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RESUMEN:

Se propone el diseno del proceso de Marketing que se
debe tener en cuenta en la estructura de un plan de
negocio interno para las pequenas y medianas
empresas (PYMES) en Colombia; en término al
servicio al cliente; el cual ofrecerd una guia para
orientar adecuadamente el plan de marketing. La
metodologia utilizada es descriptiva, la cual inicia con
el estudio de cada componente del Marketing Mix a
ser analizado, identificando de esta manera, todo
aspecto requerido para la creacidn del plan de negocio
dentro de una PYME sectorizada en el area de las
telecomunicaciones en Colombia. Los resultados se
basan en los aportes que brindan una estrategia
eficaz de marketing que apoya el plan de negocio
completo para consolidar dicha oportunidad de
negocio.

Palabras clave: Proceso, marketing Mix, plan de
negocio, Pymes, Servicio al cliente

ABSTRACT:

The design of the Marketing process is proposed,
which should be taken into account in the structure of
an internal business plan for small and medium
enterprises (SMEs) in Colombia; in terms of customer
service; which will offer a guide to properly guide the
marketing plan. The methodology used is descriptive,
which begins with the study of each component of the
Marketing Mix to be analyzed, identifying in this way,
all aspects required for the creation of the business
plan within a sectorized SME in the area of
telecommunications in Colombia. The results are
based on the contributions that provide an effective
marketing strategy that supports the complete
business plan to consolidate this business opportunity.
Keywords: Process, Mix marketing, business plan,
SMEs, telecommunications

1. Introduccion

En los Ultimos anos el incremento y el progreso de la tecnologia dentro de las empresas
Pymes ha fomentado la competencia del mercado y ha elevado asi mismo los retos a los que
deben enfrentarse las empresas PYME del sector de telecomunicaciones en el pais,
renovando y consolidando los portafolios de servicios con los que cuentan, para
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dar crecimiento y credibilidad a la experiencia por parte de ellas. En el entorno de este
sector, donde se ve cada vez los retos en innovacion y la alta competencia deben exteriorizar
multiples propuestas como respuesta a procesos de reingenieria, reestructuraciones
en la infraestructura, y nuevas propuestas encaminadas a un mejoramiento en el

desarrollo y competencia de las empresas. Tal como lo expresa el Ministerio de Tecnologias
de la Informacidén y las Comunicaciones, Min TIC - Colombia “La mayoria de las empresas
han reconocido la importancia de gestionar adecuadamente las actividades de investigacion,
desarrollo e innovacién y la necesidad de invertir en estas para adquirir competitividad”
(Fortalecimiento de la Industria de Tecnologias de la Informacién, 2014), es en la actualidad
donde las empresas deben realizar planeaciones eficaces para ser competentes ante el
mercado que cada vez es mas amplio en las pequefas y medianas empresas del pais.

Figura 1
Diferencia entre Call Center y Contact Center
(UNITEL - Soluciones e Infraestructuras Tecnoldgicas, 2018)

CALLCENTER CONTACT CENTER

Hoy en dia es comUn que variedad de empresas pequenas y medianas PYMES en Colombia
regidas por el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) usen
sistemas de Call Center para la atencion de llamadas de los clientes como un servicio al
cliente, con el fin de lograr dar solucion a diferente tipo de consultas, las cuales pueden ser
ejecutadas por personal idoneo para llevar a cabo dicha actividad. Por su parte para la
centralizacion de grandes cantidades de llamadas, se usan los Contact Center, que funcionan
como una oficina con canales de teléfono, fax, correos, mensajeria, entre otros, dando de
esta manera mas integralidad a las funciones de cada aspecto que se involucra dentro y
teniendo mas efectividad para lo que las compafias pretenden, en la “Figura 1” se puede
identificar la diferencia entre un Call Center y un Contact Center, no sin antes comentar que
los dos ofrecen un servicio al cliente adecuado y es responsabilidad de la compaiia asemejar
cual de estos se aproxima a las necesidades organizacionales.

La diferencia se fundamenta, como lo expresa la compania (UNITEL - Soluciones e
Infraestructuras Tecnolodgicas, 2018): El Call center es un centro de llamadas telefénicas, un
sistema de administracidon y gestion que se realiza a través de un solo canal, el telefénico, y
cuya principal actividad es la recepcion o emisién de informacion, la cual se realiza de
manera rapida y concisa con una atencion exclusiva entre el usuario/ciudadano y agente. En
cambio, un Contact Center, es un concepto mucho mas amplio puesto que maneja mas
canales para la recepcidn/emision de la informacion, a través de: llamadas telefdnicas,
correos electrdénicos, fax, y comunicaciones online, incluyendo la mensajeria instantanea a
través de las redes sociales.

A todo este centro de recepcion o emisidn de informacion, también se le denomina
Comunicaciones Unificadas. En busqueda de ello la planeacion del proceso de marketing
juega un papel importante a la hora de estructurar adecuadamente un servicio como lo es



un Contact Center - como servicio al cliente, para la satisfaccion del cliente, identificando la
gran necesidad de toda mediana y pequefa empresa PYME, se busca crear un plan de
marketing, que logre satisfacer las necesidades organizacionales como las del servicio al
cliente.

1.1. Planeacion de marketing

Las empresas pequenas y medianas PYMES en su lucha constante por la competencia sana y
eficaz trazan gestiones que ayudan al fortalecimiento de la misma, fijando de esta manera
objetivos que auxilien al crecimiento y el desarrollo de estas, encontrando la estrategia

mas productiva para alcanzarlos y lograrlos, ademas cuenta con el apoyo del Gobierno,
gue en la actualidad lucha por brindar garantias para que este tipo de empresa se formalice
legalmente, tal como lo expresan lo autores en su articulo (Alvarez & John, 2015):

“A nivel nacional, el Gobierno ha elaborado durante lo que va corrido del siglo XXI, una serie
de planes estratégicos buscando mejorar la capacidad competitiva de las microempresas y
de las Pymes. Entre los aspectos para destacar, se encontraria la necesidad de lograr su
formalizacion”.

Para la planeacion del proceso de marketing propuesto para estructurar e implementar
un servicio al cliente como plan de negocio interno, no es la excepcion y una vez realizada la
investigacion de hacia dénde y hasta donde pretender llegar la compania PYME se hablara
de la estrategia de marketing a utilizar para el servicio que se pretende prestar, buscando
como objetivo principal la cercania mas profunda con los clientes y la fidelizacidén de los
mismos.

En la “"Figura 2” se identifican los factores que se deben tener presente a la hora de querer
hacer una guia de plan en los procesos del Marketing, iniciando por un anélisis del sector,
pasando por un analisis interno de la PYME para luego centrar todos los factores al plan de
marketing que sera el que ponga a las empresas en la competitividad del mercado actual.

Esto nos permitira conocer y especificar que todas las empresas deben realizar un estudio
de mercado adecuado, debido a que de ello dependera que toda la planeacion de la empresa
sea cercana a la realidad. A partir de este estudio se desprendera la determinacion de los
objetivos, politicas y estrategias necesarias para que se logren. En este articulo se hablara
de aquellas cosas que toda empresa pequefia y mediana PYME deberan tener presente a la
hora de formular un plan de marketing para generar un negocio interno, llamado servicio al
cliente.

Figura 2
Secuencia adecuada para la planeacion de los procesos del
Marketing para un nuevo plan de negocio dentro de una PYME.
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2. Metodologia del Marketing Mix

Como ya se menciond anteriormente en este apartado se pretende abordar y mencionar los
aspectos relevantes internos del servicio especifico que se pretende implementar dentro una
pequefo o mediana empresa PYME, como lo es el centro de servicio al cliente — Contact
Center. Para lograr este analisis estratégico interno se examinaran e identificaran las cuatro
variables que enmarcan y componen el marketing mix:

- Producto y/o servicio - Cliente

- Precio del producto y/o servicio - Costo
- Plaza - Comodidad

- Promocidén - Conversacion

Con la evolucion y la transformacién que ha tenido el mercado se hace necesario que el
mismo marketing tenga un avance en su proceso, en la “Figura 3” se puede observar esta
innovacion:

Figura 3
Evolucion del Marketing Mix - 4 Ps Vs 4 Cs

Producto e Cliente
e Comodidad
e Costo

Promocion e Conversacion

En las 4 Ps se contaba con que se centraba en el servicio, su enfoque era interno y su
gestion era la tradicional dentro de las compainiias, con el mismo pasar del tiempo vy la
evolucion llegan los 4 Cs, la cual se centra en el cliente, su enfoque es externo y su gestion



se vuelve moderna.

2.1. Producto y servicio Vs Cliente

Como bien se comentd la planeacion del proceso de marketing va encaminado a empresas
PYMES prestadoras de servicios relacionados con el sector de las telecomunicaciones, con el
fin de que estas obtengan un alto grado de fidelizacidn de clientes, con el buen desempefo
en resolucion de problemas, eficacia en las soluciones ofrecidas, la satisfaccion del buen
servicio y la calidad brindada por parte de las compainias.

Hoy en dia se evidencia que la competitividad de la empresa depende de la estrategia que
se utilice para cautivar y fidelizar clientes potenciales, grandes y/o pequenos, con lo cual se
generarian los recursos necesarios para cubrir costos e invertir en el desarrollo y crecimiento
del portafolio de la compafia, sin dejar a un lado las opiniones generadas por todos los
involucrados en los procesos dentro de la misma.

En vista de las constantes quejas e insatisfacciones con el servicio de atencion al cliente por
parte de algunas compafiias PYMES de acuerdo a estudio previo se hace necesario proponer
una estrategia para dar solucion a la falencia que los mismos clientes, proveedores y
usuarios en general han expresado sobre las empresas pequenas y medianas en Colombia
deberia mejorar, en pro de un beneficio grande para la misma. Por un estudio interno a una
PYME realizado, se tiene que la empresa recibe entre 1000 y 1200 llamadas diarias
aproximadamente, sin contar hasta el momento con personal idéneo para recibirla, y que
cada llamada puede tardar 5 minutos en promedio, por lo que se aspira atender 12 llamadas
por hora, lo que en un dia laboral es 84 llamadas, por persona, se necesitan 15 mddulos
para la atencion, asi se tomarian 1260 aproximada por dia.

Con esta necesidad se deberd busca cumplir con varios frentes de trabajo enfocando en la
mejora y en la combinacion de las funcionalidades totales de un Centro de atencidn al
cliente - Contact Center, es decir no solo buscando recibir llamadas (Call Center) de parte de
los clientes, proveedores, etc., para quejas, reclamos, sugerencia entre otros, sino que
ademas se pueda utilizar el customer relationship management (CRM), que mejore la
gestion comercial de la compafia, contando de esta manera con un Contact Center dedicado
a la informacién y un contact center dedicado a la atencién dentro de una sola plataforma. A
continuacidn, se describe las funcionalidades de los Contact Center como lo expone el autor
(Gecko, 2011):

e Contact center dedicado a Informacién: Este servicio hace referencia a la recepcion y atencion de
llamadas para entrega de informacidén general sobre la compafia y su portafolio de servicios. La
solucidn integral de esta categoria de servicio, incluyendo tecnologia y personas, ofrece recepcion
y gestion de llamadas, derivando solicitudes y dando respuestas en linea o posteriores, segun
corresponda.

e Contact center dedicado Atencién: Este servicio entregado, considera la recepcion y atencién de
llamadas de quejas y reclamos, gestionando e informando soluciones. Contempla, ademas, el
manejo de agendas de visitas o de atencidn del cliente. La solucion integral de este servicio
entrega respuestas concretas a las solicitudes, comprometiendo soluciones y plazos, y
verificando la efectividad de las soluciones entregadas.

En la “Figura 4” se pude observar el funcionamiento y la estructura de un contact center,
para que se logre partiendo de aca la prioridad y la verdadera necesidad que las empresas
buscan:

Figura 4
Estructura Contact Center / Call Center moderno (Secretariado-Online, 2018)
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Cabe destacar que hoy en dia se debe pensar mas en las necesidades del cliente que en el
producto puesto que éste se vende si el consumidor lo requiere. Su fin principal es la
satisfaccion del cliente (Barrios & Estrada, 2017).

2.2. Precio del producto y/o servicio Vs Costo

Como principal necesidad se hace indispensable definir y descomponer a que hace referencia
este factor fundamental dentro del marketing mix, como se observa en la “Figura 5” el
precio es un punto donde estratégicamente toda empresa debe tomar decisiones que sean
ganadoras y productivas a la hora de enfrentarse al mercado competitivo que en la
actualidad acosa a todas las empresas de todos los mercados.

Figura 5
Factores decisivos del precio
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El objetivo principal es ofrecer un servicio donde se vea reflejado en ganancias no
propiamente hablando de dinero sino también en fidelizacidon de clientes y conseguir nuevos,
que se sientan altamente satisfechos con el servicio que se les presta desde su inicio hasta



su fin.

Se planea implementar un servicio de atencidén al cliente para la compafiia PYME, debido a la
cantidad de llamadas que en los ultimos meses se han recibido (quejas, sugerencias y
reclamos; entre otras) segun el estudio previo realizado. Las empresas pequefias y
medianas PYMES sufren de la necesidad de fidelizar a sus clientes, en un rango de tiempo
corto y en busqueda de ahorrar en la implementacién de un Contact Center o servicio al
cliente, se recomienda que estas indaguen entre sus empleados mas destacados quién lidere
el proyecto a implementar; esto debido a que la mayoria de llamadas, segun el estudio
refiere a la no entrega de soluciones a los clientes, proveedores, etc. en un corto plazo;
perdiendo de esta forma la credibilidad y la buena imagen de este tipo de compainias en
Colombia.

El desempeno de lo proyectado y planteado, se traduce en el cumplimiento total de lo
estipulado en las misiones y visiones de cada empresa PYME, que son los aspectos que
encaminan el funcionamiento de la compafia. Lo que genera como gran recomendacion la
completa necesidad de tener definido en su totalidad la Misidn y la Visidon de las empresas,
que, partiendo de ello, se logre establecer limites a los alcances que cada una contengan
dentro de sus portafolios, a razén a que los proyectos pueden variar de acuerdo a la
complejidad de los mismos, de su tamano y del mismo alcance.

Entendiéndose esto es facil identificar que no se puede establecer un precio para un Servicio
de Contact Center o centro de atencién al cliente.

Es de suma importancia indicar en este punto, que ademas de brindar un buen precio y
aunque no aplique para exactitud de lo que se pretende dentro de este articulo, el cliente
hoy en dia evalla otras circunstancias que se relacionan mucho con el tiempo que dedican al
hacer la compra, junto a un buen servicio post-venta, en ocasiones marca la diferencia para
adquirir un producto y/o servicio (Kumar & Reinartz, 2013).

2.3. Plaza

Para Kotler y Armstrong, un canal de distribucidn “es un conjunto de organizaciones que
dependen entre si y que participan en el proceso de poner un producto o servicio a la
disposicién del consumidor o del usuario industrial" (Kotler & Armstrong, 2003). En el caso
especifico de un Contact Center, este no cuenta con una cadena de distribucién como tal,
debido a que lo Unico de lo cual se proveera la compafia PYME para la prestacién del
servicio es del software o plataforma tecnoldgica en licencias para la implementacion del
mismo, pero si cuenta con un proceso de cadena de valor para desarrollar el servicio, tal
como se puede observar en la “Figura. 6”.

Este es un servicio con un alto grado de individualizacién e interrelacion con el cliente,
proveedores y usuarios en general, tal como se ha mencionado con anterioridad su objetivo
principal es de crear relaciones cercanas y de largo plazo que se integren con las estrategias
de negocio de cada empresa.

Como recomendacién se hace indispensable indicar que la plaza es la forma como se le hara
entrega del producto y/o servicio al cliente, en donde estd ubicado y cuadl seria el medio para
su recibo, por lo cual hoy en dia la mayoria de empresas tienen un carro de compras en sus
paginas y varias opciones de entrega. El consumidor de hoy en dia, prefiere hacer esas
compras desde la comodidad de su casa y determina cual medio es el que mas le conviene
por prontitud y cercania, entre otras, para su entrega (McCarthy & Perreault, 2001).

Figura 6
Cadena de valor del desarrollo del servicio al cliente
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2.4. Promocion

En esta estrategia, se tienen en cuenta la forma de transmisidon del mensaje del producto o
servicio, con lo que se puede conseguir mayor numero de clientes a un menor costo. A
través de esta estrategia, se deriva el posicionamiento que debe tener la pagina web de la
empresa, que sea coherente con lo que se quiere transmitir al consumidor. La comunicacién
no debe interrumpir la actividad que esté desarrollando el cliente.

Los partners de los que las pequeinas y medianas empresas PYME, esta formado por grupo
de empresas del sector de las telecomunicaciones méviles del pais, siendo necesario y de
acuerdo al estudio previo que las alianzas estratégicas que se realicen con estas estén
encaminadas e integren este amplio sector del pais.

En Nokia para hacer parte como socio estratégico se debe estar integrado en el programa
global de partners donde se tienen la posibilidad de recibir varias ventajas en las areas de
ventas, marketing y soporte. “Estas ventajas del programa estan estructuradas para
complementar los niveles especificos de objetivos del programa y estan disefiadas para
ayudar a los partners a lanzar con éxito productos y servicios al mercado” (Nokia, 2017).
Las pequenas y medianas empresas PYME deben aprovechar esas ventajas para lograr sus
objetivos de promocién y ventas.

Segun Patricio Bonta y Mario Farber la promocién es "el conjunto de técnicas integradas en
el plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos
determinados"” (Bonto & Farber, 2004). Existen cuatro principales herramientas
promocionales las cuales son “publicidad, promocidén de ventas, relaciones publicas, ventas
personales” (Alave, 2011) la estrategia ideada con la implementacién del Contact Center es
dar valor agregado a todo lo que las alianzas estratégicas permiten y a su vez dar un
mejoramiento continuo al tratamiento de los clientes, dando a conocer gran interés por su
satisfaccion y que conozcan las oportunidades de mercado que podrian adquirir con la
compafiia PYME como aliado.

En la siguiente “Figura 7” se puede observar que la promocidon aparte de hacer estrategias
con socios que permitan contar con mayor capacidad de generar fidelizacidon de clientes se
hace necesario tener control 100% de esta.
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3. Resultados - Estrategia del Marketing

Uno de los objetivos principales de la compafiia es crear fidelizacion con los clientes, es por
esta razon que la instauracion de estructurar e implementar un servicio al cliente - Contact
Center para plan de negocio interno para PYMES en Colombia, pretende aumentar los
ingresos actuales por ventas de la prestacion de los servicios ofrecidos dentro del portafolio
de las pequefas y medianas empresas PYME en el pais, sectorizadas en la industria de las
telecomunicaciones. Esto es debido a que se cree que la estrategia de fidelizacidn de un
cliente y sumandole la calidad, eficiencia y eficacia del servicio prestado generarian nuevas
oportunidades de negocio.

Esto conlleva a que la compaiia PYME es consciente de que se debe tener disponibilidad
cuando los clientes sean quienes buscan de la compaiiia para el desarrollo de algun proyecto
tanto nacional como internacionalmente dado el caso.

El Contact Center tiene otra estrategia y objetivo a la hora de su creacion y es la de volver a
la pequefa y mediana empresa PYME mucho mas competente frente a las empresas que
existen en el mercado de las telecomunicaciones.

En la actualidad es de suma importancia que las pequenas y medianas empresas PYMES
hagan un aprovechamiento total o completo de la tecnologia brindada por el mundo. En este
contexto el valor del Internet en la estrategia propia del plan de marketing ha puesto a
muchas empresas a que ingresen a la vanguardia ofrecida por los mercados donde se debe
contar con una estrategia de marketing bien definida y adoptada a la misién y la visidn de
las compafias PYME.

Los resultados encontrados sugieren que el disefio modelo de marketing presenta un mejor
comportamiento cuando la empresa PYME enfoca sus esfuerzos en implementar un
marketing moderno, desprendiéndose del tradicional, dando valor agregado a la prestacion
de sus servicios, pensando mas en satisfacer al cliente, y dandole herramientas e insumos
faciles para que se sientan bien atendidos, logrando fidelizar a grandes clientes.

4. Conclusiones

Esta planeacidon del proceso de marketing para estructurar e implementar un servicio al
cliente - Contact Center para PYMES en Colombia del sector de las telecomunicaciones como
plan de negocio interno, es una guia tedrica que permite u ofrece una forma facil de acceder
a las nuevas tendencias de marketing aprovechando los beneficios que aporta hoy en dia
hacer estrategias eficaces para lograr los propdsitos puesto por las empresas.

La globalizacién de los mercados, es un hecho mundial, por lo cual se ha transformado la
forma de hacer negocios y la forma de divulgarlos, razén por la cual, las PYMES del sector
de las telecomunicaciones, deben estar a la vanguardia, evolucionando al menos en esta
tematica que es ya una forma real y presente de hacer presencia a nivel local, nacional e
internacional.

Debido a esto, se realizar una guia tedrica de la manera de hacer una correcta planeacion de



los procesos de marketing para que las empresas pequefas y medianas PYMES, entren en la
transformacion del marketing el cual ofrece enfrentarse a desafios nuevos que se originan a
partir del mundo del mercado y del mismo sector, en el que en la actualidad se ven inmersos
todos los negocios exitosos, en medio de la red mas grande de informacion, y la utilizacion
de sus técnicas en un contexto de comprension y todas sus utilidades, dando un
aprovechamiento al maximo para que los beneficios sean grandes en todos los sus aspectos
para los involucrados en los procesos.

Para las empresas PYMES en Colombia se hace necesario que su foco tradicional
organizacional evolucione junto con la vanguardia de la tecnologia, pasando por estrategias
tradicionales y convirtiéndola en estrategias modernas, innovadoras. Ademas de esto, las
medianas y pequefas empresas PYME tienen la responsabilidad de generar grandes
oportunidades a sus empleados para que de alli se logre contar con la calidad de empleados
necesaria, incentivando a los mismos, partiendo de esta primicia, se puede evitar en
Colombia la desigualdad laboral y el trabajo informal.
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