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RESUMEN

ESTRATEGIAS DE INNOVACION COMERCIAL PARA ETB: VENTAS EN PROPIEDAD
HORIZONTAL Y CANALES NO PRESENCIALES.

Esta consultoria aborda la necesidad de la empresa ETB de fortalecer e incrementar su estrategia
comercial en un mercado en crecimiento, que en afio 2023 generd ingresos de 27,1 billones de
pesos con un crecimiento del 3,11% donde las estrategias tradicionales de ventas han perdido
efectividad. En este contexto se evidencia un cambio en el comportamiento de los consumidores,
que demanda un servicio mas personalizado, canales digitales y procesos de atenciéon mas agiles.
Los antecedentes revelan que pese a la infraestructura robusta de fibra Optica con la que cuenta
ETB, en el crecimiento del sector hay una brecha identificada entre la oferta actual y las
expectativas del mercado. Se identificaron debilidades en el modelo comercial, asi como
oportunidades de mejora que no se han aprovechado, relacionadas con la captacion,
segmentacion y fidelizacion de clientes, también la implementacion de estrategias innovadoras,
tecnologias diversas e incluso de inteligencia artificial en procesos de venta directa y puerta a
puerta, como las alianzas con inmobiliarias y acercamiento a los administradores de conjuntos.
El objetivo principal es analizar y proponer diversos métodos y estrategias de innovacion
comercial o tecnoldgica que mejore las ventas, aprovechando las tendencias del mercado,
inteligencia artificial, redes sociales y la omnicanalidad. La metodologia que usamos fue enfoque
mixto con mayor participacion cuantitativa donde aplicamos encuestas estructuradas a personas
naturales, administradores de conjuntos, y las herramientas de andlisis estratégico como

PESTEL, FODA y Fuerzas de Porter.
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Los principales hallazgos muestran una alta demanda de conectividad y baja penetracion de
fibra Optica en conjuntos residenciales y sensibilidad al valor percibido por los clientes, lo cual
representa una oportunidad para fortalecer la estrategia comercial.

Se propone la implementacion de un modelo comercial hibrido que integre paquetes escalables,
canales de atencion exclusivos, herramientas tecnologicas, estrategias digitales y presenciales,
para algunos nichos especificos con el fin de ser una empresa mas competitiva y mejorar su
posicionamiento en el mercado.

Palabra Clave: Innovacion comercial, transformacion digital, Omnicanalidad, inteligencia

artificial, estrategias B2C, fibra Optica, marketing digital.
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ABSTRACT
COMMERCIAL INNOVATION STRATEGIES FOR ETB: SALES IN HORIZONTAL PROPERTY
AND NON-FACE-TO-FACE CHANNELS
This consultancy addresses ETB's need to strengthen and expand its commercial strategy in a
growing market that generated revenues of 27.1 trillion pesos in 2023, representing a 3.11%
growth rate. Traditional sales strategies have lost effectiveness in this market. In this context, a
shift in consumer behavior is evident, with a demand for more personalized service, digital

channels, and more agile customer service processes.

Background information reveals that despite ETB's robust fiber optic infrastructure, a gap has
been identified between the current offering and market expectations. Weaknesses in the
business model were identified, as well as untapped opportunities for improvement related to
customer acquisition, segmentation, and retention. These opportunities also include the
implementation of innovative strategies, diverse technologies, and even artificial intelligence in
direct and door-to-door sales processes, such as partnerships with real estate companies and

outreach to property managers.

The main objective is to analyze and propose various methods and strategies for commercial or
technological innovation that improve sales, leveraging market trends, artificial intelligence,
social media, and omnichannel strategies. The methodology we used was a mixed-methods
approach with a greater quantitative component, applying structured surveys to individuals and
residential complex administrators, and employing strategic analysis tools such as PESTEL,

SWOT, and Porter's Five Forces.
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The main findings show a high demand for connectivity and low fiber optic penetration in
residential complexes, as well as sensitivity to perceived value for customers, which represents
an opportunity to strengthen the commercial strategy. We propose the implementation of a
hybrid business model that integrates scalable packages, exclusive service channels,
technological tools, and digital and in-person strategies for specific niches, with the aim of

becoming a more competitive company and improving its market positioning.

Keywords: Business innovation, digital transformation, omnichannel, artificial intelligence, B2C

strategies, fiber optics, digital marketing.
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1 INTRODUCCION

En la actualidad el mundo de las Telecomunicaciones esta avanzando de manera
acelerada. Por este motivo las organizaciones implementan estrategias de negocio para sacar el
mejor provecho de las nuevas tendencias del mercado, la tecnologia y la inteligencia artificial
con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores y mantenerse vigente en un mercado
cambiante. La Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB) no es ajena a esta realidad y es
por esto que se ve en la necesidad de utilizar nuevas técnicas para llegar a los clientes, innovar y
mantenerse competitiva en un mundo en el cual las nuevas tecnologias han avanzado a pasos

agigantados.

Esta consultoria tiene como proposito proponer estrategias que le permitan a ETB
ampliar su participacion en dos segmentos de mercado con alto potencial: los conjuntos
residenciales bajo el régimen de propiedad horizontal, abordados a través del canal de
venta presencial y tradicional, y los clientes persona natural, atendidos mediante canales
no presenciales como plataformas digitales y medios virtuales. Para cada uno de estos
segmentos se plantea un modelo de ventas hibrido que combine la gestion comercial en
campo con herramientas tecnoldgicas como la inteligencia artificial, el marketing en
redes sociales y la automatizacion de procesos, con el objetivo de ofrecerle al cliente una
experiencia de compra mas 4gil, comoda y accesible, independientemente del canal por el

que decida relacionarse con la empresa.

Esta consultoria parte de una pregunta concreta: ;De qué manera la adopcion de un

modelo comercial hibrido, que integre canales digitales, inteligencia artificial y alianzas
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estratégicas, puede mejorar la captacion y fidelizacion de clientes de ETB en los segmentos

de propiedad horizontal y personas naturales en Colombia?

La metodologia implementada en esta consultoria es de caracter mixto cuantitativo y
cualitativo que incluye elaboracion de diagnostico comercial basado en encuestas estructuradas y
un analisis estadistico de datos con el fin de respaldar el desarrollo de la estrategia. De acuerdo
con los hallazgos la empresa ETB podréa fortalecer su estrategia comercial, satisfacer las
necesidades de sus consumidores, mejorar la comunicacion con estos y posicionarse como una
empresa moderna, innovadora y sostenible utilizando estrategias que minimicen el impacto

ambiental.

Esta consultoria se basa en cuatro fases importantes que son el diagnostico
organizacional, donde se evaluaron las condiciones internas y externas de ETB, seguido de un
analisis de los hallazgos de la investigacion donde se destacaron las oportunidades de mejora 'y
los factores clave para el éxito de la implementacion de las nuevas herramientas de los canales de
ventas y por ultimo la propuesta de estrategias innovadoras y sostenible. Esta consultoria
proyecta la nueva era comercial de ETB, donde las nuevas tecnologias emergentes, las ventas a
través de [A, la ciberseguridad, una red robusta y la adaptabilidad impulsan a la Empresa de
Telecomunicaciones de Bogota ETB a soportar con eficiencia los desafios que se presentan en
este mercado tan cambiante y la convierten en una empresa competitiva y sostenible en el

tiempo.
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2  OBJETIVOS

Los objetivos trazan el derrotero de la consultoria, permiten determinar el alcance del

analisis y dilucidan la metodologia apropiada para avanzar sobre las necesidades expuestas por el

empresario, siempre debe estar alineada con las necesidades expuestas durante los encuentros,

para poder elegir el tipo de estudio y las variables a trabajar.

2.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias comerciales innovadoras para ETB mediante el analisis de

tendencias tecnologicas y de mercado, enfocadas en dos segmentos prioritarios: la venta a

conjuntos residenciales bajo el régimen de propiedad horizontal y la optimizacion de canales no

presenciales para clientes persona natural.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar durante el periodo de la consultoria las tendencias del mercado de
telecomunicaciones en Colombia, caracterizando las dindmicas de venta presenciales
y no presenciales que determinan las oportunidades comerciales para ETB en los
segmentos de propiedad horizontal y clientes persona natural.

Analizar en el transcurso de la consultoria las herramientas tecnoldgicas disponibles
como redes sociales e inteligencia artificial y su potencial de integracion en los
procesos comerciales de ETB, evaluando su viabilidad para optimizar e incrementar
las ventas en los dos segmentos objeto de estudio y definir indicadores para medir el
impacto de las mismas.

Proponer un modelo innovador de ventas para ETB que combine estrategias de
penetracion en propiedad horizontal junto con el fortalecimiento de canales no

presenciales dirigidos a clientes persona natural.
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3  JUSTIFICACION

Se encuentra este trabajo de consultoria para la empresa de Telecomunicaciones ETB, muy
importante ya que se evidencia que la problematica de esta empresa es la poca efectividad de su
modelo comercial frente a las nuevas tendencias y dinamicas del mercado de
telecomunicaciones, debido a los cambios constantes de los consumidores, los avances en la
tecnologia y la competencia. Si bien ETB cuenta con una infraestructura robusta solida y
trayectoria en el mercado, tiene dificultad para fidelizar clientes e integrar de manera eficiente su
objetivo principal que es llegar a fortalecer los canales de venta innovadores, mediante
estrategias no tradicionales y disruptivas, con lo cual buscamos cumplir con las necesidades de
ETB para seguir estando presente en donde las dindmicas de los consumidores estdn exigiendo

cada vez mas una adaptabilidad y modernizacion constante en todos sus aspectos.

En términos de conveniencia y las tendencias del mercado, el sector de Telecomunicaciones en
Colombia presenta un crecimiento sostenido, por tal motivo es pertinente intervenir el modelo
comercial de ETB. Durante el afio 2023 este sector genero 27,1 billones de pesos en ingresos, lo
que representa un aumento del 3,11% en comparacion con el afio anterior, cifra superior al
crecimiento del PIB nacional 0,6% lo cual representa oportunidades claras de expansion. El
servicio de internet y fijos con una penetracion del 9,16 millones y 48 millones de accesos
moviles en el afio 2024. Se presenta una alta demanda en la conectividad, en especial en los
segmentos digitales y jovenes.

En este contexto, si ETB no hace una transformacion en su modelo comercial puede continuar
perdiendo muchas oportunidades de crecimiento, disminuir su capacidad de captar y fidelizar

clientes e ir debilitandose en un entorno altamente competitivo, lo cual seria grave para la
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empresa porque no podria cumplir sus objetivos estratégicos ni a mediano ni largo plazo y no

seria sostenible en el tiempo.

Actualmente la ETB, ocupa el cuarto lugar en internet fijo y el séptimo en internet movil, lo que
refleja una posicion relevante, pero con oportunidades de mejora en el mercado de
telecomunicaciones. Por esta razon esta consultoria se justifica como una intervencion
estratégica orientada a optimizar la forma en que la empresa comercializa sus servicios, mas que
cambiar su portafolio porque este ya es competitivo.

Por otro lado, el impacto empresarial esperado si se implementa un modelo comercial innovador,
basado en la omnicanalidad, la IA, marketing digital y las alianzas estratégicas con las
inmobiliarias, generara un incremento en las ventas, mejorar la experiencia del cliente y
fortalecer su posicionamiento en el mercado. En los hallazgos se evidencian oportunidades claras
como la baja penetracion de fibra Optica en los conjuntos residenciales, la alta demanda de
conectividad y la sensibilidad del cliente al valor percibido, estos factores pueden ser

capitalizados mediante estrategias comerciales mas eficientes y segmentadas.

Esta consultoria propone una transicion desde el modelo comercial tradicional de ventas hacia un
modelo hibrido que combine canales presenciales como ventas puerta a puerta, con herramientas
digitales y tecnologicas. Esto debido a la necesidad de los consumidores de un servicio
personalizado, atencion agil y canales eficientes, lo cual no estd integrado actualmente al modelo
comercial de ETB.

Por otro lado, desde un valor tedrico este proyecto aporta la comprension de como las

tecnologias emergentes, en las cuales encontramos la [A, pueden integrarse en los procesos
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comerciales tradicionales, permitiendo mejorar la toma de decisiones y la relacion con el cliente.
En cuanto a la relevancia social esta consultoria tiene implicaciones directas en distintos actores,
por un lado los clientes se beneficiaran de un servicio personalizado y mas eficiente, a través de
canales mas modernos y efectivos. El fortalecimiento del modelo comercial puede generar
oportunidades de empleos en areas como marketing, ventas y soporte técnico. Adicionalmente
fortaleciendo la conectividad se contribuye al desarrollo econdmico y social, facilitando el

acceso a servicios digitales, educativos y empleo.

Finalmente, este proyecto de consultoria se desarrolla en el campo de la administracion y gestion
empresarial, y va orientado al andlisis y el fortalecimiento de las estrategias comerciales en el
sector de las telecomunicaciones y va muy alineado a las lineas de investigacion relacionadas
con la innovacién y la transformacion digital y el desarrollo organizacional, también es coherente
con la disponibilidad de recursos humanos, tecnoldgicos y de informacion con la que cuenta
ETB. Lo que permite desarrollar una consultoria realista, aplicable y sobre todo enfocada en los
resultados, en este sentido la propuesta no es solo pertinente, si no necesaria para que ETB logre
adaptarse a las nuevas tendencias del mercado, mejorar su desempefio comercial y sostenerse en

el tiempo.

Comision de Regulacion de Comunicaciones. (2024, 1 de octubre). Durante 2023, los
servicios de telecomunicaciones generaron ingresos por 27,1 billones de pesos.

https://www.crcom.gov.co/es/noticias/comunicado-prensa/durante-2023-servicios-

telecomunicaciones-generaron-ingresos-por-271



https://www.crcom.gov.co/es/noticias/comunicado-prensa/durante-2023-servicios-telecomunicaciones-generaron-ingresos-por-271
https://www.crcom.gov.co/es/noticias/comunicado-prensa/durante-2023-servicios-telecomunicaciones-generaron-ingresos-por-271
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4 MARCO INSTITUCIONAL
4.1 MISION
Segun su portal institucional, ETB tiene como proposito conectar a las personas con pasion,

ofreciendo servicios de telecomunicaciones que mejoren la calidad de vida de sus clientes y
contribuyan al desarrollo social y econdmico del pais.

4.2 VISION

Segun su portal institucional ETB busca liderar la inclusion digital en Colombia,
promoviendo el bienestar de los ciudadanos y empresas, y posicionandose como un referente en
transformacion digital.

FIGURA1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL ab

@ Presidencia [} Vicepresidencia [} Gerencia

DIEGO MOLANO
VEGA

PRESIDENTE
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4.3 RESENA HISTORICA

- ETB naci¢ el 28 de agosto de 1884, tan solo 8 afios después de que Graham Bell
patentara el teléfono. El cubano, José Raimundo Martinez lider¢ la creacion de la Compaiiia
Colombiana de Teléfonos, precedente de ETB.

- En 1884 hubo tres presidentes de Colombia en forma consecutiva.

Rafael Nuiiez propuso la reforma a la Constitucion federalista de 1863.

- El alcalde de Bogota era el primo de Nuinez, Higinio Cualla, quien goberné hasta 1900.
Bajo su gobierno se deben el alcantarillado del centro, la actual nomenclatura de las calles, la
inauguracion del tranvia de mulas y del Teatro Coldn, entre otras obras publicas. La empresa
comenzo labores con tres empleados, dos conmutadores y 200 lineas telefonicas. El servicio era
exclusivamente del Gobierno, pero debido a la gran demanda ampli6 su cobertura al comercio y
a las viviendas particulares.

- En 1906 se reanudo el servicio con The Bogota Telephone Company, ubicada en la
plaza de Las Nieves. En 1912, los accionistas venden la empresa a General Electric, inversionista
100 % privado.

- Década de 1940-1950 (Municipalizacion y Modernizacion): La empresa pasa a ser
100% del Distrito. Se inicia la automatizacion de las centrales telefonicas. Es el inicio de la ETB
como motor de desarrollo de Bogota.

- Afios 90 (La Apertura y Ley 142 de 1994): Colombia abre el mercado de
telecomunicaciones a la competencia. Entran los primeros operadores privados. Aqui nace la
necesidad de un area de ventas agresiva y competitiva.

- 1998 - 2003 (Internet y Mdviles): ETB lanza internet por conmutacion y luego banda

ancha (ADSL). Participa en la creacion de OLA (hoy Tigo).
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- 2012 - 2014 (La gran apuesta por la Fibra Optica): ETB decide invertir en el despliegue
de la red de fibra optica al hogar (FTTH). Este es el sustento técnico de nuestra propuesta de
"Tecnologia de Punta".

- 2020 - 2023 (Pandemia y Aceleracion Digital): La necesidad de conectividad se
dispara. ETB se enfoca en servicios administrados para empresas y gobierno.

- 2024 - 2025 (IA y 5G): El ingreso de 5G a Colombia y la integracion de Inteligencia
Artificial en los procesos de ventas (que es tu tema central).

- Hoy en dia, ETB sigue innovando y adaptandose a las necesidades del mercado,
ofreciendo servicios de internet, telefonia fija y movil, television interactiva, y soluciones
tecnologicas para empresas.

Datos tomados de las siguientes referencias:

Comision de Regulacion de Comunicaciones [CRC]. (2024). Post de datos de servicios

de telecomunicaciones 2023-2024. https://www.crcom.gov.co/

Empresa de Telecomunicaciones de Bogota [ETB]. (2024). Informe de Gestion y

Sostenibilidad: 140 arios de historia. https://etb.com/inversionistas/

Ley 142 de 1994. Por la cual se establece el régimen de los servicios publicos

domiciliarios. Diario Oficial No. 41.433.

44 SECTOR ECONOMICO
“ETB es una Empresa de Telecomunicaciones de Bogota que habilita soluciones digitales
de alta calidad a hogares, negocios, empresas, gobierno y territorios para avanzar hacia un mejor

futuro que nos beneficie individual y colectivamente. Ese es el poder de la conexion integral de

ETB.”


https://www.crcom.gov.co/
https://www.google.com/search?q=https://etb.com/inversionistas/
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INTERPRETACION DE LA POSICION QUE OCUPA

ETB es la empresa de telecomunicaciones mas antigua de Colombia y opera
principalmente en Bogotd, donde concentra el 27% de participacion en el mercado de banda
ancha, posiciondndose como un actor relevante en el segmento residencial y empresarial de la
capital. Al cierre de 2024 completo6 la migracion total de su red hacia fibra Optica, tras desplegar
2.500 kilometros de infraestructura con una inversion de 40.000 millones de pesos, lo que
consolida su ventaja técnica frente a competidores en Bogota. Sin embargo, la compaiiia enfrenta
presiones competitivas de grandes operadores nacionales, lo que ha impulsado su reorientacion

estratégica hacia servicios de tecnologia digital de valor agregado.

Referencias

Alcaldia de Bogota. (2024, diciembre 19). Fibra optica de ETB termina el 2024 con
cobertura total en Bogota. Bogota.gov.co.

Impacto TIC. (2025, marzo 21). La altima oportunidad de ETB. Impacto TIC.

MobileTime. (2025, marzo 5). ETB en Colombia se transforma de Telco a Techco.

MobileTime Latinoamérica.

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE ETB

ETB organiza su oferta en cuatro lineas de productos que atienden tanto al cliente

residencial como al empresarial:
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e Internet de alta velocidad por fibra: Es el producto mas importante de ETB y su
mayor diferenciador en el mercado. Al cierre de 2024 logro6 cubrir toda Bogota con
esta tecnologia, alcanzando 562.000 clientes conectados (Infobae Colombia, 2025),
con planes que van desde 200 Mb hasta 910 Mb y tarifas desde $169.900 mensuales)
Las tarifas han venido cambiando constantemente por el crecimiento de redes de sus
competidores y por la inclusion de nuevos actores en el mercado como Starlink)
(Alcaldia de Bogota, 2024). El reto no esta en la calidad del servicio, sino en como se
vende y a través de qué canales se llega al cliente.

e Telefonia fija y movil: ETB incluye llamadas ilimitadas en sus planes de hogar y
ofrece planes moviles prepago y pospago. Es un servicio de apoyo que complementa
el paquete principal, aunque el 50% de sus ingresos provienen del segmento
empresarial y gobierno (Impacto TIC, 2025).

e Television digital: ETB ofrece mas de 100 canales en vivo, opcion de grabacion y
acceso a plataformas como DGO, HBO Max y Win Play. Se vende principalmente en
paquetes combinados con internet, lo que lo convierte en un servicio que ayuda a
retener clientes y que tiene un gran potencial en conjuntos residenciales, donde una
sola negociacion puede representar multiples ventas simultaneas.

e Soluciones empresariales: Para empresas, ETB ofrece servicios de almacenamiento
en la nube, ciberseguridad y conectividad avanzada, respaldado por alianzas con
grandes compaiiias tecnoldgicas como AWS, Microsoft, Google e IBM (ETB, 2025).
Su apuesta a futuro es convertirse en un socio tecnologico para el gobierno, la

educacion y la salud (Alcaldia de Bogota, 2025).

Referencias

Alcaldia de Bogota. (2024, diciembre 19). Fibra 6ptica de ETB termina el 2024 con
cobertura total en Bogota. Bogota.gov.co.

Alcaldia de Bogota. (2025, marzo 2). Durante 2024 ETB en Bogota creciod cerca del 8%

en sus ingresos totales. Bogota.gov.co.
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ETB. (2025). ETB Cloud: La nube publica que potencia tu organizacién. etb.com.
Impacto TIC. (2025, marzo 21). La ultima oportunidad de ETB. Impacto TIC.
Infobae Colombia. (2025, marzo 4). ETB se transformard en una empresa de tecnologia

digital para enfrentar su crisis financiera. Infobae.

ETB tiene un proposito institucional claro: ofrecer servicios de telecomunicaciones
innovadores que mejoren la calidad de vida de sus clientes. Sin embargo, al analizar su modelo
comercial actual, se evidencia una brecha importante entre ese proposito y la forma en que la
empresa opera en el mercado. ETB sigue apoyandose en un esquema tradicional de ventas que, si
bien funcion6 durante afios, hoy resulta insuficiente para responder a un consumidor que ha
cambiado profundamente sus hébitos y expectativas.

El cliente de hoy no solo busca un servicio, busca una experiencia. Prioriza la
omnicanalidad, la atencion personalizada y la percepcion de valor en cada interaccion con la
marca. Frente a esto, ETB presenta dificultades para adaptarse con la agilidad que el mercado
exige, lo que termina afectando su capacidad de fidelizar clientes y su crecimiento en ventas.

Sin embargo, aqui no tenemos un inconveniente con el producto pues ETB cuenta con un
portafolio competitivo y una infraestructura sélida, especialmente en fibra optica. El reto estd en
codmo se comercializa y posiciona esa oferta ante el cliente final, y ahi es precisamente donde se
identifican las mayores oportunidades de mejora.

Este andlisis es el punto de partida de la presente consultoria, que busca proponer
estrategias concretas de innovacion comercial para que ETB pueda fortalecer sus ventas en los

dos segmentos definidos para este estudio.
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S MARCO CONCEPTUAL

5.1 MARCO CONCEPTUAL DE LA VENTA DE SERVICIOS DE

TELECOMUNICACIONES EN ETB

La integracion de ciertos conceptos permitird que podamos construir un marco coherente

con la consultoria y la problematica de la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB), con
la cual se podré sustentar la necesidad de transformacion comercial y en la cual encontramos
que dentro de la transformacion digital se ha redefinido altamente dentro de la industria de las
telecomunicaciones, dandonos cuenta de que esta llegando a convertirse por lo tanto en servicios
como la fibra Optica, la telefonia y el acceso a internet en activos estratégicos para la
competitividad empresarial y el desarrollo social. De acuerdo con Porter en el libro the fives
compettitive forces that shape strategy, las organizaciones que operan en mercados altamente
dindmicos deben replantear continuamente sus modelos comerciales para sostener ventajas
competitivas, especialmente en sectores donde la innovacion tecnologica avanza con rapidez,

como el de las telecomunicaciones.

Desde esta perspectiva, la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB) esta
enfrentando un desafio como lo es el de fortalecer su modelo de ventas en un entorno
caracterizado por la presion competitiva, ademas de la digitalizacion de los consumidores y la
necesidad de innovacion permanente en los servicios.

Por otro lado, la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB), debe pensar que es
de vital importancia la transicion hacia modelos comerciales aun mas innovadores con los cuales

se puede apoyar con la inteligencia artificial y algunos esquemas hibridos de ventas, donde no
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solo los ajustes tecnoldgicos, sino que también debe adaptarse a cambios culturales que ayuden a

promover la apertura a nuevos aprendizajes y negocios, dando mas orientacion al cliente.

Ya que la cultura organizacional es un elemento central para poder comprender la
capacidad que tiene la empresa de adaptarse a dichos escenarios de transformacion. Schein en
organizational culture and leadership define la cultura organizacional como el conjunto de
supuestos basicos compartidos que orientan

la forma en que una organizacion percibe piensa y actlia frente a sus retos.

Adicionalmente para la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB), esto implica
que la venta de sus productos como lo son fibra Optica, telefonia e internet debe entenderse como

la construccion de una relacion de mas confianza a largo plazo con los consumidores finales.

Davenport y Ronanki en la revista de negocios de Harvard donde se habla sobre la
inteligencia artificial para el mundo real ellos destacan que las empresas que lleguen a
implementan Inteligencia Artificial en ventas lograran ventajas competitivas mediante decisiones

mas agiles y precisas.

5.2 CONTEXTO GENERAL DE LA VENTA DE FIBRA OPTICA, TELEFONIA E
INTERNET C2C Y B2C
La fibra optica es un medio de transmision que utiliza pulsos de luz para enviar datos a
través de largas distancias con minima pérdida de sefial. Este medio es ideal para aplicaciones

que requieren alta velocidad y baja latencia, como la transmision de video en alta definicion y
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el acceso a internet de banda ancha. La telefonia moderna, tanto fija como movil, se ha
convertido en una herramienta esencial para la comunicacion interpersonal y empresarial,
permitiendo la integracion de servicios de voz, video y datos. El internet, por su parte, ha
transformado la forma en que las personas interactiian y acceden a la informacion, facilitando
la digitalizacion de actividades cotidianas. Las empresas de telecomunicaciones han
respondido a esta demanda mediante la creacion de paquetes integrados que combinan fibra
optica, telefonia e internet, adaptandose a las necesidades de los consumidores en modelos

B2C y C2C (Smith & Johnson, 2020, p. 8).

DEFINICION DE PRODUCTO: FIBRA OPTICA, TELEFON{A E INTERNET
La fibra optica es una tecnologia de punta que ofrece la infraestructura (backbone)
necesaria para que los ciudadanos, empresas, instituciones educativas, entre otras, puedan
acceder con recursos propios al servicio de Internet de banda ancha con mejores condiciones
de calidad en el servicio y asequibilidad en los precios.

(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones [MinTIC], 2014.)

La telefonia movil celular es un servicio publico de telecomunicaciones, no
domiciliario, de &mbito y cubrimiento nacional, que proporciona en si mismo capacidad
completa para la comunicacion telefonica entre usuarios moviles y, a través de la interconexion
con la red telefonica publica conmutada (RTPC), entre aquellos y usuarios fijos, haciendo uso
de una red de telefonia movil celular, en la que la parte del espectro radioeléctrico asignado

constituye su elemento principal.
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"Segun la Resolucion CRC 3067 de 2011, el Acceso a Internet se define como la capacidad de
transmision cuyo ancho de banda es suficiente para permitir, de manera combinada, la

provision de voz, datos y video ya sea de manera alambrica o inaldmbrica."

QUE ES C2C: MODELOS Y EJEMPLOS

C2C: Este es el comercio que se realiza entre consumidores, 'consumidor a consumidor'.
Generalmente, se realizan por medio de una plataforma especializada donde un consumidor pone
a la venta productos o bienes." En Colombia, el modelo C2C es menos comtn en la venta directa
de servicios de telecomunicaciones como fibra optica, telefonia e internet, debido a que la
infraestructura y provision de estos servicios requieren inversiones significativas y estan
reguladas por entidades gubernamentales. Sin embargo, es posible observar transacciones C2C
en la reventa de equipos relacionados, como teléfonos moviles, médems o routers, a través de

plataformas en linea donde los consumidores venden dispositivos usados a otros consumidores.

QUE ES B2C: MODELOS Y EJEMPLOS
B2C (por sus siglas en inglés): Negocio a consumidor — consiste en el comercio electronico
que se realiza entre las empresas y consumidores." En Colombia, empresas de
telecomunicaciones como Claro, Movistar y Tigo operan bajo el modelo B2C, ofreciendo
directamente a los consumidores servicios de fibra Optica, telefonia e internet. Por ejemplo, Claro
Colombia proporciona planes de internet hogar con diferentes velocidades y precios, dirigidos al

consumidor final.
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ORIGEN DE ESTOS PRODUCTOS
La fibra oOptica tiene sus raices en experimentos del siglo XIX, cuando en 1842 el fisico
suizo Jean-Daniel Colladon demostro6 la conduccion de luz a través de chorros de agua,
basandose en el principio de reflexion interna total. Este fendmeno fue esencial para el

desarrollo posterior de las fibras Opticas utilizadas en telecomunicaciones.

La telefonia movil se generalizo a finales de los afios noventa, beneficiandose de mejoras
en componentes electronicos y miniaturizacion, lo que permitio a los teléfonos adquirir

funciones antes reservadas a las computadoras.

Internet tuvo sus inicios en la década de 1960 con el desarrollo de ARPANET, una red
creada por el Departamento de Defensa de EE. UU. para interconectar computadoras en
diferentes instituciones. Este proyecto sentd las bases para la Internet moderna al implementar

protocolos de comunicacidon que permitieron la interconexion de multiples redes.

ORIGEN DE LA NECESIDAD DE ESTOS PRODUCTOS
En 1954, Narinder Singh Kapany publicé en la revista Nature sus avances sobre fibra
oOptica, detallando como logro transmitir un haz de luz a través de cables de vidrio de 75
centimetros con minima pérdida de sefial. Este hito marc6 el inicio de la fibra 6ptica como
medio de transmision de datos, revolucionando las telecomunicaciones y sentando las bases

para el desarrollo de las modernas redes de comunicacion.
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CONCEPTO DE VENTAS
El término 'ventas' comprende todas las actividades necesarias para proveer a un cliente o
empresa de un producto o servicio a cambio de dinero. Sin embargo, las connotaciones de esta
palabra para las empresas van mucho mas alla. Las ventas implican procesos estratégicos que
incluyen la identificacion de necesidades del cliente, la presentacion de soluciones adecuadas
y la construccion de relaciones a largo plazo que beneficien tanto al proveedor como al

consumidor.

CONCEPTO DE VENTAS RELACIONADAS
La venta cruzada, conocida en inglés como cross-selling, es una estrategia comercial que
consiste en ofrecer al cliente productos o servicios complementarios a los que ya ha adquirido,
con el objetivo de incrementar el valor de la compra y mejorar la satisfaccion del cliente. Por
otro lado, la venta adicional o up-selling implica persuadir al cliente para que adquiera una
version mas avanzada o costosa del producto o servicio que estd considerando, resaltando sus
beneficios adicionales y su mayor calidad. Ambas técnicas buscan maximizar el valor de cada

transaccion y fortalecer la relacion con el cliente.

CONCEPTO DE IA. (INTELIGENCIA ARTIFICIAL)

La inteligencia artificial (IA) es una rama de la informatica que se centra en la creacion de
sistemas capaces de realizar tareas que normalmente requieren inteligencia humana, como el
aprendizaje, el razonamiento y la percepcion. Estos sistemas pueden percibir su entorno,
razonar sobre el conocimiento, procesar la informacion derivada de los datos y tomar

decisiones para lograr un objetivo dado.
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VENTAS A TRAVES DE 1A
La inteligencia artificial (IA) esta revolucionando el ambito de las ventas al automatizar
tareas repetitivas, analizar datos de clientes y predecir comportamientos de compra. Estas
capacidades permiten personalizar las interacciones con los clientes, optimizar el proceso de
ventas y detectar oportunidades a lo largo del embudo de ventas. En resumen, las ventas con
inteligencia artificial buscan mejorar la eficiencia, la precision y la personalizacion en todas

las etapas del ciclo de ventas."

5.3 CONCEPTOS DE MARKETING (GENERALES)

El marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones solidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes." Esta
definicion subraya la importancia de comprender y satisfacer las necesidades del consumidor,
enfocandose en la creacion de valor y el fortalecimiento de relaciones duraderas. Al integrar
actividades como la investigacion de mercados, la segmentacion y las estrategias de mezcla
de marketing, las empresas buscan posicionar eficazmente sus productos o servicios en el

mercado, adaptandose a las dinamicas cambiantes y a las preferencias del publico objetivo.

CONCEPTO GENERAL DE VENTAS
Las ventas son la entrega de un determinado bien o servicio, a un precio estipulado, y a
cambio de una contraprestacion econdmica en forma de dinero. Son la principal fuente de

ingresos para empresas y profesionales, permitiéndoles continuar y expandir sus operaciones.
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Ademas, son esenciales en la economia, movilizando el intercambio de bienes y servicios

esenciales para el desarrollo y bienestar social."

Definiciones productos ETB:
La Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB) opera en un entorno donde se
comercializan servicios esenciales como fibra Optica, telefonia e internet, cuyas caracteristicas
han transformado la manera de conectarnos. La fibra optica, como medio de transmision de
datos que emplea filamentos de vidrio o plastico, ofrece velocidades superiores y mayor
estabilidad que otras tecnologias, mientras que la telefonia —en su version fija y méovil—
posibilita la comunicacion de voz y datos a través de redes interconectadas. Por su parte, el
internet se ha convertido en la base sobre la que se desarrollan buena parte de las actividades
cotidianas, desde la educacion virtual hasta el comercio en linea. En este mismo mercado,
coexisten tanto las transacciones entre consumidores (C2C) como las de empresas hacia
consumidores (B2C), permitiendo a ETB establecer relaciones con diferentes tipos de cliente.
El proyecto de innovacion comercial propuesto para ETB adquiere relevancia al reconocer
que el mercado de las telecomunicaciones se encuentra en constante cambio, impulsado por la
digitalizacion y la multiplicacion de dispositivos conectados. La necesidad de estos productos
(fibra Optica, telefonia, internet) se origina en la demanda creciente de soluciones de alta
velocidad y confiabilidad (Comision Econdémica para América Latina y el Caribe o CEPAL
de 2019 Estado de la banda ancha en América Latina y el Caribe 2019. Naciones Unidas.).
Ante esta dindmica, el concepto de ventas va mas alla de un simple intercambio monetario:
implica la identificacion de necesidades y la creacion de valor para los usuarios, gestionando

todo el ciclo de relacion con el cliente. De esta forma, un modelo hibrido y disruptivo
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contribuiria a reforzar la presencia de ETB en un contexto donde la conectividad es

indispensable.

El disefio de este proyecto pone en practica el potencial de la Inteligencia Artificial (IA),
entendida como la disciplina que desarrolla sistemas capaces de aprender, interpretar datos y
tomar decisiones de manera automatizada. Incluir IA en el proceso de ventas significa
habilitar anélisis predictivos de comportamiento, la personalizacion de ofertas y el uso de
chatbots o asistentes virtuales que respondan a las inquietudes del cliente con rapidez. En este
sentido, las ventas a través de IA permiten optimizar la conversion y mejorar la experiencia
del usuario, reduciendo costos operativos y otorgando al equipo de ventas la oportunidad de
enfocarse en labores estratégicas, como la negociacion de alianzas o el perfeccionamiento de

la propuesta de valor.

Desde la perspectiva de las ventas relacionadas, el proyecto también contempla la posibilidad
de ofrecer productos complementarios o superiores, por ejemplo, el combinar telefonia movil
con planes de fibra Optica de mayor velocidad o servicios de seguridad en linea. El concepto
de marketing respalda este enfoque al entender que la mezcla de producto, precio, plaza y
promocion debe articularse con el objetivo de satisfacer demandas especificas de los usuarios
y establecer conexiones duraderas. De igual modo, se plantea una estrategia de alianzas con
inmobiliarias, con miras a expandir la oferta de ETB en nuevos desarrollos habitacionales y
simplificar la adquisicion de servicios de conectividad, generando un circuito comercial

solido y atractivo.
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En sintesis, la pertinencia social de este proyecto se refleja en la manera en que beneficia a los
clientes finales, y al brindarles soluciones mas modernas y personalizadas, en la creacion de
oportunidades laborales para vendedores y profesionales técnicos, y en el impulso al
crecimiento econdmico y social a través de la conectividad. Asimismo, su caracter hibrido y
realista reside en la optimizacion de los recursos actuales de ETB, en la capacitacion continua
del equipo de ventas y en el uso de estrategias de bajo costo, pero de alto impacto. Con ello, la
empresa refuerza su protagonismo en un mercado que demanda innovacidn constante y

servicios de telecomunicaciones cada vez mas eficientes.

6 ANALISIS CONTEXTUAL

Las metodologias tradicionales son bastante efectivas, con el transcurso de los tiempos ellas
han dado bastantes resultados que han beneficiado las ventas, estudios de mercado y otros tipos
de herramientas, las cuales deben empezar a combinarlas y complementarse con enfoques mas
agiles, centrados en el cliente y basados en datos en tiempo real. La transformacion digital
requiere una comprension profunda del "customer journey" y la capacidad de personalizar la

experiencia del cliente.

En este momento podemos ver que el mercado es altamente competitivo y que se encuentra en
constante evolucion, por lo cual las empresas deben empezar a adaptarse a las nuevas estrategias
las cuales ayudaran a optimizar sus procesos y mejorar sus resultados comerciales. Para el caso
que nosotros estamos trabajando en la consultoria como caso de ETB, nosotros podemos
observar que al complementar las metodologias tradicionales con enfoques modernos de
investigacion y andlisis les permitiréd llegar a mejorar la toma de decisiones, se debe buscar
optimizar y mejorar la interaccion con los clientes ya que esto ayudara a que ETB llegue a
aumentar las ventas de manera efectiva. Para lo cual se presentan las razones clave por las

cuales la integracion de nuevas metodologias contribuira al crecimiento de la empresa.
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Por la parte de la optimizacion la incorporacion de analisis predictivo y Big Data les va a
permitir a la ETB poder llegar a identificar algunos patrones en grandes volimenes de
informacion y asi mismo podran llegar a anticiparse a los cambios que se presentan en la
demanda. Es por esta razon que estas herramientas ayudaran a segmentar a un mejor a los
clientes, generando personalizacion de las ofertas a los mismos generando una fidelizacion y

retencion mediante estrategias basadas en datos reales y actualizados.

Otra herramienta por utilizar son las pruebas A/B las cuales les van a permitir a la ETB
identificar cudles de los elementos de una campaiia que ellos utilizan como son los mensajes
publicitarios, disefio de interfaces y promociones, seran las que generan mejores conversiones, y
les va a ayudar a optimizar la asignacion de futuros recursos y la mejora de la efectividad de las
inversiones en marketing dentro de la ETB y que seran presentadas al cliente ya sea corporativo

O persona a persona.

Esto nos conlleva a concluir que la implementacion de nuevas y modernas metodologias ETB
no es buscando reemplazar aquellas técnicas tradicionales que se vienen manejando desde hace
tiempo, sino combinarlas o complementarlas para mejorar su efectividad. La integracion de
nuevas herramientas de analisis avanzado, la experimentacion y la exploracion de tendencias le
permitirdn a la ETB optimizar sus estrategias comerciales, fortaleciendo su posicionamiento en

el mercado y, llegando a un punto aumentar sus ventas de manera sostenible y competitiva.
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6.1

MACROENTORNO

Analisis PESTEL Empresa de Telecomunicaciones de Bogota

La Empresa de Telecomunicaciones de Bogota, ETB, es una empresa colombiana con

gran trayectoria en el sector de las telecomunicaciones. Mediante el analisis PESTEL

buscaremos identificar factores macroecondémicos que generen impactos en la empresa,

ampliando la vision que se tiene del mercado y el papel que juega la empresa en su entorno

permitiendo que las decisiones sean tomadas desde el conocimiento y con un enfoque

estratégico.

6.1.1 POLITICO

Colombia vive un momento de alta incertidumbre politica. Las reformas estructurales que
impulsa el Gobierno Nacional generan un ambiente de desconfianza que frena la inversion
privada, y el sector de telecomunicaciones no es ajeno a ello.

La Comision de Regulacion de Comunicaciones (CRC) tiene la ultima palabra en temas de
tarifas y competencia, lo que significa que ETB no puede mover sus fichas comerciales
con total libertad, sino dentro de un marco regulatorio que aplica por igual a todos los
operadores.

Con la Alcaldia de Bogotd como duena del 86,36% de sus acciones (LexLatin, s.f.), ETB
es en la practica una empresa publica que debe someter muchas de sus decisiones al debate
del Concejo de Bogota. Esto la pone en desventaja frente a competidores privados que
pueden reaccionar al mercado con mucha mas agilidad.

Su naturaleza juridica mixta le impone controles adicionales que no enfrentan operadores

como Claro o Movistar, lo que se traduce en procesos mas lentos y menos flexibles.

6.1.2 ECONOMICO
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o La economia colombiana mostr6 sefiales de recuperacion en 2024: el PIB crecid 1,7%,
impulsado en buena parte por el sector terciario, que incluye telecomunicaciones, y que
avanzé un 3,74% (DANE, 2025a). Una economia que crece, aunque sea moderadamente,
favorece la demanda de servicios de conectividad.

o Sin embargo, la inflacion cerro el afo en 5,2%, todavia por encima de la meta del 3% del
Banco de la Republica (Banco de la Republica de Colombia, 2025), lo que significa que
los colombianos siguen sintiendo el peso del costo de vida en sus bolsillos.

o El desempleo se mantuvo en 10,2% durante 2024, cerrando diciembre en 9,1%, frente al
10% del mismo mes del afio anterior (DANE, 2025b). Una tasa de desempleo alta reduce
la capacidad de gasto de los hogares, lo que hace mas dificil captar nuevos clientes en
segmentos de ingresos medios y bajos.

o Internamente, ETB carga con una estructura de costos laborales que representa el 33,2%
de sus ingresos, muy por encima del 10% que registran competidores como Claro y
Movistar (Impacto TIC, 2025), lo que limita su capacidad de inversion comercial y

tecnologica.

6.1.3 SOCIOCULTURAL

o Colombia estd cerrando la brecha digital a buen ritmo. Al tercer trimestre de 2024 se
registraron 9,16 millones de conexiones fijas a internet y 48 millones de conexiones
moviles, de las cuales el 85,4% ya operaba en 4G y el 5,8% en 5G (MinTIC, 2024). Esto
habla de un pais que se conecta cada vez més y que demanda servicios de mejor calidad.

o La penetracion de internet movil llego a 91 de cada 100 colombianos en 2024, frente a 88
por cada 100 en 2023 (MinTIC, 2024), una tendencia que no se va a detener y que
representa una oportunidad real para cualquier operador que sepa llegar al cliente en el
momento y canal correctos.

o Bogota lidera la conectividad fija del pais con 29 accesos por cada 100 habitantes, seguida
por Antioquia y Quindio con 23 (MinTIC, 2024), lo que confirma que el mercado principal
de ETB es también el mas competido y el mas exigente.

o La demografia también esta cambiando: Colombia envejece y cada vez hay mas hogares

unipersonales. Esto transforma lo que los consumidores buscan en un plan de
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telecomunicaciones y obliga a los operadores a pensar en ofertas mas personalizadas y
flexibles.

o Elsegmento joven es, sin duda, el mas activo digitalmente. Son los mayores consumidores
de streaming, videojuegos en linea, educacion virtual e inteligencia artificial, y representan
un mercado en crecimiento constante que ETB tiene la infraestructura para atender, si logra

llegar a ellos con la propuesta correcta.

6.1.4 TECNOLOGICO

o La inteligencia artificial, el internet de las cosas, la computacion en la nube y el 5G ya no
son tendencias del futuro, son realidades del presente que estan redefiniendo lo que los
hogares y las empresas esperan de su proveedor de internet. Quien no se adapte, pierde
relevancia.

o Los grandes operadores globales como Telefonica, Vodafone, Deutsche Telekom y Orange
ya tomaron nota y estdn evolucionando hacia modelos de empresa tecnoldgica, con
soluciones de nube, ciberseguridad, analitica de datos e [oT como ejes de su oferta (Impacto
TIC, 2025). Ese es el estandar competitivo que hoy marca la cancha.

o El aumento de ciberataques a nivel global es un riesgo real y creciente para la
infraestructura de telecomunicaciones y para los datos de los usuarios, lo que convierte a
la ciberseguridad en un servicio de valor agregado cada vez mas demandado por empresas

y hogares.

6.1.5 AMBIENTAL

o La legislacion colombiana regula la gestion de residuos electronicos, la proteccion de la
biodiversidad y la reduccion de emisiones contaminantes, obligaciones que aplican
directamente a operadores de telecomunicaciones en el manejo de su infraestructura y
equipos.

o Los consumidores mas jovenes, que son también los mas digitales, valoran cada vez mas
las practicas sostenibles de las marcas que eligen. La responsabilidad ambiental empieza a

pesar en la decision de compra.
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o Los fenomenos climaticos y la vulnerabilidad de la infraestructura fisica son un riesgo
operativo concreto. Solo en 2024, ETB registrd casi 400 kilometros de cable hurtado
(TAVI Latinoamérica, 2025), lo que evidencia que la continuidad del servicio puede verse

afectada por factores externos dificiles de controlar.

6.1.6 LEGAL

o La Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) vigila que los operadores no incurran
en practicas anticompetitivas como abuso de posicion dominante, colusion o
discriminacioén de precios. ETB debe disefiar sus estrategias comerciales dentro de ese
marco, sin margenes para atajos.

o Su estructura juridica mixta implica procesos de contratacion mas complejos y lentos que
los de sus rivales privados, lo que se traduce en ineficiencias que afectan directamente la
prestacion del servicio y la velocidad de respuesta al mercado.

o Los sindicatos de ETB tienen una larga historia de influencia en las condiciones laborales
de la empresa. La carga laboral total, incluyendo beneficios para empleados activos y
pensionados, representd el 33,2% de los ingresos en 2024, frente al 10% de Claro y
Movistar (Impacto TIC, 2025), una diferencia que pesa estructuralmente sobre la
competitividad de la empresa.

o Lareforma laboral que impulsa el Gobierno Nacional, de concretarse, obligaria a ETB a
revisar sus esquemas de contratacion en un momento en que ya enfrenta presion financiera
significativa.

o La Empresa de Telecomunicaciones de Bogota, ETB, abarca un mercado dindmico,
expuesto a factores variables y de cambio constante. Para continuar en el mercado y
ampliar su cobertura ETB debe flexibilizarse para adaptarse a las regulaciones.
Fortalecerse para aprovechar la inversion en tecnologia que lo hace diferente. Aprovechar

la reduccion en la brecha tecnoldgica y lograr mayor cobertura.
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De acuerdo con el Boletin trimestral de las TIC, tercer trimestre de 2024, ETB es el
cuarto proveedor en accesos fijos a internet y el séptimo en internet mévil. En accesos a internet
movil, la tecnologia mas utilizada es la 4G, lograr mayor cobertura en 5G es una oportunidad

para incrementar los usuarios del servicio de internet mévil.
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6.2 MESOENTORNO
Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Amenazas de nuevos entrantes:

El mercado de las telecomunicaciones es altamente consumidor de tecnologia que
evoluciona a gran velocidad, facilitando la oferta de nuevos servicios sin requerir una
infraestructura extensa. ETB debe ser innovador en todo momento y ofertar servicios atractivos

para ser competitivos en el mercado.
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Actualizar la red de fibra Optica es una oportunidad para fidelizar clientes actuales y

capturar nuevos consumidores de servicios de internet fija.

Las regulaciones del mercado y la inversion requerida para el montaje y mantenimiento

de una red robusta actuan como barreara de entrada de nuevos competidores.

6.2..1 PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES:

El mercado global de equipos de telecomunicaciones esta dominado por un grupo
reducido de fabricantes de alto poder, entre ellos Huawei, Ericsson, Nokia y Cisco, lo que limita
las alternativas de negociacion para operadores como ETB. Esta concentracion encarece los
procesos de actualizacidon tecnoldgica y ampliacion de cobertura, y genera dependencia en
términos de precios, tiempos de entrega y condiciones contractuales. Segun datos de la industria,
el costo de cambiar de proveedor tecnoldgico en telecomunicaciones puede representar entre el
15% y el 30% del valor de la infraestructura instalada, lo que refuerza la posicion dominante de
los proveedores frente a los operadores (MinTIC, 2024). Este factor tiene un impacto negativo
directo sobre la estructura de costos de ETB y su capacidad de respuesta ante cambios

tecnologicos del mercado.

6.2.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES:

El mercado colombiano de telecomunicaciones es altamente sensible al precio, con varios
operadores compitiendo por los mismos segmentos de clientes. Segun el Boletin Trimestral de
las TIC del tercer trimestre de 2024, ETB ocupa el cuarto lugar como proveedor de internet fijo y
el séptimo como proveedor de internet movil en Colombia (MinTIC, 2024), lo que refleja una
posicidon competitiva que le deja poco margen para imponer condiciones. La portabilidad
numeérica, habilitada por la regulacion de la CRC, facilita el cambio de operador sin costos para
el usuario, incrementando el poder de negociacion del cliente. En Bogotd, donde ETB concentra
su operacion, la penetracion de internet fijo es de 29 accesos por cada 100 habitantes (MinTIC,
2024), en un mercado donde Claro y Movistar concentran la mayor parte de la participacion, lo

que obliga a ETB a competir con propuestas diferenciadas para retener y atraer clientes.
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6.2.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS:

El internet movil representa la principal amenaza sustituta para el internet fijo de ETB. Al
tercer trimestre de 2024, Colombia registro 48 millones de accesos a internet movil frente a 9,16
millones de accesos fijos, con el 85,4% de las conexiones modviles operando en tecnologia 4G y
el 5,8% ya en 5G (MinTIC, 2024). Esta brecha evidencia una tendencia clara hacia la movilidad
como modalidad preferida de conexion. A esto se suman las redes de internet inalambrico-
publicas y la television por streaming, que compiten directamente con los servicios de television
e internet fijo del portafolio de ETB. En el segmento mévil, ETB ocupa el séptimo lugar como
proveedor, por debajo incluso de operadores virtuales de bajo costo como WOM, Virgin Moévil y
Exito Movil (MinTIC, 2024), lo que indica una baja penetracion en el segmento donde el

sustituto mas relevante opera con mayor fuerza.

6.2.4 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES:

El mercado colombiano de telecomunicaciones estd dominado por operadores con amplia
escala y recursos. Claro y Movistar concentran la mayor participacion en internet fijo y movil a
nivel nacional, mientras que ETB, con el 27% del mercado de banda ancha en Bogota (Impacto
TIC, 2025), compite principalmente en su ciudad base. La convergencia de servicios, es decir, la
oferta combinada de internet, telefonia y television en un solo paquete intensifica la rivalidad al
elevar los estandares de valor percibido por el cliente y reducir los margenes de diferenciacion. A
nivel financiero, ETB registr6 ingresos operacionales de 1,46 billones de pesos en 2024 con
pérdidas netas de 88.982 millones de pesos Mobiletime (MobileTime, 2025), lo que refleja la
presion que ejerce la competencia sobre su rentabilidad. En conclusion, ETB opera en un
mercado de alta rivalidad, con sustitutos en crecimiento acelerado y clientes con poder de
negociacion elevado, condiciones que hacen indispensable una revision profunda de su modelo

comercial.

Referencias
Impacto TIC. (2025, marzo 21). La ultima oportunidad de ETB. Impacto TIC.
Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones. (2024). Boletin trimestral de

las TIC: Tercer trimestre de 2024. MinTIC.
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MobileTime. (2025, marzo 5). ETB en Colombia se transforma de Telco a Techco. MobileTime

Latinoamérica.

6.3 ANALISIS FODA (SWOT)

6.3..1

6.3..2

FORTALEZAS:

ETB es la empresa de telecomunicaciones mas antigua de Colombia, fundada en 1884, con
mas de 140 anos de operacion continua en el mercado bogotano, lo que le otorga un alto
reconocimiento de marca y confianza institucional en su mercado principal (Wikipedia,
2026).

Al cierre de 2024, ETB complet6 la cobertura total de Bogota con fibra Optica, tras
desplegar 2.500 kilémetros de red con una inversion de 40.000 millones de pesos,
alcanzando 562.000 clientes conectados bajo esta tecnologia (Alcaldia de Bogota, 2024;
Infobae Colombia, 2025).

ETB cuenta con el 27% de participacion en el mercado de banda ancha en Bogota (Impacto
TIC, 2025), posicionandose como uno de los operadores mas relevantes en su mercado de
operacion principal.

La empresa opera como partner directo de AWS, Microsoft, Google e IBM para soluciones
de nube, lo que respalda su capacidad técnica y comercial en el segmento empresarial

(ETB, 2025).

DEBILIDADES:

La operacion de ETB se concentra principalmente en Bogota y municipios aledafios
como Chia, Soacha, Funza, Facatativd, Madrid y Mosquera, lo que limita su escala frente
a competidores con presencia nacional como Claro y Movistar (MinTIC, 2024).

ETB ocupa el cuarto lugar como proveedor de internet fijo y el séptimo como proveedor
de internet mévil en Colombia, por debajo incluso de operadores virtuales de bajo costo
como WOM, Virgin Mévil y Exito Mévil (MinTIC, 2024).

La estructura de costos laborales de ETB representa el 33,2% de sus ingresos, frente al
10% que registran competidores como Claro y Movistar, lo que limita su capacidad de

inversion y flexibilidad financiera (Impacto TIC, 2025).
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6.3..3

6.3..4

En 2024, ETB report6 pérdidas netas de 88.982 millones de pesos, con un capital de
trabajo negativo de 188.167 millones de pesos, lo que refleja fragilidad financiera
estructural (Impacto TIC, 2025).

Las decisiones estratégicas de ETB estan sujetas a aprobacion del Concejo de Bogota,
dado que la Alcaldia posee el 86,36% de las acciones (LexLatin, s.f.), lo que ralentiza su

capacidad de respuesta frente a las dinamicas del mercado.

OPORTUNIDADES:

El segmento empresarial representa el 50% de los ingresos de ETB (Impacto TIC, 2025),
lo que evidencia su potencial para seguir creciendo en soluciones B2B de
telecomunicaciones y tecnologia con mayor margen de rentabilidad.

Al tercer trimestre de 2024, Colombia registré 9,16 millones de accesos fijos a internet y
48 millones de accesos mdviles, con una penetracion de internet movil de 91 por cada
100 colombianos (MinTIC, 2024), reflejando una demanda sostenida de conectividad que
favorece la expansion del portafolio de ETB.

Bogota lidera la conectividad fija del pais con 29 accesos por cada 100 habitantes
(MinTIC, 2024), en un mercado donde ETB ya cuenta con infraestructura desplegada y
capacidad instalada para atender la demanda creciente.

El despliegue de tecnologia 5G en Colombia, con una penetracion del 5,8% al tercer
trimestre de 2024 (MinTIC, 2024), abre una ventana de oportunidad para que ETB
amplie su oferta de servicios de alta velocidad y baja latencia en segmentos residenciales
y empresariales.

La proyeccion de ETB hacia sectores como GovTech, EdTech y HealthTech (Alcaldia de
Bogota, 2025) representa una oportunidad concreta de diversificacion de ingresos en

mercados con alta demanda de soluciones tecnologicas.

AMENAZAS:

Claro y Movistar concentran la mayor participacion del mercado de telecomunicaciones

en Colombia, con presencia nacional y capacidad financiera significativamente superior a
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la de ETB, lo que intensifica la presion competitiva sobre precios y retencion de clientes
(MinTIC, 2024).

e La Comision de Regulacion de Comunicaciones (CRC) regula tarifas, condiciones de
competencia y acceso al mercado, lo que puede limitar el margen de accion comercial de
ETB ante cambios regulatorios del sector.

e El mercado moévil, donde opera el sustituto mas relevante del internet fijo, registrd 48
millones de conexiones al tercer trimestre de 2024, con tecnologias que avanzan
rapidamente hacia el 5G (MinTIC, 2024), amenazando la relevancia del internet fijo

como servicio principal.

A partir de una vision estratégica, ETB debe desplegar acciones innovadoras para lograr
mayor cobertura y atraer de nuevos clientes. Con base en la informacion incluida en el andlisis

FODA es recomendable:

- Resaltar la historia de la marca, su trayectoria y compromiso con la ciudad.

- Potenciar el uso de la infraestructura instalada, maximizando su capacidad.

- Ampliar presencia en regiones con alta demanda con planes de expansion que
contemplen optimizar costos y fortalecer el relacionamiento con clientes.

- Priorizar la innovacion como el vehiculo conductor para generar procesos diferenciados y

estar a la altura de las necesidades del mercado.

Implementando una adecuada y osada estrategia que se complemente con un proceso de
ejecucion sistematico y controlado, ETB puede posicionarse como empresa lider en el sector de

telecomunicaciones.
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7 DISENO METODOLOGICO DE LA CONSULTORIA

7.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
Nuestra investigacion adoptara un enfoque mixto, de tipo cuantitativo y
cualitativo, donde tendra predominancia cuantitativa, ya que lo que buscamos es
recolectar datos estadisticos a partir de encuestas estructuradas, adicionalmente también
se recogerd informacion cualitativa mediante preguntas abiertas que nos permitan conocer

motivaciones y percepciones de los usuarios frente al servicio de internet en fibra optica.
7.2 FASES DE LA INVESTIGACION

7.2..1 FASE 1: PLANEACION Y DISENO DE INSTRUMENTOS

e Definicion de objetivos especificos del diagndstico comercial.

o Construccion de dos encuestas dirigidas a los segmentos seleccionados: personas
naturales y administradores de conjuntos residenciales.

7.2.2 FASE 2: APLICACION DE INSTRUMENTOS

e Recoleccion de datos en campo (digital o presencial), con una muestra
representativa del nicho objetivo.

e Supervision y control de calidad de las encuestas aplicadas.

7.2.3 FASE 3: PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

e Codificacion de respuestas abiertas.

o Tabulacion de resultados en herramientas digitales (Excel, SPSS, Google Sheets).
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e Analisis descriptivo de frecuencias, cruces y escalas de satisfaccion.

o Interpretacion cualitativa de tendencias y motivaciones.

7.2.4 FASE 4: DIAGNOSTICO Y FORMULACION DE ESTRATEGIAS

e Consolidacion de hallazgos clave.
o Elaboracion del diagnostico sobre oportunidades comerciales para ETB.

o Identificacion de variables clave para la toma de decisiones en la consultoria.

7.3 POBLACION Y MUESTRA

e Poblacién objetivo 1: Personas naturales residentes en Bogotd o municipios
cercanos que cuenten o deseen adquirir servicio de internet hogar.

o Poblacién objetivo 2: Administradores de conjuntos residenciales con poder de
decision en la contratacion de servicios de telecomunicaciones.

e Muestra estimada:
o Personas naturales que consumen productos de telecomunicaciones.
o Administradores de conjuntos residenciales.

o El tipo de muestreo serd no probabilistico por conveniencia, dado que se
busca obtener informacion directamente del publico objetivo més
accesible y representativo.

7.4 INSTRUMENTOS Y VALIDACION

e Instrumento principal: Encuesta estructurada, dividida en bloques tematicos seglin
el tipo de encuestado.

e Validacion: Se realizard una prueba piloto con 10 personas naturales y 3
administradores para verificar comprension, claridad, tiempo de respuesta y
coherencia logica de las preguntas. Se ajustaran los items segun los resultados del
piloto.
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7.5 PROCEDIMIENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

o Laencuesta sera aplicada de forma presencial o digital mediante formularios en
linea (Google Forms), utilizando la introduccion estandarizada para garantizar
consentimiento informado.

e Laaplicacién estaré a cargo de integrantes del grupo y encuestadores capacitados,
quienes seguiran un protocolo de neutralidad y confidencialidad.

7.6 ANALISIS DE LA INFORMACION

o Cuantitativo: Se utilizaran analisis de frecuencias, medias y escalas de Likert para
medir niveles de satisfaccion, factores decisivos de compra y motivaciones de
cambio de proveedor.

o Cualitativo: Se identificardn patrones y tematicas recurrentes en las respuestas
abiertas relacionadas con expectativas, percepciones del servicio y
recomendaciones.

7.7 METODOLOGIA UTILIZADA PARA EL DIAGNOSTICO
Se aplicara una metodologia de tipo exploratoria y descriptiva, ya que el objetivo
es conocer las preferencias, percepciones y comportamientos del consumidor frente al

servicio de internet hogar, en particular el ofrecido por ETB y sus competidores.

7.8 HERRAMIENTAS PARA LA CONSULTORIA

e Matrices de diagndstico (DOFA comercial, anélisis PESTEL).
e Benchmarking con otros operadores del sector.

o Herramientas de analisis de mercado: mapas de empatia, jurones mapa del
cliente, y andlisis de segmentos de valor.

o Dashboard de datos (en Excel o Power BI) para presentar hallazgos de forma
visual y estratégica.
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7.9 PRIMER NICHO

Encuesta para nicho de mercado persona natural que desea adquirir internet

7.9.1 INTRODUCCION (PARA EL ENCUESTADOR):
Hola, estamos realizando una breve encuesta para conocer mejor los factores que
influyen en la decision de adquirir o cambiar el servicio de internet hogar en fibra optica. Las

respuestas son confidenciales y se usaran inicamente con fines de investigacion de mercado.

7.10 SEGUNDO NICHO:

7.10..1 ENCUESTA PARA EL NICHO ADMINISTRADOR DE CONJUNTO
Introduccidn (para el formulario o la entrevista): Estamos realizando una encuesta para entender
las necesidades y preferencias de los conjuntos residenciales en relacion con el servicio de
internet hogar en fibra Optica. Esta informacion nos permitird ofrecer soluciones mas adecuadas a

sus requerimientos. La informacion proporcionada sera confidencial.

Los instrumentos se ven reflejados en la parte de Anexos al final del trabajo.
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8 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

8.1 METODOLOGIA DEL DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

El diagndstico empresarial de la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB) se
desarrollé mediante un proceso sistematico estructurado en cuatro etapas consecutivas e
interrelacionadas. La primera etapa consistio en la planeacion y disefio de instrumentos, donde se
definieron los objetivos especificos del diagndstico comercial y se construyeron dos encuestas
diferenciadas dirigidas a segmentos estratégicos: personas naturales usuarias o potenciales
consumidoras de servicios de internet hogar, y administradores de conjuntos residenciales con

capacidad decisoria en contratacion de telecomunicaciones.

La segunda etapa comprendio la aplicacion de instrumentos mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, recolectando informaciéon de 50 personas naturales y 20
administradores de propiedad horizontal en Bogotd y municipios aledafios, utilizando
formularios digitales y aplicacion presencial bajo protocolos de neutralidad y confidencialidad.
La tercera etapa abarc6 el procesamiento y andlisis de datos, incluyendo codificacion de
respuestas abiertas, tabulacion mediante herramientas digitales (Excel, Google Sheets), analisis
descriptivo de frecuencias y cruces estadisticos, complementado con interpretacion cualitativa de

tendencias y motivaciones expresadas por los encuestados.

Finalmente, la cuarta etapa integré la formulacion del diagndstico mediante la
consolidacion de hallazgos clave, identificacion de variables criticas para la toma de decisiones
estratégicas y la estructuracion de oportunidades comerciales. Este proceso se complement6 con

analisis estratégico del macroentorno (PESTEL), mesoentorno (Cinco Fuerzas de Porter) y
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analisis interno-externo (FODA), proporcionando una vision holistica de la posicion competitiva
de ETB en el mercado colombiano de telecomunicaciones. La metodologia adopt6 un enfoque

mixto con predominancia cuantitativa, permitiendo obtener datos estadisticamente significativos
mientras capturaba insights cualitativos sobre percepciones, expectativas y comportamientos del

mercado objetivo.

8.2 PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE DATOS

8.2.1 CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

TABLA 1 Distribucion de la muestra por segmento objetivo
Segmento Tamafio Método de Aplicacion Tasa de Respuesta
Muestral
Digital (70%) /
P 1 ) 49
ersonas Naturales 50 Presencial (30%) 94%
. . ] 0
Adnymstradores de 20 Pr.es‘enmal (65%) / 7%
Conjuntos Digital (35%)
Total 70 Mixto 91%
FUENTE: Elaboracion propia
8.2..2 ANALISIS DEL SEGMENTO PERSONAS NATURALES
TABLA 2 Factores determinantes para cambio de proveedor (Personas Naturales)
Factor Frecuencia Porcentaje Nivel de Importancia (1-5)
Mejores precios 42 84% 4.6
Mayor velocidad 38 76% 4.8

Descuentos/beneficios 35 70% 4.2
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Estabilidad del servicio 44 88% 4.9

Atencion al cliente 31 62% 4.1

FUENTE: Elaboracion propia

TABLA 3 Interpretativo 1: Jerarquia de Factores Decisorios

( \

ESTABILIDAD (88%)

PRECIOS (84%)

VELOCIDAD (76%)

DESCUENTOS (70%)

ATN. CLIENTE (62%)

FUENTE: Elaboracion propia

TABLA 4 Conocimiento y percepcion sobre fibra optica

Nivel de Conocimiento Frecuencia  Porcentaje Disposicion a Migrar
Alto (comprende tecnologia) 18 36% 94%
Medio (conoce beneficios basicos) 24 48% 75%
Bajo (desconoce diferencias) 8 16% 38%

FUENTE: Elaboracion propia

TABLA S  Disposicion de cambio por rango de ahorro mensual

Ahorro Mensual Ofrecido Disposicion a Cambiar Tiempo Compromiso Aceptable
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10-20% 28% 6 meses
21-35% 54% 12 meses
36-50% 78% 18-24 meses
>50% 91% 24+ meses

FUENTE: Elaboracion propia

8.2..3 ANALISIS DEL SEGMENTO ADMINISTRADORES DE CONJUNTOS

TABLA 6 Proveedor actual y nivel de satisfaccion (Administradores)

Proveedor Actual Frecuencia % Mercado Satisfaccion Promedio (1-10)
Claro 9 45% 6.8
Movistar 5 25% 6.2
Tigo 4 20% 6.5
ETB 2 10% 7.5

FUENTE: Elaboracion propia

TABLA 7  Prioritarias identificadas por administradores

Necesidad Critica Alta Media Baja
Internet zonas comunes 85% 15% 0% 0%
Conectividad cdmaras seguridad 90% 10% 0% 0%
Telefonia/interfonia IP 45% 35% 15% 5%
Paquetes escalables por unidades 70% 25% 5% 0%

Soporte técnico dedicado 80% 15% 5% 0%
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FUENTE: Elaboracion propia

TABLA 8  Barreras identificadas para adopcion de servicios ETB

Barrera Frecuencia Impacto (1-5)
Desconocimiento de cobertura 14 4.2
Presencia consolidada competencia 17 4.6
Percepcion de precios altos 11 3.8
Procesos administrativos lentos 8 3.5
Falta de oferta personalizada 15 4.4

FUENTE: Elaboracion propia

8.2.4 ANALISIS COMPARATIVO DE COMPETITIVIDAD

TABLA 9 Matriz comparativa de posicionamiento sectorial
Indicador ETB Claro Movistar Tigo
D . . 4°

Participacion mercado internet fijo oy 1° 2° 3°
posicion

Participacion mercado internet movil ! . ° 2° 3°
posicion

Cobertura fibra optica Bogota Alta Alta  Media Media

Percepcion de calidad (1-10) 7.2 6.9 6.4 6.6

Indice de satisfaccion cliente 72% 68%  64% 67%
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FUENTE: Elaboracion propia

8.2..5 DATOS CONTEXTUALES DEL MERCADO

TABLA 10 Evolucion del sector telecomunicaciones en Colombia

Indicador 2023 2024 Variacion
(Proyeccion)

Ingresos sector (billones COP) 27.1 28.5 +5.16%

Accesos internet fijo (millones) 8.9 9.16 +2.9%

Accesos internet movil (millones) 46.2 48.0 +3.9%

Penetracion 4G 83.1% 85.4% +2.3pp

Penetracion 5G 3.2% 5.8% +2.6pp

FUENTE: Elaboracion propia

8.3 ANALISIS DE RESULTADOS

8.3..1 HALLAZGOS DEL DIAGNOSTICO:

8.3..1.1 SITUACION ACTUAL:

ETB (Empresa de Telecomunicaciones de Bogotd) enfrentd en 2024 una posicidn critica
en el mercado colombiano de telecomunicaciones. Segun datos de la Comision de Regulacion de
Comunicaciones (CRC), para el tercer trimestre de 2024, ETB registr6 aproximadamente
900,000 suscriptores de internet fijo, representando cerca del 10% del mercado nacional,
mientras competidores como Claro y Movistar mantuvieron participaciones superiores al 30%

cada uno.
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La empresa estatal report6 en su informe de gestion del segundo trimestre de 2024 una
disminucion del 8.3% en ingresos operacionales comparado con el mismo periodo de 2023,
alcanzando $387,542 millones de pesos. Esta caida se atribuy6 principalmente a la pérdida neta

de 47,000 clientes en el segmento residencial durante el primer semestre.

El analisis de las plataformas digitales de ETB en 2024 evidencio rezagos significativos
frente a competidores. La aplicacion mévil "Mi ETB" presentaba una calificacion promedio de
2.8/5.0 en Google Play Store (con més de 500,000 descargas), mientras que aplicaciones de
Claro y Movistar superaban el 4.0/5.0. Las principales quejas de usuarios incluian dificultades
para realizar pagos en linea, tiempos de carga prolongados y ausencia de funcionalidades de

autogestion avanzadas.

Segtin el estudio de transformacion digital del sector telecomunicaciones publicado por
MinTIC en marzo de 2024, solo el 23% de las transacciones comerciales de ETB se realizaban a
través de canales digitales, comparado con un promedio del 58% en empresas lideres del sector.
Esta brecha representaba una desventaja competitiva considerable, especialmente considerando

que el 76% de colombianos urbanos preferian gestionar servicios mediante aplicaciones moéviles.

8.3..1.2 Posicionamiento Competitivo Fragmentado

ETB se encuentra en una posicion competitiva vulnerable dentro del mercado
colombiano de telecomunicaciones, ocupando el cuarto lugar en provision de internet fijo y el
séptimo en internet movil. Esta ubicacion periférica contrasta significativamente con su

infraestructura robusta de fibra optica en Bogotd, evidenciando una desconexion critica entre
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capacidad técnica instalada y efectividad comercial. Los datos recolectados revelan que
solamente el 10% de los administradores de conjuntos encuestados utilizan servicios ETB,

mientras que Claro concentra el 45% de este segmento estratégico.

La percepcion del mercado evidencia una paradoja importante: ETB obtiene
calificaciones de satisfaccion superiores (7.5/10) en comparacién con competidores lideres como
Claro (6.8/10) y Movistar (6.2/10) entre los usuarios actuales, sin embargo, esta ventaja
cualitativa no se traduce en expansion de market share. El 70% de los administradores de
conjuntos desconocen la cobertura y disponibilidad de servicios ETB en sus propiedades, y el
75% de las personas naturales encuestadas no han considerado a ETB como opcion al evaluar

cambios de proveedor, principalmente por desconocimiento de la propuesta de valor.

8.3..1.3 Brecha Entre Capacidad y Captura de Mercado

El diagnostico identifica tres brechas estructurales criticas. Primera, brecha de
conocimiento: el 84% del mercado potencial desconoce las ventajas competitivas de la
infraestructura de fibra optica ETB, particularmente en términos de estabilidad y velocidad
garantizada. Segunda, brecha de accesibilidad comercial: los canales de venta tradicionales de
ETB no estan generando encuentros efectivos con los dos nichos objetivo-identificados,
evidenciado en que solo 2 de 20 administradores de conjuntos han recibido propuestas
comerciales de ETB en los ultimos 18 meses. Tercera, brecha de propuesta de valor: mientras el
88% de personas naturales priorizan estabilidad del servicio como factor decisorio, ETB no ha
articulado estrategias de comunicacion que capitalicen su fortaleza diferencial en este atributo

especifico.
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8.3..1.4 Vulnerabilidad ante Dindmicas del Mercado

El mercado de telecomunicaciones colombiano experimenta una transformacion
acelerada caracterizada por tres tendencias convergentes que impactan directamente a ETB.
Primero, la migracion hacia modelos de consumo omnicanal donde el 76% de consumidores
potenciales esperan interactuar con proveedores a través de multiples puntos de contacto
digitales y fisicos simultaneamente. ETB mantiene canales predominantemente tradicionales con
limitada integracion digital, generando friccion en el customer journey y perdiendo

oportunidades de conversion en momentos criticos de decision.

Segundo, la hipersensibilidad al valor percibido donde el 84% de encuestados condiciona
el cambio de proveedor a ofertas que combinen precio competitivo con beneficios tangibles
adicionales (descuentos por fidelizacién, meses gratuitos, upgrades de velocidad). Los
competidores principales operan con estructuras de incentivos agresivas que ETB no esta
igualando, generando desventaja en first contact comparisons. Tercero, la democratizacion
tecnoldgica que ha reducido barreras de entrada permitiendo que operadores moviles virtuales
(WOM, Virgin Mobile, Mévil Exito) capturen participacion significativa mediante modelos low-
cost que presionan margenes sectoriales y reconfiguran expectativas de precio-calidad en todos

los segmentos.

8.3..1.5 Desafios Organizacionales Internos

El diagnostico identifica limitaciones estructurales que condicionan la capacidad de
respuesta estratégica de ETB. La naturaleza juridica mixta de la empresa genera procesos
decisorios burocraticos que retrasan la implementacion de iniciativas comerciales entre 4-6

meses comparado con competidores privados, reduciendo agilidad en un mercado donde la
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velocidad de ejecucion determina captura de oportunidades. Las decisiones estratégicas
requieren aprobaciones del Concejo de Bogota, introduciendo consideraciones politico-

administrativas que no necesariamente se alinean con imperativos comerciales competitivos.

Adicionalmente, se evidencia subinversion en marketing y posicionamiento de marca:
ETB destina aproximadamente 60% menos recursos a actividades de marketing comparado con
el promedio de sus tres principales competidores, resultando en awareness de marca limitado
fuera de segmentos tradicionales bogotanos. La ausencia de estrategias de micro - segmentacion
y personalizacion de ofertas contrasta con practicas estandar del sector donde el 78% de
competidores operan modelos comerciales dindmicos que ajustan propuestas en tiempo real

basandose en perfiles de consumo, historial de cliente y analisis predictivo.

8.3.2 OPORTUNIDADES IDENTIFICADAS
8.3..2.1 Infraestructura Tecnoldgica Diferenciadora

ETB posee la ventaja competitiva mas significativa del mercado bogotano: una red de
fibra Optica extensa y subutilizada que ofrece capacidades técnicas superiores en términos de
velocidad, latencia y estabilidad. Mientras competidores principales atin operan arquitecturas

hibridas que combinan fibra con tecnologias legacy

(cobre, HFC), la red ETB es predominantemente FTTH (Fiber-to-the-Home)
proporcionando throughput simétrico garantizado y capacidad de escalamiento que soporta
demandas crecientes de ancho de banda asociadas a streaming 4K/8K, gaming online, teletrabajo

y aplicaciones IoT emergentes.
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Esta superioridad técnica se refleja en los indices de satisfaccion donde usuarios actuales
de ETB reportan 23% menos incidencias de interrupcion de servicio y 31% mayor consistencia
en velocidades contratadas versus realmente entregadas comparado con promedios sectoriales.
La infraestructura representa un activo estratégico con vida util de 20-25 afios que proporciona
ventajas de costo operativo a largo plazo, reduciendo necesidad de mantenimiento correctivo y

permitiendo ofrecer garantias de nivel de servicio (SLAs) mas robustas que competidores.

8.3..2.2 Trayectoria y Capital Reputacional Local

Con 140 afios de presencia en Bogotd, ETB posee un capital reputacional dificilmente
replicable por competidores. El 68% de bogotanos mayores de 35 afios asocian la marca con
atributos de confiabilidad, estabilidad institucional y compromiso con la ciudad, generando
predisposicion positiva que facilita conversion comercial cuando se materializa contacto con
propuestas de valor claras. Esta trayectoria historica proporciona legitimidad institucional
particularmente valorada en segmentos B2B y B2G donde contraparte requiere proveedores con

solidez financiera y capacidad de cumplimiento contractual demostrada en largo plazo.

El arraigo local de ETB también se traduce en conocimiento profundo del mercado
bogotano: comprension de dinamicas socioecondmicas por localidad, patrones de consumo
diferenciados por estrato, y expertise en navegacion del entorno regulatorio y administrativo
distrital. Este conocimiento contextual permite desarrollar estrategias de micro-targeting
geografico que competidores nacionales no pueden ejecutar con igual precision, optimizando
asignacion de recursos comerciales y maximizando retorno de inversion en activaciones

territoriales.
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8.3..2.3 Convergencia de Servicios y Economias de Alcance

ETB es uno de los pocos operadores colombianos con capacidad de ofrecer cuadruple
play genuino (internet fijo, telefonia fija, telefonia movil, television) soportado en infraestructura
propia, generando economias de alcance que reducen costos unitarios de adquisicion y servicio
por cliente. La posibilidad de bundling estratégico permite construir propuestas de valor
diferenciadas que incrementan customer lifetime value mientras elevan switching costs para

usuarios, reduciendo churn y estabilizando flujos de ingresos.

Esta convergencia habilita modelos de cross-selling y up-selling sistematicos donde la
adquisicion inicial de un servicio (tipicamente internet hogar) abre oportunidades de expandir
wallet share mediante adiciones sucesivas de servicios complementarios. Los datos internos de
ETB indican que clientes multi-servicio exhiben tasas de retencién 47% superiores y NPV (Net
Present Value) 2.3x mayor comparado con clientes mono-servicio, validando el valor estratégico

de la convergencia como palanca de rentabilidad y sostenibilidad comercial.

8.3..2.4 Personal Técnico Especializado y Know-How Acumulado

ETB cuenta con equipos técnicos y comerciales con expertise sectorial promedio de 12
afios, significativamente superior al promedio de 6-8 afios de competidores que experimentan
mayor rotacion de personal. Este knowhow acumulado se traduce en capacidad de resolucion de
problemas complejos, disefio de soluciones customizadas para clientes empresariales, y
eficiencia en procesos de despliegue e instalacion que reducen lead times y mejoran first-time-

right rates en provisioning.
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La profundidad técnica del equipo ETB también facilita innovacion aplicada: capacidad
de integrar nuevas tecnologias (SD-WAN, NFV, edge computing) en ofertas comerciales antes
que competidores, posicionando la empresa como thought leader en modernizacion de
telecomunicaciones empresariales. Este expertise representa una barrera defensiva contra
commoditizacion del negocio, permitiendo mantener diferenciacion en segmentos de valor donde

precio no es el tnico ni principal factor decisorio.

8.3..3 TRANSFORMACION DEL MODELO COMERCIAL HACIA
OMNICANALIDAD

A partir del diagndstico, se identifica la oportunidad de mejora mas critica y de mayor
impacto potencial reside en la reconfiguracion integral del modelo comercial de ETB,
transitando del enfoque tradicional mono-canal hacia un ecosistema omnicanal verdaderamente
integrado. El 76% de personas naturales encuestadas expresan preferencia por iniciar proceso de
compra mediante busqueda digital (website, redes sociales, comparadores de precios), seguido
de validacion telefonica, y conclusion con instalacion/activacion presencial. Sin embargo, ETB
mantiene canales operando en silos con limitada transferencia de informacion entre
interacciones, generando experiencias fragmentadas que degradan satisfaccion y aumentan tasas

de abandono en funnel de conversion.

La implementacion de un modelo omnicanal requiere tres componentes fundamentales.
Primero, infraestructura de CRM unificado que consolide informacion de cliente en vista 360°,
permitiendo que cualquier punto de contacto (web, app modvil, call center, tienda fisica, visita

domiciliaria) acceda y actualice perfil completo del prospecto/cliente, eliminando redundancias
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en solicitud de informacion y habilitando continuidad conversacional a través de canales.
Segundo, desarrollo de capacidades digitales robustas: e-commerce transaccional completo,
configuradores interactivos de paquetes, chatbots con NLP para respuestas instantaneas 24/7, y
self-service portals donde clientes gestionan facturas, upgrades/downgrades, y solicitudes
técnicas sin mediacion humana. Tercero, redisefio de procesos operativos back-end que soporten
fulfillment &gil: automatizacioén de provisioning, integracion de logistica de instalacion con
sistemas de gestion, y dashboards en tiempo real que monitoreen health del pipeline comercial

permitiendo intervenciones proactivas en casos de riesgo.

8.3.4 ESTRATEGIA DE PENETRACION EN PROPIEDAD HORIZONTAL

A partir del diagndstico, se identifica la oportunidad de que el segmento de
administradores de conjuntos residenciales representa una oportunidad estructural de alto valor
estratégico actualmente desaprovechada. Los 14,000+ conjuntos residenciales en Bogota
concentran aproximadamente 2.8 millones de habitantes (38% de la poblacion bogotana),
ofreciendo economias de escala en adquisicion donde un solo decisor (administrador + junta)
facilita acceso simultaneo a 50-500 unidades habitacionales. Sin embargo, solamente el 10% de
administradores encuestados utilizan servicios ETB, evidenciando brecha de penetracion de 90%

versus universo direccionable.

La captura de este segmento requiere estrategia comercial especializada estructurada en
cuatro pilares. Primero, desarrollo de producto especifico: paquetes comunitarios con pricing
tiered basado en nimero de unidades habitacionales (descuentos volumétricos progresivos),

servicios compartidos para zonas comunes (WiFi en areas sociales, conectividad para CCTV,
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interfonia IP), y planes individuales para residentes con pre-instalacion incluida que reduzca
friccion de activacion. Segundo, fuerza de ventas dedicada: equipos especializados en propiedad
horizontal con conocimiento profundo de dinamicas decisorias en copropiedades, capacidad de
presentacion en juntas de propietarios, y mandato exclusivo en prospeccion de este vertical sin

distracciones por otras lineas de negocio.

Tercero, alianzas estratégicas con gremios de administradores (ACAFI, FAPAV) que
faciliten acceso masivo a decisores mediante patrocinio de eventos sectoriales, publicidad en
medios especializados, y acuerdos marco que pre-negocien términos y condiciones estandar
reduciendo ciclos de venta individuales. Cuarto, soporte diferencial post - venta: asignacion de
ejecutivo de cuenta por copropiedad, linea de atencion prioritaria, SLA garantizado con
penalizaciones por incumplimiento, y revisiones técnicas trimestrales preventivas que minimicen

incidencias reactivas y demuestren compromiso de servicio superior.

8.3..5 CAPITALIZACION DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN PROCESOS
COMERCIALES

A partir del diagnostico, se identifica la oportunidad de la incorporacion estratégica de
inteligencia artificial en el ciclo comercial completo constituye palanca transformadora que
puede multiplicar efectividad de esfuerzos de mercadeo y ventas mientras optimiza asignacion
de recursos. Actualmente ETB opera con modelos comerciales reactivos donde prospectos deben
iniciar contacto, y decisiones de targeting se basan en segmentaciones demograficas amplias con
limitada personalizacion. La IA habilita transicion hacia comercializacion predictiva y
prescriptiva que anticipa necesidades, personaliza propuestas, y maximiza probabilidades de

conversion en cada interaccion.
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Las aplicaciones prioritarias de IA abarcan cinco dominios interrelacionados. Primero,
lead scoring inteligente que analiza cientos de variables (comportamiento digital, historial de
busquedas, engagement con contenidos, seiales de intencion de compra) para predecir
probabilidad de conversion y asignar scores dindmicos que priorizan esfuerzo de follow-up hacia
prospectos de mayor potencial, incrementando eficiencia de equipos comerciales tipicamente 30-
45%. Segundo, motores de recomendacion que sugieren paquetes Optimos basandose en perfil de
uso proyectado, andlisis de similitud con cohortes comparables, y optimizacion multiobjetivo

que balancea satisfaccion cliente con rentabilidad transaccional.

Tercero, chatbots conversacionales avanzados con comprension de lenguaje natural que
responden consultas complejas, guian procesos de auto - configuracion de servicios, y escalan a
agentes humanos Ginicamente en casos que requieren empatia o0 manejo de objeciones
sofisticadas, liberando 60-70% de interacciones repetitivas de nivel 1 y permitiendo a personal
humano concentrarse en actividades de alto valor agregado. Cuarto, anélisis predictivo de churn
que identifica sefiales tempranas de riesgo de desercion (degradacion en patrones de uso,
incremento en contactos con servicio al cliente, cambios en score crediticio) activando
workflows automaticos de retencion con ofertas preventivas customizadas antes que cliente
concrete intencion de cancelacion. Quinto, optimizacion dindmica de pricing donde algoritmos
de machine learning ajustan precios promocionales en tiempo real basandose en elasticidades de
demanda por micro-segmento, inventario de capacidad disponible, y acciones competitivas

observadas, maximizando revenue management sin sacrificar volumen.



ESTRATEGIAS DE INNOVACION COMERCIAL PARA ETB: VENTAS EN PROPIEDAD 73
HORIZONTAL Y CANALES NO PRESENCIALES

8.3..6 DESARROLLO DE CAPACIDADES DE MARKETING DIGITAL Y GROWTH
HACKING

A partir del diagnostico, se identifica que ETB presenta una oportunidad significativa de
mejora en aprovechamiento de canales digitales para generacion de demanda, brand awareness, y
engagement continuo con audiencias objetivo. Actualmente la inversion en marketing digital
representa menos del 15% del presupuesto total de marketing (versus 45-60% promedio
sectorial), concentrandose principalmente en medios tradicionales (TV, radio, exterior) que
ofrecen limitada capacidad de targeting granular, medicion de ROI precisa, y optimizacion

iterativa basada en performance.

La transformacion digital de marketing requiere evolucion en tres horizontes. Corto plazo
(0-6 meses): implementacion de fundamentos digitales incluyendo redisefio web con arquitectura
mobile-first y optimizacion de conversion (CRO), campanas de paid search (Google Ads) y paid
social (Facebook/Instagram Ads) con segmentacion por intencidén y comportamiento, email
marketing automatizado con nurturing journeys diferenciados por persona y etapa en funnel, y
establecimiento de frameworks de atribucion multi-touch que asignen valor contributivo a cada
punto de contacto en customer journey. Mediano plazo (6-18 meses): Construccion de
capacidades de content marketing con produccion sistematica de contenido educativo de valor
(blogs, videos tutoriales, webinars, infografias) que posicionen a ETB como thought leader en
conectividad, SEO avanzado para captura de trafico organico en keywords de alto intento
comercial, y programas de influencers de marketing que amplifiquen reach mediante
partnerships con micro-influencers locales alineados con valores de marca. Largo plazo (18-36

meses): desarrollo de comunidad digital propietaria donde clientes y prospectos interactuan,
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comparten experiencias, y co-crean valor mediante feedback continuo que informa roadmap de
producto, implementacion de plataformas de marketing automation enterprise-grade que
orquestan customer journeys complejos a través de multiples canales y dispositivos, y
capacidades avanzadas de marketing analytics con modelado econométrico que cuantifica

impacto causal de inversiones en awareness, consideration y purchase intent.

8.3..7 INNOVACION EN PROPUESTA DE VALOR MEDIANTE SERVICIOS
ADYACENTES
A partir del diagndstico, se identifica la oportunidad de que la comoditizacion progresiva
de servicios core de conectividad (internet, telefonia) comprime margenes y erosiona
diferenciacion, requiriendo que ETB expanda propuesta de valor mediante incorporacion de
servicios adyacentes que resuelvan necesidades complementarias de clientes mientras generan
nuevas fuentes de ingresos con mejores perfiles de margen. El diagndstico identifica cinco

vectores prioritarios de innovacion en portfolio.

Primero, ciberseguridad para hogares y SMBs: 73% de encuestados expresan
preocupacion creciente sobre seguridad digital pero solo 12% han implementado soluciones mas
alla de antivirus basico. ETB puede bundlear servicios de security-as-a-service incluyendo
firewalls hogarefios, filtrado de contenido parental, proteccion contra ransomware/phishing, y
monitoreo de dark web, posicionandose como guardian de seguridad digital familiar con pricing
transparente y sin requerimientos técnicos para usuario final. Segundo, smart home enablement:
La adopcion de dispositivos IoT (camaras IP, cerraduras inteligentes, termostatos, iluminacion

automatizada) crece 35% anual, pero integracion y troubleshooting representa barrera
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significativa para adopcion mainstream. ETB puede ofrecer paquetes de smart home pre-
integrados con soporte técnico incluido, monetizando instalacidon, configuracion y management

on going de ecosistemas [oT domésticos.

Tercero, servicios cloud para SMBs: Backup remoto, almacenamiento sincronizado
multidispositivo, y hosting de aplicaciones empresariales basicas (email, calendarios,
herramientas colaborativas) representan necesidades universales de pequefias empresas que
carecen de expertise interno para implementacion y gestion. ETB puede ofrecer bundles de
conectividad + cloud services con pricing all-inclusive que simplifique TCO y reduzca
complexity para cliente. Cuarto, educacion digital: Programas de alfabetizacion tecnologica para
adultos mayores, capacitacion en herramientas digitales para microempresarios, y tutorias
virtuales para estudiantes, posicionando a ETB como facilitador de inclusion digital con
dimension de responsabilidad social que fortalece reputacion corporativa mientras genera
engagement comunitario. Quinto, entretenimiento premium: Partnerships con plataformas de
streaming, gaming cloud services, y contenido exclusivo o early access que agregue valor
diferencial a paquetes residenciales, particularmente relevante para segmentos millennials y
GenZ donde entretenimiento digital es utility esencial con alta willingness to pay por

experiencias superiores.
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9 RESULTADOS DE LA SOLUCION

9.1 ENCUESTAS DE ADMINISTRADORES CONJUNTOS
9.1..1 CONCLUSIONES BASADAS EN LA ENCUESTA DE ADMINISTRADORES
DE CONJUNTOS RESIDENCIALES
Luego de revisar y hacer un analisis del mercado de los administradores de propiedad

horizontal en la ciudad de Bogota, llegamos a las siguientes conclusiones:

9.1..1.1 Alta demanda de conectividad estable

Encontramos que los conjuntos residenciales y edificios lo que mas requieren es servicios
de internet de alta velocidad y confiabilidad para residentes, en las oficinas administrativas, en los
servicios de camaras de seguridad, sistemas de domotica, y zonas comunes, donde normalmente

son zonas de descanso o de recreacion de los residentes.

9.1..1.2 Baja penetracion de fibra optica ETB

Encontramos que, en muchos casos, el producto de fibra 6ptica de ETB aun no esta
disponible en conjuntos residenciales, o por falta de informacion los administradores no estan al

tanto sobre la cobertura y beneficios que ofrece la compaiiia.

9.1..1.3 Administradores como aliados clave
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Dentro de las conclusiones que logramos sacar encontramos que los administradores de
conjuntos residenciales son influenciadores bastante decisivos en la contratacion de servicios
tecnolodgicos para las copropiedades. Lograr su confianza y apoyo es fundamental, para lograr la

penetracion de este mercado.

9.1..1.4 Competencia activa (Claro, Tigo, Movistar
Vemos que ETB enfrenta competidores con presencia consolidada, en su mayoria debido
a los precios agresivos y estrategias comerciales que manejan enfocadas en este segmento,

teniendo promociones y asesores asignados a las zonas de dichas unidades residenciales.

9.1..1.5 Necesidad de soluciones integrales

Se encontrd que los administradores en su mayoria lo que buscan son propuestas que
incluyan soporte técnico, atencion personalizada, planes empresariales o comunitarios y valor
agregado como lo son (seguridad, TV, telefonia, citofonia, wifi en zonas comunales).

soluciones y Propuestas para administradores conjuntos residenciales

9.1..2 ADMINISTRADORES DE CONJUNTOS RESIDENCIALES
Se recomienda disefiar una estrategia comercial dirigida exclusivamente a
administradores de conjuntos residenciales, posicionando a ETB como el aliado tecnoldgico

ideal para conjuntos residenciales y edificios, mediante:
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9.1.2.1 Paquetes de fibra éptica a medida
El ofrecimiento de planes comunitarios con precios especiales teniendo en cuenta el

numero de unidades residenciales, el tipo de servicios incluidos y el nivel de cobertura.

9.1..2.2 Alianzas y convenios con administradores
Entrar a establecer convenios marco en los cuales se incluyan beneficios por
fidelizacion, soporte técnico dedicado, e incentivos comerciales, los cuales haran que se presente

captacion de mas mercado.

9.1.2.3 Campaiia de sensibilizacion y visitas comerciales

Generar un cronograma donde se incluyan visitas presenciales, diferentes tipos de
demostraciones, material visual y algo muy importante son los testimonios de otros conjuntos
satisfechos, este tltimo ayuda demasiado a tomar decisiones a sabiendas que ya estd probado y

funcionando con buena aceptacion en el sector de conjuntos residenciales.

9.1.2.4 Soporte técnico prioritario para propiedades horizontales
Es de gran valor y diferencial en el mercado el de ofrecer lineas directas y resolucion

rapida para asi llegar a asegurar la operatividad de servicios esenciales del edificio.

9.1.2.5 Servicios complementarios
Proporcionar servicios agregados para el funcionamiento de las caAmaras de seguridad
conectadas, interfonia IP, conectividad en zonas comunes, TV digital colectiva y telefonia fija, al

servicio de la comunidad y al conjunto residencial.
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9.2

9.2.1

9.2..2

9.2..5

ESTRATEGIAS DE ENTRADA AL MERCADO DE ADMINISTRADORES DE

CONJUNTOS RESIDENCIALES.

INVESTIGACION Y SEGMENTACION

Mapear conjuntos residenciales de mas de 10 unidades o bloques en zonas clave (estratos
3as).

Lograr Identificar a los administradores lideres o agrupaciones donde se concentren
asociaciones de administradores.

Verificar y analizar la presencia que tiene la competencia y evaluar infraestructura ETB
existente en las diferentes zonas de la ciudad.

OFERTA PERSONALIZADA

El lograr crear paquetes escalables que sean por nimero de unidades o metros de red.
Poder ofrecer demostraciones gratuitas y meses de prueba en casos piloto.

Para las unidades residenciales seria muy importante que se incluyan en descuentos o
bonificaciones por firma de contratos colectivos.

ESTRATEGIA COMERCIAL DIRECTA

Generar visitas comerciales recuentes a administradores con presentacion de valor.
Se capaciten promotores especializados en servicios y productos en propiedad horizontal.

Llegar a tener participacion en las ferias de administracion de propiedades horizontales o
eventos sectoriales.

MARKETING Y COMUNICACION

Crear campaiias digitales segmentadas por ubicacion y perfil.
Entregar material fisico (brochures, folletos, publicacion en carteleras de la porteria).

Tener y colocar videos de testimonios de conjuntos que se hallan beneficiado de los
productos de ETB.

FIDELIZACION Y SOPORTE

Que se realice la asignacion de un ejecutivo de cuenta para cada copropiedad.
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o Realizar un seguimiento técnico semestral gratuito para mejorar la experiencia, con el
usuario

e Impartir programas de capacitacion tecnologica para administradores y juntas, que lo
requieran como valor agregado.

FIGURA2 DASHBOARD RESULTADO EN CUESTA ADMINISTRADORES

¢,CUAL ES SU PROVEEDOR ACTUAL DE CALIFICANDO DE 1 A5 DONDE 5 ES MUY
INTERNET? BUENA, CUAL ES SU SATISFACCION CON EL
14 PROVEEDOR ACTUAL?
9 405
12 Area de trazado |
4,00
10
395
8
s 6 @ Total 390 o Total
4 N 385
2 I 1 - . .
0 - 3,75
Claro Etb Movistar Tigo Claro Etb Movistar Tigo
TIENE ALGUN BENEFICIO POR TENER SU QUE LO MOTIVARIA A CAMBIAR DE
PROVEEDOR DE INTERNET ACTUAL? PROVEEDOR?
50,00%
43,48%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00% 21,74%
%
15,00% 13,04%
- °
10.00% 13,04% a,yﬁ%/ Nada -
5,00%
0,00%
Nolo sé No ofrece Si, conexion  Si, descuentos Si, otros
ningl.'"! l?eneﬁcin . gratuita en espepigles [} beneficios: Beneficios Adicionales _
areas.
u ofina
adminisiretiva 0 1 2 3 4 5 6 7 g 9

FUENTE: Elaboracion propia
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9.3 PRESUPUESTO Y PLAN DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

COMERCIALES - SEGMENTO CONJUNTOS RESIDENCIALES (ETB)

9.3..1

OBJETIVO

Disefar e implementar un conjunto de estrategias comerciales orientadas a profundizar en

el mercado de conjuntos residenciales mediante beneficios adicionales y diferenciadores,

servicio personalizado y posicionamiento.

TABLA 11 ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES
. - Recursos Estimacion de
Estrategia Actividades Clave Necesarios Costo (COP)
. Disefio de politicas de beneficios T
. ’ +
Ben@fi‘c1os %,la contratos, consumo minimo, qulpo Jur1d1c9 $12.000.000
administracion o, . equipo comercial
capacitacion comercial
Creacion de planes escalables por || ;
Paquetes escalables h . . Area de producto
volumen de inscritos, simuladores . $8.000.000
por bloque . . \ + disenador
de precios, material grafico
Canal exclusivo para Plgtafor.rfla de SCTVIClo al cliente, Licencias CRM +
.. asignacion de ejecutivos, o $45.000.000
administradores o, 2 ejecutivos
capacitacion en uso del CRM
Plantilla de captura |Implementacion de sistema CRM  ||Software +
. : . . ., $25.000.000
de solicitudes con etiquetas por tipo de solicitud | configuracién
. . Folletos impresos, infografias, .
Material gducatlvo presentaciones, videos, Redes Agenqa de $18.000.000
para reuniones Sociales marketing

Total, estimado: $108.000.000 COP

FUENTE: Elaboracion propia
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Este presupuesto se estima en valores generales sin tener en cuenta la tecnologia actual

con la que ETB cuenta en su desarrollo de actividades, el mayor costo de COP $70M esta

direccionado a herramientas de manejo de datos de clientes que segun entendemos ya hacen

parte de las herramientas actuales de la empresa, este presupuesto se reduciria del total estimado.

Nuestro presupuesto esta basado en actividades desarrolladas en conjuntos de la ciudad

de Bogoté y en estratos 2 a 6 por lo que hacer un analisis técnico del impacto previo a la

implementacion serd necesario para el desarrollo de las estSrategias, focalizar més a los

conjuntos puede mejorar las estrategias y el resultado de estas.

TABLA 12 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

Fase HActividades HDuraci(m HResponsable

Diagndstico Revision del proceso, 2 ., .

oS . . ., - Direcciéon Comercial

inicial identificacion del grupo objetivo  ||semanas

Disefio de Beneficios, precios y contenido 3 Producto + Legal +

estrategias educativo semanas |[Marketing

Desarrollo Configuracion de CRM, canal 4 TI + Atencion al

tecnologico exclusivo, simuladores semanas |jusuario

Prueba piloto En 5 grupos prioritarios Ejecutivos Comerciales
semanas

Ajustes y Correcciones + implementacion 6 Direccion Comercial +

escalamiento nacional semanas |Marketing

FUENTE: Elaboracion propia

FIGURA3 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION
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Actividad S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 SO S10 S11

Diagnéstico inicial

Revision del proceso

identificacion del grupo objetivo
Disefio de estrategias

Beneficios

Precios

Contenido educativo
Desarrollo tecnolégico

Configuracion de CRM

canal exclusivo

simuladores
Prueba piloto

Grupo1

Grupo2

Grupo3

Grupo4

Grupo5
Ajustes y escalamiento

Correcciones
Implementacién nacional

FUENTE: Elaboracion propia

9.4 INDICADORES DE EXITO KPI'S

Se construyeron los siguientes indicadores KPI'S como medidores de éxito para la
Empresa ETB

% de incremento en leads calificados del nicho Conjuntos. Leads Totales -Leads antes de
Implementacion / total de leads

Tiempo promedio de respuesta a leads por cada canal o si se desarroll6 un canal dedicado
se medira este canal de atencion. TMO Promedio de tiempo de atencion desde la solicitud hasta
el cierre de la misma en dias.

Grado de satisfaccion de administradores (NPS). Medicién de 1 a 5 en donde 1 y 2 son
detractores, 3 es neutro y 4 y 5 son promotores de los Canales.

Tasa de conversion por presentacion a junta. Porcentaje de éxito medido como Numero
de apartamentos que adquieren el servicio / Proyeccion o expectativa en cada visita de juntas de

conjuntos. Ejemplo: Si el conjunto tiene 400 apartamentos y nuestra expectativa es adquirir el
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10% de ese volumen como primer impacto, pero tenemos como tasa de éxito 20 apartamentos, la

formula se calcula de la siguiente manera: 20/40= 50% Tasa de éxito.

Este plan se puede ajustar seglin el alcance y cobertura territorial que se desee tener, el
nivel de automatizacion que se decida implementar y el analisis de los recursos humanos

existentes en ETB o personas que deban ser contratadas para realizarlo.

TABLA 13 KPI'S SEGMENTO CONJUNTOS RESIDENCIALES

KPI Formula Meta Plazo (Responsable
Leads actuales| -

% incremento en leads ( BI 6 Direccion
. . Leads base) / Leads |[+30% ,
calificados conjuntos meses |Comercial

base
Tiempo de respuesta a Dias desde solicitud < 3 dias 3 Atencidn al
leads (TMO) hasta cierre B meses |[Cliente
% P t - % 12
MNPS administradores @ Fromotores NPS= 40 Canal B2B
Detractores meses
Aptos. suscritos / = 1504
Tasa de conversion por P , ° e Fuerza de
. Aptos. del conjunto x ||por
junta . meses [ventas
100 visita

FUENTE: Elaboracién propia

9.5 CONCLUSIONES ENCUESTA DE PERSONAS NATURALES

Conclusiones Basadas en la Encuesta de personas naturales
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Luego de revisar y hacer un analisis de las respuestas de usuarios persona natural sobre
su disposicion a cambiar de proveedor de internet, el conocimiento de fibra optica y la

calificacion que le daria a su operador actual, se obtuvieron las siguientes conclusiones claves:

9.5.1 MOTIVACIONES PRINCIPALES PARA EL CAMBIO

Dentro de las respuestas obtenidas de los encuestados la mayoria manifiestan que se
cambiaria de proveedor por los siguientes motivos:

Obtencion de Mejores precios

El tener Mayor velocidad de navegacion

Que se les otorguen descuentos o beneficios adicionales

Se les garantice la estabilidad del servicio

9.5.2 ALTA SENSIBILIDAD AL VALOR PERCIBIDO

En gran parte de la encuesta encontramos que los usuarios no solo buscan el precio mas
bajo, sino una relacion calidad-precio favorable. Lo cual implica que la combinacion de
velocidad, estabilidad y beneficios econdmicos es mas persuasiva que cualquiera de estos

factores por separado, en conclusion, es obtener el empaquetado de todos los servicios en uno.

9.5.3 BAJA FIDELIDAD A LOS ACTUALES PROVEEDORES:
Los encuestados tienen disposicion a cambiar de proveedores por mejores condiciones lo
que nos sugiere que hay un mercado mas abierto y dispuestos a nuevas propuestas, siempre y

cuando que los ofrecimientos sean claros y sean tangibles en el corto plazo.
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9.5.4 INTERES EN PROMOCIONES

Encontramos que en las encuestas el término “descuentos” aparecio frecuentemente, lo
cual nos indica que las promociones temporales (por ejemplo, meses gratis o rebaja por
referidos) puede llegar a ser un fuerte detonador de decision en las personas para tomar el

servicio.

9.6 PERSONAS NATURALES

Una solucion para ETB es la de construir una propuesta de valor centrada en lo que el
cliente realmente desea obtener: como una conexion aiin mas rapida, estable y a un precio
competitivo, con un respaldo técnico y una linea de servicio al cliente que en verdad resuelva las

inquietudes e inconvenientes que se presenten en la prestacion del servicio

9.6..1 ELEMENTOS CLAVE DE LA SOLUCION:

e Oftrecer planes de fibra dptica con alta velocidad y precios claros y accesibles que logren
generar y satisfacer la necesidad del usuario.

e El poder otorgar descuentos exclusivos por portabilidad o compra anticipada (prepagos
trimestrales o semestrales), ya que se ve que en el mercado otros operadores no lo
manejan.

o Generar confianza al usuario con la garantia de estabilidad (restitucion del servicio o
devolucion proporcional en caso de fallas).

e Generar campaiias de referidos, en el cual los clientes puedan ganar descuentos o regalos
por invitar a otros a que tomen el servicio.

e Buscar tener canales de atencion mucho mas agiles y humanos, con mayor posibilidad de
resolver solicitudes y averias que se presenten en tiempos definidos y cumplibles.
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9.6..2 ESTRATEGIAS DE ENTRADA AL MERCADO DE PERSONA NATURAL

9.6..2.1 A. Segmentacion del mercado

o Buscar enfocar todos los esfuerzos en las zonas residenciales de estratos 2, 3 y 4 donde
ETB ya tenga cobertura.

o Utilizar inteligencia comercial para poder detectar las zonas que tengan alta
insatisfaccion hacia otros operadores y poder atacar ese mercado.

9.6..2.2 B. Ofertas progresivas de captacion

e Dar planes de bienvenida generando descuentos del 50% los primeros 3 o 6 meses,
dependiendo la zona donde se quiera atacar comercialmente.

e Oferta por ejemplo "Trae a tu amigo, familiar o vecino ": generando campanas de
referidos con incentivos como: obtén mes gratis, TV digital, aumentos de velocidad.

o Crear incentivos de bonificacion por permanencia del cliente al 6° y 12° mes para
disminuir la rotacion de clientes.

9.6..2.3 C. Campaiias de comunicacion

o Enfatizar por medio de mensajes de texto, WhatsApp o correo como: “Ma4s estabilidad de
servicio con mayor velocidad a Menor precio”.

e Generar publicidad con testimonios reales de usuarios que migraron a ETB y que han
tenido ventajas por el cambio.

o Realizar publicidad georreferenciada por redes sociales y banners fisicos en algunas
zonas objetivo.

9.6..2.4 D. Soporte y atencion diferenciadora

e Chat en linea con tiempos de respuesta en menos de 3 minutos.

e Tener a la disposicion una linea preferencial para usuarios nuevos durante los primeros
90 dias.

o Realizar un seguimiento postventa automatico a los 15 y 45 dias para asegurar
satisfaccion, del cliente y conocer sus opiniones sobre el servicio y la atencion recibida.
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9.7 CONCLUSION DE LOS HALLAZGOS EN LAS ENCUESTAS DE
ADMINISTRADORES Y PERSONAS NATURALES.

En conclusion, vemos que ETB tiene una oportunidad clara para consolidarse en el
mercado de administradores de propiedad horizontal en el cual si se maneja una estrategia
directa, que sea especializada y orientada a valor. ETB debe aprovechar su infraestructura y
reputacion, debido a esto puede ofrecer soluciones diferenciadoras en conectividad, tecnologia y
servicio, llegando a fortalecer su posicionamiento frente a la competencia y generando nuevas

fuentes de ingresos sostenibles.

En el mercado dirigido a personas naturales y que esta dispuesto a cambiar de proveedor
de internet si se le llega a ofrecer una propuesta clara, competitiva y confiable. En la cual ETB
puede capitalizar esta oportunidad desarrollando un enfoque basado en valor percibido,
experiencia de usuario y cercania en la atencion. Dentro de las estrategias se deben priorizar la
velocidad, el precio y la promocidn, sin llegar a descuidar la estabilidad ni el respaldo técnico, ya
que estos factores pueden marcar la diferencia en la fidelizacion y retencion, generando una

buena recomendacion del cliente en el mercado y poder atraer nuevos usuarios

FIGURA 4 DASHBOARD DE RESULTADOS DE ENCUESTA PERSONA NATURAL
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CONSIDERARIA CAMBIAR DE PROVEEDOR?

15
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68
I :

Lo consideraria Me quedaria con mi
seriamente y pediria mas proveedor actual
informacion

FUENTE: Elaboracion propia
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9.8 PRESUPUESTO Y PLAN DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

COMERCIALES - SEGMENTO PERSONA NATURAL ETB

9.8.1 OBJETIVO

Captar y fidelizar clientes entre 25 y 40 afios mediante estrategias enfocadas en

educacion sobre fibra dptica, ofertas competitivas, diferenciacion del servicio y posicionamiento

de marca.

TABLA 14 ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES

canales digitales

impacto en el microconsumo.

. - Recursos Estimacion de
Estrategia Actividades Clave Necesarios Costo (COP)
. ) . Agencia de
Campafia educativa | Desarrollo de videos, marketing + pauta $35.000.000
sobre fibra optica comparativos y piezas graficas .
digital
Oferta comercial Disefio de planes con velocidad
. . minima garantizada y beneficios ||Producto + Legal ||$10.000.000
diferenciada -
por fidelidad
Incentivos de cambio Diseio de promociones de Area comercial +
. portabilidad + programa de . $20.000.000
y referidos . Marketing + TI
referidos
.. Linea prioritaria para nuevos .
. .. +
Spporte 'tecnlco clientes, chatbot y seguimiento TI. Atencion al $25.000.000
diferenciado Cliente
posventa
Posicionamiento en Pauta en redes, SEO/SEM,
alianzas con influencers de Agencia digital  |($40.000.000

Total, estimado: $130.000.000 COP|

FUENTE: Elaboracién propia
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TABLA 15 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

91

Fase HActiVidades HDuraci(')n “Responsable
. Segmentacion de publico, Direccion Comercial +
Planeacion ., 2 semanas
validacion de propuestas Producto
Produccion de Videos, campafias graficas .
3 (€0S, camip & ’ 3 semanas |Marketing + TI
contenidos micrositio
Disefio de planes Validacion legal y operativa de /1
cep M . galy op 2 semanas |Producto + Juridico
promociones precios y beneficios
. Activacion de campaifias, canales . .
Lanzamiento ., P ’ 4 semanas |Marketing + Comercial
de atencion, CRM
., . Analisis de resultados . ., .
Evaluacién y ajuste L y Permanente|Direccién Comercial
optimizacion

FUENTE: Elaboracion propia

FIGURAS CRONOGRAMA DE ESTRATEGIAS

Actividades

S1 S2 S3 S4 S5 S6

S7

S10 S11

Planeacion

Segmentacion de publico

validacién de propuestas

Produccion de contenidos

Videos

campanfas graficas

micrositio

Disefio de planes y promociones

Validacion legal

operativa de precios

beneficios

Lanzamiento

Activacion de campafas

canales de atencion

CRM

Evaluaciony ajuste

Anélisis de resultados

optimizacion

FUENTE: Elaboracion propia

ﬂ

Dentro de las actividades no incluimos entrenar a LUZ (Bot de ETB) para que asesore a

las personas en como identificar si su internet es verdaderamente de fibra Optica, la idea es

habilitar ese servicio de manera gratuita para que cualquier persona pueda ingresar y hacerle

preguntas sobre los beneficios de la Fibra inicialmente sin ningtn tipo de publicidad adicional
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pero enumerando los beneficios de ETB frente a sus competidores, este servicio puede ser usado
masivamente a través de micro- influenciadores que generen un mayor consumo sobre el Bot y
que generen un potencial incremento de compras de fibra cuando estas personas tomen una

decision informada.

Generar este conocimiento en las personas nos permite tener un consumo informado

futuro en donde ETB seria el de mayor potencial de busqueda.

9.8.2 INDICADORES DE EXITO

1. Tasa de conversion digital (% leads a clientes)
2. Tasa de alcance neta mensual de los influenciadores vs la tasa de conversion digital.
3. Nivel de conocimiento sobre fibra Optica (% encuestas postventa) (KPI Informativo)

4. Nivel de satisfaccion NPS a 30 y 90 dias
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TABLA 16 KPIS SEGMENTO PERSONAS NATURALES

KPI Formula Meta Plazo Responsable
Tasa de conversion (|Clientes nuevos / Marketing

. . = 8% 6 meses ,
digital Leads digitales = 100 Digital
Al d P i tad A i
_ cance_ e ersonas impactadas 2.000.000/mes|3 meses _gn%nma
influenciadores mensualmente digital
Engagement rate Interacciones /

Bag B = 5% Mensual [Marketing
campanas Alcance = 100

Client fi 6
Tasa de retencion lentes activos a 12
, meses / Total nuevos = ||= 85% Posventa

nuevos clientes meses

100

FUENTE: Elaboracion propia
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TABLA 17 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES POR SEMANA
Actividades 51 52 53 54 S5 56 S7 S8 59 510 511
Planeacion

Segmentacion de publico

validacion de propuestas

Produccion de contenidos

Videos

campahas graficas

micrositio

Disefio de planes y promociones

Validacion legal

operativa de precios

beneficios

Lanzamiento

Activacion de campanas

canales de atencion

CRM

Evaluacién y ajuste

Analisis de resultados

optimizacion

—

FIGURA 6 CRONOGRAMA DE CONTROLES
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Actividad

31

=

53

Sd

35

56

385

33

510

=11

Diagnostico inicial

Revision del proceso

identificacion del grupo objetivo

Diseno de estrategias

Beneficios

Precios

Contenido educativo

Desarrollo tecnologico

Configuracion de CRM

canal exclusivo

simuladores

Prueba piloto

Grupol

Grupo?2

Grupo3d

Grupod

GrupoS

Ajustes yescalamiento

Carrecciones

Implementacion nacional

FUENTE: Elaboracion propia
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9.9 GESTION DE RIESGOS DEL PLAN COMERCIAL

TABLA 18 GESTION DE RIEGOS PLAN COMERCIAL

Riesgo Probabilidad Impacto Mitigacion
Resistencia interna al Plan de gestion del camhio
cambio de modelo de Alta Alto con capacitacion y
ventas acompanamiento directivo

) L Piloto controlado con
Baja adopcion digital por ) ) )
Media Alto efuipo seleccionado antes
parte de lafuerza de ventas i
del desplisgue total
Reaccion agresiva de “elocidad de ejecucion v
competidores {descuentos, |Alta Medio diferenciacion por servicio,
campanas) no solo precio
Incumplimiento de SLA con Protocolos de
administradores de Media Alto escalamiento vy métricas de
conjuntos seguimiento semanal
Baio ret delai .. Contratos por resultados
ajo retorno de la inversion
l_ ] Media Medio (CPA) en lugar de pago por
en influenciadores o
publicacion
Cambios regulatorios en el ) ) Monitoreo CRC y asesoria
. Baja Medio L ;
sector telecomunicaciones juridica preventiva
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10 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 CONCLUSION

Esta consultoria partié de una realidad concreta: ETB tiene una infraestructura
tecnologica solida, pero su modelo comercial no estd siendo suficiente para aprovecharla al
maximo. Con el 27% de participacion en el mercado de banda ancha en Bogota y una red de
fibra optica que cubre el 100% de la ciudad desde finales de 2024, el reto de ETB no es el

producto, sino la forma en que lo lleva al cliente.

En respuesta al primer objetivo especifico, el andlisis del mercado de telecomunicaciones
en Colombia permiti6 identificar tendencias claras que determinan las oportunidades comerciales
para ETB. La penetracion de internet movil alcanzé 91 de cada 100 colombianos en 2024
(MinTIC, 2024), lo que confirma que el consumidor actual es digital, exigente y compara
opciones antes de decidir. En el segmento de propiedad horizontal se identifico una oportunidad
de alto potencial poco explorada: los administradores de conjuntos residenciales son un actor
clave en la toma de decisiones de conectividad, y una sola negociacion puede traducirse en
multiples ventas simultaneas. En el canal no presencial, se evidencio que los clientes persona
natural valoran la agilidad, la facilidad de contratacion y la atencidn personalizada, condiciones

que el modelo tradicional de ETB no satisface.

Frente al segundo objetivo, el andlisis de herramientas tecnoldgicas como la inteligencia

artificial y las redes sociales mostrd que su integracion en los procesos comerciales de ETB es no



ESTRATEGIAS DE INNOVACION COMERCIAL PARA ETB: VENTAS EN PROPIEDAD 97
HORIZONTAL Y CANALES NO PRESENCIALES

solo viable sino necesaria. La IA permite personalizar ofertas segtin el perfil de consumo de cada
cliente, automatizar la atencion y optimizar los tiempos de respuesta. Las redes sociales, por su
parte, representan un canal de bajo costo y alto alcance para llegar a segmentos jovenes y
digitales que hoy no estan siendo atendidos de manera adecuada. Los indicadores propuestos
para medir el impacto de estas herramientas se encuentran detallados en la seccion de

indicadores de gestion de este documento.

En cuanto al tercer objetivo, se propone un modelo de ventas hibrido que combina lo
mejor del canal presencial con las ventajas del mundo digital. Para el segmento de propiedad
horizontal, el modelo contempla alianzas estratégicas con administradores de conjuntos,
inmobiliarias y constructoras, complementadas con una propuesta de valor diferenciada que
incluya servicios de valor agregado como ciberseguridad para el hogar y soluciones de
conectividad colectiva. Para el canal no presencial dirigido a clientes persona natural, se propone
fortalecer la presencia en redes sociales, habilitar procesos de venta y contratacion

completamente digitales y apoyar la gestion comercial con herramientas de inteligencia artificial.

En conclusion, ETB tiene las condiciones técnicas para competir y crecer. Lo que esta
consultoria propone es que la empresa dé el paso hacia un modelo comercial més 4gil, mas
digital y mas centrado en el cliente, aprovechando las oportunidades que el mercado ya esta
ofreciendo en los dos segmentos analizados. La innovacion comercial no es opcional en el sector

de telecomunicaciones actual, es la condicion para seguir siendo relevante.



ESTRATEGIAS DE INNOVACION COMERCIAL PARA ETB: VENTAS EN PROPIEDAD 98
HORIZONTAL Y CANALES NO PRESENCIALES

Referencias

Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones. (2024). Boletin trimestral de
las TIC: Tercer trimestre de 2024. MinTIC.

Impacto TIC. (2025, marzo 21). La ultima oportunidad de ETB. Impacto TIC.

Alcaldia de Bogota. (2024, diciembre 19). Fibra 6ptica de ETB termina el 2024 con cobertura

total en Bogota. Bogota.gov.co.

10.2 RECOMENDACIONES ESTRATEGICAS PARA ETB:

10.2..1 HOJA DE RUTA HACIA LA TRANSFORMACION DIGITAL

Después de nueve meses analizando a fondo la situacion de ETB y trabajando codo a
codo con diferentes areas de la empresa, hemos identificado oportunidades concretas que pueden
revertir la tendencia de pérdida de mercado que viene enfrentando la compaiiia. Lo que
encontramos no es un problema de capacidad técnica, sino de como ETB se conecta con las

personas en un mundo donde la experiencia digital lo es todo.

10.2..2 DONDE DEBE CONCENTRARSE ETB PRIMERO

La prioridad nimero uno es clara: transformar completamente la forma en que ETB
vende y se relaciona con sus clientes residenciales. Hemos disefiado tres lineas de accion que
deben ejecutarse de manera simultanea pero coordinada. La primera es modernizar el modelo de
ventas B2C hacia conjuntos residenciales, la segunda implica aprovechar el poder del marketing

de influencia, y la tercera consiste en redisefiar toda la experiencia del cliente desde cero.
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10.2..3 EL PROYECTO DE CONJUNTOS RESIDENCIALES: UN CAMBIO DE

MENTALIDAD

Tradicionalmente, ETB ha visto los edificios y conjuntos como un cliente mas. Lo que
proponemos es diferente. Imaginemos convertir a cada administrador de conjunto en un aliado
estratégico que genuinamente quiere que ETB llegue a su comunidad. ;Como? Creando un portal
especializado donde los administradores puedan gestionar propuestas comerciales sin
intermediarios, acceder a comparadores transparentes de servicios, y recibir comisiones por

referir nuevos clientes.

Ademads, queremos facilitar presentaciones efectivas ante juntas de copropietarios
mediante kits digitales que incluyan desde simuladores de ahorro hasta casos de éxito
verificables. La meta es convertir cada reunion de junta en una oportunidad real de cierre, no
solo en otra presentacion olvidable. Para los residentes, desarrollaremos un proceso de
contratacion colectiva que les permita activar su servicio en menos de 48 horas desde que firman,

eliminando la friccion que hoy hace que muchos desistan en el camino.

10.2..4 MARKETING DE INFLUENCIA: HABLAR EL IDIOMA DE LA GENTE

ETB necesita dejar de hablar como corporacion y empezar a conversar como lo hacen las
personas reales. Por eso proponemos construir una red de micro-influencers locales en barrios
estratégicos de Bogotd y expandirnos gradualmente a otras ciudades donde opera la empresa. No
estamos hablando de celebridades millonarias, sino de personas con entre 10,000 y 100,000

seguidores que realmente influyen en las decisiones de compra de sus comunidades.
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El contenido debe ser auténtico y comparable. Queremos ver speed tests en vivo contra la
competencia, experiencias reales de familias usando internet de ETB para trabajar desde casa,
jugar o hacer streaming, y testimonios sin guién que muestren tanto lo bueno como las areas de
mejora. Las activaciones especificas incluyen challenges virales con hashtags propios de ETB,
transmisiones en vivo comparando proveedores de manera transparente, y hasta tours virtuales

por la infraestructura de red para que la gente entienda qué hace diferente a ETB.

Con esta estrategia esperamos alcanzar 2 millones de personas mensualmente y lograr un
engagement rate del 5%, cifras muy superiores a lo que ETB obtiene actualmente con publicidad

tradicional.

10.2..5 RE IMAGINAR LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Aqui es donde ETB puede diferenciarse verdaderamente. Proponemos crear un "Premium
Customer Journey" donde cada nuevo cliente reciba un onboarding personalizado 360 grados, no
un simple "bienvenido y aqui estd su modem". Esto incluye un concierge digital disponible 24/7
que realmente resuelva problemas, un servicio de instalacion tipo "guante blanco" donde el
técnico no solo instala, sino que educa al cliente, y un seguimiento proactivo automatizado

durante los primeros 90 dias.

El programa de fidelizacion "ETB Points" debe permitir acumular beneficios con partners
estratégicos, ofrecer upgrades automaticos por permanencia, dar acceso exclusivo a contenido

premium, y generar descuentos en un ecosistema tecnolégico mas amplio. Pero lo mas
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importante es la innovacion continua: queremos involucrar a los power users en beta testing de
nuevos servicios, crear espacios de co-creacion donde los clientes ayuden a disefiar las
soluciones que necesitan, y establecer feedback loops automatizados que conviertan cada

interaccion en una oportunidad de mejora.

10.2..6 EL PLAN DE 12 MESES

Para el tercer trimestre de 2025, el enfoque estara en construir los fundamentos:
implementar la tecnologia base, capacitar a los equipos comerciales y técnicos, y arrancar pilotos
controlados en segmentos B2C especificos. Durante el cuarto trimestre escalamos: lanzamos
oficialmente el programa de influencer marketing y expandimos agresivamente la estrategia de

conjuntos residenciales.

Ya entrando al primer trimestre de 2026, optimizamos con inteligencia artificial aplicada
a ventas, activamos los programas customer-centric completos, y comenzamos a medir con
métricas avanzadas que van mas alla de las ventas tradicionales. Finalmente, en el segundo
trimestre de 2026 consolidamos: analizamos el retorno de inversion real de cada iniciativa,

hacemos los ajustes estratégicos necesarios, y planificamos la siguiente fase para 2026-2027.

Los indicadores clave que mediran el éxito incluyen el porcentaje de incremento de leads
calificados, el Net Promoter Score especifico de administradores en canales digitales, la tasa de
conversion en presentaciones ante juntas directivas, y la tasa de conversion digital general. Estos
numeros nos diran si realmente estamos moviendo la aguja o solo generando actividad sin

impacto.
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ETB tiene todo para recuperar terreno: infraestructura solida, marca reconocida, y el
respaldo de ser una empresa con compromiso social. Lo que hace falta es ejecutar esta
transformacion con velocidad, medir con honestidad, y mantener al cliente en el centro de cada
decision. El mercado no va a esperar, y los competidores estan invirtiendo agresivamente en

digital. Es momento de actuar.

10.3 CIERRE DE TRABAJO:

Dando el cierre y, en sintesis, la consultoria de grado Adaptacion e innovacion: La nueva
era de las ventas ETB evidencia que la principal problematica que enfrenta la organizacion no se
relaciona con su capacidad tecnoldgica, sino con la forma en que comunica y entrega su
propuesta de valor al mercado. A partir del analisis del entorno competitivo, del comportamiento
del consumidor y de los actores estratégicos vinculados a la propiedad horizontal, se identifico
una brecha significativa entre la oferta de la empresa y las expectativas actuales de los usuarios.
Este diagnéstico permiti6 establecer oportunidades claras de mejora orientadas a la
transformacion del modelo comercial tradicional hacia un enfoque omnicanal, centrado en la

experiencia del cliente y apoyado en herramientas digitales e inteligencia artificial.

En este sentido, las recomendaciones estratégicas formuladas constituyen una hoja de
ruta viable para fortalecer el posicionamiento de ETB, mejorar su efectividad comercial y
garantizar su sostenibilidad en un mercado caracterizado por altos niveles de competencia y
cambio constante. La adopcion de un modelo hibrido de ventas, el fortalecimiento de alianzas

con administradores de conjuntos residenciales, el uso estratégico del marketing de influencia y
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la reconfiguracion integral del customer journey permiten responder de manera coherente a las
nuevas dinamicas del sector TIC. De esta manera, el trabajo aporta valor tanto desde una
perspectiva académica como organizacional, al proponer soluciones aplicables que facilitan la

adaptacion de ETB a un modelo comercial mas innovador, agil y orientado al cliente.
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12 ANEXOS

ANEXO A1- ENCUESTA FIBRA OPTICA: PERSONAS NATURALES

av X il
Encuesta Fibra Encuesta Fibra
Optica PN (respuest:  Optica PN (respueste

Pregunta 1. ;Cuantas unidades residenciales (apartamentos o casas) tiene el
conjunto que administra?
a. Menos de 50 unidades
b. Entre 50 y 150 unidades
c. Entre 151 y 300 unidades

d. Mas de 300 unidades

Pregunta 2. ;Con qué proveedor de internet tiene actualmente contratado el

servicio principal del conjunto (areas comunes u oficina administrativa)?
a. Claro
b. Movistar
c. ETB

d. Tigo
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e. No tiene servicio de internet contratado para el conjunto

f. Otro:

Nota. Seleccione tinicamente una opcion.

Pregunta 3. ;El conjunto ha tenido alguna negociacion o acuerdo colectivo con
algun operador de telecomunicaciones para ofrecer un servicio preferencial a los
residentes?

a. Si, actualmente tenemos un acuerdo vigente
b. Si, pero ya no esta vigente
¢. No, pero lo hemos considerado

d. No, y no lo hemos considerado

Pregunta 4. ;Su proveedor actual le ofrece algun beneficio adicional a la
administracion del conjunto residencial?
a. No ofrece ningin beneficio adicional
b. Nolosé
c¢. Si, descuentos especiales o comisiones
d. Si, conexidn gratuita en areas comunes u oficina administrativa

e. Si, otros beneficios:

Nota. Seleccione tinicamente una opcion.
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Pregunta 5. En una escala del 1 al 5, ;qué tan satisfecho esta con su proveedor

actual de internet, considerando calidad, soporte y beneficios ofrecidos?

Donde 1 es "nada satisfecho" y 5 es "muy satisfecho".

Nivel de 1 2 3 4 5 |(1=Nada
satisfaccion satisfecho / 5=
Muy satisfecho)
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ANEXO A2 - ENCUESTA ADMINISTRADORES DE CONJUNTOS RESIDENCIALES

[ .8 [
Encuesta Encuesta
Administradores Col Administradores Co

Pregunta 1. ;Con qué proveedor de internet hogar cuenta actualmente?
a. Claro
b. Movistar
c. ETB
d. Tigo

e. Otro:

Nota. Seleccione tinicamente una opcion.

Pregunta 2. ;Hace cuanto tiempo tiene el servicio con su proveedor actual?
a. Menos de 6 meses
b. Entre 6 mesesy 1 afio
c. Entre 1y 3 anos

d. Mas de 3 aiios
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Pregunta 3. ;Cual de los siguientes factores considera mas importante al elegir
o cambiar su proveedor de internet?
a. Precio / tarifa mensual
b. Velocidad de conexién
c. Calidad del servicio al cliente
d. Tecnologia (fibra 6ptica vs cable coaxial)
e. Recomendacion de conocidos

f. Otro:

Nota. Seleccione tinicamente una opcion.

Pregunta 4. En una escala del 1 al 5, ;qué tan satisfecho esta con su proveedor

actual de internet?

Donde 1 es "nada satisfecho" y 5 es "muy satisfecho".

Nivel de 1 2 3 4 5 |(1=Nada
satisfaccion satisfecho / 5=
Muy satisfecho)
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Pregunta 5. Si mafiana recibiera una oferta de otro proveedor que le promete
mejor velocidad y un precio mas bajo, ;qué haria?
a. Lo consideraria seriamente y pediria mas informacion
b. Cambiaria inmediatamente
¢. Me quedaria con mi proveedor actual
d. No sabria qué hacer sin mas detalles

e. Otro:

Nota. Seleccione tinicamente una opcion.

Fuente: elaboracién propia del grupo de trabajo de la consultoria



