno y muy
bueno, aunque se debe trabajar en algunos purgesitsos para mejorar la percepcion y la

satisfaccion del cliente respecto a los productesryicios ofrecidos por la Compafiia.

La mayoria de clientes de la Compafia se etreuregatisfechos con las experiencias vividas
con la Organizacién y la mayor expectativa delntéees que se le proponga un valor agregado a
lo que se le ha ofertado. Por otra parte, una @orsignificativa de clientes espera que se les

entregue lo que verdaderamente han contratado.

La Compaiiia presenta una falencia en lo queesmonde a los tiempos de entrega: Los
clientes exigen cada vez mejores tiempos de enskegaer conscientes que la Empresa en la
mayoria de ocasiones no puede contar con el magergtock, lo que implica que se debe tener
en cuenta el tiempo de fabricaciéon de los matesj@dicionalmente el proceso de garantias tiene

una duracién muy elevada de tiempos.

La Organizacién presenta una gran fortalezal eivel de satisfaccion del cliente con respecto
a la calidad de la informacién y de los equipogmds suministros entregados en los respectivos
contratos. El resultado se ve reflejado en queokaiafia siempre busca trabajar con fabricantes

y aliados estratégicos con altos estandares d#adali
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5.9. RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION

Se recomienda trabajar en que las relacionesosoclientes no sean transaccionales sino mas
bien relaciones a largo plazo. Por otra partepugeege mejorar el trato al cliente al punto de que

éste se sienta que es importante para la Compeififeapentemente.

Se recomienda realizar campafias de concierdizaon el cliente respecto a los tiempos de
entrega ya que hay productos especificos que requien mayor tiempo de fabricacion y en

algunas épocas del afio se genera una alta dematakardismos.

Se recomienda seguir trabajado sobre la migmea kstratégica definida para la calidad de los

equipos y demas suministros.

Se recomienda trabajar muy de la mano conesitel para que éste suministre la informacién
suficiente para llevar a cabo un proceso de gasmiXitoso. Por otra parte, se sugiere hacerle
ver al cliente el lugar donde se llevara a cabgalantia porque por lo general en Colombia no
existen laboratorios o sitios especializados paestar este servicio para las tecnologias que

maneja la Compafiia.
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6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO
OBJETIVO GENERAL:

- Aumentar la participacion en nuevos mercados
OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Implementar un plan de medios para dar a conoceataa.
- Realizar un plan de relacionamiento.

- Hacer un relanzamiento del portafolio de la Comgarii

6.2. PRESUPUESTO DE VENTAS

El presupuesto de ventas de la Compafiia para @dffoes de $ 200.000.000.000 (Doscientos

mil millones de pesos).

6.3. FORMULACION ESTRATEGIAS

La Empresa quiere especializar su estrategmapetitiva haciendo una mezcla de dos
estrategias genéricas de precio y enfoque en tdrsie las telecomunicaciones. Especializarse

en precio para cierto tipo de productos y sumiossitomo lo es la fibra 6ptica y todos los
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elementos que componen este tipo de redes. Bupemi@izarse en enfoque para nuevos
clientes en nuevos sectores como son la minenfatrt@toras y sector gobierno en todo lo que
incluya proyectos llave en mano (suministro, irstiin, puesta en marcha, mantenimiento y
soporte técnico) o cualquier mezcla de las actiléedamencionadas anteriormente y de esta
manera poder enfrentar las fuerzas competitivaseldbr y los cambios que se han presentado

en el él durante los ultimos afios.

6.5. FORMULACION DEL PLAN TACTICO

Tabla #6. Objetivos del plan de mercadeo

OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

OBJETIVO OBJETIVOS DETALLE TACTICO METAS INDICADORES
GENERAL ESPECIFICOS DEL PLAN
Aumentar la * Realizar show room en Alcanzar un Nivel de recordacion
participacion en conjunto con nuestros | nivel de Personas que recuerdan
nuevos proveedores estratégicgsrecordacion del | la marca / personas
mercados para mostrar nuevas | 60%. encuestadas
L Implementar un plan . .
(Mineria, tendencias a nivel

w

de medios para dar

El 50% de los
conocer la marca

constructoras y tecnoldgico. Efectividad del

sector gobierno

* Participacién en ferias|
del sector.

*Envio de Mailing

contactos por
email seran
efectivos.

emailing: # Empresas
gue solicitan servicios/
# Empresas que
recibieron email
promocional
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Realizar un plan de
relacionamiento.

*Realizar visitas
personalizadas a cliente
potenciales (Ingenieros)
encargados de la
ejecucion de proyectos,
con el fin de indagar sus
necesidades y proponer
soluciones a su medida.

*Realizar invitacion a
almuerzo de trabajo, corn
el fin de mostrar el
portafolio de productos
servicios de la

* Adquirir un
2% mas de
contactos como
futuros clientes
potenciales.

* Realizar un
10% mas de
visitas con los
clientes nuevos

* Nuevos contactos #
de asistentes/ # de
nuevos contactos
potenciales.

* Visitas Efectivas #
de visitas realizadas/ #
de visitas planeadas.

Hacer un
relanzamiento del
portafolio de la
Compaiiia.

para la

Compaiiia. Compafiia.

* Revision de los

productos que se

eliminaran del portafolio

los que se van a .
Z\gregir *Realizar la
' impresion de

*Realizacion del nuevo
portafolio con cada una

de las areas interesadas.

*Comunicar a los
stakeholders el nuevo
portafolio.

10.000 unidades
del portafolio
fisico.

* Porcentaje de
portafolios entregados=
# de portafolios
entregados/# de
portafolios impresos.

Fuente: Elaboracién propia.

Nota: A continuacion, se detallan cada uno de lasgs que hacen parte del plan tactico:
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PLAN DE MEDIOS

ACTIVIDADES REQUERIMIENTOS PUBLICO RESPONSABLE COSTO UN IDAD UNDS TOTAL
*Fabricantes y proveedores
del sector de
" . * Definir los fabricantes que Telecomunicaciones y
Realizar show room en conjunto con L )
nuestros proveedores estrategicos apoyan la actividad. Energia. Area Comercial y
h *Enviar invitaciones y confirmar  [*ISPs (Proveedores de $30.000 100 $ 3.000.000]
para mostrar nuevas tendencias a ; - > Ventas
nivel tecnélogico. asistencia. Servicios de
. *Realizar la logistica del evento. |Telecomunicaciones y
Energia)
I}:e;:;iiraa\lncl:el:)agza?;gﬂecg r;stame de 1, Programar reunion mensual *ISPs (Proveedores de
consumidores puedan estar con el objetivo de revisar nuevas [Servicios de Area Comercial, $250.000 1 $ 250.000)
. ) tendencias y actualizacion a Telecomunicaciones y Ventas , Tl ’ !
actualizados de neuvas tendencias " -
. . realizar Energia)
que se ajusten a sus requerimientos.
*
* Se asistira a la una feria del SIE:IisCi(gsrzveeedores de Area Comercial
Feria del sector sector como ANDICOMuna vez Telecomunicaciones y Ventas . Tl ! $ 10.000.000 1 $ 10.000.000
| af - T
aano Energia)
X . . |*ISPs (Proveedores de
* Envio de promociones, y boletin Servicios de Area Comercial
Estrategia de Mailling informativo a la base de los Telecomunicaciones Ventas y $500.000 1 $ 500.000
aliados de la compaifiia. Energia) y
*ISPs (Proveedores de
. Servicios de Comunicaciones
Chocolati : . o X 200 30000 6.000.000
ocoatinas * Se realizaran chocolatinas con |Telecomunicaciones y corporativas $ $
el logo y slogan de la compafiia |Energia)
TOTAL $ 19.750.000

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla #8. Cronograma del plan de medios

Primer mes

Primer mes

Reunion autorizacion envio de correo

actualizacion bimensual

Primera Semana del
segundo mes

Primera Semana del
segundo mes

Envio de correo a los aliados estrategicos (Base de
datos)

T

CHOCOLATINAS

Primera Semana de ca
mes

I’T:BS

imera Semana de cad|

[®Reallizar calculo de chocolatinas mensuales, derdoud
historial de consumo.

Area Comercial -Dpto de Comunicacion

es

Primera Semana de ca
mes

I’T:BS

imera Semana de cad|

a
Realizar pedido de chocolatinas al proveedor.

Cosnpra

mes

Primera Semana de caffrimera Semana de cad

mes

a
Recibo de chocolatinas de acuerdo al tiempo degat

Comunicaciones

Se realizaran pedidos mensual

Cuarta semana de Cag
mes

Guarta semana de Cad
mes

Envio de chocolatinas a cada una de las gerencias.

rea @Gomercial -Dpto de Comunicacior

es

Fuente: Elaboracidn propia
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CRONOGRAMA
FECHA INICIO | FECHA FIN | ACTIVIDAD RESPONSABLE OBSERVACI ONES
SHOW ROOM
11/01/2016 22/02/2016 Hacer invitacion al pool deveexores. Area Comercial -Dpto de Compras]
25/01/2016 250002006 |1 ener1a confimacion de los proveedores que Area Comercial -Dpto de Compras
participaran de la actividad
Para esta fecha debe estar definido el lugar diza@an
01/02/2016 04/02/2016 del evento, podra ser en un hotel o en las inscalas Dpto comunicaciones
de la compaiiia.
08/02/2016 08/02/2016 Definir la agenda del evento
Este dia se enviaran las invitaciones a los aliados El evento se programa para el 16/de
12/02/2016 14/02/2016 estrategicos, via mail y se confirmara telefonicateda | Area Comercial -Dpto de Comunicacionﬁ prog p
. . arzo de 2016
asistenci
Estas actividades comprenden,
Proveedores, area comercial, dpto dedefinirtipo de desayunos, aimuefzo
15/02/2016 18/02/2016 Se realizara toda la logigdspecto al evento T - dp .y comidas a ofrecer durante el
comunicaciones. L ]
break de la actividad, asi como
tambien el numero.
16/03/2016 16/03/2016 Dia del evento Proveedores, altea (?Omermal, dpto de Periocidad un evento al afio.
comunicaciones.
ACTUALIZACION PAGINA WEB
Primera Semana del |Primera Semana del Recoleccion de informacion para ser subida a linpag Area G ial -Doto de C o
primer mes primer mes web rea Comercial -Dpto de Comunicaciorjes
Segunda Semana del |Segunda Semana del |Reunion de las areas involucradas para definisgue Area G ial -Doto de C o
Primer mes Primer mes modficara, cambiara o subira nuevo a la web. rea Comercial -Dpto de Comunicaciorjes Periocidad de la actividad
Tercera Semana del |Tercera Semanadel |Autorizacion de las areas involucradas para sabir | Area G ial -Doto de C o actualizacion bimensual
primer mes primer mes informacion a la pagina web. rea Comercial -Dpto de Comunicaciorjes
Primera Semana del |Primera Semana del T
segundo mes segundo mes Subir la informacion a la Web .
FERIA DEL SECTOR
01/02/201 05/02/2016 Informarse a cerca de la feethavento Area Comercial -Dpto de Comunicaciones
15/02/201 12/02/20 E”Y'a’ solicitud a los agenteidel evento paraisatise Area Comercial -Dpto de Comunicaciorjes
asigne un stand a la compafiia.
08/02/201 19/02/2016 Revision de la cotizacion kbr del stand. Area Comercial -Dpto de Comunicaeg]
22/02/201¢ 26/02/2016 Reunion de autorizacion paadeiler del stand. Area Comercial -Dpto de Comaaiones] Andinalink es una feria de
telecomunicaciones que se realiza
04/06/201f 04/06/2016 Reunion para organizar la tagislel evento. Area Comercial -Dpto de Comunicaeg]una vez al afio en el mes de octy
01/08/201f 31/08/20. égrndlamlelnto de poqbles reuniones durante ellewe t Ejecutivos de cuenta y area comercigl
con ejecutivos de fabricantes y aliados estratasgico
19/10/201¢ 19/10/2016 Asistencia al evento. Area CoialeDpto de Comunicaciongs
20/10/201 20/10/2016 Asistencia al evento. Area CoialeDpto de Comunicaciongs
21/10/201 21/10/2016 Asistencia al evento. Area ComieDpto de Comunicaciongs
MAILLING
Primera Semana del |Primera Semana del Reunion revision material que se enviara via coaréas Area G ial -Dpto de C L
primer mes primer mes aliados estrategicos rea Comercial -Dpto de Comunicaciorjes
Segunda Semana del |Segunda Semana del X L Periocidad de la actividad
Area Comercial -Dpto de Comunicacionjes
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Tabla #9. Plan de relaciones publicas

PLAN DE RELACIONES PUBLICAS UNION ELECTRICA

ACTIVIDADES REQUERIMIENTOS PUBLICO RESPONSA-BLE SﬁISD;g UNDS TOTAL

o . *Enviar invitaciones y confirmar|*ISPs (Proveedores
Realizar invitacion a desayuno de trabajo, con asistencia. de Servicios de Area Comercial
el fin de mostrar el portafolio de productos y . . o y $30.000 200 $ 6.000.000

. - *Realizar la logistica del Telecomunicaciones y|Ventas
servicios de la compaifiia. )

evento. Energia)

A . *Enviar invitaciones y confirmar|*ISPs (Proveedores
Realizar invitacion a almuerzo de trabajo, con| . tenci de Servicios d Area C ial
el fin de mostrar el portafolio de productos y |25 rorod € Serviclos de ea Lomercialy $80.000 200 $ 16.000.000

- s Realizar la logistica del Telecomunicaciones y|Ventas
servicios de la compafiia X

evento. Energia)
* Contactar y programar
Realizar visitas personalizadas los usuarios agenda de visitas. “SPs (Proveedores
(Ingenieros) encargados de la ejecucion de * Definir material publicitario de Senvicios de Area Comercial
proyectos, con el fin de indagar sus que se entregara en la visita. Telecomunicaciones v|Ventas y $500.000 9 $ 4.500.000
necesidades y proponer soluciones a su * Seguimiento de los temas Energia) y
medida. pendientes que surgieron de la 9
visita.
TOTAL $ 26.500.000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla #10. Cronograma del plan de relaciones pablic
CRONOGRAMA
FECHA INICIO FECHA FIN ACTIVIDAD RESPONSABLE OBSERVACI ONES

DESAYUNO DE TRABAJO

Cada vez que se requi¢ra

=

requiera

cada vez que se[que participaran del evel

Hacer invitacion a los posibles aliados estrates |

Area Comerci

Tener la confirmacion de los aliados o consumidorels

Area Comercial

Definir lugar del evento (Hotel, restaural

Area Comerci

Definir la agenda del ever

Area Comerci

Dia del desayun

Area Comerci

Actividad Realizada por cada uno de fos
ejecutivos de cuenta. La periocidad
define de acuerdo al criterio de cada
ejecutivo.

[}

ALMUERZO DE TRABAJO

Cada vez que se requi¢ra .
requiera

Cada vez que se|que participaran del evel

Hacer invitacion a los posibles aliados estrats |

Area Comerci

Tener la confirmacion de los aliados o consumidorels

Area Comercial

Definir lugar del evento (Hotel, restaural

Area Comerci

Definir la agenda del ever

Area Comerci

Dia del almuerz

Area Comerci

Actividad Realizada por cada uno de fos
ejecutivos de cuenta. La periocidad
define de acuerdo al criterio de cadga
ejecutivo.

@

VISITAS PERSONALIZADAS A CLIENTES

Cada Mes Cada Mes

Agendamiento de reuniones con cada uno de Igs
Ingenieros, compradores, interventores, jefes ea gr
gerentes de los alidos estrategicos (Empresas).

Area Comercial

Cada uno de los ejecutivos es respong
de programar la agenda mensual dg
visitas, el numero total de visitas po

ejecutivo debe ser 8 visitas semanalgs.

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla #11. Lanzamiento del portafolio
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PORTAFOLIO
ACTIVIDADES REQUERIMIENTOS PUBLICO RESPONSA-BLE 83"831:[)) UNDS TOTAL
* Revision de los productos que se
eliminaran del portafolio y los que se van a
agregar. * Actualizar el
Hacer un relanzamiento del portafolio portafolio paralos *# de portafolios
o *Realizacion del nuevo portafolio con cada |clientes antiguos y dar |entregados/# de $1.500 |$10.000 |$ 15.000.000
de la compaiiia. . . .
una de las areas interesadas. a conocerlo paralos potafolios realizados.
clientes potenciales.
*Comunicar a los stakeholders el nuevo
portafolio.
TOTAL $ 15.000.000
Fuente: Elaboracidn propia
Tabla #12. Cronograma para el lanzamiento del fodida
PORTAFOLIO
FECHA INICIO [FECHA FIN ACTIVIDAD RESPONSABLE OBSERVACIONES
10/01/2016  30/01/2016 Revision portafolio actual Caagiones-ingenieraia y comercial
01/02/2016  15/02/2016 Ajustes a nuevo portafolio Caoamibnes-ingenieraia y comercial
16/02/201¢  28/02/2016 Se envia a imprimir nuevo joita  |Comunicaciones-proveedor
01/03/2016  15/03/2016 Lanzamiento nuevo portafolio abods partes interesadas

Fuente: Elaboracién propia

6.6. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO

El presupuesto del plan de mercado para el afio 2916 $ 61.250.000 Millones de Pesos.

(Doscientos cincuenta millones de pesos).

6.7. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PLAN DE ME RCADEO

PE= (Valor Plan de Mercadeo) / % Margen de Utilidad
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Nota: El Valor del presupuesto del plan de mercaaeaye el plan de relacionamiento y

lanzamiento del portafolio.

PE= $61.250.000/ 25%

PE=$ 245.000.000

Nota: La Compafia debe obtener ventas de $ 24BQ@D@OP al afio para llegar al punto de

equilibrio del plan de mercadeo.
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7. REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

Las principales barreras que nos podemos &macopara la implementacion del plan de
mercadeo son principalmente que no existe un &eaealcadeo definida por la Organizacion y

el poco presupuesto para el mismo.

El mercadeo en la Compafiia se hace a través diepartamento de comunicaciones en

conjunto con el area comercial.

El mayor porcentaje del presupuesto se detpeirdde la ayuda de los fabricantes.

Para la correcta ejecucion y control del planmercadeo se deben tener ciertas demandas,

internas y externas a la Compaifia, de caracteatoa y humanos, como:
- Autorizacion de la gerencia financiera y del cdotrgara los gastos.
- Auxiliar administrativa que gestione tiquetes ytizids.

- Definir y tener un area de mercadeo estructurada.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A pesar de los miedos que existen entre lapr&sas integradoras de soluciones en el
mercado de las telecomunicaciones por las difeseatmenazas que hoy representan los
proveedores de servicios y las grandes multinat@enaexiste un gran potencial de
oportunidades que se basan principalmente en ldiagén de tercermundista del mercado
colombiano donde hay grandes proyectos de ingarperi llevar a cabo acorde a las exigencias
de los usuarios finales. Para ello, es fundamemé@ler uso del buen posicionamiento y
reconocimiento que la Empresa tiene en el merchdo,altas capacidades que tienen sus

empleados y las alianzas estratégicas que tiensusoproveedores.

La actividad economica de Unién Eléctrica ytipb de aliados con los que tiene relacion,
permite que el plan que mejor se adapte a susidades es el plan de relaciones publicas, ya
gue para llegar al publico objetivo no lo debe hawasivamente sino basandose en la relacion
con las areas de compras, interventoria e inganieriproyectos de las demas Compaiiias a las

cuales ofrece sus productos.

Segun la investigacion realizada, los clienteesa Compafiia presentan una gran satisfaccion
respecto a las experiencias y a las expectativastignen con la misma, resaltando la buena
retroalimentacion que les presta la Empresa epraegsos de compra y en el servicio postventa

ofrecido. Respecto a los tiempos de entrega dednsgcios contratados y las garantias, aunque
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la satisfaccion sigue siendo buena, decae la prapode excelente, y esto se convierte en un
aspecto por mejorar de la Organizacion. Finalmeratee destacar que los clientes se encuentran
muy satisfechos con la calidad de los element@sigfbrmacion que se les suministra, lo cual
muestra los frutos del trabajo en conjunto de Egadamentos de Ventas, Logistica y Compras

de la Compaiiia.

79



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

€]

BIBLIOGRAFIA

Ancoechea Soto, G. (1996). Las telecomunicaciomesor de la comunicacion soci&evista
de estudios de comunicacion

Balen y Valenzuela, C. E. (2006). La vision 2018 warreglo institucional y politico en el sector
de telecomunicacionefkevista de ingenierja0-85.

Churchill, G. A. (2003)Investigacion de mercadd€uarta ed.). México: Thomson.

Comision de Regulacion de Comunicaciones. (30 die de 2014).Resolucion No. 4562 de
2014.0btenido de https://www.crcom.gov.co/resoluciof@en4562.pdf

De Avila  Guardo, E. (2010). Las  telecomunicaciones. Obtenido de
http://es.slideshare.net/vick007/diapositivas-teteanicaciones?next_slideshow=1

El Pais. (Agosto de 2014). Competencia impone wigarde 6 millones a Telefénical Pais
El Tiempo. (24 de Febrero de 2013). Telecomunicesdel Tiempo
Espinosa de los Monteros, J. (200B3cnico en telecomunicacion@éol. 3). Madrid: Cultural.

Fedesarrollo. (Octubre de 20l1llmpacto de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (TIC) en el desarrollo y la compatiad del pais Obtenido de
http://www.fedesarrollo.org.co/wp-content/uploads/2/08/Impacto-de-las-
Tecnolog%C3%ADas-de-la-Informaci%C3%B3n-y-las-Comaciones-TIC-Informe-
Final-Andesco.pdf

Fernandez Valifias, R. (200Mlanual para elaborar un plan de mercadotecfigercera ed.).
México: McGraw-Hill.

Ferrell, O. (2012)Estrategia de marketingdéxico: Thomson.

Gallego Serna, L. M., Torres Osorio, J. |., & Agled8anchez, L. E. (2014). Andlisis integral del
marco normativo colombiano en materia de exposic@iblica a radiaciones
electromagnéticas emitidas por estaciones baselefertia movil.Opinion Juridica 17-
34.

Grupo Unién. (2015)Grupo Unién Obtenido de http://uniongr.com/wpsite/

Hair, J. F. (2010)lnvestigacién de mercados en un ambiente de infoidnaligital (Cuarta ed.).
México: McGraw-Hill.

80



(&) ESUMER|

Herrera Barros, C. A. (2006). El papel del regutagio el mercado de las telecomunicaciones.
Revista de ingenierj®5-100.

Huidobro Moya, J. M. (2004Manual de telecomunicacionddexico: Alfaomega.

Huidobro Moya, J. M. (2006)Redes y servicios de telecomunicaciof@sarta ed.). Madrid:
Thomson.

Huidobro Moya, J. M. (2006).ecnologias de telecomunicacionk&xico: Alfaomega.
ICT Price Basket. (2014dnforme de la sociedad de la Informacion 2014.

Informador.mx. (16 de Julio de 2015). Telcel elimial roaming movil en Estados Unidos.
Informador.mx

Kotler, P. (1991).Fundamentos de mercadotecn{&egunda ed.). México: Prentice Hall
Hispanoamericana.

Kotler, P. (2008)Principios de marketingDoce ed.). Espafia: Pearson.
Kotler, P. (2012)Marketing(Catorce ed.). Madrid: Pearson educacion.

Ministerio de Tecnologias de la Informacién y lasn@inicaciones. (30 de Enero de 2015).
Acerca del MInTIC. Historia Obtenido de http://www.mintic.gov.co/portal/60&w
propertyvalue-6077.html

Mundial, B. (2013)Informe sobre el desarrollo mundial de las telecoioaciones.

Mufioz Sarmiento, S. A., Boada, H. O., & Diaz, ED12). Propuesta para impulsar el desarrollo
de aplicaciones convergentes en ColomBierencia tecnoldgica informaticd5-24.

Oxford Business Group. (1 de Marzo de 2015). Empmiligtal para ayudar a las telcos
colombianaPortafolio.

Portafolio. (16 de Abril de 2013). Telecomunica@srsostenibles apuestan por un mundo mejor.
Portafolio.

Rico, A. J. (24 de Febrero de 201fonceptos basicos de telecomunicacior@stenido de
http://es.scribd.com/doc/82674148/ CONCEPTOS-BASIIES
TELECOMUNICACIONES#scribd

S.A, F. (2015)FUREL IngenieriaObtenido de http://www.furel.com.co/

Superintendencia de Industria y Comercio. (Septiendie 2012)Estudios de Mercado. Estudio
del sector Telecomunicaciones en Colombia Obtenido de
http://www.sic.gov.co/recursos_user/documentos/pi@on_competencia/Estudios_Eco

81



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

C
[©
nomicos/Estudios_Economicos/Estudios_Mercado/EssedtorialTelecomunicaciones.
pdf

Telecomunicaciones y cambios sociales. (27 de Madez2013)El Mercurio, pags. 15-24.

Telecomunicaciones, F. (2015). FYCO Telecomunicaciones Obtenido de
http://fycotelecom.com/fyco_colombia_contenido.RtrwlaVivil_Oko

Telecomunicaciones, U. I. (2012)edicion de la Sociedad de la Informacion.

82



