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Resumen
Este trabajo de grado bajo la modalidad de consultoria empresarial analiza la situacién
competitiva de la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota ETB S.A. E.S.P. frente al
mercado colombiano, donde opera en desventaja frente a competidores internacionales con
mayor capacidad financiera. El estudio se centra en identificar las causas estructurales de la
disminucion de las ventas en los canales presenciales y su relacién directa con la percepcién

del cliente.

Metodolégicamente, se aplicé la teoria de los Momentos de la Verdad (MOT),
evaluando las etapas del proceso de decisién de compra —ZMOT, FMOT y SMOT—y
complementando dicho analisis con la aplicacién de herramientas de analisis de sentimientos
para identificar la percepcidn emocional de los clientes expresada en texto, en nuestro caso
Redes Sociales y Encuestas. La implementacion de estas herramientas en casos similares ha
demostrado un alto impacto en la reduccién de quejas, la fidelizacién de clientes y la mejora de
la imagen de marca y representa una herramienta estratégica crucial para el aumento de
ventas, ya que permite comprender no solo lo que los clientes dicen, sino cdmo se sienten

respecto a una marca, producto o servicio.

Los hallazgos de nuestra consultoria evidencian que la acumulacion de experiencias
negativas, especialmente relacionadas con la estabilidad del servicio de fibra 6ptica, la lentitud
en los tiempos de respuesta y deficiencias en la atencion al cliente ha generado una opinion
publica desfavorable que ha deteriorado la reputacion, impactando la credibilidad de la

empresa y reduciendo el flujo de ventas.

Se concluye que, en un entorno donde el ZMOT influye fuertemente las decisiones de

compra, el seguimiento continuo de la satisfaccion del cliente y una gestion eficaz del SMOT
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son esenciales. La capacidad de Empresa de Telecomunicaciones de Bogota ETB S.A. E.S.P.
para corregir y transformar estas experiencias negativas resulta decisiva para fortalecer la

marca y revertir la tendencia comercial actual.

Keywords: Telecomunicaciones, Opinién Publica, ETB, Momentos de la verdad (MOT),
Experiencia del cliente, Andlisis de Sentimientos, Redes Sociales, Ventas presenciales,

(ZMOT) Momento Cero de la Verdad, (SMOT) Segundo momento de la verdad.
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Abstract
This consulting work addresses the complex competitive dynamic faced by the
Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB S.A. E.S.P.) within the saturated Colombian
Telco market. The company, which is majority state-owned, operates at a disadvantage against
international competitors, grappling with structural challenges, financial pressures, and high

demands for technological investment.

The central objective of this consultancy is to offer a strategic vision by identifying the
structural causes influencing the decline in sales recorded in its in-person channels,

establishing a direct correlation between customer perception and purchasing decisions.

The Moments of Truth (MOT) Theory was adopted as the methodological framework,
examining the key purchasing interactions: Zero Moment (ZMOT - research), First Moment
(FMOT - purchase), and Second Moment (SMOT - post-sale). The study was complemented

with sentiment analysis of social media comments and surveys for statistical measurement.

The main findings indicate that an accumulation of negative service experiences
(e.g., fiber optic instability, failures in customer service, and long response times) is generating
Unfavorable Public Opinion. This negative perception undermines the company's credibility

and directly impacts its sales flow.

It is concluded that the proactive management of the SMOT (post-sale experience)
and rigorous customer satisfaction tracking are a strategic imperative. In a market driven by
the ZMOT, ETB's capacity to transform negative experiences is fundamental for brand

longevity and for reversing its current commercial indicators.
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Keywords: Telecommunications, Public Opinion, ETB, Moments of Truth (MOT), (ZMOT) Zero
Moment of Truth, (SMOT) Sercond Momento of Truth, Customer Experience (CX), Sentiment

Analysis, Social Media, In-Person Sales.
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Introduccién
El sector de las telecomunicaciones en Colombia ha experimentado un crecimiento
sostenido en el niumero de accesos y en la demanda de servicios digitales en la ultima década.
No obstante, este dinamismo esta acompafiado de un entorno de alta competencia
caracterizado por la rapida evolucién tecnoldgica, la necesidad de inversiones constantes en
infraestructura avanzada y la presion creciente por ofrecer servicios con mejores niveles de

calidad y precios accesibles (MinTIC, 2024).

En este escenario, la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota ETB S.A. E.S.P, una
de las organizaciones mas antiguas del pais y con participacidon mayoritariamente estatal,
enfrenta retos estructurales que condicionan su capacidad de sostener el crecimiento y la
rentabilidad. A pesar de contar con una red de fibra dptica robusta y con capacidad operativa
no utilizada que permitiria la expansién hacia aproximadamente 233.000 nuevos puntos de
conexion, la empresa presenta fluctuaciones en sus ingresos y limitaciones derivadas de
presiones financieras y tecnoldgicas. Esta situacion la ubica en desventaja frente a operadores
privados con mayor musculo financiero y cobertura nacional consolidada (ETB, 2023). Los
desafios se reflejan especialmente en los canales comerciales presenciales, el cual se enmarca
en la Direccién de Hogares y MiPymes, donde el crecimiento de las ventas se ha desacelerado

en los ultimos periodos.

El problema central abordado en este estudio se relaciona con la ralentizacién del
crecimiento de las ventas en los puntos de atencion fisicos, un fendmeno que no puede
atribuirse unicamente al desempefio individual del vendedor o al disefio de la tienda. La
decision de compra en servicios de telecomunicaciones es el resultado de un conjunto de
factores interrelacionados, tanto endégenos—percepciones, creencias y experiencias previas

del cliente— como exégenos—comentarios en linea, reputacion de la marca y precios—, que
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influyen en el comportamiento del consumidor desde las etapas iniciales del proceso (Verhoef

et al., 2009; Lemon & Verhoef, 2016).

Para comprender estas dinamicas, se adopta como marco conceptual la Teoria de los
Momentos de la Verdad (MOT), complementada con el concepto del Zero Moment of Truth
(ZMOT), desarrollado por Google. EI ZMOT destaca el papel decisivo de la investigacion previa
realizada por los usuarios antes de interactuar con la marca (Lecinski, 2011), mientras que el
FMOT se refiere a la impresion que recibe el consumidor en el punto de venta (Monash
University, s. f.), y el SMOT corresponde a la experiencia post-venta, la cual influye
directamente en la fidelizacion y en la recomendacién. Este enfoque permite entender que la
percepcion del cliente se forma antes, durante y después de la interaccion comercial, y que

cualquiera de estos momentos puede potenciar o destruir la intencién de compra.

La metodologia aplicada en esta consultoria empresarial combina técnicas cuantitativas
y cualitativas: Analisis de sentimiento sobre opiniones en redes sociales y plataformas publicas,
encuestas estructuradas aplicadas a usuarios y analisis estadistico para identificar
correlaciones significativas entre la experiencia del cliente y la conversion en el canal

presencial.

Estudios previos han demostrado que la experiencia acumulada del cliente a lo largo del
ciclo de servicio —especialmente en servicios intensivos como telecomunicaciones— es
determinante para la intencién de pago, recomendacion y lealtad (Lemon & Verhoef, 2016;
Verhoef et al., 2009), de igual forma, la retencién de clientes ha pasado de ser un mero
problema de retencién a convertirse en un fundamento estratégico que impacta directamente
en la reputacion ya que los cliente que abandonan, especialmente aquellos que se van por
inconformidad en el servicio, se vuelven en vectores de malas recomendaciones entre sus

grupos familiares, amigos y medios digitales que usan con frecuencia.
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Esto ultimo abre la puerta a pensar en como impacta en lo financiero, considerando
que ETB S.A.E.S.P es una compafiia que hace un esfuerzo enorme por atraer clientes nuevos,
pero en términos de percepcion pareciera que hace muy pocos esfuerzos en mantener a los
clientes actuales satisfechos, estudios académicos han demostrado que la retencién de un
cliente es menos costoso que atraer uno nuevo, ya que este Ultimo es hasta cinco veces mas
costoso de conseguir, por otro lado, un cliente que lleva tiempo con la empresa, es mas
probable que esté dispuesto a adquirir nuevos servicios con la empresa que ya conoce

incrementando asi la rentabilidad de la misma.(Alotaibi & Haq, 2024)

Por lo anterior y sumado a los resultados preliminares se evidencia que la acumulacién
de experiencias negativas relacionadas con fallas del servicio, dificultades en la atencién al
cliente y tiempos prolongados de respuesta ha generado una opinién publica desfavorable
hacia la empresa. Esta percepcién influye de forma directa en la intenciéon de compra dentro del
canal presencial, especialmente en un mercado donde el ZMOT es esencial y donde los

usuarios consultan multiples fuentes antes de tomar una decision definitiva (Lecinski, 2011).

En consecuencia, esta consultoria empresarial se orientd a responder la pregunta
fundamental: { Qué estrategias innovadoras y sostenibles pueden implementarse para
aumentar las ventas presenciales de ETB S.A. E.S.P, mediante una respuesta integral a
las necesidades del cliente mas alla del servicio de Internet? La propuesta busco fortalecer
el desempefio comercial, mejorar la experiencia integral del usuario y contribuir a la

recuperacién de la reputacion corporativa de la compaifiia.

El presente proyecto de consultoria profesional se desarrolla bajo los lineamientos
académicos de la Universidad EAN, integrandose formalmente al grupo de investigacion
ONTARE de la facultad de Ingenieria; asi mismo, la investigacion se inscribe de manera

explicita en la linea de investigacion denominada Tecnologia de la informacién.



REPUTACION DE MARCA E IMPACTO EN VENTAS PRESENCIALES ETB S.AE.S.P 20

El documento sigue la siguiente estructura, tras el Resumen y el Abstract, la
Introduccién da paso a la definicién del Planteamiento del Problema, los Objetivos y la
Justificacion y Viabilidad del Proyecto. A continuacion, se desarrollan los fundamentos en el
Marco Institucional, el Marco Conceptual y el Marco Contextual. La ruta de trabajo se define en
el Disefio metodolégico y Validacion de Instrumento y la Metodologia Propuesta e Instrumento.
El nucleo técnico y de investigacion comprende el Analisis de Sentimientos con BETO, la
Recoleccidon de Datos en Redes Sociales, el Diagndstico Organizacional y Hallazgos
Preliminares, el Analisis noticias Online, el Analisis Cualitativo y el Analisis de Resultados.
Finalmente, la consultoria concluye con las Contribuciones Esperadas, los Resultados de la
Solucién, las Conclusiones, el Alcance de la Propuesta de Solucién, el Cronograma de

Implementacion y las Recomendaciones, cerrando con la seccién la bibliografia y apéndices.
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Planteamiento del Problema

Aunque algunas empresas de telecomunicaciones han logrado incrementos en sus
ingresos, el sector en general enfrenta desafios significativos. Factores como la rapida
evolucién tecnolégica, la necesidad de inversiones en infraestructura y la competencia en
servicios digitales influyen en la dinamica de ingresos y en las estrategias adoptadas por las
compafias para mantenerse competitivas. Informes recientes, indican que a pesar de que el
numero de usuarios accediendo a planes de telecomunicaciones en Colombia es cada vez
mayor, los ingresos e inversiones de la industria no crecen al mismo ritmo por un complejo

entorno que dificulta y vuelve mas costosa la operacion (Valoraanalitik, 2025).

ETB S.A. E.S.P, empresa de telecomunicaciones de Bogota, no es ajena a esta
situacién y como empresa de caracter mixto ha evidenciado variaciones en sus ingresos en los
ultimos afios, influenciado por diversos factores tecnoldgicos y de mercado. Lo anterior sumada
a la alta competencia con mayores presupuestos, capital de trabajo, inversiones, un mercado
con varios jugadores claves, poca diferenciacion, entre otras, hacen que el panorama de
analisis para implementar estrategias innovadoras que permitan alcanzar mejores niveles de

ventas en cada direccion de la compafiia se hace cada vez mas necesario.

Identificaciéon del Problema Central

A pesar de que ETB S.A. E.S.P. cuenta con una infraestructura de fibra éptica robusta y
una amplia capacidad operativa —con potencial para crecer hasta en 233.000 nuevos puntos
de conexién—, la organizacion enfrenta un crecimiento ralentizado en las ventas registradas en
sus canales presenciales de la Direccion de Hogares y Mipymes. Este fendmeno no es un

hecho aislado, sino que refleja una desconexion entre la disponibilidad tecnoldgica de la
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empresa y la efectividad de su cierre comercial "cara a cara". El problema se agudiza al
observar que, aunque las ventas oscilan entre 12.000 y 13.000 unidades mensuales, estas no
son suficientes para copar la capacidad instalada ni para revertir las variaciones de ingresos

que la compania ha evidenciado en los ultimos afios.

Analisis de Causas Raiz
Para comprender este estancamiento, es necesario analizar las causas estructurales y
perceptuales que lo originan, superando la vision simplista que culpabiliza unicamente al

vendedor o al punto de venta fisico.

e Causas Estructurales y del Entorno: El sector de telecomunicaciones enfrenta un
escenario de "océano rojo" caracterizado por una competencia feroz con operadores
internacionales (Claro, Movistar) que poseen mayores flujos de caja para inversiéon y
publicidad. A esto se suma la "comoditizacién" de los servicios, donde la innovacién
tecnoldgica por si sola ya no garantiza la diferenciacion, y la presién financiera por las
altas inversiones en infraestructura limita la maniobrabilidad de ETB S.A.E.S.P.

e Causas Perceptuales y de Servicio (El Factor Critico): La causa mas profunda
radica en la influencia de variables exdgenas sobre la decision de compra. Existe una
acumulacion de experiencias negativas en el servicio post-venta (SMOT) —como fallas
en la estabilidad y tiempos de respuesta prolongados— que han gestado una Opinién
Publica Desfavorable. Esta percepcion negativa se amplifica en el entorno digital,
afectando el "Momento Cero de la Verdad" (ZMOT); es decir, los clientes potenciales
llegan al canal presencial ya predispuestos negativamente por los rumores, resefas y

comentarios que han consumido previamente en redes sociales.
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Consecuencias e Impactos
La no resolucion de estas causas ha generado efectos colaterales que amenazan la

sostenibilidad de la estrategia comercial:

e Deterioro del Rol del Canal Presencial: Los puntos de venta fisicos estan perdiendo
su efectividad como centros de cierre de negocios y, en su lugar, corren el riesgo de
convertirse en espacios donde los usuarios acuden principalmente a expresar quejas o
sentimientos negativos derivados de la frustracion en otros canales (alta dependencia
de los canales Digitales).

e Impacto Financiero y de Mercado: La incapacidad de convertir la capacidad instalada
en clientes activos genera un lucro cesante significativo y perpetua la desventaja
financiera frente a competidores privados, comprometiendo la sostenibilidad financiera
de la empresa a largo plazo si no se abordan las problematicas con prontitud.

e Pérdida de Competitividad: La persistencia de rumores y opiniones negativas mina la
confianza de los clientes actuales y potenciales (Erosion de la confianza), creando una
barrera de entrada invisible que anula los esfuerzos de publicidad tradicional e inversion

en infraestructura.

A partir de una exploracién inicial utilizando la herramienta metodolégica del arbol de
problemas, se identificé que el crecimiento ralentizado / desaceleracion de las ventas en los
canales presenciales de ETB S.A.E.S.P funciona como el problema central. Se presenta
entonces el siguiente analisis de las diferentes causas y consecuencias del problema
mencionado donde se permite visualizar la estructura causal y orientara la priorizacion de
intervenciones para etapas posteriores, asi como donde definir las estrategias claves,

recomendaciones a implementar como resultado de esta consultoria empresarial.
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Figura 1.

Planteamiento problema bajo esquema arbol de problemas.
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Nota. Proyeccion del impacto mediante la aplicacion de la metodologia del arbol de problemas en

objetivos de desarrollo consultoria ETB S.A.E.S.P. Tomado de fuente propia Autores 2025

En conclusion, la problematica de las ventas presenciales en ETB S.A.E.S.P no es un

problema de producto, sino de reputacion y experiencia que se manifiesta financieramente.

Esto nos lleva a formular la siguiente pregunta rectora para la consultoria: ¢ Qué estrategias

innovadoras se pueden desarrollar para aumentar las ventas de la mano de dar una

respuesta integral a la necesidad de los clientes, mas alla del servicio de internet?
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Objetivos

Objetivo General

Disefiar un modelo de consultoria estratégica basado en inteligencia artificial (BETO) y
analitica avanzada de sentimientos, que transforme la reputacion digital en una ventaja
competitiva para la Direccién de Hogares y Mipymes de ETB S.A.E.S.P., con el fin de optimizar
el cierre de ventas en canales presenciales y fortalecer la sostenibilidad financiera de la

compania ante los retos actuales del mercado.

Objetivos Especificos

1. Fundamentar y validar los marcos conceptuales y tedricos relacionados con la analitica
de sentimientos y la gestion estratégica de la reputacion, con el fin de diagnosticar los
factores criticos que afectan la competitividad de ETB S.A.E.S.P. y contrastar las
tendencias globales del sector con el contexto institucional de la organizacion.

2. Analizar de manera automatizada el sentimiento de los usuarios en plataformas digitales
(Instagram y Trustpilot) empleando el modelo de lenguaje BETO, para detectar los
patrones de insatisfaccion que actuan como barreras de entrada en los puntos de venta
fisicos.

3. Disefiar un modelo de intervencién estratégica que integre la gestidon de la reputacion
digital con el ciclo de decisién del cliente (ZMOT/SMOT), proporcionando tacticas de
reconversion comercial para los asesores presenciales que permitan transformar las
objeciones del entorno digital en oportunidades de cierre de venta y mejora del
desempenio financiero.

4. Evaluar la viabilidad financiera y estratégica de la implementacion del modelo de

intervencion propuesto para la organizacion



REPUTACION DE MARCA E IMPACTO EN VENTAS PRESENCIALES ETB S.AE.S.P 26

Justificacion y Viabilidad del Proyecto

Justificaciéon

La consultoria de ETB S.A.E.S.P ofrece una oportunidad de comprender de forma mas
profunda y general la actual crisis que las empresas de telecomunicaciones estan afrontado en
Colombia y el mundo. Actualmente este modelo de negocio Telcos, atraviesa fuertes presiones
econdmicas que impactan negativamente en sus costos y beneficios (pwc, Marzo 3, 2025). Por
un lado, grandes inversiones en infraestructura que estas companias deben realizar para
responder a la creciente demanda de servicios mas eficientes y rapidos basados en tecnologia
de redes 5G o infraestructura de fibra éptica que requiere de enorme esfuerzo para ser

desplegada en entornos urbanos o rurales.

Desde el lado de los beneficios, el entorno competitivo es cada vez mas feroz,
empresas como ETB S.A.E.S.P deben competir con enormes capitales y empresas con
sistemas que favorecen la toma de decisiones gracias a su naturaleza privada. Adicionalmente,
los beneficios que obtienen de brindar los servicios son cada vez mas ajustados, generando un
grave problema entre las empresas de telecomunicaciones (Telcos), dado que compiten cada
vez mas en el sangriento océano de ganar usuarios basados en estrategia de precios y menos

por innovacion.

La “comoditizacion” de los servicios de estas empresas ha llegado a tal punto que los
usuarios ya no perciben una oferta de valor original y unica que influencie su decisién de
compra mas alla del mejor paquete al mejor precio, convirtiéndose en un obstaculo para
reajustar los precios para compensar las inversiones en infraestructura, asi como la carga
nominal que en el caso de ETB S.A.E.S.P es mucho mayor a la de sus competidores. (Vivas

Tréchez, 2025).
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El desarrollo de esta consultoria parte en un momento clave parala ETB S.A.E.S.P,
donde la misma, estda encaminada en un cambio de rumbo que le abra las puertas a un mejor
futuro competitivo, en esta nueva etapa de transicién, pasando de una empresa TELCO a
TECHCO pone de manifiesto su intencién de innovar en todos sus aspectos corporativos para
asi encontrar una nueva identidad que le permita monetizar y ser mas rentable en los

diferentes Distrito, Territorios y Bogota Region como cliente Core.

Con este proyecto de investigacion y consultoria queremos ofrecer un analisis de los
principales componentes que ofrezcan una solucion viable y aplicable al entorno comercial y de
ventas que responda la problematica objeto de estudio de esta investigacion. Con este trabajo
de consultoria se quiere aportar con una solucién que ayude a incrementar la ventas

presenciales y directas en puntos de venta fisico para los servicios de fibra dptica.

La integracidn del analisis de sentimientos y la mineria de datos representa una
oportunidad estratégica para las empresas de telecomunicaciones que buscan innovar en su
relacidn con el cliente. Estas herramientas permiten no solo comprender lo que el cliente hace,
sino también como se siente, lo cual es esencial para personalizar la experiencia, aumentar la

satisfaccion y, en ultima instancia, elevar las ventas.

En el contexto especifico de ETB S.A. E.S.P., la implementacién de esta consultoria
trasciende la innovacion técnica para convertirse en un pilar de resiliencia comercial. Dado que
el sector ha entrado en una fase de "comoditizacion" extrema donde la competencia se limita
frecuentemente al factor precio, la capacidad de extraer valor de la subjetividad emocional del

cliente representa una ruta critica hacia la diferenciacion genuina.
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Al movilizar los hallazgos del analisis de sentimientos hacia la primera linea de atencion
en las tiendas fisicas, la compafiia adquiere la capacidad de neutralizar la insatisfaccion y
convertirla en una ventaja tactica de ventas. Esta transicién de una gestion reactiva a una
proactiva no solo busca sanear la relacién con el abonado, sino generar un impacto medible en
los indicadores financieros de rentabilidad, permitiendo a la organizacién recuperar la cuota de

mercado cedida ante competidores privados con mayores presupuestos de mercadeo.

En un contexto de alta competencia y creciente digitalizacién, las empresas de
telecomunicaciones enfrentan el reto de comprender en profundidad las percepciones,
emociones y expectativas de sus usuarios para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer
sus resultados comerciales. En este escenario, el analisis de sentimientos y la mineria de datos
se han consolidado como herramientas estratégicas clave, al permitir interpretar grandes
volumenes de informacién expresada por los usuarios en redes sociales, encuestas, chats y
otros canales de interaccion. Su valor radica no sélo en identificar qué dice el cliente, sino en
comprender como se siente, un componente fundamental para anticipar comportamientos,

mejorar el servicio y aumentar las ventas (Lemon & Verhoef, 2016).

El andlisis de sentimientos ha demostrado impactos significativos en diversos sectores.
Por ejemplo, T-Mobile implementé un sistema de monitoreo emocional que permitié ajustar sus
canales de atencion, logrando una reduccion del 9% en las quejas formales en solo seis
meses (Psicosmart, 2025). Starbucks aplic6 modelos de analisis de emociones para evaluar la
recepcion de una nueva linea de bebidas, lo que contribuyd a un incremento del 10% en sus
ventas en el trimestre posterior (Vorecol, 2024). De manera similar, Nike utilizo esta técnica
para analizar la reaccién hacia la campana “Dream Crazy”, identificando que el sentimiento
positivo predominante entre clientes leales generé un aumento del 31% en las ventas en

linea tras el lanzamiento (Vorecol, 2024).
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En el sector aeronautico, KLM integré inteligencia artificial para detectar comentarios
negativos en tiempo real, logrando reducir en 20% las quejas relacionadas con el servicio
(Neuralcoders, 2024). En el ambito de telecomunicaciones y para nuestro caso particular, estas
herramientas son especialmente valiosas debido al alto nivel de interaccién digital entre clientes
y operadores, asi como a la sensibilidad del usuario frente a la calidad del servicio. El uso del
analisis de sentimientos permite detectar tempranamente la insatisfaccion, clasificar mensajes
segun su nivel emocional, comprender reacciones ante campafrias publicitarias, personalizar
ofertas y anticipar riesgos reputacionales. Su implementacion facilita también la identificacion
de “oportunidades ocultas”: ventajas competitivas apreciadas por segmentos especificos, pero

no visibles mediante técnicas tradicionales de analisis (Lecinski, 2011).

Complementariamente, la mineria de datos convierte informacién procedente de CRM,
historiales de llamadas, reclamos y patrones de navegacion en insumos utiles para la toma de
decisiones estratégicas. La literatura sefala que estas técnicas permiten realizar segmentacion
dinamica, predecir la pérdida de clientes (churn), y personalizar precios o promociones con
base en el comportamiento histdrico (Verhoef et al., 2009). Un caso relevante es el estudio
realizado en Ecuador, donde el analisis de datos provenientes de Facebook permitio redisefiar
planes prepagos, orientados a segmentos insatisfechos, optimizando la oferta comercial

(Academia.edu, 2025).

La combinacién de anadlisis de sentimientos y mineria de datos ha permitido a empresas
como Adidas ajustar la comunicacion de sus productos tras interpretar el sentimiento
dominante en TikTok, alcanzando un aumento del 20% en ventas (Psicosmart, 2025).
Asimismo, comparfias como Netflix y Amazon han documentado mejoras en la personalizacion

de productos y recomendaciones gracias al uso integrado de datos emocionales y patrones de
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comportamiento, lo cual ha influido significativamente en la fidelizacién y en el crecimiento

sostenido de sus conversiones (Gomez-Uribe & Hunt, 2016).

Para aprovechar estas ventajas, en la presente consultoria empresarial se propone
integrar ambos enfoques mediante un sistema automatizado que combine datos estructurados
(ventas, soporte, CRM) y datos no estructurados (comentarios, resefas, publicaciones) con
instrumentos como pysentimiento, modelos basados en BERT de Hugging Face para mapear
tendencias y visualizar insights en tiempo real, lo cual favorece decisiones agiles y alineadas
con la experiencia del cliente. Esta integracion es especialmente relevante para empresas que
buscan transformar la percepcion publica, reducir el abandono y potenciar sus ventas mediante

estrategias centradas en el usuario.

En suma, la evidencia empirica y los casos internacionales demuestran que el analisis
de sentimientos y la mineria de datos generan mejoras significativas en satisfaccion,
fidelizacion y desempeno comercial. Su adopcidn en el sector de telecomunicaciones garantiza
una comprension mas profunda del cliente, fortalece la reputacion corporativa y contribuye
directamente a los objetivos de sostenibilidad comercial y esto justifica plenamente su
incorporacion como eje metodoldgico y estratégico dentro de la presente consultoria

empresarial.

Viabilidad

ETB S.A.E.S.P esta comprometida con aportar la informacién necesaria para poder
llevar con éxito el analisis e investigacion cuantitativa sobre los datos ya recopilados por ellos,

es decir, estudios de mercado, comportamientos de compra de clientes, clasificacién



REPUTACION DE MARCA E IMPACTO EN VENTAS PRESENCIALES ETB S.AE.S.P 31

socioecondmica de clientes y estrategias implementadas, medios de difusion mas efectivos,

retencion de clientes entre otros.

Desde nuestro lado como consultores, contamos con los conocimientos técnicos para
interpretar y analizar esta informacioén, desde el ambito de la inteligencia de negocios y la
ciencia de datos, lo que nos permitira hacer analisis descriptivo y exploratorios para encontrar
patrones y segmentos en los datos que puedan convertirse en informacién explotable y en

conocimiento nuevo para ETB S.A.E.S.P.

Desde el punto de vista de viabilidad técnica, hay importantes consideraciones a tener
en cuenta, el analisis de grandes volumenes de informacion representa un reto importante que
puede impactar el desarrollo de proyecto, ya que contamos con recursos limitados en
capacidad de procesamiento computacional, por lo que la planificaciéon para procesar esta

informacion va a requerir de un riguroso calendario para la etapa de andlisis.
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Marco Institucional

Naturaleza y Trayectoria Organizacional

La empresa analizada en el contexto del seminario de investigacion bajo la modalidad
de consultoria es ETB S.A E.S. P Empresa de Telecomunicaciones de Bogota, la cual fue
fundada el 28 de agosto de 1884. Se encuentra ubicada en la ciudad de Bogota D.C. y tiene
presencia en diferentes regionales, donde de forma directa o con alianzas estratégicas presta
servicios corporativos en los 32 departamentos del pais, servicio mévil en las principales
ciudades de Colombia y operacion de servicios masivos en Cundinamarca, Cucuta y
Villavicencio. (ETB, 2025), citado por Yepes (s.f.) ETB S.A E.S. P es una empresa que
pertenece al sector de servicios publicos de capital mixto y naturaleza juridica especial,
constituida como sociedad comercial por acciones, con autonomia administrativa, patrimonial y
presupuestal, que ejerce sus actividades dentro del marco del derecho privado. Es una
empresa dedicada a la prestacion y organizacion de servicios de telecomunicaciones (Ley 1341
de 2009), asi como a la creacion, la generacién, la implantacién y explotacién comercial de las
tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC) dentro del territorio nacional y en el

exterior (ETB, 2025) citado por Yepes (s.f.)

Plataforma Estratégica

La identidad corporativa se fundamenta en los siguientes pilares que orientan su

competitividad:

e Misién: Entregar soluciones integrales de TIC que fortalezcan la sociedad de la

informacion, bajo un marco de Responsabilidad Social Empresarial.
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e Vision: Liderar la inclusion digital ciudadana y transformar los territorios en espacios
productivos mediante la innovacion tecnoldgica.
e Ejes Estratégicos: La compafiia prioriza convertir la Experiencia del Cliente en su
ventaja competitiva, monetizar su infraestructura de fibra éptica y desarrollar el mercado

de MiPymes como motor de crecimiento.

Portafolio de Servicios

La oferta de valor se diversifica para atender distintos segmentos (Hogares, MiPymes,

Empresas y Gobierno) mediante infraestructura de fibra 6ptica y cobre, abarcando:

e Conectividad: Internet Banda Ancha, Servicios Moéviles 4G y Voz.
e Soluciones Avanzadas: Data Center, Ciberseguridad y servicios Carrier.

e Entretenimiento: Televisidn digital interactiva.

Posicionamiento de Mercado y Analisis de Oportunidad

ETB S.A.E.S.P mantiene una posicion de relevancia en su mercado natural, aunque con

desempefios dispares segun el segmento. De acuerdo con datos del MinTIC y Fitch Ratings:

e Liderazgo Corporativo (B2B): ETB S.A.E.S.P domina el mercado empresarial en
Bogota con una participacion del 39%, superando a Claro (35%) y Movistar (15%). Esto
evidencia una alta confianza en su capacidad técnica y estabilidad por parte de clientes
exigentes.

e Retador en Hogares (B2C): En el segmento residencial, ocupa la segunda posicién
con un 29% del mercado, detras de Claro (51%) pero superando a Movistar (9,5%).

e Anadlisis Interpretativo y La Brecha como Oportunidad para el Canal Presencial:
Existe una desconexidn estratégica entre la solidez que ETB S.A.E.S.P demuestra en el

sector corporativo y su percepciéon en el mercado masivo. Mientras que las grandes
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empresas confian sus operaciones criticas a ETB (B2B), el segmento de Hogares y

MiPymes percibe una brecha de servicio.

Para esta consultoria, esta disparidad no es solo un dato estadistico, sino la base de la
oportunidad comercial: El canal de ventas presencial debe instrumentalizar el liderazgo
corporativo (reputacién técnica probada) como argumento de autoridad para mitigar la
desconfianza en el segmento Hogares. La estrategia de ventas debe enfocarse en transferir
los atributos de calidad reconocidos por las empresas hacia el consumidor final, utilizando la
"fortaleza empresarial" como garantia para recuperar cuota de mercado en el B2C como se ve

en la figura 2.

Figura 2.

Market Share Internet hogares Bogota

e S R TS () 28.9
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Nota: Porcentaje de Participacion de ETB S.A.E.S.P en el Core Bogota Hogares. Tomado de: ETB.
(2022). Reporte Integrado 2022. Bogota: 2025. Citado por Yepes (s.f.).
https://etb.com/corporativo/UploadFile/Resultados/2023-03-30-14-09-06-REPORTE-INTGERADO-

2022.pdf
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El tamario del mercado reportado por el MINTIC en el 2Q-2022 en los servicios de
internet fijo en la ciudad de Bogota es de 155.482 abonados identificados con NIT y que se
encuentran en predios de uso comercial, la distribucion de esos abonados entre los diferentes
operadores que prestan servicios en la ciudad es la siguiente: ETB (39%), Claro (35%),

Movistar (15%) Tigo (8%) y otros 3%, como se evidencia a continuacién en la figura 3.

Figura 3.

Market Share Internet Corporativo Bogota

MARKET SHARE DE INTERNET HOGARES (%)
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Nota. Porcentaje de Participacion de ETB S.A.E.S.P en el Core Bogota Corporativo. Tomado de: ETB.
(2022). Reporte Integrado 2022. Bogota: 2025. Citado por Yepes (s.f.)

https://etb.com/corporativo/UploadFile/Resultados/2023-03-30-14-09-06-REPORTE-INTGERADO-

2022.pdf


https://etb.com/corporativo/UploadFile/Resultados/2023-03-30-14-09-06-REPORTE-INTGERADO-2022.pdf
https://etb.com/corporativo/UploadFile/Resultados/2023-03-30-14-09-06-REPORTE-INTGERADO-2022.pdf
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En conclusion, podemos inferir que la ETB S.A E.S. P es la primera empresa de
servicios de comunicacion para predios de uso comercial y la segunda para hogares. Estos
resultados apalancan entonces la vision de la compania y los lineamientos estratégicos, donde
mediante la creacién de nuevos proyectos la empresa sigue empefiada en la busqueda
continua de mejoras que aumenten su eficiencia, fortaleciendo asi su competitividad y

alcanzando logros destacados que la posicionan de manera prominente en el mercado.
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Marco Conceptual

Un buen punto de partida para desarrollar esta investigacion y por ultimo un proceso de
consultoria que desarrolle una solucion viable, inicia por comprender cual es el actual
comportamiento del consumidor, entender el camino que este recorre antes y durante el
proceso de decision de compra y cdmo esa decisidon, que parece simple en su esencia, es en
realidad una red de complejas variables que influyen y determinan el proceso de decision final
por un servicio u otro, es asi, que para comprender en profundidad la problematica de
investigacion y fundamentar la propuesta de consultoria, este marco conceptual se articulara en

torno a las siguientes dimensiones clave:

e El Comportamiento del Consumidor en la Era Digital

e Los Momentos de la Verdad en la Experiencia del Cliente

e La Influencia Social y la Reputacién de Marca

e La Importancia de la Experiencia Integral del Cliente.

e Ciencia de datos como herramienta de diagndstico estratégico.

e Business Intelligence (Bl): Conversion del Sentimiento en Decision Estratégica

El Comportamiento Del Consumidor En La Era Digital

El comportamiento del consumidor en la era digital esta compuesto por la
omnicanalidad, donde multiples plataformas lo han empoderado, las redes sociales, los foros
de opinion, reviews, los videos y muchos formatos mas, han entregado al consumidor el mayor
empoderamiento nunca visto, dandole la capacidad de opinar y compartir sus buenas y malas
experiencia de forma masiva entre sus amigos, familiares y desconocidos.

Segun el informe Digital 2024 Global Overview Report , y como se observa en la
Figura 4, Colombia ocupa el sexto puesto en tiempo promedio que las personas usan

diariamente las Redes Sociales, promediando 3,23 horas diarias en el rango de edad de 16 a
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64 afios (DataReportal & Kemp, 2024). Este mayor acceso y uso diario que dedicamos a las
redes sociales, asi como la casi obligatoria presencia que deben tener las marcas en estas
plataformas ha dado acceso a clientes felices como insatisfechos, un espacio fuera del
control de las empresas para dar a conocer al publico su sentir en relacidon con su experiencia

y satisfaccion.

Figura 4.

Estudio de tiempo diario gastado en redes sociales a nivel mundial

AVERAGE AMOUNT OF TIME (IN HOURS AND MINUTES) THAT INTERNET USERS AGED 14 TO 64 SPEND USING SOCIAL MEDIA EACH DAY

I o]

we
are,
are <O> Meltwater

@ DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA

Nota. El grafico muestra el tiempo promedio usado en los distintos paises para el consumo de redes
sociales, tomado de We Are Social & Meltwater (2023), “Digital 2023 Global Overview Report,” retrieved

from https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report on 01 June 2023.

Sumado a esto, los usuarios de hoy cuentan con acceso a la mayor cantidad de datos
disponibles que le ayudan a tomar decisiones mas informado, permitiéndole investigar a
profundidad, leer resenas sobre experiencia de otros usuarios, asi como sus opiniones, y basan
sus decisiones futuras en la experiencia de otros, sin importar el momento de compra en el

gue se encuentre, ya sea si es un innovador temprano o un decisor tardio, en cualquiera de los
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casos, la influencia social impacta la reputacién de las marcas y como resultado las ventas de

estas.

El mismo informe, consulté a los encuestados ¢ cual era la principal razén para usar
internet?, la respuesta mas popular que puede ser observada en la Figura 5, indic6 que 61%
de ellos lo usaban principalmente para “Buscar Informacién”, seguido por un 56.6% que
respondieron “para estar en contacto con amigos y familiares” (DataReportal & Kemp,

2024).

Figura 5.

Principal razén para usar Internet

PRIMARY REASONS WHY INTERNET USERS AGED 16 TO 64 USE THE INTERNET

MAIN REASONS FOR USING THE INTERNET

FINDING INFORMATION

STAYING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY

VIDEOS, TV SHOWS OR MOVIES

KEEPING UP TO DATE WITH NEWS AND EVENTS.

RESEARCHING HOW TO DO THINGS

FINDING NEW IDEAS OR INSPIRATION

TO MUSIC

RESEARCHING PRODUCTS AND BRANDS

FILLING UP SPARE TIME AND GENERAL BROWSING

EDUCATION AND STUDY-RELATED PURPOSES

PLACES, VACATIONS AND TRAVEL

RESEARCHING HEALTH ISSUES AND HEALTHCARE PRODUCTS

MANAGING FINANCES AND SAVINGS

BUSINESS-RELATED RESEARCH

GAMING

we
are,
social
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Nota. Descripcion de las principales razones por la que las personas usan internet en el mundo, tomado
de We Are Social & Meltwater (2023), “Digital 2023 Global Overview Report,” retrieved from

https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report on 01 June 2023.

Al continuar profundizando y ver en detalle el comportamiento de consumo de internet y

las aplicaciones mas usadas, demuestran que sumado a los datos anteriormente
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mencionados, la naturaleza social del ser humano impulsa el uso de herramientas que le
permitan seguir interactuando con sus circulo mas cercano, ya sea familia, amigos, conocidos o
companeros de trabajo con quienes comparte sus opiniones y experiencia, el voz a voz esta
intrinseco en su comportamiento y le dan alcance con el uso de tecnologias disponibles, asi se

observar en el andlisis de usos de la aplicaciones mas utilizadas por los usuarios en 5 rangos

de edad reportado en la Figura 6. (DataReportal & Kemp, 2024) donde las aplicaciones

sociales puntuan primero.

Figura 6.

Aplicaciones mas utilizadas por los consumidores por rango de edad
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Nota. Descripcion del tipo de aplicaciones mas usadas por los usuarios en los distintos rangos de edad,

tomado de: We Are Social & Meltwater (2023), “Digital 2023 Global Overview Report,” retrieved from

https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report on 01 June 2023.
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Estos resultados no deberian sorprendernos ya que la interaccién social es la esencia
del comportamiento humano, nuestra capacidad y necesidad de dedicar grandes cantidades de
tiempo interactuando con otros, influenciando y dejandonos influenciar por las opiniones de las

personas con quienes interactuamos, amigos, familia, conocidos entre otros (Aronson, 2007).

Internet y su multiples plataformas y posibilidades, se han convertido en el nuevo campo
de batalla de las marcas, el lugar donde el eWOM (Electronic Word of Mount) por su siglas en
inglés, es el nuevo rey de la reputacién online donde la activa accion de compartir opiniones e
informacion entre usuarios abre el espectro para que estos sean influenciados por otros en la
toma de decisiones poniendo de manifiesto un nuevo campo de batalla donde se debe luchar
por la atencion de los usuarios y su fidelidad, es asi que se debe comprender que es aqui
donde ahora inician las ventas, por lo que crear experiencias completas requiere de una fuerte
atencion en lo digital y extrapolarlo a lo fisico. (Lappeman, Franco, Warner, & Sierra-Rubia,

2022).

Momentos De La Verdad y El Customer Journey

Los Momentos de la Verdad

En relacién a los distintos momentos de la verdad y complementando lo antes expuesto
en relacion al comportamiento digital de los consumidores actuales, queremos iniciar hablando
de lo que en marketing se denominé el Primer Momento de la Verdad o FMOT (First Moment
Of Truth) por sus siglas en inglés, una teoria que fue planteada inicialmente por Procter &
Gamble en el afio 2005 que definia la importancia que tenian los primeros 7 segundos que
tenian las marcas para ganar la atencion y decision de compra de un cliente cuando este se
encontraba frente a un mostrador lleno de productos (Google Inc. & Lecinski, 2011), donde el

packaging, los colores y la ubicacion del producto determinaban la decision de compra.
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Para ese entonces las marcas empezaron a darse cuenta de la importancia que habia
en entender no solo el qué y el donde compraban los clientes, se dieron cuenta que este
estaba influenciado por multiples dimensiones que impactan en su conducta de compra y
empezaron a comprender que estas dimensiones eran sus nuevas variables para ganar un

cliente, mas alla de un anuncio en television, radio o revistas popular.

Aunque esta teoria es del 2005, aun sigue vigente, ya que puso de manifiesto que para
ganar el mercado deseado habia que centrar la atencién en los clientes, en su comportamiento,
en cdmo pensaba y tomaban las decisiones en el punto de venta. Por ese mismo ano el Autor
del libro Lovemarks, Kevin Roberts, establecié un nuevo momento de importancia dentro del
recorrido de compra del consumidor al que denominé el Segundo Momento de la Verdad o
SMOT (Second Moment of Truth) (Google Inc. & Lecinski, 2011) el cual hace referencia a la
experiencia del cliente con el producto o servicio comprado, momento en el cual el cliente

confirma que el producto o servicio que comproé es en realidad lo que esperaba o no.

Ambos momentos de la verdad de entrada nos hace pensar que aunque son dos teorias
con un poco mas de 20 afios de antigliedad, ambas se aplican perfectamente al caso de las
empresas de telecomunicaciones y para el caso ETB S.A E.S. P, ala cual, le viene costando
ganar clientes en puntos de venta fisicos (FMOT) y por otro lado un creciente ambiente de
disconformidad con el servicios post venta debido a los problemas de conectividad causados
por el robo de infraestructura, asi como con la eficiencia en respuestas por parte de su servicio
al cliente (SMOT), ambas situaciones no son ajenas a sus competidores mas cercanos, aun asi
ETB S.A E.S. P viene sufriendo problemas adicionales relacionados con su sostenibilidad
financiera, lo que impacta profundamente en la opinion publica, la confianza y socava la
credibilidad en su capacidad para poder responder con sus obligaciones de largo plazo,

relacionadas con un servicio sostenible en el tiempo y de buena calidad.
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En este contexto, entendiendo que la experiencia del cliente con las marcas y productos
ha cambiado, comprender como el FMOT y el SMOT siguen jugando un papel importante
dentro de un nuevo momento de la verdad, marcado por la interactividad y digitalizacion del
comercio, pone de manifiesto el mas relevante de todos los momentos de la verdad el ZMOT
(Zero Moment Of Truth) o Momento Cero de la Verdad. (Google Inc. & Lecinski, 2011) el
cual esta dado cuando el cliente incluso antes de entrar al punto de venta ya sabe exactamente
lo que quiere y como lo quiere, porque lo ha investigado en profundidad en internet a través del
uso de redes sociales, foros de productos, opiniones de otros compradores, videos y resefias,

entre otros formatos.

En este punto, el cliente, en su fase de consideracion, forja la confianza necesaria en
las marcas que esta investigando, usando como base, el conocimiento de otros usuarios, mas
aun cuando la interaccion con el producto o servicios no es posible hasta la compra, como lo es
el caso de los Servicio de Fibra 6ptica de ETB S.A.E.S.P, esta es una actitud completamente
natural que le permite despejar la incertidumbre en busqueda de la mejor compra basandose
en la cantidad de comentarios, likes e interacciones, influenciando y formando una imagen en
el consumidor de fortaleza o debilidad del producto o servicios que desea adquirir, aqui incluso
cuan detallado sea el comentario, que tan especifico sea descrita la satisfaccion o
insatisfaccion influencia en mayor o menor medida la compra o el rechazo (Rachmiani,

Oktadinna, & Fauzan, 2024).

Esta actitud instintiva, induce al cliente a minimizar el riesgo en busqueda del mayor
beneficio econdmico y emocional desde el punto de vista de satisfaccion, este ultimo muy
asociado al denominado SMOT que es un punto clave y complemento de ZMOT ya que es la
satisfaccion lo que dispara en favor o en contra las opiniones y los posteriores sentimientos

hacia la marca.
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Entender que, el cliente de hoy ya sabe lo que quiere, incluso antes de entrar a la sala
de ventas cambid las reglas de juego, porque ahora, incluso puede conocer nuestro producto,
sus fortalezas y debilidades, mas que nuestro mejor vendedor, asi mismo el producto o servicio

de nuestra competencia.

Esto cambia el enfoque y el uso que debe darse al punto de contacto de ventas fisico y
la forma en que llevamos a un cliente hasta este punto. Con esto en mente y desde la éptica
del cliente, comprender que conceptos como la reputacion, la opinion publica, los rumores y las
técnicas de analisis de sentimientos son factores estratégicos y decisivos en el proceso de
decisién de compra, donde esta ultima, se empieza a forjar en las conversaciones Online y
Offline, en las opiniones de otros compradores, entre amigos y familiares que comparten sus
experiencia y su grado de satisfaccion con las marcas que consumen, en una era marcada por

la hiper conexion (Kallier-Tar, Bothma y Wiid, 2024), es vital.

Esto define el nuevo campo de batalla en la reputacién misma de la empresa, en los
sentimientos mismos que tienen sus usuarios hacia ella, planteando preguntas cémo: ¢ Cual es
la opinién publica que se esta forjando?, ;qué sentimiento esta experimentado el
cliente? y ;qué conversaciones se estan forjando en torno a la marca?, ;se esta
haciendo un seguimiento de esto y sus implicaciones en la reputacion de marca?,
Jcreen los usuarios en la marca o creen mas en las opciones de quienes son clientes
actuales, pasados o familiares y amigos?, todas estas son preguntas validas en este nuevo

contexto digital.

Estudios sobre voz a voz han demostrado que los rumores negativos tienen a

dispersarse mas que los comentarios positivos con relacion la experiencia
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de clientes con productos o servicios, adicional, estos rumores son bien recibidos por los
receptores como informacion de valor que les ayuda a tomar mejores decisiones, por otro lado,
las experiencias negativas tienden a ser mas vividas al momento de recordarlas lo que facilita
la transmisién de estas (Kamins et al., 1997) lo que nos hace pensar en la importancia de

gestionar correctamente clientes insatisfechos.

Por otro lado, este estudio revel6 que 80% de todas las decisiones de compra estan
influenciadas por las recomendaciones de algun amigo, familiar o conocido (Kamins et al.,
1997) lo que refleja el gran impacto que tienen lo que se habla de las marcas y la importancia
de establecer estrategias robustas en torno a estas variables relacionadas con la influencia
social y la credibilidad. En este punto, al ver objetivamente los datos relacionados con el
comportamiento digital y el uso que le dan los consumidores para buscar informacion y asi
tomar mejores decisiones, sumado a los momentos de la verdad que definen el cémo compran
los usuarios. ya podemos entrever la complejidad detras de una decision de compra en los
tiempos actuales, ya no basta con tener el mejor servicio de internet de fibra 6ptica y de mayor
velocidad, si detras falta una estrategia robusta para contener los comentarios negativos de
clientes insatisfechos.

En el estudio The impact of online reviews and ratings on consumer purchasing
decisions on e-commerce platforms destacan la importancia de la correcta gestién de los
clientes insatisfechos dandoles gestion eficiente, entendiendo esta gestién como una solucién
real a los inconvenientes del cliente, asi mismo, resalta la importancia de incentivar a los
clientes satisfechos a opinar sobre sus experiencias, esto ultimo como elemento clave para
aumentar la competitividad, la imagen y reputacion de marca, factores claves que influencian la

compra y la re-compra futura (Rachmiani, Oktadinna, & Fauzan, 2024).
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El Customer Journey

Como complemento a lo anterior y continuando con nuestro marco conceptual un
concepto que abarca lo antes expuesto con relacién a los momentos de la verdad, Safi y
Mohebbi (2024) exponen el Customer Journey como la forma técnica en la que se piensa o
integran los momentos de la verdad, este concepto abarca de igual forma todo el recorrido del
cliente con una marca u empresa, donde se consideran todos los puntos de contacto
(Touchpoints) con los que interactua el cliente.
Desde Customer Journey se considerar tres subprocesos que describen la experiencia del
cliente:

o La Pre-Compra (Pre-Purchase)

e La Compra (Purchase)

e Post-Purchase

Donde el ultimo esta fuertemente relacionado con el proceso de fidelizacién del cliente, ya
que es en este punto, como hemos mencionado antes, donde el cliente experimenta y satisface
sus expectativas frente al producto o servicio que compré y es aqui donde el servicio posventa
juega un importante papel en la contencién de la insatisfaccion, si esta se llega a dar, y en la
velocidad en que se resuelva la posible inconformidad. Dentro de los puntos de contacto de los
clientes considerados en el Customer Journey se exponen aquellos que son controlados por la
marca tales como redes sociales propias de la compafia, medios en los que publicita, tiendas o

puntos de venta.

Por otro lado, también se exponen aquellos medios relacionados con los aliados o Parnerts,
tales como empresas distribuidores, asociados, vendedores en modalidad outsourcing, donde

también se encuentran aquellos que son de propiedad de los clientes que son aquellos en los
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que la compania en si misma no tiene ningun control, pueden ser medios sociales o
interacciones propias de los clientes en su ambito natural social. Son estos los que finalmente
se convierten en uno de los mas importantes y de mayor relevancia, relacionado con el propio
comportamiento social, en el cual la empresa tiene poco control ya que se relaciona en mayor
medida con la forma en que los usuarios comparten su opinidon en entornos sociales fuera de
los propios medios o herramientas y que esta relacionado mas con el Voz a Voz. (Safi &

Mohebbi, 2024)

La Influencia Social y la Reputaciéon De Marca

Continuando con nuestra argumentacion y como complemento hasta lo ahora expuesto,
comprender que la confianza es uno de los mayores valores que puede tener una compafnia
frente a sus clientes, queremos resaltar algunos datos que consideramos muy relevantes
relacionados a este tema. Segun el Reporte Global de 2024 Edelman Trust Barometer, el
cual expone como la credibilidad que antes teniamos, en instituciones publicas y privadas,
medios de comunicacioén, personajes politicos y figuras publicas, se ha deteriorado con el
tiempo (Edelman, 2024) Figura 7, lo que hace que la referencia social tome mas relevancia en
un ambiente en el que los usuarios o consumidores son cada vez mas escépticos frente

anuncios, campanas e instituciones en general.

Figura 7.

Niveles de confianza en los lideres establecidos
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2024 Edeiman TrustBarometer

Establishment Leaders Not Trusted to Tell Us the Truth
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are purposely trying to mislead people by
saying things they know are false or gross exaggerations

Nota. Esta grafica describe como se distribuyen los niveles de confianza de los profesionales que
emplean actividades de reputacién de marca. Tomado de 2024 Edelman Trust Barometer Global Report

(p- 09), por Edelman, 2024. Derechos de autor 2024 por Edelman.

De igual forma en la Figura 8, se hace referencia a quienes son aquellas nuevas figuras
de autoridad en quienes mas confian las personas al momento de requerir informacion en
relacién con nuevas tecnologias e innovaciones, curiosamente quienes marcan los mayores
puntajes de confianza son cientificos y personas similares al consumidor tradicional, es decir,

amigos o conocidos, como lo definen el estudio, “alguien como yo” (Edelman, 2024)
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Figura 8.
En quienes confiamos mas (Amigos y Cientificos)

2024 Edelman Trust Barometer B0

Dispersion of Authority: Peers on Par With Scientists
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Nota. La gréfica describe en términos porcentuales los niveles de confianza en los distintos sectores
Tomado de 2024 Edelman Trust Barometer Global Report (p. 10), por Edelman, 2024. Derechos de autor

2024 por Edelman.

Con esto expuesto, ofrecer una solucién enfocada a incrementar las ventas en los
puntos fisicos para ETB S.A E.S. P, no se puede desligar de la experiencia digital de los
usuarios, siendo esta parte fundamental de su recorrido de compra. Como complemento a lo
dicho, datos obtenidos en la investigacion realizada por el Spiegel Research Center, quienes
estudiaron el impacto que tienen la influencia social en las estrategias de venta para retailers a
través del uso de reviews en sus paginas de producto, demostrd, que gracias a su valor
informativo, los comentarios de otros usuarios impulsaron la probabilidad de compra de dichos
productos hasta un 270%, en clientes nuevos en comparacion con aquellos productos que no
hicieron uso de estos, esto es especialmente Util en productos de alto valor y en aquellos que

requieren de un mayor esfuerzo cognitivo o consideracion debido a la incertidumbre que puede
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conllevar su compra (Spiegel Research Center, 2017) ver Figura 9, que para este caso es un
buen ejemplo que aplica a nuestro cliente ETB S.A E.S.P. que en la actualidad ofrece un
servicio de fibra 6ptica de alta calidad asociado a un pago mensual, a un precio mayor que los
servicios similares ofrecidos por la competencia, aun asi pese a su calidad, cuenta con
multiples comentarios negativos relacionados con su servicio posventa y problemas de
desconexion en algunos sectores de la ciudad, hecho que conlleva un alto riesgo y potencial
impacto en las ventas, tal como apunta el estudio de Zhang y Jiang (2026) donde analizan
como el sentimiento en redes sociales influye en la reputacion corporativa y en el propio flujo de
dinero, poniendo de manifiesto la opinion publica como un factor estratégico que entre mas

positiva es, mayor en la efectividad de conversion de potenciales usuarios en clientes.

Figura 9.

La influencia de los comentarios (Reviews) en las ventas

\ Variable: Presence of Reviews

1. Disp]_ay]_ng Reviews Can THE FINANCIAL IMPACT OF
. DISPLAYING REVIEWS
Increase Conversion by 270%

It may seem intuitive that the availability of reviews will
make a consumer more likely to purchase a product. But
the magnitude of that impact may surprise many people.

Based on data from the high-end gift retailer, we found
that as products begin displaying reviews, conversion rates

Conversion Increase

escalate rapidly. The purchase likelihood for a product with
five reviews is 270% greater than the purchase likelihood
of a product with no reviews.

Number of Reviews

Our research found that as products begin displaying reviews,
conversion rates escalate. Having five reviews causes purchase
likelihood to increase by a factor of nearly 4x.

Nota. La grafica mencionada muestra el impacto de las ventas conforme se encuentran comentarios
positivos sobre las marcas.Tomado de How online reviews influence sales (p. 06), por Spiegel Research

Center, 2017, Northwestern University. Derechos de autor 2017 por Spiegel Research Center.



REPUTACION DE MARCA E IMPACTO EN VENTAS PRESENCIALES ETB S.AE.S.P 51

Desde un angulo similar y como complemento, la investigacién Social media
influence on emerging adults’ prosocial behavior, resaltan el “Efecto de Carro Ganador”
concepto acufiado inicialmente por Noelle-Neumann como “The Bandwagon Effect” un
concepto muy importante y relevante para nuestro caso de estudio, que describe un fendmeno
social asociado a la naturaleza humana en la que tendemos a adoptar una tendencia o
comportamiento cuando “creemos” o tenemos la percepcion que es prevalente simplemente
porque vemos que muchas personas hablan de un mismo tema de forma recurrente, dandonos
la percepcion de que es una tendencia que se esta adoptando, percepcion que puede ser
altamente enganosa y que basicamente puede estar influenciada por un pequefio grupo con
bastante energia y tiempo para hacer el suficiente ruido mediatico, creando la impresion de ser
una mayoria cuando en realidad pueden ser solo son pequefia minoria con mucha
determinacion y que para los tiempos de hoy, se ven reforzados por el nimero de Likes y
Comentarios, sembrando y enalteciendo un clima de opinién que puede ser altamente negativo

como teorizamos es el caso de ETB S.A.E.S.P (Hui, Singh, Lin, & Dillon, 2024).

La Importancia De La Experiencia Integral Del Cliente

Los argumentos hasta aqui explorados, los momentos de la verdad de compra, la
influencia social y la tecnologia que potencia las opiniones y comentarios de los clientes, nos
llevan inevitablemente a hablar de la reputacién de marca como un factor determinante en la
construccion en el imaginario del cliente y asi, como un factor estratégico que puede impulsar o
deteriorar las ventas. Los clientes evaluan, investigan, se forman opiniones y actitudes con el
fin de reducir la incertidumbre frente a una necesidad que tienen y si esta reputacion no
respalda las expectativas de los clientes, los niveles de lealtad decrecen (European Journal of

Marketing, 1993) y por consiguientes las ventas.
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Hoy mas que nunca priorizar la experiencia del consumidor en todos los niveles es mas
relevante que nunca, las empresa como ETB S.A E.S.P. deben cuidar toda la cadena de valor
del negocio, mas alla de tener una excelente fibra dptica , deben tener la capacidad de
conectar con sus usuarios y sus necesidades incluso antes del proceso de compra, llevando a
cabo un trabajo de control de opinién publica robusto que considere las emociones y
sentimientos que estan experimentando sus usuarios para asi poder responder de forma

adecuada y con transparencia.

Proponer una estrategia que considere cada uno de los momentos dentro del recorrido
del cliente en cada una de sus fases, que asi mismo tenga en cuenta la importancia de
comprender el sentir actual de sus usuarios, y que ese sentir, tanto positivo, como negativos
puede ser gestionado adecuadamente, usado a favor, no en contra de los objetivos de la
compafiia, que una correcta gestién y comprension de las emociones del cliente requieren
respuesta empaticas acorde a la frustracion del usuario que se atreve a exponerse al encontrar
frustrante la situacion dado la falta de respuesta en tiempos adecuados y que esta correcta

gestion puede cambiar el sentimiento negativo en el corto tiempo (Hu, Yu, & Luo, 2025).

Considerar el momento cero de la verdad ZMOT (Google Inc. & Lecinski, 2011) puede
impactar positivamente toda la cadena de venta hasta el punto de contacto fisico, el cual,
desde nuestra éptica toma una nueva funcién que va mas alla de la simple venta, ya que una
vez el cliente llega a este punto es probable que mas que buscar un vendedor, solo este
buscando una sefial confirmatoria para una decision que probablemente ya tomd y sélo quiere

estar seguro es la correcta.
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Ciencia de Datos como Herramienta de Diagnodstico Estratégico

La consultoria propuesta se apoya en la Ciencia de Datos para el diagndstico
estratégico, superando los métodos de encuesta tradicionales. Esta aproximacion es clave para
la gestion de la reputacion, ya que permite una evaluacién eficiente de las emociones

manifestadas en los medios de opinion digital.

Especificamente, el Analisis de Sentimiento, una subdisciplina del Procesamiento de
Lenguaje Natural (NLP), posibilita la extraccién, identificacion y clasificacién automatica de las
actitudes de los clientes hacia la marca. Al utilizar modelos avanzados de Machine Learning
pre-entrenados, como BETO, se pueden transformar comentarios masivos de plataformas

como TrustPilot e Instagram en informacion estructurada y procesable.

Justo por ello y para garantizar que el diagnéstico de sentimientos sea una base
confiable para ETB S.A E.S.P., este marco conceptual fundamenta la evaluacion del modelo
mediante métricas de clasificacion estadistica. Dado que el objetivo es capturar las emociones
latentes en los usuarios en las plataformas estudiadas, el éxito del modelo no se mide solo por
su exactitud global (Accuracy), sino por su capacidad de discriminacion en las siguientes

dimensiones:

o Precision (Precision): Define la fiabilidad del modelo al clasificar un comentario como
negativo.

e Sensibilidad (Recall): Es la métrica mas critica para la supervivencia comercial. Mide la
capacidad del modelo para detectar la totalidad de las criticas presentes en el entorno
digital. Un Recall elevado asegura que ninguna opinion de un cliente insatisfecho pase

desapercibida.
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e F1-Score: Se establece como la media armadnica entre la precision y la sensibilidad,
proporcionando un balance que valida la robustez técnica del modelo BETO ante
conjuntos de datos desbalanceados, tipicos de las redes sociales de una empresa de

Telecomunicaciones.

Esta escucha activa automatizada y su posterior evaluacién no solo facilita la
comprension del Clima de Opinion, sino que también empodera a ETB S.A E.S.P. para mejorar,
refinar y personalizar sus productos y servicios que, en combinacion con otros métodos
predictivos, pueden mejorar significativamente la experiencia del cliente impactando
directamente en la satisfaccion y, consecuentemente, en el potencial incremento de sus ventas.

(Sidra & Wagan, 2026)

Business Intelligence (Bl): Conversién del Sentimiento en Decisiéon Estratégica

El componente de Inteligencia de Negocios (BI) cierra el ciclo analitico, convirtiendo el
output de la Ciencia de Datos en informacion accionable para la toma de decisiones
estratégicas. Mientras que el Analisis de Sentimiento proporciona la métrica del estado
emocional del cliente, el Bl traduce esa emocién en diagnostico de negocio. Esto es crucial

para ETB S.A.E.S.P, ya que permite:

1. Correlacion con Métrica Comercial: Cruzar los sentimientos negativos (la voz del cliente)
con variables internas histéricas como la tasa de abandono (churn) y los ingresos por
segmento, permitiendo identificar las causas estructurales del bajo desemperio en
ventas presenciales.

2. Monitoreo Proactivo: Disefiar KPIls de Reputacion que sean visualmente accesibles a la

direccion comercial, permitiendo a la compafia reaccionar rapidamente ante una crisis
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potencial, optimizar los procesos de servicio al cliente y, en ultima instancia, impulsar la

eficiencia operativa y el crecimiento en el canal presencial.
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Marco Contextual

El sector de las telecomunicaciones, tanto a nivel mundial como en Colombia, ha
experimentado un crecimiento sostenido en la venta de servicios de internet y otros productos
relacionados. A nivel global, la industria de las telecomunicaciones ha sido testigo de una
creciente demanda de servicios de datos, impulsada por la digitalizacion, la adopcion de
tecnologias emergentes, la implementacién de redes 5G y la expansion de la conectividad en

areas rurales son tendencias destacadas que estan moldeando el mercado.

En Colombia, empresas lideres en el sector estan invirtiendo significativamente en
infraestructura para satisfacer estas demandas y mejorar la calidad del servicio y se prevé que
el mercado crezca a una tasa de crecimiento anual compuesta del 1,4% durante el periodo de

pronéstico 2024-2032, alcanzando un valor de USD 8,40 mil millones en 2032 (Kumar, 2025).

De acuerdo con el informe anual de Deloitte “Tendencias de industrias Colombia”, el
mercado de telecomunicaciones del pais culminara el afio con un crecimiento que oscila entre
el 3,2 % y el 3,9 %. Esta cifra es considerablemente menor a lo que se logré el afio pasado,
cuando alcanzé un 13,9 % impulsado, principalmente, por el aumento del numero de

suscriptores y del consumo promedio de los servicios de internet fijo y moévil (Deloitte, 2023).

En Colombia se registraron 54 millones de conexiones a Internet en 2023 como se
observa en la Figura 10, mas de 80% de ese acceso corresponde al segmento movil, asi lo
confirmd un reciente informe de la Comision de Regulacion de Comunicaciones (CRC) citado
en (Diario La Republica, 2024) donde se hace referencia del papel y rol de los jugadores claves
del negocio, donde Claro, Movistar y Tigo tienen 89,9% de la participacion del mercado de

internet movil
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Figura 10.

Participacion de mercado internet movil y fijo por prestador de servicio

Conexiones a Internet * Ingresos en Internet mvil
Tipo Variacién Ingresos en 2023
Mévil 44,9 millones $ $9,69 billones
Fijo 8,9 millones 2 11,40%

Prestadores del servicio movil
En Colombia se registran 11 prestadores del servicio movil

(laro

Movistar [ 19,6%
Tigo [ 17,5%
Wom [ 7,4%
Virgin 1 1,3%
Exito 1 0,9%
ETB 1 0,5%
Flash 1 0,1%
Suma | 0,05%
Liwa | 0,02%
Love [0,002%

Fuente: CRC/ Grafico: LR-ST

Nota. La anterior grafica muestra como se encuentra actualmente la participacion de cada Telco a nivel
Colombia. Tomado de: (Diario La Republica, 2024), Fuente: Comision de Regulacion de Comunicaciones
(CRC). www.larepublica.co. Retrieved Marzo 24, 2025, from https://www.larepublica.co/empresas/los-

operadores-con-mayor-participacion-del-mercado-38674037?

Si bien el panorama parece prometedor y los datos iniciales indican que el mercado de
las telecomunicaciones en Colombia esta en una fase de transformacion, caracterizada por la
consolidacién de los principales actores, la adopcion de nuevas tecnologias y la necesidad de

adaptarse a un entorno digital en constante evolucion se debe analizar a profundidad.

Dos factores claves que impactan directamente en el sector, el primero es como la
confianza y la reputacion, estan impulsando a las empresas a profesionalizar su comunicacion

y adaptarse a las nuevas exigencias del mercado (Revista P&M, 2024), y a su vez, como la
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creciente e intensa competencia entre proveedores de servicios de telecomunicaciones esta

ejerciendo presion sobre los precios y margenes de beneficio (Kumar, 2025).

Para nuestro caso de estudio, la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota ETB
S.A.E.S.P enfrenta un panorama desafiante en el sector de las telecomunicaciones en
Colombia debido a que se encuentra en una posicion que requiere ajustes estratégicos y
operativos para mejorar su competitividad y asegurar su viabilidad financiera en el futuro.
Actualmente la participacion en el mercado de Bogota de la comparia ETB S.A.E.S.P esta
cercano al 33% del mercado en telefonia fija y el 27% en banda ancha (Fitch Ratings, 2024), lo
que nos da un primer panorama de la fortaleza y donde se encuentra el Core del negocio de la
compania, ya que su fuerte esta para dicha ciudad en relacién con el consolidado de 0.5% de

participacion a nivel nacional (Diario La Republica, 2024).

Actualmente la concentracion de negocios en la ciudad de Bogota para ETB S.A.E.S.P,
se encuentra apalancada en una estructura de ingresos concentrada principalmente en el
segmento de negocio a negocio (B2B) en el segmento Gobierno (52% de los ingresos), y
hogares y pequefias y medianas empresas (Pymes) segmento empresarial (44% de los
ingresos) (Fitch Ratings, 2024). No obstante, el sector de telecomunicaciones en Colombia y
segun la naturaleza de las compafdias (Privadas, Publicas o mixtas), restringen o mas bien
limitan los movimientos y accionar de las empresas que estan compitiendo en el mercado,
debido a que las regulaciones del sector de telecomunicaciones en Colombia impactan la
competencia de las companias de diversas formas, tanto promoviendo un entorno competitivo

como imponiendo restricciones.

Las diferentes regulaciones en Colombia buscan promover la competencia, pero
también puede representar desafios para pequenas empresas que deben cumplir con multiples

normativas, lo cual entonces nos deja un panorama que debemos explorar en todo su
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macroentorno en la cual la compania ETB S.A.E.S.P esta inmersa y bajo las condiciones y los
diferentes contextos (Politico, social, histérico, econdmicos, culturales, geograficos,
tecnoldgicos, etc) que pueden influir en la interpretacion y relevancia del estudio, asi como los
resultados y las medidas o estrategias que puedan ser resultantes en el desarrollo de la

consultoria empresarial.

La consultoria empresarial pretende identificar qué estrategias podemos impartir que
permitan cumplir con el objetivo de desarrollar una propuesta (s) de solucién que sea aplicable
en el contexto comercial y de ventas para ETB S.A.E.S.P, que impulsen las ventas
presenciales en los distintos puntos fisicos de la compaiiia. Se espera que los resultados de
esta consultoria permitan a la empresa consolidarse como lider en el sector y en su mercado

Core (Bogota), garantizando su sostenibilidad y crecimiento a largo plazo.

Para esto entonces a fin de establecer las condiciones y los contextos en los que la
compania de estudio se desenvuelve y analizar el entorno en el que opera, identificando los
factores clave que influyen en su desempefio; a través de este marco contextual se
estableceran las bases para el desarrollo de estrategias orientadas a mejorar la competitividad
y eficiencia de la organizacién y entender o determinar el alcance de la consultoria, para lo cual
a partir del uso del analisis PESTEL, se desea emplear como una herramienta que permita la
identificacion de problematicas y oportunidades, de entendimiento de cémo las diferentes
regulaciones y variables macroeconémicas afectan o restringen las posibles estrategias para
mejorar las ventas o los planes de accion derivados de nuevas estrategias y surja como una
forma de entender completamente cémo se comporta la compafia para que sirva como soporte
a las nuevas decisiones, partiendo de que el mercado esta dominado por grandes operadores
que compiten en precios, cobertura y calidad del servicio y que empresas como ETB S.A.E.S.P
debe diferenciarse a través de estrategias innovadoras para atraer y retener clientes pero se

requiere conocer su entorno para saber que puede o no desarrollarse en esta consultoria.
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Para realizar el analisis del entorno de la organizacion ETB S.A.E.S.P, como se
menciond previamente sera mediante el analisis PESTEL, este modelo proporciona una vision
completa de las fuerzas que moldean el mercado y el sector en el que se desenvuelve la
companfia y proporciona una visién holistica, ofreciendo una comprension mas clara de las

oportunidades y riesgos potenciales que podrian impactar el negocio (Blog Hubspot, 2021).

En el contexto actual de la compania, podemos identificar entonces que en el marco
politico y legal (reglamentario), las politicas de telecomunicaciones en Colombia han tenido
una gran evolucion para adaptarse a los avances tecnoldgicos y las necesidades del mercado,
promoviendo el acceso a servicios de calidad y a la transformacion digital. Asi mismo, este
factor es netamente positivo para ETB S.A.E.S.P, ya que genera una gran oportunidad para
que las ofertas de los diferentes operadores de telecomunicaciones del pais tengan una
regulacién justa enfocada a la atencion de la demanda en un ambito de competencia amparada
por regulaciones que evitan promover monopolios. En este sentido, es la Comision de
Regulacién de Comunicaciones (CRC) la que se encarga de promover la competencia, evitar el
abuso de posicion dominante y regular los mercados de las redes y los servicios de
comunicaciones; con el fin que la prestacion de los servicios sea econémicamente eficiente, y

refleje altos niveles de calidad (Comisién de Regulacion de Comunicaciones (CRC), n.d.).

La necesidad de validar continuamente las tarifas, la Comisién de Regulacion de
Comunicaciones (CRC), disefia una herramienta en la cual se muestran los planes tarifarios
extraidos, diariamente en una hora especifica, de las paginas web de los operadores de
servicios fijos y moviles, donde la finalidad de este ejercicio es informar al publico y no pretende
promocionar o recomendar ninguno de los planes presentados. La Comisién de Regulacién de
Comunicaciones no se responsabiliza por la veracidad de la informacién, errores,
imprecisiones, informacién enganosa o falsa incluida en los datos en los planes que presenten

los operadores de servicios fijos y méviles en sus paginas web. En virtud de la Ley 1341 de
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2009, modificada por la Ley 1978 de 2019, la CRC esta facultada para solicitar informacién a
sus regulados, los prestadores de Redes y Servicios de Telecomunicaciones, con la finalidad
de monitorear aspectos relevantes dentro de los mercados de servicios de telecomunicaciones

(Comisién de Regulacién de Comunicaciones (CRC), n.d.).

Lo anterior, enmarcado entonces en este analisis nos permite concluir que lo anterior
se convierte en una oportunidad debido a que permite a los competidores en términos de
transparencia y legislacién comercial, integrar y garantizar la disponibilidad de medios fisicos
que incluye todas las funcionalidades y recursos de red nacionales y/o internacionales
necesarios para permitir a un usuario interconectarse a la red de Internet y aprovechar sus
recursos y servicios, esto ligado directamente a una competencia marcada en infraestructura,

servicio, disponibilidad, cobertura y garantia de la calidad de la prestacion de los servicios.

En el ambito Econémico, podemos determinar que el impacto de un crecimiento débil
del PIB del Sector de las Telecomunicaciones y una inflacién alta a nivel pais, genera una
menor demanda de sus servicios, lo que podria llevar a una presién sobre los precios y reducir
los margenes de beneficio. La capacidad de inversion y expansion de la empresa ETB
S.A.E.S.P podria verse limitada, lo que dificultara la mejora de su infraestructura y la capacidad
para competir en el mercado. Histéricamente el sector tiene una tendencia natural y es la de la
disminucion del costo por Gigabyte y el aumento de las velocidades de internet fijas, lo cual
también es una variable que impacta la inflacién del sector (Semana, 2022, 1,2), por lo cual, el
crecimiento débil del PIB podria desafiar el crecimiento y la rentabilidad de ETB S.A.E.S.P en

un mercado telecomunicaciones cada vez mas competitivo.

Para completar el analisis contextual, se comparte entonces el resultado de los
factores que determinan el respectivo marco contextual de la consultoria para la compania ETB

S.A.E.S.P. Elresultado de este analisis sumado a la consultoria permitira identificar estrategias
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que ayuden a mejorar la eficiencia operativa, optimizar costos, fortalecer la relacion con los

clientes y expandir la participacion en el mercado.

Se espera que los resultados de esta consultoria permitan a la empresa ETB S.A.E.S.P
consolidarse como lider en el sector, garantizando su sostenibilidad y crecimiento a largo plazo

y aportara el objetivo de mejorar las ventas en los puntos fisicos.

Figura 11.

Anélisis PESTEL para ETB S.A.E.S.P
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Nota. Mediante la anterior grafica se desea mostrar el Analisis del marco contextual mediante la
aplicacioén de la herramienta PESTEL Conceptualizacién Marco Contextual ETB S.A.E.S.P. Fuente:

Propia Autores 2025

Podemos del Analisis contextual efectuado concluir que el sector de las
telecomunicaciones atraviesa una etapa de transformacién acelerada impulsada por la

digitalizacion, la expansion de las redes 5G, la creciente demanda de servicios de conectividad
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de alta calidad (Fibra Optica) y el auge de nuevas tecnologias como la inteligencia artificial, el
Internet de las Cosas (loT) y el Edge Computing. Las empresas del sector deberan adaptarse
a un entorno cada vez mas competitivo, donde los margenes se estrechan y los usuarios son
mas exigentes. Ademas, factores como la regulacion estatal, el cumplimiento constante de las
normas impuestas por la Comision de Regulacion de Comunicaciones (CRC), la presion por
reducir la brecha digital y la necesidad de garantizar seguridad y sostenibilidad en sus
operaciones, afiaden retos estructurales significativos, tal como lo hemos podido determinar y
soportar en el resultado del analisis PESTEL realizado para ETB S.A.E.S.P y su entorno interno

en el cual se encuentra la compania.

En este contexto, la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota ETB S.A.E.S.P, una de
las compafiias mas tradicionales del pais, ha venido enfrentando desafios tanto internos como
externos. A pesar de haber sido pionera en varios servicios de telecomunicaciones en
Colombia, podemos ver cdmo ha tenido que reinventarse frente al avance de grandes
competidores nacionales y multinacionales. En los ultimos afios, ha enfocado sus esfuerzos en
modernizar su infraestructura, con importantes inversiones en fibra éptica para ampliar su
cobertura y mejorar la calidad del servicio. Asimismo, ha buscado diversificar su portafolio,
integrando soluciones empresariales en la nube, servicios digitales y propuestas de valor para

hogares y Pymes.

Sin embargo, ETB S.A.E.S.P también se vera influida por dinamicas politicas y sociales,
dada su naturaleza de empresa publica y su fuerte vinculo con el Distrito Capital. Esto implica
una constante tensién entre su rol como agente de inclusién digital y su necesidad de operar
bajo criterios de rentabilidad y eficiencia empresarial. En este punto, la empresa se encuentra
en una coyuntura crucial: consolidar su posicionamiento como un actor competitivo en el

nuevo ecosistema digital, sin perder su enfoque social ni su identidad como patrimonio
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de los bogotanos lo cual entonces implica que la solucién de esta consultoria integre la
necesidad de aumentar las ventas y a si mismo esté enmarcada en el ecosistema regulado en
el que la compafia se encuentra inmersa y donde debera lidiar con la percepcion de ser una
empresa publica, lo que en ocasiones genera dudas sobre su agilidad, capacidad de

innovacion y sostenibilidad a largo plazo.

Esta situacion se complica por las limitaciones presupuestales propias de una empresa
con participacion estatal, o que puede restringir su margen de maniobra frente a decisiones de
inversion, expansion o reestructuracion organizacional. A ello se suma la necesidad de generar
valor social, como cerrar la brecha digital en sectores vulnerables, una misién que a veces
compite con los objetivos comerciales. En este punto, ETB S.A.E.S.P enfrenta el reto de
equilibrar su compromiso con el desarrollo social con la urgencia de lograr sostenibilidad
financiera y crecimiento en un mercado hipercompetitivo. En suma, nuestra consultoria
empresarial no solo buscara ayudar a ETB S.A.E.S.P a aumentar sus ventas, sino también a
fortalecer su competitividad, consolidar su propuesta de valor y adaptarse con mayor rapidez a

los desafios del entorno digital.
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Diseno Metodolégico y Validacion de Instrumento

La presente consultoria se aborda desde un Modelo de Diagnéstico Estratégico
Holistico, disefiado para vincular la percepcion externa con el rendimiento comercial interno.
Este modelo se fundamenta en tres pilares: 1) El Analisis Contextual (PESTEL), que delimita
las fuerzas macroambientales del sector Telco; 2) El Analisis de Procesos y Experiencia del
Cliente (Customer Journey, ZMOT / FMOT / SMOT), que define los puntos de friccién y
oportunidad en el ciclo de compra; y 3) El Analisis de Sentimiento, que cuantifica la opinion
publica para establecer la causalidad entre reputacidon y comportamiento de compra. La
integracion de estos componentes permite una comprension transversal de la problematica y la

posterior estructuracion de una propuesta de solucion efectiva para ETB S.A.E.S.P.

Basados en el analisis previo de los comentarios depositados en las dos plataformas
sociales (Instagram, TrustPilot) esperamos encontrar un sentimiento negativo 89% de los
comentarios, en referencia a comentarios neutros un 4,9% y de comentarios positivos un 6,3%,

esto aplica para las dos plataformas.

En este punto es evidente como los malos comentarios son los mas propensos a ser
depositados en estas plataformas, lo que es congruente con lo antes discutido en relacién con la
propensién de la malas experiencia y su alta tendencia a ser compartidas por los usuarios. En
términos de correlacion, se espera que este volumen critico de Opinion Publica Desfavorable
funcione como un indicador de Alerta Temprana de Churn, demostrando que un sentimiento
negativo con una frecuencia cercana al 90% en la plataforma, se correlaciona directamente

con la inhibicion de la decisién de compra en el canal presencial (FMOT).

Profundizando en la metodologia y validacién del instrumento, queremos iniciar con una
introduccion sobre el andlisis de sentimientos, sus componentes y herramientas; recordemos que

nuestro enfoque esta dado hacia Analisis de Sentimientos y Opinion Publica. EIl analisis de
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sentimientos es una subdisciplina del procesamiento de lenguaje natural (PLN) y de la ciencia de
datos, su objetivo principal es extraer, identificar y clasificar automaticamente opiniones,
actitudes y emociones expresadas en textos. En el sector de telecomunicaciones, esta disciplina
es fundamental para entender la percepcion de los clientes sobre servicios de internet,

telefonia movil, television por cable, entre otros.

(Liu, 2012) Define la mineria de opinidon como "El campo de estudio que analiza opiniones,
sentimientos, evaluaciones, actitudes y emociones de las personas hacia entidades como
productos, servicios, organizaciones, individuos, asuntos o sus atributos”. Esta definicion es
especialmente pertinente para el ambito de las telecomunicaciones, donde los clientes emiten
juicios constantes sobre la calidad de conexidn, la atencion al cliente, el precio y la estabilidad
del servicio. Con el crecimiento exponencial de los datos generados en redes sociales, foros de
opinion y plataformas de resefas, la mineria de opinidbn permitirda a las empresas de
telecomunicaciones, que en nuestro caso es ETB S.A.E.S.P captar emociones latentes y niveles

de satisfaccién o insatisfaccion de sus usuarios, mejorando la toma de decisiones estratégicas.

Analisis de Sentimientos: Aproximacion Académica

Empezaremos mencionando las principales herramientas actuales para analisis de
sentimientos, posteriormente propondremos una serie de metodologias para validar como
pueden aprovecharse como instrumento de recoleccion de datos y finalmente cémo a partir de
dicha captura de informacion determinar su integracion con métodos como las encuestas
actuales de servicio al cliente que puedan estar disponibles en la empresa ETB S.A.E.S.P

(retiros, churn o quejas del servicio prestando, postventa) para obtener resultados significativos.



REPUTACION DE MARCA E IMPACTO EN VENTAS PRESENCIALES ETB S.AE.S.P 67

Técnicas Comparativas Andlisis De Sentimientos

Para definir el instrumento que aportara informacién clave en la futura solucion que
propondremos, consideramos que debemos indagar y hacer una corta evaluacion y revisién de
literatura de cédmo funciona y como lo mencionamos inicialmente qué herramientas existen para

ese analisis.

El analisis de sentimientos utiliza métodos computacionales para extraer y clasificar
emociones y opiniones a partir de texto. Esta disciplina que parte desde la ciencia de datos (DS)
y se integra con la inteligencia de negocios (Bl), permite a las organizaciones comprender mejor
la percepcion de sus clientes; donde las técnicas varian desde modelos clasicos como SVM y
arboles de decision, hasta modelos de aprendizaje profundo como BETO, que utilizan

representaciones vectoriales avanzadas del lenguaje natural.

A continuacion, en la Figura 12, se presentan algunas de las técnicas mas utilizadas para
analisis de sentimientos, clasificadas en dos grandes grupos: Modelos tradicionales de

Machine Learning y Modelos modernos basados en Deep Learning.
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Figura 12.

Comparativa de técnicas de analisis de sentimientos

Comparativa de Técnicas de Analisis de Sentimientos

5F Precision
Complejidad

Nota. Se desea ensefiar el comparativo de las principales Herramientas Analisis de Sentimiento, desde
un punto de vista comparativo entre precision y complejidad de las principales técnicas de analisis de

sentimientos, Tomado de: Chatterjee, S., Rana, N. P., Tamilmani, K., & Sharma, A. (2019).

Como hemos visto hasta ahora, la percepcion del cliente sobre un servicio puede
impactar significativamente en la fidelizacion y el comportamiento de compra. Queremos
presentar una propuesta metodoldgica para evaluar la influencia de la percepcién del servicio
y/o productos y su relacion con la pérdida de ventas para la empresa ETB S.A.E.S.P,
combinando el uso de encuestas estructuradas y el analisis automatizado de sentimientos

mediante modelos de lenguaje de ultima generacion disponibles.

En el ambito de la mineria de datos aplicada al analisis de sentimientos, resulta
fundamental diferenciar la informacion primaria y secundaria que puede entenderse como
informacion nueva y también comprender como lograr su integraciéon con otras dimensiones
organizacionales como los datos financieros disponibles, el modelo de negocio y el marco

contextual en el que la empresa ETB S.A.E.S.P se desarrolla y que ya fue explorado
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previamente. Para poder construir informacion nueva (primaria), la cual en nuestro caso,
representa un alto grado de relevancia contextual y responde directamente a los objetivos del
estudio, debemos tener presente que segun (Hernandez et al., 2014), es necesario inicialmente
determinar qué tipo de investigacion debe llevarse a cabo, y si los resultados a realizar seran
de forma exploratoria, descriptiva o mixta, de tal forma analizar cémo responde cada de ellas

a los resultados esperados para ser entonces definida como hoja de ruta de trabajo.

Antes de definir como se obtendra la informacion primaria, como se disefiaran los
instrumentos y cual es mas aplicable en nuestro caso, veamos las diferencias entre la

informacion primaria, secundaria, de donde se obtendria y como son los tipos de investigacién

Tipos de Investigacion: Exploracion Académica

e Investigacion exploratoria: Este enfoque es util cuando el fendmeno a estudiar no
esta bien definido o comprendido, y se desea identificar patrones generales, variables
relevantes o hipotesis preliminares (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). En el
caso del analisis de sentimientos, puede usarse para captar espontaneamente
percepciones y emociones mediante preguntas abiertas, sin asumir categorias
preestablecidas.

e Investigacion descriptiva: Este tipo busca detallar de forma sistematica las
caracteristicas de un fendmeno. En el contexto de una encuesta, se puede utilizar para
medir la frecuencia, intensidad o distribucion de ciertos sentimientos en relacion con
aspectos especificos del servicio, usando escalas Likert o categorizaciones previamente
definidas (Sampieri et al., 2014).

e Investigacion mixta (exploratorio-descriptiva): Es la opcién mas robusta para el

analisis de sentimientos, ya que permite captar el contenido emocional y subjetivo de
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los usuarios mediante preguntas abiertas, medir y cuantificar percepciones con
herramientas estadisticas mediante preguntas cerradas e Integrar ambos tipos de datos

para una vision mas completa (Creswell, 2014).

Tipos de Informacién: Exploracion Académica

Informacion Primaria. La informacion primaria es aquella recolectada directamente
para fines especificos de la investigacion. En el analisis de sentimientos, incluye:
Encuestas personalizadas dirigidas a clientes sobre su experiencia con el servicio.
Opiniones recogidas a través de entrevistas o formularios disefiados por la empresa.
Comentarios obtenidos directamente de plataformas digitales tales como API’s o Redes
Sociales.

Quejas en redes sociales extraidas mediante herramientas como APIs de Twitter o

Facebook.

Informacion secundaria. La informacion secundaria se refiere a datos previamente
recolectados con otros propdsitos, pero que pueden ser reutilizados para analisis

actuales. En telecomunicaciones, incluye:

Bases histéricas de cancelaciones de servicio.
Reportes de estudios de satisfaccion del cliente previos.
Informes de prensa o benchmarking sectorial.

Informes Financieros.

De lo anterior podemos concluir, que dado que lo que se busca es comprender como

perciben los usuarios un servicio (como internet), la investigacién mixta resulta ser la opcion

mas adecuada, ya que permite integrar los enfoques exploratorio y descriptivo,
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aprovechando las ventajas de ambos. Dentro de los disefios metodolégicos y validacion del
instrumento que se propone para realizar esta aproximacion, se plantea una integracion entre
datos cuantitativos y cualitativos entre los cuales resaltaremos para nuestra metodologia y
validacién Encuestas Abiertas y Recoleccion de Datos en Redes Sociales, definidas ambas

como metodologias claves para la captura de informacién primaria.

Estas metodologias estan disefiadas para que permitan una comprension profunda de
la experiencia del cliente y su relacién con indicadores comerciales como la tasa de
cancelacion, la variacion en ventas y el cruce con Datos Comerciales actuales (encuestas
servicios ya obtenida por la compafiia y las categorias de sentimiento se comparan con
variables como la tasa de abandono (churn), la variacién mensual de ventas por regién o
segmento, y las intenciones de permanencia expresadas en la informacién que ya tiene la
misma actualmente centrada y almacenada, pero de la cual desconocemos si ya ha sido

explotada en estos analisis (validaciéon cruzada).

Seleccién de Instrumento y Encuestas Abiertas

Una estrategia mixta amparada en Encuestas abiertas permite una mayor riqueza
metodolégica y garantiza que los resultados del andlisis de sentimientos no sélo identifiquen
emociones, sino también las identifiquen y relacionen con variables clave del servicio. La
mineria de opinion se configura como una herramienta crucial para transformar la voz del
cliente y del usuario en conocimiento estratégico. A través del disefio adecuado de
instrumentos de recoleccién como las encuestas, la implementacion de modelos analiticos
apropiados y la validacion rigurosa de los resultados, las organizaciones pueden obtener

informacion valiosa para la toma de decisiones basada en datos (Hernandez et al., 2014).
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En este caso debemos aclarar que nuestra investigacién y metodologias propuestas no
requiere representatividad estadistica, este ejercicio es no probabilistico y queda a

conveniencia de los investigadores.

Ficha Técnica Y Procedimiento Empleado

e Se emplean preguntas abiertas y cerradas que permiten a los usuarios describir su
experiencia con servicios de la compania ETB S.A.E.S.P.
e Las respuestas textuales a preguntas abiertas se analizan utilizando algoritmos de

analisis de sentimientos y aspectos mencionados.

Resultados Esperados

Se espera encontrar una correlacion entre percepciones negativas del servicio y un mayor

indice de cancelacién o disminucién en ventas. Asimismo, se anticipa que los comentarios

negativos estaran centrados en aspectos recurrentes como la lentitud, la falta de respuesta del

servicio técnico o interrupciones frecuentes, servicio postventa, etc.

Metodologias Propuestas de Analisis de Sentimientos y Revisién de Instrumentos segun

tipo de Investigacion y obtencién de Informacion

Diseno de la Encuesta

Se propone un cuestionario estructurado distribuido digitalmente a una muestra

representativa de clientes del servicio de la compania ETB S.A.E.S.P. El cuestionario contempla:
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e Preguntas cerradas con escala Likert (1-5) para medir aspectos tales como satisfaccion
general de la compainiia, estabilidad, atencién al cliente, preocupaciones, valoracion del
cliente.

e Preguntas abiertas que solicita al cliente describir su experiencia reciente con el servicio,
compaiia, quejas y demas actividades asociadas al uso de los productos de ETB
S.AES.P

e Preguntas con respecto a las emociones que ha experimentado al momento de tener

interacciones con la compaifiia, productos o servicios.

Recoleccién y Preparacion de Datos: Encuesta

Los datos obtenidos se exportan en formato CSV para su posterior procesamiento, Las
respuestas abiertas se limpian (eliminacion de caracteres especiales, normalizacion de texto)

antes del analisis automatizado.

Analisis de Sentimientos con BETO: Encuesta

Para el analisis de sentimientos se emplea el modelo BETO, disponible en la plataforma
Hugging Face, donde el algoritmo clasificara los textos obtenidos y los clasificara en tres

categorias:

e Positivo (1)
e Neutro (0)

e Negativo (- 1)
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Cruce con Datos Comerciales Existentes: Encuesta

Las categorias de sentimiento se comparan con variables e informacion disponible de la
compafia y que actualmente se encuentra disponible para ser explotada. En este alcance se
propone poder emplear la informacion y métricas que tiene ETB S.A.E.S.P como la tasa de
abandono (churn), la variacion mensual de ventas por regién, localidad o segmento, y las
intenciones de permanencia expresadas previamente y cruzarla contra la nueva informacion

determinada en la encuesta.

Discusion: Encuesta

La integracién de encuestas con modelos de lenguaje profundo representa una poderosa
herramienta para entender la voz del cliente (VOC). A diferencia de los analisis puramente
cuantitativos, el procesamiento de respuestas abiertas ofrece una visidon mas rica y emocional de
la experiencia del usuario. Sin embargo, el analisis de sentimientos no esta exento de
limitaciones, especialmente en la deteccién de sarcasmo, ambigliedad y expresiones culturales

especificas que se reduce con la encuesta que se formulara y pondra a disposicion como anexo.

Validacion Instrumento: Encuesta

e Paso 1: Validacién con expertos en telecomunicaciones y analisis de clientes
(Juicio de Expertos). Para asegurar la calidad metodoldgica del instrumento de
recoleccién de datos, en este caso una encuesta aplicada a clientes de un servicio de
internet se hace necesario evaluar tanto su validez como su confiabilidad. A continuacion,
se describen los procedimientos propuestos para cada uno de estos aspectos.

e Paso 2: Validez del Instrumento. La validez hace referencia al grado en que el

instrumento realmente mide el constructo u objetivo que pretendemos evaluar. En el
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presente estudio, se contempla la validacién bajo tres enfoques fundamentales, Validez

de Contenido, validez del constructo, validez del contenido.

e Validez de contenido. Se evaluara mediante juicio de expertos, quienes analizaran cada
item del cuestionario en términos de claridad, pertinencia y representatividad respecto al
constructo "percepcion del servicio de la compafia ETB S.A.E.S.P". Para ello, se
convocara un panel conformado por al menos tres especialistas en areas como
telecomunicaciones, experiencia del cliente, entre otros conocimientos y areas de trabajo;
cada item sera calificado utilizando una escala de valoracion y se calculara un indice de
validez de contenido (IVC).

e Validez del constructo. Se implementara un analisis factorial exploratorio, posterior a
la aplicacion piloto del instrumento. Este analisis permitira identificar la agrupacion de los
items en dimensiones tedricas (como velocidad, estabilidad, atencién al cliente y calidad),
confirmando asi la estructura interna del cuestionario. La agrupacion adecuada de items
dentro de factores especificos respalda la validez estructural del instrumento.

e Validez de criterio. La validez de criterio se establecera comparando los resultados
obtenidos en la encuesta con indicadores comerciales externos, tales como la tasa de
cancelacion de clientes (churn), las ventas mensuales por segmento o el numero de
reclamos. Se espera encontrar correlaciones significativas entre percepciones negativas

y métricas comerciales desfavorables.

Paso 3: Aplicacién de encuesta piloto. Antes de aplicar el instrumento de recoleccién
de datos a la muestra definitiva, se recomienda realizar una prueba piloto. Esta etapa
tiene como objetivo evaluar la claridad, coherencia, pertinencia y funcionalidad del
cuestionario, asi como obtener los primeros indicadores de validez y confiabilidad. La
prueba piloto consiste en aplicar la encuesta a un grupo reducido de participantes

(normalmente entre 30 y 50 personas) que presentan caracteristicas similares a las de
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la poblacion objetivo. Este procedimiento permite identificar errores en la redaccion de los
items, dificultades en la interpretacién de las preguntas, omisiones o redundancias, asi

como verificar el tiempo promedio de aplicacion.

Ademas, los datos recolectados en la prueba piloto son utilizados para realizar un analisis
estadistico preliminar. Con base en los resultados obtenidos, se realizan los ajustes necesarios
antes de aplicar el cuestionario a la muestra definitiva, asegurando asi que el instrumento final

sea metodolégicamente solido y apropiado para responder a los objetivos de investigacion.

Paso 4: Comparar percepciones con datos reales de bajas o quejas (Cruce con
informacién disponible). El cruce de los resultados obtenidos mediante encuestas de
analisis de sentimientos con informacion previa disponible como bases de datos histéricas
sobre retiros de clientes y evaluaciones anteriores de percepcioén del servicio, resulta
esencial para lograr un diagndstico mas completo y preciso. El analisis de opinién aislada
puede identificar tendencias actuales de satisfaccion o insatisfaccion, pero no siempre

explica el trasfondo histérico que motiva dichas percepciones.

Al comparar los sentimientos actuales expresados en encuestas con registros de tasas

de cancelacion, quejas formales o evaluaciones pasadas, es posible:

e Detectar patrones recurrentes que no han sido resueltos adecuadamente.

e Relacionar percepciones negativas con aumentos especificos en los retiros de servicio.

e Priorizar areas criticas de mejora basadas no solo en la percepcion reciente, sino
también en su impacto demostrado en la pérdida de clientes.

e Predecir comportamientos futuros de cancelacion mediante modelos de analisis

predictivo que combinen sentimientos y comportamiento histdrico.
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Este enfoque permitira a la empresa de ETB S.A.E.S.P solo actuar de manera reactiva
ante la insatisfaccion expresada, sino también anticiparse a posibles escenarios de fuga de

clientes y disefar estrategias de retencion mas efectivas y basadas en evidencia solida.

Encuesta y Valoracion

Se adjunta como ANEXO la metodologia, instrumento y valoracion como una de las dos

herramientas que se emplearan para esta etapa.

Recoleccién y Preparacion de Datos: Redes Sociales

Ficha Técnica Y Procedimiento Empleado: Redes Sociales

e Mediante recoleccién manual debido a las limitaciones de explotacién de datos por
parte de las plataformas como X, Instagram o Facebook, se capturan publicaciones y
comentarios relacionados con la empresa de telecomunicaciones de forma manual.

e Estas fuentes permiten obtener opiniones espontaneas y no solicitadas.

Resultados Esperados: Redes Sociales

Se espera encontrar una correlacién entre percepciones negativas del servicio y un
mayor indice de cancelacién o disminucién en ventas. Asimismo, se anticipa que los

comentarios negativos estaran centrados en aspectos recurrentes como:

e Lentitud del servicio.
e Falta de respuesta del servicio técnico.
e Interrupciones frecuentes.

e Servicio postventa.
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Metodologia Propuesta E Instrumento Seleccionado

Tipo de Investigacion

Considerando que nuestra base tedrica se fundamenta en como la opinion publica y los
sentimientos asociados a esta pueden estar influenciando las ventas para nuestro cliente, el
tipo de investigacion es igualmente mixta. Desde un inicio hemos planteado que una decision
de compra involucra multiples variables dentro del Customer Journey incluyendo la percepcion
que estan teniendo los clientes actuales como la propia percepcion que podrian estar teniendo
clientes potenciales que investigan en internet, esto sumado al cruce de informacion con datos
de ventas que la compania ya ha recolectado, nos permitiran realizar un analisis que incluya lo
mejor de los enfoques cuantitativo y cualitativo, es por ello que para continuar con este analisis
de las redes sociales implementaremos este tipo de investigacion que incluya analisis

cuantitativo como cualitativo.

Analisis de Sentimientos con BETO: Redes Sociales

Desde la éptica del analisis cuantitativo optamos por un tipo de Disefo de Investigacion
No Experimental, ya que nuestra principal tarea sera captar los comentarios de los usuarios
que ya son clientes o fueron clientes de ETB S.A ESP y que han expresado su opinion sin
manipulacién alguna en las plataformas mencionadas. Debido al alcance y limitaciones de la
consultoria, proponemos que sea de Tipo transversal, que incluya comentarios y opiniones
desde el 1 de enero de 2024 al 31 de diciembre de 2024, esto como preambulo para
posteriores investigaciones o implementaciones por parte de la compafiia. De igual forma,

procederemos a realizar analisis de tipo exploratorio y descriptivo correlacional-causal.
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Justificacion Desde Un Enfoque Descriptivo

Buscamos caracterizar las opiniones de los usuarios sin modificar variables ni
establecer relaciones causa-efecto desde lo descriptivo. Nos enfocaremos en analizar qué
dicen los comentarios y como se distribuyen los sentimientos (positivo, negativo, neutral) a
través del uso de un algoritmo de clasificacion pre-entrenado de la plataforma Hugging Face
que comprende el idioma espafol. Basado en el nimero de incidencias, ya sean negativas,
positivas o neutrales, podremos identificar la percepcion actual de la empresa ETB S.A ESP en

estos medios sin realizar inferencias sobre causas o efectos. (Sampieri et al., 2014).

Justificacion Desde un Enfoque Correlacional-Causal

Si bien el objetivo inicial de este enfoque era determinar relaciones correlacionales y
causales directas entre los sentimientos y las métricas de ventas y retencion, la ausencia de
datos especificos de churn y del total de clientes que ingresan mes a mes, limita la capacidad
de establecer dichas causalidades de forma concluyente. Por lo tanto, esta seccion se enfocara
en hipotetizar y argumentar la plausibilidad de estas correlaciones basandose en la
intensidad, frecuencia y naturaleza de los sentimientos expresados, en conjunto con los datos
de ingresos y de la propia percepcion de los usuarios sobre la empresa. Se buscara inferir
patrones de comportamiento que, aunque no demuestran causalidad directa, sugieren una

fuerte influencia.

Criterios de Saturacion

Para el analisis cuantitativo, se emplea un criterio de saturacion basado en la repeticion de

patrones tematicos. Se considerara que se ha alcanzado la saturacién cuando:



REPUTACION DE MARCA E IMPACTO EN VENTAS PRESENCIALES ETB S.AE.S.P 80
e No emerjan nuevas categorias en los comentarios analizados, sino que solo se
confirmen las ya existentes.
e Los temas recurrentes se estabilizan y mas del 80% de los datos analizados pertenecen
a las mismas categorias.
e Se aplicara el principio de comparaciéon constante, verificando que no aparezcan

conceptos nuevos que modifiquen sustancialmente los resultados.

Este criterio garantizara que la informacion recolectada sea suficiente para realizar

interpretaciones generales sobre la percepcion de los clientes. (Ortega-Bastidas, 2020).

Analisis Cualitativo

Desde una optica cualitativa, los datos obtenidos en el analisis estadistico (Datos
Cuantitativos) seran de gran valor para realizar interpretaciones que se asocian a discursos
mas predominantes, asi como la influencia de estos en la percepcién de la marca y su posible
impacto en las ventas, basados en el volumen de las interacciones positivas, neutrales o

negativas, o palabras claves mas recurrentes. (Sampieri et al., 2014).

Por su parte, esta informacion analizada en conjunto, cuantitativa y cualitativa, sentara
las bases para desarrollar una estrategia robusta que entienda el sentir actual de los clientes y
gue se pueda extrapolar a los distintos momentos de compra del consumidor, es decir, desde lo

digital hasta la venta en tienda fisica.
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Analisis Cualitativo Complementario

El analisis cualitativo complementario se abordara desde una 6ptica deductiva (Sampieri
et al., 2014), utilizando como marcos tedricos principales la Teoria del Framing de George

Lakoff (2007) y la Teoria de la Espiral del Silencio de Elisabeth Noelle-Neumann (1980).

Teoria del Framing de Lakoff

Se utilizara para analizar como los mensajes y las narrativas predominantes
relacionados con ETB S.A E.S. P son enmarcados en las plataformas digitales. Esto permitira
identificar los marcos cognitivos subyacentes, el lenguaje utilizado y como estos podrian influir
en la interpretacion y la respuesta emocional de los usuarios, contribuyendo a la polaridad de

los sentimientos identificada en el analisis cuantitativo. (Lakoff, 2007)

Teoria de la Espiral del Silencio de Noelle-Neumann

Se aplicara para explorar como la percepcion de la distribucion de opiniones (positivas,
negativas o neutrales) en las redes sociales podria estar afectando la disposicion de los
usuarios a expresar sus propios sentimientos (Neumann, 1980). Se analizara si existen
dinamicas de conformidad o silenciamiento de ciertas perspectivas, y cémo esto podria influir
en la representacion general de la opinion publica sobre la marca y su posible impacto en las

decisiones de compra.
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Diagnéstico Organizacional y Hallazgos Preliminares

Este capitulo presenta el analisis de la informacion y los hallazgos preliminares
obtenidos durante la fase diagndstica de la consultoria. El diagndstico se llevéd a cabo bajo una
metodologia mixta que integré fuentes de informacién primarias y secundarias, en coherencia
con el Modelo de Diagnéstico Estratégico Holistico (PESTEL, Customer Journey y Analitica

de Sentimiento). La investigacion se articuld en tres etapas complementarias:

1) Analisis de Fuentes Secundarias, que incluyé la revision de indicadores
financieros, participacién de mercado y el analisis macrocontextual (PESTEL); 2) Analisis
Cuantitativo de Sentimiento y Opinién Publica, donde se emplearon técnicas de
Procesamiento de Lenguaje Natural (NLP) y modelos de Machine Learning (BETO) para
clasificar comentarios y resefias de clientes en plataformas digitales (Instagram y TrustPilot); y
3) Analisis Cualitativo, que se centrd en la interpretaciéon de los discursos predominantes y su
alineacion con teorias como la de la Espiral del Silencio. Esta aproximacion integral permitio
establecer las causas estructurales que influyen en la disminucién de las ventas presenciales

de ETB S.A. E.S.P.

Es importante recalcar que se habia contemplado la integracion de datos de churn y el
volumen mensual de nuevos clientes para un analisis correlacional exhaustivo, esta
informacion no fue suministrada por ETB S.A. E.S.P. para la presente consultoria. A nuestra
consideracion, estos datos eran cruciales para establecer correlaciones directas entre la

percepcion del cliente y el comportamiento de ventas y retencion.

Fuentes de Informacion Consultadas

Para nuestro caso de estudio, se contd con diversas fuentes que han cobrado relevancia en

la busqueda de datos, analisis y tendencias que impactan distintos campos del conocimiento.
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En particular, la informacién financiera, los avances en Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién (TIC), el papel de redes sociales como Instagram, y las noticias online
conforman un ecosistema informativo clave para la toma de decisiones y la generacion de
conocimiento para nuestra consultoria, veamos las fuentes consultadas en el desarrollo de la

misma.

e Boletin Trimestral Del Sector TIC - Cifras Cuarto Trimestre De 2024 (MinTIC, 2025)
del Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
(MinTIC). Este boletin presenta datos y analisis oficiales sobre el rendimiento del sector
TIC colombiano en el ultimo trimestre de 2024. Este documento se consulté como
fuente primaria de informacion, ya que proporcioné los datos financieros y de
penetracién de ETB S.A. E.S.P., los cuales constituyen la base fundamental para los
analisis cuantitativos del desempefio de la empresa en sus actividades.

e Analisis de la cuenta de Instagram de ETB S.A. E.S.P. Se llevé a cabo un analisis de
la presencia digital de la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB) mediante su
cuenta oficial de Instagram (ETB (@Etb\_oficial), s.f.). La investigacion se centré en la
recopilacion de los comentarios publicados en dicha cuenta, con el objetivo de realizar
un analisis de sentimientos posterior.

e Pagina de Opiniones Trustpilot: Se exploré la plataforma Trustpilot (TrustPilot, s.f.)
con el objetivo de recopilar y analizar las opiniones y comentarios de los usuarios con
respecto a las opiniones depositadas en esta plataforma con relacién a ETB S.A. E.S.P.
Trustpilot es una plataforma de resenas en linea que permite a los consumidores
compartir sus experiencias y valoraciones sobre diferentes empresas. El andlisis de las
opiniones contenidas en esta plataforma proporciona informacién valiosa sobre la
satisfaccion del cliente, la calidad de los servicios ofrecidos y las areas de mejora

percibidas por los usuarios.
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e Noticias Online: Se realizé una busqueda de noticias publicadas On line, su fin es
servir como complemento a el material recolectado con Instagram y TrustPilot , esto
sera de utilidad para comprender el panorama o contexto publico en el que se mueve
ETB S.A E.S.P, asi mismo sera material Util para establecer palabras claves en las

cuales se estan enmarcado los discurso sobre la compania.

Analisis Cuantitativo y Aplicacion de Modelos

Comportamiento De Los Ingresos Del Sector Principales Competidores

El alcance principal de esta consultoria se centra en el afio 2024, no obstante, con el fin
de ofrecer un panorama comparativo, el analisis de ingresos incluye datos de ETB S.A.E.S.Py
sus tres competidores principales para los afios 2022, 2023 y 2024 para posteriormente
concentrarnos unicamente en datos mas especificos de ETB S.A. E.S.P. Considerando los
ultimos 3 afos y los 4 competidores principales de la categoria, consideramos analizar la
variacion porcentual de ingresos, esta consideracion toma la variacion en los ingresos por el

ejercicio de las principales compaiiias, considerando los afios 2023 y 2024.

En ese respecto la figura 13 y 14 podemos observar que:

Figura 13.

Reporte trimestral de ingresos por proveedores afios 2022 a 2024
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Afio Proveedor Ingresos Trimestre 1 Ingresos Trimestre 2 Ingresos Trimestre 3 Ingresos Trimestre 4 Total Ingresos Variacién
2022 COMUNICACION CELULAR S.A COMCEL S A $ 429.309611.791 $ 420.196.994.631 $ 420.222.080.840 $ 376.869.238.885 § 1.646.557.926.147 0%
2022 UNE EPM TELECOMUNICACIONES S.A. $ 375.852.252.858 S 382026.850.707 $ 384.613.568.843 § 390.487.425.673 § 1.532.980.098.281 0%
2022 COLOMBIA TELECOMUNICACIONES SAE.SP $ 192.340.610.128 $ 196.720.437.146 $ 201.494.588.065 $ 209.711.149.161 § 600.275.784.500 0%
2022 EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTASAESP  § 114992422826 § 125.888.624.301 $ 126.686.693.069 $ 127.006.540.268 496.576.240.460 0%
2023 COMUNICACION CELULAR S.A COMCEL S A $ 423.310.196.745 S 397.804.162492 $ 386.810.198.825 § 396.413.649.101 § 1.604.336.167.163 -3%
2023 UNE EPM TELECOMUNICACIONES S.A. $ 400.413.801.144 $ 410.426.198.037 % 404.034.374.338 § 405.494.200.436 $ 1.620.366.562.975 6%
2023 COLOMBIA TELECOMUNICACIONES SAE.SP $ 226.300.583.719 § 231.426.895.313 § 241.186.736.188 § 263.097.720.503 962.013.937.723 20%
2023 EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTASAESP  § 131.511.721.385 § 134.226.831.193 § 139.189.973.527 § 149.131.919.441 § 534.060.445.546 12%
2024 COMUNICACION CELULAR S.A COMCEL S A $ 430.231.8149% § 411.561.837.642 § 414782182715 § 414.178.520.846 § 1.670.754.356.199 4%
2024 UNE EPM TELECOMUNICACIONES S.A. $ 307750.527.742 § 401.169.765.374 § 402.336.464.213 § 408.650.799.047 § 1.609.907.556.376 1%
2024 COLOMBIA TELECOMUNICACIONES SAESP $ 276234714436 § 201601242795 § 280868420858 § 308.126.152.156 § 1.165.920.530 245 21%
2024 EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTASAESP  § 141661.352.768 § 141.609.101.206 § 145.347178.727  § 147.357695.360 § 575.075.328 151 1%

Nota. Ingresos de las principales compafiias proveedoras de servicios de telecomunicaciones en
Colombia en los afios 2022, 2023 y 2024 Tomado de: Boletin Trimestral Del Sector TIC - Cifras Cuarto

Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-400608.html

Figura 14.

Reporte y variacion trimestral de ingresos por empresas afios 2022 a 2024

Ao Proveedor Variacion Trim 2 VS Trim 1 Variacion Trim 3 VS Trim 2 Variacion Trim 4 VS Trim 3
2022 COMUNICACION GELULAR S.A COMCEL S A -0,02% 0,00% -0,10%
2022 UNE EPM TELECOMUNICACIONES S.A. 0,02% 0,01% 0,02%
2022 COLOMBIA TELECOMUNICACIONES S.AE.S.P 0,02% 0,02% 0,04%
2022 EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA S.A.ESP 0,09% 0,02% -0,01%
2023 COMUNICACION CELULAR S.A COMCEL S A -0,06% -0,03% 0,02%
2023 UNE EPM TELECOMUNICACIONES S.A 0,03% -0,02% 0,00%
2023 COLOMBIA TELECOMUNICACIONES S.AE.S.P 0,02% 0,04% 0,09%
2023 EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA S.AESP 0,02% 0,04% 0,07%
2024 COMUNICACION GELULAR S.A COMCEL S A -0,04% 0,01% 0,00%
2024 UNE EPM TELECOMUNICACIONES S.A. 0,01% 0,00% 0,02%
2024 COLOMBIA TELECOMUNICACIONES S.AE.S.P 0,06% -0,01% 0,00%
2024 EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA S.A.ESP 0,00% 0,03% 0,01%

Nota. Variacion trimestral de los ingresos de las principales compafiias proveedoras de servicios de
telecomunicaciones en Colombia en los afios 2022, 2023 y 2024 Tomado de: Boletin Trimestral Del Sector

TIC - Cifras Cuarto Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-400608.html
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Analisis de Ingresos sector Telecomunicaciones 2022

ETB S.A. E.S.P experimento ingresos relativamente estables, lo cual podria
interpretarse como un estancamiento al contrastarse con el crecimiento de Colombia
Telecomunicaciones S.A ESP, uno de sus competidores mas cercanos en rango de ingresos,
que logroé superar el rango de los 2 billones de pesos. CLARO también mostré una estabilidad
en sus ingresos, manteniéndose alrededor de los 4 billones de pesos y descendiendo al rango
de los 3 billones en el ultimo semestre. Por su parte, EPM no alcanzo los 3 billones de pesos,

pero evidencio también un crecimiento de ingresos constantes a lo largo del afo.

Analisis de Ingresos sector Telecomunicaciones 2023

El analisis del afio 2023 evidenci6 un liderazgo en el crecimiento por parte de Colombia
Telecomunicaciones S.A. (Movistar), alcanzando un 20%. Empresa de Telecomunicaciones de
Bogota S.A E.S.P. y UNE EPM Telecomunicaciones le siguieron con un 12% y 6%
respectivamente. Por otro lado, Comunicacion Celular S.A. Comcel S.A. registré un crecimiento
negativo del -3%, posicionandose como la empresa con menor desempefio. En contraste con el
afho 2022, ETB S.A.E.S.P demostré un crecimiento competitivo frente a Colombia
Telecomunicaciones, su competidor mas cercano. Ambas companiias se distinguieron como las
Unicas dentro de las cuatro analizadas en mantener un crecimiento constante durante 2023,

superando el crecimiento mas lento de CLARO y EPM.
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Analisis de Ingresos sector Telecomunicaciones 2024

Colombia Telecomunicaciones S.A (Comcel S.A). sobresale con un crecimiento
sostenido del 21% en comparacion con 2023, posicionandose como la unica empresa con un
aumento notable en el sector. En contraste, ETB S.A.E.S.P presenta un crecimiento modesto
del 4% en sus ingresos al cierre de 2024, sin variaciones significativas en sus ingresos
trimestrales y sin superar los 5 billones de pesos en ingresos totales anuales. Esta cifra
contrasta con quien era su competidor mas cercano en ingresos, Colombia

Telecomunicaciones, que alcanza los 11 billones de pesos.

Del analisis de la figura 15 se corrobora lo expuesto previamente sobre el desempefio
de los ingresos de las cuatro empresas de telecomunicaciones lideres en Colombia. Se hace
evidente que, en el presente, y como se indico al inicio de esta consultoria, el sector exhibe un
crecimiento estancado en términos de ingresos. No obstante, es importante resaltar la
trayectoria de Colombia Telecomunicaciones S.A, que ha conseguido aumentar sus ingresos

de manera constante a lo largo de los tres afios examinados.

Figura 15.

Comparativa de Ingresos trimestral por afio y proveedor de servicio
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le1l Ingresos por Afio y Proveedor por Trimestre (No Apilado)
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. COLOMBIA TELECOMUNICACIONES 5.A. ES.P.
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Nota. Ingresos de las principales compafiias proveedoras de servicios de telecomunicaciones en
Colombia en los afios 2022, 2023 y 2024 Tomado de: Boletin Trimestral Del Sector TIC - Cifras Cuarto

Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-400608.html

Analisis de Ingresos ETB S.A.E.S.P

El Anélisis de ingresos de ETB S.A.E.S.P por trimestre y afio revela un crecimiento
general moderado. El cuarto trimestre de 2023 destaca como el de mejor rendimiento en los
tres anos analizados, acercandose a los 150 mil millones en ingresos. No obstante, el ingreso
total de 2024 experimentd un crecimiento de solo el 4% como se observa en la Figura 16 en
comparacion con 2023. Este limitado incremento podria explicarse por cancelaciones de
servicio (Churn), dificultades en la captacion de nuevos clientes en sus diversas lineas de

negocio o la concentraciéon de sus operaciones en Bogota.
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Figura 16.

Comparativa y andlisis de ingresos ETB 2022, 2023 y 2024

Afio Proveedor Ingresos Trimestre 1 Ingresos Trimestre 2 Ingresos Trimestre 3 Ingresos Trimestre 4  Total Ingresos  Variacién
2022 EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTASAESP § 114.992.422.826 § 125.888.624.301 § 128.688.653.065 § 127.006.540.268 $ 496.576.240.460 0%
2023 EMPRESA DE TELECOMUNICAGIONES DE BOGOTA S.AESP $ 131.511.721.385 $ 134.226.831.193 $ 139.189.973.527 $§ 149.131.919.441 $ 554.060.445.546 12%
2024 EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA S.AESP  § 141.661.352.768 $ 141.609.101.296 $ 145.347.178.727 $§ 147.357.695.360 $ 575.975.328.151 4%

Ingresos ETB 2022 a 2024

B ANO W ingresostrimestre 1 [} ingresos trimestre 2 [l ingresostrimestre3 [l ingresos trimestre 4

150

100

Nota. Ingresos ETB afios 2022, 2023 y 2024, Tomado de: Boletin Trimestral Del Sector TIC - Cifras

Cuarto Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-400608.html

Concentracion accesos ETB S.A E.S. P (FTTH) por Departamentos
Como ya habia sido anticipado y se observa en la Figura 17 se confirma la informacién
dada por ETB S.A. E.S.P, la compafiia concentra su servicio de (FTTH) principalmente en

Bogota con 5.129.517 de accesos fijos a internet, seguido por Cundinamarca con 15.383.

Figura 17.

Concentracion de accesos fijos a internet ETB por departamentos
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Nota. Accesos fijos de internet de ETB por departamentos, Tomado de: Boletin Trimestral Del Sector TIC

- Cifras Cuarto Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-400608.html

Concentracion accesos ETB S.A. E.S.P (FTTH) por Ciudad

En la Figura 18 podemos observar que Bogota (5.129.517), Chia (3.829) y Madrid

(3.172) son los tres municipios con el mayor numero de accesos fijos a internet (FTTH)

Figura 18.

Concentracién de accesos fijos a internet por municipio ETB
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Nota. Accesos fijos de internet de ETB por municipios, Tomado de: Boletin Trimestral Del Sector TIC -

Cifras Cuarto Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-400608.html
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Distribucion Nimero de Conexiones ETB S.A.E.S.P (FTTH) Nivel Socioeconémico

Como se visualiza en la Figura 19, el servicio de (FTTH) esta principalmente
concentrado en estratos 2 (15%), estrato 3 (37%) y estrato 4 (21%) respectivamente y en el
sector corporativo un 10%. Los estratos 3 y 4 representan mas del 50% de los accesos a

internet de fibra optica.

Figura 19.

Concentracién de accesos fijos a internet por nivel socioeconémico

No. ACCES0S FIJOS A INTERNET distribucion
RESIDENCIAL - ESTRATO 1

SEGMENTO
RESIDENCIAL - ESTRATO 5
RESIDENCIAL - ESTRATO 3 1925791
RESIDENCIAL - ESTRATO 4 1086704 RESIDENCIAL - ESTRATO 6

RESIDENCIAL - ESTRATO 2 779608 CORPORATIVO

SEGMENTO

CORPORATIVO 525455
RESIDENCIAL - ESTRATO 2

RESIDENCIAL - ESTRATO 6 438434
RESIDENCIAL - ESTRATO 4

RESIDENCIAL - ESTRATO 5 333583

RESIDENCIAL - ESTRATO 1 55326 RESIDENCIAL - ESTRATO 3

Nota. Accesos fijos de internet de ETB por nivel socioeconémico, Tomado de: Boletin Trimestral Del

Sector TIC - Cifras Cuarto Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-

400608.html

Velocidad Media y Mediana de subida y bajada (FTTH) por Municipio.

Al analizar los datos proporcionados por la empresa sobre las velocidades de subida y
bajada del servicio FTTH por municipios Figura 20, y considerando que ETB S.A. E.S.P ofrece
velocidad simétrica, se consultaron estos datos con el fin de ampliar el analisis desde una
perspectiva estadistica. Para esto, se utilizaron medidas de tendencia central con el objetivo de

conocer el comportamiento y la agrupacién de los datos por municipio, identificando asi las
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tendencias de esta métrica, la cual resulta crucial para los usuarios al elegir un servicio de

internet de fibra optica.

Figura 20.

Velocidad media y mediana de subida y bajada de internet Fibra éptica de ETB por municipios

Velocidad Media (Subida y Bajada) |Velocidad Mediana (Subida y Bajada

VELOCIDAD BAJADA VELOCIDAD SUBIDA VELOCIDAD BAJADA VELOCIDAD SUBIDA

MUNICIPIO MUNICIPIO
BARRANQUILLA 300.000000 300.000000 BARRANQUILLA
BOGOTA, D.C. 195.737403 165.084801 BOGOTA, D.C.
CAJICA 330.634573 304.748359 CAJICA
CHiA 282102410 266.268072 CHiA

COTA 366.666667 366 666667 COTA

FACATATIVA 338.04597T 337.011494 FACATATIVA

FUNZA 381.770833 381.770833 FUNZA
LA CALERA 377.810219 377.810219 LA CALERA
MADRID 380.388601 379.313472 MADRID
MOSQUERA 386.559140 384946237 MOSQUERA

SOACHA 183.180451 153.851880 SOACHA
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Nota. Velocidad de subida y bajada de internet fibra 6ptica de ETB por municipios, Tomado de: Boletin

Trimestral Del Sector TIC - Cifras Cuarto Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-

article-400608.html

Es importante sefalar que, para obtener datos mas confiables sobre agrupamiento y tendencia
central, la mediana se considera una medida mas robusta y menos susceptible a valores
atipicos que la media. En este sentido, y como se evidencia en la Figura 21, se encontraron los
siguientes resultados:

Ciudad Core: Bogota, A pesar de concentrar mas del 90% de las conexiones de fibra
Optica hasta el hogar (FTTH), presenta velocidades promedio de descarga (120 Mbps) y carga
(100 Mbps). Esta situacién es aun mas notoria al considerar que Bogota es el principal
mercado para este tipo de conexién, y en comparacién con otros municipios, su rendimiento en

velocidad estaria por debajo de lo ofertado.

Figura 21.

Planes y precios de internet fibra 6ptica ETB

Tu plan ideal con FIBRA OPTICA de ETB para tu Hogar

300ms 500m: 910ms

T 0% de descuento Disfruta 50% de descuento disfruta 50% de descuento
mes 1y 2 en la App que elijas nes 1y 2 en la App que elijas nes 1y 2 en la App que elijas

$ 39.950 Mesly2 $ 47-450 Mesly2 $ 94-950 Mesly2
WhatsApp Solo Ventas @ WhatsApp Solo Ventas @ WhatsApp Solo Ventas @

Nota. Planes de internet fibra 6ptica ofrecidos por ETB 2024, Tomado de Pagina web de ETB.

https://etb.com/
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Velocidad Media y Mediana de subida y bajada ETB S.A.E.S.P (FTTH) por Segmento

El analisis de la velocidad media Figura 22 revela que los estratos socioeconémicos 4
(21% de los abonados) y 6 (9% de los abonados), que en conjunto representan el 30% del

total, muestran el mejor rendimiento en cuanto a velocidad de subida y bajada, no obstante,

todos los estratos se situan por debajo de los 200 Mbps para los dos tipos de mediciones.

Figura 22.

Andlisis de velocidad media y mediana de subida y bajada internet fibra éptica ETB por nivel

socioeconémico

Velocidad Media (Subida y Bajada)

Velocidad Mediana (Subida y
Bajada)

VELOCIDAD BAJADA VELOCIDAD SUBIDA

SEGMENTO
CORPORATIVO 215.575882 182.977412
RESIDENCIAL - ESTRATO 1 213.401361 197606463
RESIDENCIAL - ESTRATO 2 213.098881 194126679
RESIDENCIAL - ESTRATO 3 225441127 197.047935
RESIDENCIAL - ESTRATO 4 232 572801 207.576296

RESIDENCIAL - ESTRATO 5 216.121364 187.845000

RESIDENCIAL - ESTRATO 6 235620801 207 345138

VELOCIDAD BAJADA VELOCIDAD SUBIDA

SEGMENTO

CORPORATIVO

RESIDENCIAL - ESTRATO 1

RESIDENCIAL - ESTRATO 2

RESIDENCIAL - ESTRATO 3

RESIDENCIAL - ESTRATO 4

RESIDENCIAL - ESTRATO §

RESIDENCIAL - ESTRATO 6
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RESIDENCIAL - ESTRATO 1
RESIDENCIAL - ESTRATO 2
RESIDENCIAL - ESTRATO 3
RESIDENCIAL - ESTRATO 4
RESIDENCIAL - ESTRATO 5
RESIDENCIAL - ESTRATO 6
RESIDENCIAL - ESTRATO 1
RESIDENCIAL - ESTRATO 2
RESIDENCIAL - ESTRATO 3
RESIDENCIAL - ESTRATO 4
RESIDENCIAL - ESTRATO 5
RESIDENCIAL - ESTRATO 6

SEGMENTO SEGMENTO

Nota. Velocidad media y mediana de subida y bajada de internet fibra 6ptica de ETB por estrato

socioeconémico, Tomado de: Boletin Trimestral Del Sector TIC - Cifras Cuarto Trimestre De 2024).

https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-400608.html

Anadlisis cuantitativo Instagram

Complementando la informacién y continuando con nuestro analisis cuantitativo, a

continuacion, exponemos los principales hallazgos relacionados con la cuenta oficial de ETB

S.A.E.S.P en Instagram, para la cual nos enfocamos en el analisis y comportamiento de los

usuarios en esta durante el afio 2024, aun asi y con motivo de comparacion y contraste se

consideran los anos 2022 y 2023 para establecer puntos de referencia.

1.

Analisis de Publicaciones ETB S.A.E.S.P 2022: Las publicaciones de la empresa no
cuenta con comentarios en ninguna de sus publicaciones, basado en las observaciones
realizadas, podemos determinar que existe la probabilidad de que la companiia haya

decidido bloquear la casilla de comentarios, de otra mano, las publicaciones cuentan
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con LIKES.

2. Analisis de Publicaciones ETB S.A.E.S.P 2023: Se encuentran publicaciones con
comentarios positivos, relacionados con FuegoCW (Equipo de Gaming patrocinado
por ETB), todos los comentarios positivos son relacionados con ellos mas no con la
empresa, aun asi, en publicaciones compartidas, usuarios que son clientes de ETB
S.A.E.S.P empiezan a usar estas publicaciones para expresar su enojo y frustracion con

el servicio.

Figura 23.

Publicaciones de usuarios red social Instagram ETB

fuegocw y etb_oficial

= . moruzhernandez Bienvenidos!!! Exito
ve
Responde

() eymasalas bi

21Dec 2018

n juancamontoyap

Qv

@ Les gusta a etb oficial y 118 personas més

Nota. Andlisis de publicaciones Instagram ETB, Tomado de htips://www.instagram.com/etb _oficial

Figura 24.

Publicaciones de usuarios Instagram ETB
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fuegocw y etb_oficial
Audio original

markrat 2021

xearesapo Ey, ta bonita la

etb_oficial © Campeor
norte es por/eso que i
hoy estamos en la
Ciudad de /México; ©oQv

@ Les qusta a eth oficial y 166 personas més

Nota. Analisis de publicaciones Instagram ETB, Tomado de htips://www.instagram.com/etb_oficial

Figura 25.

Publicaciones de usuarios Instagram ETB

natsshagg @ 6 6 @ @
) hanselirendonn @ & @ Fuegooo
Q’ ezraclamacolonie
JAIRO CAMILO URBINA

& desilveraoficial W & Buen split el proxim

oQv

@ 1o gusta a etb oficial y 89 personas mas

Nota. Andlisis de publicaciones Instagram ETB, Tomado de https://www.instagram.com/etb_oficial
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Figura 26.

Publicaciones de usuarios Instagram ETB

@, nicolasgonzalezOk

L ednarojoh Felices 139 a esta

T & diani.

Q sebasszzz 1 Feliz cumpleafios eth @

n juancamontoyap Muak ETB

(88 natsuha ggTe

Qv

@ Les gusta a etb_oficial y 285 pers:

Nota. Andlisis de publicaciones Instagram ETB, Tomado de https://www.instagram.com/etb_oficial

Figura 27.

Publicaciones de usuarios Instagram ETB

_oficial

1YOC PRESENTED BY m’ catazamu08 Etb

o R

l ,'

@ clau marce00 LADRONES @ @ @ @ @ X )

Como sa‘én, Fuego ]ueéa ias
competencias de mas altonivel en Q Q V
toda la région.

@ Les gusta a etb _oficial y 231 personas més
N

Nota. Andlisis de publicaciones Instagram ETB, Tomado de https://www.instagram.com/etb _oficial
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Figura 28.

Publicaciones de usuarios Instagram ETB

Nota. Andlisis de publicaciones Instagram ETB, Tomado de https://www.instagram.com/etb _oficial

3. Anadlisis de Publicaciones ETB S.A.E.S.P 2024: Se extrajeron manualmente 235
comentarios de la cuenta oficial de Instagram de ETB S.A.E.S.P (ETB (@Etb_oficial) ¢
Instagram Photos and Videos, s. f.) y estos de pre-etiquetaron de forma manual para

una posterior evaluacion de desempefio del modelo de Deep Learning (BETO).

Segun los comentarios y publicaciones del afno 2024, anticipamos que la totalidad de los
comentarios son negativos. Es importante sefialar que en las publicaciones de 2024 también se
encontraron varias publicaciones con los comentarios desactivados, lo cual confirma lo
observado en el analisis de las publicaciones de 2022 y 2023. Se revisaron de igual forma un
total de 191 post durante el afio 2024 de la cuales s6lo 24 tenian comentarios activados, esto
equivale al 12,6% de las publicaciones, de estas se obtuvieron 235 comentarios como se ve en

la Figura 29.
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Figura 29.

Andlisis y conteo de comentarios por publicaciones Instagram ETB

Numero de comentarios por fecha de la publicacion, (Comentarios Activados)

2024-03-19 00:00:00
2024-04-22 00:00:00
2024-04-27 00:00:00
2024-05-11 00:00:00
2024-05-26 00:00:00
2024-05-320 00:00:00
2024-06-04 00:00:00
2024-06-24 00:00:00
2024-06-30 00:00:00
2024-07-20 00:00:00
2024-07-28 00:00:00
2024-08-01 00:00:00
2024-08-03 00:00:00
2024-08-04 00:00:00
2024-08-13 00:00:00
2024-08-16 00:00:00
2024-08-21 00:00:00
2024-08-25 00:00:00
2024-08-28 00:00:00
2024-09-01 00:00:00
2024-10-28 00:00:00
2024-10-30 00:00:00
2024-11-11 00:00:00
2024-12-03 00:00:00

Numero de publicaciones

Fecha

Nota. Andlisis y conteo de comentarios en publicaciones Instagram ETB, Tomado de

https://www.instagram.com/etb _oficial

Procesamiento de Lenguaje Natural Comentarios Instagram

Para identificar los problemas mas mencionados por los usuarios en las publicaciones
que contaban con comentarios activos, se emple6 la libreria SpaCy de Python. El proceso
consistioé en tokenizar cada comentario extraido para luego visualizar graficamente los términos
mas frecuentes Figura 30, obteniendo asi una vision general de las principales inquietudes

manifestadas.
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Figura 30.

Visualizacién de Tokenizado de comentarios Instagram ETB

fecha comentarios etiqueta doc tokens
2024-03-19 terrible, es imposible cancelar un servicio co... (temible, ., es, imposible, cancelar, un, ser... [temible, ., es, imposible, cancelar, un, ser.._
2024-03-19 pésimo servicio. no me dejan cancelar el servi... (pésimo, servicio, ., no, me, dejan, cancelar,... [pésimo, servicio, ., no, me, dejan, cancelar,...
2024-03-19 ni se les ocurra contratar interet hogar con ... (ni, se, les, ocurra, contratar, intemet, hog... [ni, se, les, ocurra, conlratar, intermet, hog...
2024-03-19 y deshabilitaron los comentarios de todo el ev. (y. deshabilitaron, los, comentarios, de, todo.. [y, deshabilitaron, los, comentarios, de, todo. .

2024-03-19 saludos tengo un contrato de servicio intemet. . (saludos, tengoe, un, contrato, de, Semvicio, i... [saludos, tengo, un, contrato, de, Servicio, i

2024-12-03 que asco de servicio llevo mas de una horaen .. (que, asco, de, servicio, lievo, mas, de, una,... [que, asco, de, servicio, llevo, mas, de, una,...
2024-12-03 nefasto internet (nefasto, intemet) [nefasto, intemet]

2024-12-03 cuando creen que nada puede ser peor que @rapp... (cuando, creen, que, nada, puede, ser, peor, g... [cuando, creen, que, nada, puede, ser, peor, g...

2024-12-03 sin intemet durante dias, nadie responde, no ... (sin, intemet, durante, dias, ., nadie, respo... [sin, internet, durante, dias, .. nadie, respo...

2024-12-03 €l servicio de intemet en teusaquillo es pés._. (. el, servicio, de, internet, en, teusaquill... [. el, servicio, de, infernet, en, teusaquill...

Nota. Andlisis y visualizacion de comentarios en publicaciones Instagram ETB, Tomado de

https://www.instagram.com/etb oficial

El analisis de la Figura 31, que muestra la frecuencia de las palabras mas utilizadas,
revela los principales problemas que experimentan los usuarios al interactuar con la compaiiia.
Entre ellas se destacan: Servicio (228 menciones), ETB (62), Internet (58), Pésimo (52),

Clientes (41) y Cancelar (38).

Figura 31.

Distribucién de palabras mas frecuentes en los comentarios en Instagram
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Las 50 palabras mas frecuentes (excluyendo stopwords) de comentarios de Instagram
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Palabras

Nota. Analisis y conteo de palabras en publicaciones Instagram ETB, Tomado de

https://www.instagram.com/etb _oficial

Estas palabras clave evidencian la principal causa de insatisfaccion de los usuarios en
esta red social: problemas relacionados con la calidad del servicio al cliente, especificamente
en cuanto al rendimiento del internet y servicio post venta. Adicionalmente, se percibe una falta
de respuesta personalizada que va mas alla de la atencién automatizada, lo cual genera
frustracion y extensos tiempos de espera para la resolucion de fallas y el restablecimiento de

los servicios de internet, estos tal como se desprende de los comentarios recopilados.

Analisis de sentimiento Instagram
Anticipamos que la mayoria de los comentarios en redes sociales son negativos,
aunque el algoritmo de clasificacion de sentimientos identifica algunos como Positivos y

Neutrales como lo muestra la Figura 32.
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Figura 32.

Distribucién clasificacién de sentimientos en comentarios de Instagram

Distribucion Clasificacion de Sentimientos en Comentarios instagram

POS

Sentimiento
1
bl
c

] 25 50 75 100 125 150 175 200
Frecuencia

Nota. Andlisis y distribucion de los sentimientos encontrados en los comentarios en publicaciones

Instagram ETB, Tomado de https://www.instagram.com/etb _oficial

Es importante sefialar que ningun algoritmo de clasificacion es 100% eficiente. Por ello,
evaluamos la eficacia de nuestro algoritmo para clasificar comentarios positivos, neutros y
negativos, etiquetando previamente de forma manual los comentarios extraidos para analizar

su poder de clasificacion, asi se puede observar en la Figura 33.
Para esta clasificacion manual se etiquetan los datos de la siguiente forma:

Positivos = 1 | Neutrales = 0 | Negativos = -1


https://www.instagram.com/etb_oficial
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Figura 33.
Dataframe Python clasificacion de comentarios Instagram ETB

fecha comentarios etiqueta sentimiento beto
2024-03-19 terrible, es imposible cancelar un servicio co... -1
2024-03-19 pésimo servicio. no me dejan cancelar el servi... -1
2024-03-19 ni se les ocurra contratar internet hogar con ... -1
2024-03-19 y deshabilitaron los comentarios de todo el ev... -1

2024-03-19 saludos tengo un contrato de servicio internet =1

2024-12-03 que asco de servicio llevo mas de una hora en ..

2024-12-03 nefasto internet
2024-12-03 cuando creen que nada puede ser peor que @rapp...
2024-12-03 sin internet durante dias, nadie responde, no ..

2024-12-03 el servicio de internet en teusaquillo es pés.

Nota. Andlisis y Dataframe de los sentimientos encontrados en los comentarios en publicaciones

Instagram ETB, Tomado de https://www.instagram.com/etb _oficial

Dada la naturaleza de los datos y lo desbalanceado que estos estan donde predominan
los comentarios negativos, se puede observar en la Figura 34 (Lado derecho) que el algoritmo
de clasificacion atribuye mas comentarios neutros y positivos de los que en realidad hay segun
la clasificacién original, posteriormente estaremos profundizando en las métricas de

desempenio y validacion de modelo de clasificacion.
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Figura 34.

Clasificacion manual Vs Algoritmo de clasificacion de sentimientos BETO Instagram

Clasificacion original de Clasificaciéon de sentimientos con
sentimientos (Instagram) algoritmo
(Instagram)

Distribucién de etiquetas originales en Instagram Distribucion de sentimientos predecidos por BETO en Instagram

etiqueta
o
sentimiento_beto

Nota. Andlisis y Clasificaciéon de los sentimientos encontrados en los comentarios en publicaciones

Instagram ETB, Tomado de htips://www.instagram.com/etb _oficial

Interpretacion de la Matriz de Confusién

La matriz tiene dos ejes:

o Eje Y (Etiquetas Originales):** Representa las categorias de sentimiento reales o
verdaderas presentes en los datos (Positivo, Neutro, Negativo).
o Eje X (Predicciones de BETO):** Representa las categorias de sentimiento que el

modelo BETO ha predicho para esos mismos datos (Positivo, Neutro, Negativo).
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Figura 35

Meétricas de desempefio y matriz de confusion clasificacion de sentimientos BETO en Instagram

Informe de Clasificacidn:
precision recall fil1-score support

Positivo - 1.88 -288 11
Neutro -6 1.ee -78 16
Negativo - 8.94

accuracy
macro avg - 81 B8.98
weighted avg - 8.9

Matriz de Confusién

175

Positivo

150

125

n 4] 16 4] - 100

Etiquetas Originales
Neutro

- 75

- 50

- 25

Negativo
|
w
1]

1 1
Positivo MNeutro MNegativo
Predicciones de BETO

Nota. Matriz de confusion para evaluacion de desempefio del modelo BETO con los comentarios de

Instagram

Cada celda de la matriz contiene un nimero que indica la cantidad de instancias que
pertenecen a una determinada etiqueta original y fueron clasificadas por el modelo como una

determinada prediccion.

Analisis de celda:

e Celda (Positivo, Positivo): 11. Significa que hubo 11 comentarios que originalmente
eran Positivos y fueron correctamente predichos por BETO como Positivos. Estos son

los Verdaderos Positivos (TP)
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Celda (Positivo, Neutro): 0. Significa que el modelo clasificd de forma adecuada los
comentarios positivos y no clasificé ningun comentario positivo como neutro.

Celda (Positivo, Negativo): 0. El modelo clasificd de forma correcta los comentarios
positivos, ningun comentario positivo quedoé clasificado como negativos.

Celda (Neutro, Positivo): 0. El modelo fue eficiente clasificando los comentarios
neutros, ningun comentario neutro quedé mal clasificado como positivo.

Celda (Neutro, Neutro): 16. Significa que hubo 16 comentarios que originalmente eran
Neutros y fueron correctamente predichos por BETO como Neutros.

Celda (Neutro, Negativo): 0. EI modelo fue muy eficiente haciendo la clasificacién de
los comentarios neutros, ninguno de estos quedo clasificado como negativo.

Celda (Negativo, Positivo): 3. El modelo erro en clasificar 3 comentarios negativos, los
clasificé como positivos.

Celda (Negativo, Neutro): 9. El modelo err6 clasificando 9 comentarios negativos,
clasificandolos como neutros.

Celda (Negativo, Negativo): 196. El modelo clasific correctamente 196 comentarios
negativos, aunque tuvo algunos errores clasificandolos en general fue muy eficiente

reconociéndolos.

Resumen de los Resultados

Rendimiento Bueno para la Clase Negativa: El modelo BETO muestra un rendimiento
significativamente bueno para la clase Negativa, con 196 predicciones correctas de un
numero total de comentarios negativos de 208.

Rendimiento Alto para la Clase Positiva: El rendimiento para la clase Positiva es

eficiente, clasifica correctamente los 11 comentarios positivos.
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¢ Rendimiento Alto para la Clase Neutra: Clasifica correctamente los comentarios que

fueron clasificados como neutros en el etiquetado manual.

Errores

Los errores mas significativos estuvieron en la clasificacion de comentarios negativos,

aun asi, fue eficiente en esta tarea.

Implicaciones

o ;Elmodelo BETO parece ser muy bueno identificando el sentimiento negativo en este
conjunto de datos?

e Fue muy eficiente identificando los comentarios positivos y neutros.

e Para una mejor evaluacion, seria muy util contar con mas datos historicos de
comentarios, para hacer un mejor entrenamiento del modelo con datos mas especificos
de ETB S.A.E.S.P relacionados con comentarios realizados por los clientes.

e El equilibrio de las clases: Si el conjunto de datos esta desequilibrado, el modelo podria
estar sesgado hacia la clase mayoritaria, aunque en este caso no mostré un mal
comportamiento con las clases mas pequenas, en realidad los pocos fallos que tuvo
fueron en la clase mayoritaria.

e Las métricas F1-score: Teniendo en cuenta el desequilibrio de clases para estos datos,
la métrica mas representativa es la F1-Score, la cual muestra rendimientos
relativamente altos en la clasificacién de los comentarios negativos con un 97%,

positivos con un 88% y neutros con un 78%.

En resumen, la matriz de confusion sugiere que el modelo BETO es efectivo para

identificar el sentimiento negativo en este conjunto de datos, aun asi presenté pequenas fallas
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clasificando algunos comentarios negativos, en general fue muy €eficiente clasificando

comentarios positivos y neutros, teniendo en cuenta que eran las clases mas pequefias.

Analisis cuantitativo plataforma de opiniones TrustPilot

Trustpilot es una plataforma de opiniones en la que usuarios tienen la posibilidad de
dejar sus comentarios en relacién con los productos o servicios que compran, en especifico y
para el caso, encontramos en ella opiniones relacionadas con ETB S.A E.S. P, por ellos via
web Scraping extrajimos estos para poner en marcha un analisis de lenguaje natural NLP y un
analisis de sentimientos. A diferencia de Instagram, en esta plataforma la opinion generalizada
también es negativa, sin embargo, encontramos comentarios considerados positivos como se

observa en la Figura 35.

Figura 35.

Muestra de comentario positivos extraidos de la plataforma TrustPilot

19 2025
oM CMG o mar
CO = 1 opinién

Después de pasear por todos los...

Después de pasear por todos los operadores divido mi opinién en 2, el
residencial de fibra éptica es bueno y estable y el servicio de asistencia
no es tan rapido pero funciona, lo Unice es no hagan asistencia por chat
o WhatsApp es pésima, solo por teléfono con un ser humano de
verdad, 2 su servicio movil era bueno de un afio para aca no es lo
mismo ese si no lo contraten

Fecha de la experiencia: 19 de marzo de 2025
Nota. La imagen muestra uno de los comentarios positivos extraidos de la plataforma TrusTPilot.

Tomado de htips://es.trustpilot.com/review/etb.com

Se obtuvieron todos los comentarios disponibles en total 113 comentarios de los cuales
10 fueron positivos en un rango de tres afos, esto equivale a un 9% estos en general estan

enfocados en el buen desempefio del internet fibra optica.
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Procesamiento de lenguaje natural comentarios Trustpilot

Al observar la Figura 36, y comparando con la grafica de frecuencia de palabras de
Instagram (Figura 31) podemos identificar que las palabras que puntean con las mayores
frecuencias son Servicio (151 menciones), Internet (65 menciones), ETB (60 menciones),
Empresa (60 menciones), Cliente (25 menciones), Malo (22 menciones), Fibra (21
menciones) entre otros. El reiterado uso de la palabra servicio evidencia y en concordancia con
los comentarios analizados un evidente problema de servicio post venta que se relaciona con el

servicio de internet y la mala calidad de este que experimentan algunos usuarios.

Figura 36.

Distribucién de palabras mas frecuentes en los comentarios en TrustPilot

Las 50 palabras mas frecuentes (excluyendo stopwords)

140 4

120 4

100 +

80 4

Frecuencia

60

40

201

Palabras

Nota. Frecuencia de palabras que mas aparecen en los comentarios de TrustPilot sobre ETB T. Tomado

de https://es.trustpilot.com/review/etb.com

Analisis de sentimiento TrustPilot
Se realiza el mismo procedimiento de tokenizado Figura 37, similar al realizado
anteriormente con los comentarios de Instagram y posteriormente se procede a hacer uso del

algoritmo de clasificacion de sentimientos.
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Figura 37.

111

Dataframe Python clasificacion de comentarios en TrustPilot

texto doc

El 29/04, en"La noche de", pusieron la pelicu... (El 29/04, ., en, ", La, noche, de,", ., pus.

hola inicio agradeciendo los comentarios dels_.  (hola, inicio, agradeciendo, los, comentarios,

Tenemos una linea de fibra dptica desde hace ...  (Tenemos, una, linea, de, fibra, dptica, desde.

Desaforiunadamente Tigo, Movistar y claro est...  (Desafortunadamente, Tigo, ,, Movistar, , cla...

113 en total (113, en, total)

Es una puta de internet lo voy a romper, porqu... (Es, una, puta, de, internet, lo, voy, a, romp.

Pongo a disponibilidad mi experiencia en fibra._.  (Pongo, a, disponibilidad, mi, experiencia, en.

Una miera de Intemet no sive paranada y se...  (Una, mier-a, de, Intemet, no, sirve, para, n...
3 Dias para que confirmen una direccion y resu... (3, Dias, para, que, confirmen, una, direccion...

Llevo muchos anios con ETB con la tecnologia d_..  (Llevo, muchos, anios, con, ETB, con, la, tecn.

‘tokens entities

[EL 28/04, , en, ", La, noche, de, ", ., pus. [(valor de ley, MISC), (Poco después de la rea

[hola, inicio, agradeciendo, los, comentarios,

[(Vivo en Alamos,

[Tenemos, una, linea, de, fibra, 6ptica, desde.
[Desafortunadamente, Tiga, ,, Movistar, y, cla... [(Tigo, LOC), (Movistar, ORG), (intemet, |
[113, en, total]
[Es. una, puta, de, intemet, lo, voy, a, romp [(internet, MISC)]
[Pongo, a, disponibilidad, mi, experiencia, en [(Pongo, LOC)]
[Una, mier-a, de, Infernet, no, sirve, para, n... [{Intemet, MISC)]
[3, Dias, para, que, confirmen, una, direccion... [(internet, MISC)]

[Lievo, muchos, anios, con, ETB, con, la, tecn [(ETB, ORG), (IP, MISC), (Tengo, MISC)]

Nota. Andlisis y Dataframe de los sentimientos encontrados en los comentarios en publicaciones

TrustPilot ETB, Tomado de https://www.instagram.com/etb oficial

Figura 38.

Clasificacion manual Vs Algoritmo de clasificacién de sentimientos BETO en Trustpilot

Clasificacién original de
sentimientos (Trustpilot)

Clasificacion de sentimientos con
algoritmo
(TrustPilot)

etiqueta

Distribucién de etiquetas originales en Trustpilot

80 100

Distribucion de etiquetas predichas en Trustpilot

sentimiento_beto

a0 60

Nota.

La imagen compara la clasificacion manual de comentarios y la clasificacion del modelo BETO de

analisis de sentimientos para los comentarios de TrustPilot. Fuente propia

comentarios como neutro, como se ha mencionado, los algoritmos de aprendizaje automatico

Al comprobar la clasificacion dada por el algoritmo, podemos ver que este clasifica mas
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no son 100% efectivos por lo que profundizaremos mas en las métricas de desempefio del

modelo con el fin de explicar su comportamiento.

Validacion del modelo y métricas de desempeiio TrustPilot

Figura 39.

Métricas de desempefio y matriz de confusion clasificacion de sentimientos BETO en TrustPilot

precision recall fl-score  support

Positivo 1.008 8.91 8.95 11
Neutro 8.11 1.e8 0.208 1
Negativo 1.00 .93 8.96 1680

accuracy B8.93 112
macro avg 5 B.71 112
weighted avg .99 0.96 112

Matriz de Confusién

o

=

F= 10 1 0

[

£
b 60
K
£
=
=
[sIr=0
- 0 1 0
2=
] - 40
g
=
w

‘g -20

w - 0 7

o

L't}

=z

| | -0
Positivo Neutro Negativo
Predicciones de BETO

Nota. Matriz de confusién para evaluacion de desempeno del modelo BETO con los comentarios de

TrustPilot

Interpretacion de la Matriz de Confusién

e Eje Y (Etiquetas Originales): Representa las categorias de sentimiento reales.
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e Eje X (Predicciones de BETO): Representa las categorias de sentimiento predichas por

el modelo.

Analizando cada celda:

e Celda (Positivo, Positivo: 10): El modelo clasificé correctamente 10 comentarios
positivos de los 11 que habia.

e Celda (Positivo, Neutro: 1): Un comentario positivo fue clasificado como neutro.

e Celda (Positivo, Negativo: 0): El modelo en general clasificé bien los comentarios
positivos, no clasificd ningun positivo como negativo.

e Celda (Neutro, Positivo:0): Del total de comentarios Neutros, no clasificé ninguno
como positivo.

e Celda (Neutro, Neutro:1): Clasificd correctamente los comentarios neutros.

e Celda (Neutro, Negativo:0): El modelo fue eficiente clasificando los comentarios
Neutros, no clasificd ninguno como negativo.

e Celda (Negativo, Positivo: 0): El modelo no clasificd ningun comentario negativo como
positivo.

e Celda (Negativo, Neutro: 7): Clasifico 7 comentarios negativos como neutros.

e Celda (Negativo, Negativo: 93): El modelo fue eficiente clasificando los comentarios

negativos en general, con un ligero fallo como se indicé anteriormente.

Resumen de los Resultados
e Buen rendimiento para la Clase Negativa: El modelo BETO muestra un buen
rendimiento para la clase Negativa, con 93 predicciones correctas.
e Buen rendimiento para la Clase Positiva: El rendimiento para la clase Positiva es

bueno, clasificé correctamente 10 comentarios de 11 que se analizaron.
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e Buen rendimiento para la Clase Neutra: Clasifico correctamente el unico comentario

neutro que existia en los datos.

e Para el caso la métrica que mas consideramos en la clasificacion de comentario es la
F1-Score se establece como la media arménica entre la precision y la sensibilidad,
proporcionando un balance que valida la robustez técnica del modelo BETO ante

conjuntos de datos desbalanceados como es nuestro caso.

Implicaciones
El modelo BETO demuestra una buena capacidad de clasificacion aun cuando existe un
marcado desbalance de las clases Positivas y Neutras, no obstante, fue eficiente

clasificandolas correctamente.

Analisis noticias Online

Como complemento a lo ya analizado hasta aqui, queremos plasmar algunas noticias
(32 noticias) encontradas en internet relacionadas con ETB S.A E.S. P, 19 de ellas

corresponden al afio 2025 y 13 de ellas al afio 2024, distribuidas en los siguientes medios:
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Figura 40.

Frecuencia de noticias relacionadas con ETB S.A E.S. P en medios tradicionales

115

Semana
Bloomberg

RTVC Noticias
Consejo de Bogota
Razon Publica

El Espectador

360 Radio

fuente

Alcaldia de Bogota
El Tiempo

Alerta Bogota

El tiempo

Valora Analitycs

Info Bae

Nota. Frecuencia de noticias relacionadas con ETB en medios tradicionales colombianos. Fuente propia

Se analizaron las principales redacciones de estas noticias con Procesamiento de

Lenguaje Natural con el fin de identificar las palabras mas recurrentes en estos articulos, dando

como resultado el siguiente grafico de frecuencia.
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Figura 41.

Visualizacion de términos mas frecuentes usados en noticias Online

Las términos mas frecuentes (excluyendo stopwords)

PP P P S P PL P PP P IS S P PSS E &GS & o » N R N N g g

L A G A P T L T A N #F & & O F S F&F & F VTS &
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& P @s-“f\ & & & & &8 »@9' f&,:. @H\&e’{' & & & @& &d* & F o # :ﬂﬁo &£ 6;.*“0 &
& & &

S
&

Palabras

Nota. Visualizacion de términos mas frecuentes encontrados en las noticias medios tradicionales

colombianos relacionados con ETB. Fuente propia

Los medios en general se alinean con el discurso predominante sobre las pérdidas y
problemas con el servicio que ya los clientes han expresado, en general de las 32 noticias, dos
hablan favorablemente de ETB SA E.S.P, por su parte la Alcaldia de Bogota y un articulo sobre
la velocidad de la Fibra Optica de ETB por lo demas, el resto se centra en los problemas que

lleva atravesando la empresa en términos financieros y de servicio.
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Analisis Cualitativo

“Erasmo y Maquiavelo ya habian ensefado a sus principes que no debian ocultarse del

publico, sino aprender a ser visibles”’’

(Neumann, 1980)

Queremos iniciar nuestro analisis cualitativo con una de las frases citadas por Noelle
Neumann en su libro “La Espiral de Silencio” (Neumann, 1980), esta frase llamé nuestra
atencion en relacion a esta consultoria para ETB S.A E.S.P, ya que desde un principio nos
cuestionamos el hecho de generar un solucion demasiado especifica sin antes contemplar y
considerar todo lo que rodea una decision de compra en el contexto de un mundo altamente
digitalizado, donde la informacién, esta tan disponible y al alcance de las manos de quien la

necesite.

ETB S.A. E.S.P al ser una empresa de caracter mixto, esta muy expuesta al ojo publico,
no solo por ser una empresa de servicios de alcance masivo, si no, que mas alla de los
problemas propios de una empresa de telecomunicaciones, también debe lidiar con el hecho de
ser una empresa casi en su totalidad publica, que para el caso de Colombia, de entrada y por la
percepcion general que se tiene de este origen, ya es negativo, pero bien, si el caso situacional

financiero actual fuera otro, probablemente esto pasaria a segundo plano.

El asunto, es que ETB S.A.E.S.P se encuentra en este momento y desde hace varios
anos en el foco de atencion de los medios de comunicacion, de grupos politicos y ahora, segun
los datos cuantitativos, también y probablemente desde hace tiempo, en el ojo de los clientes y

usuarios insatisfechos.

Noelle Neumann citas dos conceptos importantes, el Clima de Opinién y la Opinién

Publica (Neumann, 1980) donde el primero lo describe como esa percepcién que tienen los
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individuos sobre qué opiniones estan ganando terreno o son dominantes en un entorno social y
la segunda como aquellas opiniones sobre temas controvertidos que uno puede expresar en

publico sin aislarse (Neumann, 1980).

Ambas definiciones se ajustan al caso de ETB SA E.S.P, donde la primera definicion,
basadas en los analisis realizados previamente, contemplamos las noticias publicadas en
medios importantes del pais durante el 2024, muestra un visible crecimiento del Clima de
Opinidn en el que la empresa se encuentra enmarcada bajo conceptos de crisis, pérdidas
millonarias, deudas por pagar, fallas masivas, cambios de direccion entre otros conceptos
que han adoptado distintos medios para definirla, por otro lado y en concordancia con estos
ultimos, un numero creciente de clientes insatisfechos con comentarios en redes sociales y
plataformas de opiniéon que se alinean mucho con la definicion de opinidn publica antes
expuesta, donde los usuarios se expresan con términos que reflejan una creciente molestia en
relacion a problemas con el servicio al cliente, falta de respuestas claras, problemas con el
eficiencia del internet, respuestas automatizadas y poco personalizadas que no
resuelven los problemas de los usuarios, trabas para cancelar servicios, demoras,

personal sin habilidades para responder problemas, entre otras.

Sumado a esto, se pudo notar un bloqueo sistematico por parte de la compainiia de las
casillas de comentarios en Instagram, dejando sin un espacio de opiniones a los usuarios, lo
que en consecuencia acrecienta la sensacion de que el problema puede ser en realidad mas
grande de lo que se estima o percibe, adicional entrega un mensaje ambiguo y abierto a la libre

interpretacion de quienes lo notan.

Este comportamiento lleva a los usuarios a plantar sus molestias a otras plataformas en
la que si pueden ser escuchados y adicional, encuentran mas personas con los mismos

problemas que refuerza la idea de que algo no esta funcionando bien, forjando asi, una masa
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que es cada vez mas critica unida bajo el mismo interés y frustracion, dejando sus comentarios
y experiencia negativas expuestas a quienes busquen opiniones y referencias de los servicios

de ETB S.A E.S.P sin control alguno de la compaiiia.

Esto es un claro impacto a los tres momentos de la verdad mencionados al inicio de
esta consultoria; por una parte el SMOT (Segundo momento de la verdad) (Jim Lecinski,
n.d.), momento en el cual los clientes consolidan o no la confianza depositada en su compra,
donde la experiencia post venta juega un papel muy importante en la recomendacién del
producto y servicio, y de la otra mano el ZMOT (Momento cero de la verdad) (Jim Lecinski,
n.d.) que es cuando los usuarios antes de comprar, investigan, buscan opiniones y se informan

con otros usuarios y medios y se forjan una opinién que define su decision de compra.

Ambos momentos son de muy alto valor, ya que se encuentran en la cabeza y cola del
ciclo de compra y el uno alimenta al otro y son los que en mayor medida incentivan el FMOT
(Primer momento de la verdad) (Jim Lecinski, n.d.), es decir, la compra en el punto de venta.
Es importante aclarar, que esto no necesariamente refleja que los servicios de ETB S.A.E.S.P
son necesariamente malos, o que probablemente esta sucediendo es que estos canales se
han convertido en el lugar de expresion por defecto de quienes han y estan teniendo una mala
experiencia con ETB S.A.E.S.P, probablemente son mas los clientes que estan relativamente
conformes con el servicio recibido que los que no, aun asi no podemos ser del todo
concluyentes en este respecto, debido a la falta de datos claves que no fueron
proporcionadas por ETB S.A.E.S.P, como lo son los datos de ingresos nuevos y de salidas de

clientes (Churn) mes a mes durante el 2024 o anterior.

La suma de todo esto, noticias negativas, reviews negativos, censura por parte de la
empresa a espacios de opinién de clientes (Instagram), pone de manifiesto una sensacién de

sentimientos poco positivos generalizados, poniendo en evidencia potenciales causas y efectos
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en las ventas de la compafia y para el caso de la consultoria las que se dan de forma

presencial.

Aqui entran en juego puntos esenciales ya mencionados, y es el como las personas
recolectan la informacion, como se forjan una idea sobre marcas, empresas y productos. Por
un lado a través de los medio de comunicacion tales como TV, Social Media, Plataformas de
Opinién, Noticias, entre otros y por otro a través de la propia esencia social del ser humano, las
recomendaciones de amigos, compafieros, familiares e incluso extranos, tal como lo revela el
Global Overview Report (Kemp, 2024) en su pregunta ¢, Cual es la principal razén para usar
internet?, donde sus respuestas predominantes fue “Para buscar informaciéon” seguida por

“Para estar en contacto con amigos y Familiares” .

Estos factores hasta aqui expuestos, los medios de comunicacion, las plataformas de
opinion y el sistematico silenciamiento en redes sociales, crean el ambiente de opinidn propicio
donde la frustracion y la rabia se acumulan y ganan terreno en plataformas donde la unica voz
que suena es aquella donde casi su mayoria es la de clientes molestos con alta disposicion y
deseo de opinar sobre su mala experiencia. Noelle Neumann lo llam¢é Las Dos Fuentes de

Percepcion del Clima de Opinién (Neumann, 1980,) las cuales dividio en:

1. La observacién directa de su entorno: Lo que ven y oyen las personas en sus
interacciones cotidianas con familiares, amigos, companeros de trabajo.
2. Laobservacion a través de los medios de comunicacion masiva: los cuales

presentan una vision de la realidad y de las opiniones predominantes.

En su trabajo de investigacion sobre La Espiral de Silencio (Neumann, 1980), nos
aporta informacién clave, al describir como un efecto sistematico que se da de forma gradual
cuando grupos minoritarios pero con una alta disposicién a expresar sus opiniones abiertas y

sin miedo a el aislamiento social o a la critica, logran crear ambientes de opinidon que pueden
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cambiar la tendencias de opinidn de otros e incluso acallar a las mayorias menos dispuestas a
expresar sus opiniones, creando una percepcidn que se siente mayoritaria pero que en
realidad puede no serla. Esto es muy pertinente para nuestra investigacion y consultoria y nos
ayuda a dar solidez a nuestra teoria, en la que consideramos que, es verdad que la empresa
esta pasando por problemas complejos en términos financieros y de reputacién, aun asi, es
muy probable que sean mas los clientes con buenos niveles de satisfaccion, que llevan tiempo

con ETB S.A.E.S.P como proveedor de servicios de internet que los que no.

No podemos ser concluyentes respecto a esta hipotesis por la falta de datos de Churny
de nuevos clientes mes a mes, datos a los cuales no pudimos acceder, sin embargo,
consideramos que existe una falta de gestidon de crisis eficaz que se expande a los distintos
canales, una falta de comunicacion clara y abierta hacia los clientes, especialmente a los
insatisfechos, esta alimentando una alta frustraciéon en grupos con gran disposicion a expresar
su descontento llevandolos a dominar espacios de comunicacion social de los cuales ETB S.A
E.S.P ha perdido control debido a la alta tasa de quejas reflejadas en estos espacios, esto esta
alimentando una creciente sensacion negativa en la reputacion de la marca o lo que se
denomina el Social Proof (Shotton, n.d.) esa necesidad humana que tenemos de verificar que

nuestras decisiones son correctas basandose en como otros las han experimentado.

Adicional los medios de comunicacion estan jugando un rol importante en el
reforzamiento de estas ideas, ya lo decia (George Lakoff, 2007) en su libro “No Piense En Un
Elefante” al referirse a los enmarcados, que para nuestro caso se refiere a cédmo los clientes
insatisfechos se estan expresando de la compaiia, El autor citado, menciona que “Para que
un mensaje sea efectivo, debe enmarcarse de manera que resuene con los marcos
preexistentes en la audiencia”, creando asi una camara de eco que refuerza las ideas de
estas personas, convirtiéndolos en los denominado Nucleos Duros (Neumann, 1980) que

dominan la opinién creando una especia de normalizacién tematica.
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Normalizacién y "Sentido Comun": Cuando un marco se articula repetidamente en los

medios, comienza a percibirse como normal, natural e incluso como "sentido comun". La

constante exposicion a un marco especifico a través de la cobertura mediatica puede llevar a

que incluso aquellos que inicialmente no lo compartian comiencen a pensar en €sos términos,

0 al menos, a que les resulte mas dificil pensar fuera de él. (Lakoff, 2007)

Esta normalizacion tematica y constante repeticion es altamente dafiina y mas cuando
la contraparte es poco efectiva en contradecirla y mas cuando quienes pueden tener una
opinion contraria no la expresan o prefieren no hacerlo porque se verian expuestos a criticas

por esa gran “Mayoria” que dominan estos canales de expresion.
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Revision Resultados Preliminares Encuesta

Tabla 1.

Ficha técnica de Encuestas

Ficha Técnica Encuesta

Criterio Descripcion
Periodo de recoleccion de datos Mayo 2025
Tamano de la empresa Grande
Ciudad de Aplicacion Ciudades de Operacion Cliente ETB S.A.E.S. P
Cargo de las personas Clientes Actuales y No de los Servicios de ETB.S.A.E.S. P
entrevistadas
Métodos de recoleccion Encuestas
Total, Muestra prueba Piloto 30 — 50 Encuestados
Nivel de Confianza 95%

Nota. La siguiente tabla muestra la ficha técnica de la encuesta aplicada, la muestra de la prueba piloto
aplicada a si mismo como el nivel de confianza de esta. Fuente propia

Tras la aplicacién de la encuesta a la muestra de clientes previamente definida, se pudo
cuantificar en mayor proporcion la muestra de clientes, lo que llevé a cabo una fase
complementaria de recolecciéon de datos mediante entrevistas semiestructuradas, con el fin
de enriquecer y contextualizar los resultados obtenidos en el instrumento cuantitativo. Estas
entrevistas permitiran profundizar en las percepciones, vivencias y propuestas de los
clientes de ETB S.A.E.S.P, aportando matices relevantes que no siempre emergen en los

cuestionarios estructurados.

El enfoque estuvo centrado en explorar dimensiones clave del estudio, incluyendo la
percepcion de las politicas de ventas, servicio, nivel de aceptacion y solucién de problemas,
percepcion de las novedades y sentimientos hacia la compania, asi como posibles brechas o
areas criticas en los procesos administrativos y tecnolégicos. Esta aproximacion cualitativa

permitié identificar patrones de interpretacion, tensiones internas y oportunidades de
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mejora, desde la perspectiva directa de quienes integran la estructura operativa y estratégica

de la empresa.

De este modo, el estudio adopta una metodologia mixta e integral, que no sélo
cuantifica tendencias generales, sino que también recoge narrativas significativas que
orienten el andlisis en términos de profundidad, pertinencia y aplicabilidad de las futuras
acciones. Esta combinacion metodolégica asegura la validez contextual de las
recomendaciones, promoviendo una cultura organizacional basada en la escucha activa y la

mejora continua.

Se comparten algunos de los resultados explorados como base de lo encontrado de la
aplicacion de la herramienta metodolégica tipo encuesta. El Core de la aplicacién y resultados
se centré en Cundinamarca, Bogota Ciudad Core, y municipios aledafios como Mosquera,

Cajica, Funza, Tocancipa y Bucaramanga, respectivamente.

Figura 42.

Nube de palabras ciudades, municipios, localidades de aplicacion de encuestas

Ciudad / Municipio / Localidad o region

Tunjuelito
Bogota Cundinamarca Suba
CHAPINERO Soacha

BOGOTAD.C.¢ BOQOta’ Bogota Cajica

Funza
Tocancipa Bogota D.C  Madrid

Madrid Cundinamarca

Nota. Visualizacion de términos de ciudades, municipios y localidades donde tiene cobertura del servicio

por parte de ETB y donde fueron aplicadas las encuestas. Fuente propia
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Con respecto al grado de satisfaccion general, encontramos que, mediante esta
herramienta en términos generales, encontramos un grado de satisfaccion general del 59% de
los encuestados, 20% Muy Insatisfecho, 12% Satisfecho, 9% Neutral. De aca se pudo validar y
encontrar que la solucion debe ser direccionada a poblacion menor de 40 afios y con tiempo de
asociacion a la compania ETB S.A.E.S.P inferior a 1 afio, ya que las variables en concordancia
con los resultados encontramos con la aplicacion del ejercicio de redes sociales, muestra
correlacion en el tipo de personas que en el momento generan comentarios negativos hacia la

compania.

Figura 43.

Respuestas a Grado de satisfaccion con los productos y servicios de ETB

;Qué tan satisfecho(a) se siente con los productos/servicios de la
empresa?

12%

Insatisfecho
20%

59%

Muy

Satisfecho insatisfecho

9%

Neutral

Nota. Visualizacion de términos de satisfaccidon con respecto a los productos o servicios de ETB. Fuente

propia

Lo importante de este ejercicio inicial, si bien podemos determinar que la solucion es
particularizada, se debe trabajar en cambiar los sentimientos de frustracion, Enfado y Ansiedad,
provenientes en su mayoria por temas asociados a cobros inadecuados, caidas de los

servicios, mala atencién del personal, poco servicio postventa, tiempos excesivos de respuesta
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y no atencién a cancelaciones, sentimientos que se reflejan de igual forma con respecto a lo

encontrado en la revision de redes sociales.

Figura 44.

Respuestas a emociones predominantes respecto a experiencia con ETB

¢Cudl de estas emociones predomina actualmente respecto a su ex-
periencia con la empresa? (una sola opcion):

16% 9%

Frustracion Ansiedad

34% 28%

Confianza Tranquilidad

8% 4%
Enfado Alegria

Nota. Visualizacién de las emociones que actualmente predominan sobre la experiencia con respecto a

la empresa ETB. Fuente propia

Se demuestra entonces lo mencionado previamente y los resultados preliminares
demuestran lo escaso de la prontitud, calidad de atencion, tiempo de respuesta y calidad de la
solucion atendida, lo que demuestra también hacia dénde debe ir la solucién final para
aumentar las ventas del canal presencial, debido a que de forma a priori, los canales de ventas
estan siendo mas atendidos hacia la solucién de quejas que no encuentran la misma de forma
rapida y los clientes estan migrando hacia los puntos para realizar lo que los canales

especializados no atienden oportunamente.

Figura 45.

Respuestas a satisfaccién con el servicio recibido por parte de ETB
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Si respondi6 "Si", ;como califica la atencion recibida por parte de
ETB S.A.E.S.P?

13%
Muy mala
40% 38% ’
Regular Buena

Nota. Visualizacion de términos de satisfaccion con respecto a la atencién recibida por parte de ETB.

Fuente propia
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Analisis de Resultados

El presente apartado expone el andlisis de los resultados obtenidos a partir de la
aplicacion de técnicas de analisis de sentimientos sobre datos provenientes de redes sociales,
encuestas y canales digitales de interaccion con clientes de una empresa de
telecomunicaciones. Los hallazgos se interpretan considerando su relacion con los momentos
de verdad del cliente y el Zero Moment of Truth (ZMOT), asi como su impacto en variables
estratégicas del negocio como la intencién de compra, la percepcién del servicio y el
desempeno comercial y financiero. Este analisis permite evaluar la efectividad del enfoque
propuesto, identificar patrones emocionales relevantes y extraer insights accionables
orientados a la mejora de la experiencia del cliente y al fortalecimiento de las estrategias de

ventas.

Market Share y Comportamiento Financiero 2024

Figura 46.

Market Share ETB S.A.E.S.P y principales competidores

Market Share por Proveedor INGRESOS (Pesos) Participacion de Mercado (%)
COMUNICACION CELULAR S ACCOMCEL S A $ 1.670.755.000.000 21.58
UNE EPM TELECOMUNICACIONES S A. $ 1.608.908.000.000 20.79
COLOMBIA TELECOMUNICACIONES S.A. E.S.P. $ 1.165.920.000.000 15.06
EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTASA.ESP  § 575.975.000.000 7.44
LIBERTY NETWORKS DE COLOMBIA S.A.S $ 293.673.700.000 3.79

Nota. Ingresos ETB y principales competidores para establecer Market Share, Tomado de: Boletin

Trimestral Del Sector TIC - Cifras Cuarto Trimestre De 2024). https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-

article-400608.html
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Analisis del comportamiento financiero en 2024

Lider del mercado: COMUNICACION CELULAR S A COMCEL S A se mantiene como
el principal actor en términos de ingresos, superando consistentemente los 400 mil
millones de pesos por trimestre.

Crecimiento constante: La EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA S.A.
ESP muestra un crecimiento constante a lo largo del afio, con un aumento en los
ingresos de 141,661 millones de pesos en el primer trimestre a 147,358 millones de
pesos en el cuarto trimestre.

Posicion relativa: La EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA S.A. ESP
se posiciona en el tercer lugar en términos de ingresos totales entre los cinco
principales proveedores, superando a LIBERTY NETWORKS DE COLOMBIA S.A.S,
pero por debajo de COLOMBIA TELECOMUNICACIONES S.A. E.S.P., UNE EPM
TELECOMUNICACIONES S.A. y COMUNICACION CELULAR S A COMCEL S A.
Competencia: COLOMBIA TELECOMUNICACIONES S.A. E.S.P. y UNE EPM
TELECOMUNICACIONES S.A. también muestran un desempefio positivo, con ingresos
trimestrales que superan significativamente a los de la EMPRESA DE
TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA S.A. ESP.

Tendencia general: La mayoria de los principales proveedores de telecomunicaciones
en Colombia experimentaron un crecimiento en sus ingresos a lo largo del afio 2024, lo
que sugiere un mercado que, aunque con problemas de estancamiento general,

aumenta ganancias de forma moderada.
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Oportunidades de Mejora y Areas Criticas

La principal oportunidad de mejora estratégica de ETB S.A.E.S.P radica en la gestion

integral de la reputacion digital como un driver directo de las ventas presenciales.

Dominio Analitico de la Negatividad: El analisis cuantitativo de las plataformas TrustPilot
e Instagram revela un Clima de Opinién Desfavorable extremo, donde la clasificacion
del sentimiento negativo llega casi al 90% de los comentarios en las plataformas
criticas. Este fenomeno de "minoria ruidosa" activa el Efecto Bandwagon (Hui et al.,
2024), donde el prospecto que investiga en el ZMOT percibe que la queja es la norma
general del servicio, inhibiendo la visita al canal presencial.

Friccidon en el SMOT (Postventa): Los hallazgos cualitativos indican que la causa raiz de
la insatisfaccion no es primariamente la tecnologia (la fibra éptica), sino la experiencia
postventa. Las quejas se concentran en la falta de humanizacion en la atencion, la
gestion de la crisis y los tiempos de respuesta, lo que confirma que el Segundo
Momento de la Verdad (SMOT) es el principal punto de fuga de reputacion.

El vacio de la Prueba Social Positiva: La ausencia de una gestion proactiva para
generar resefas positivas deja un vacio de Prueba Social en el ZMOT. Esta carencia
eleva la incertidumbre en el consumidor (Rachmiani et al., 2024), lo cual es una
oportunidad de mejora critica. La consultoria debe enfocarse en crear un ecosistema
donde la gestion del SMOT incentive el comportamiento Pro Social de los clientes

satisfechos para contrarrestar el clima negativo.
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Contribuciones Esperadas

De acuerdo con lo citado hasta ahora, estimamos que nuestra estrategia ofrece un
analisis del problema mucho mas exhaustivo, incorporando factores esenciales para disefar
una solucién solida y factible al reto presentado por ETB S.A.E.S.P. Desde el principio,
reconocimos que, aunque la solicitud era muy precisa, la solucion no podia abordarse de
manera similar; debia enfocarse en la raiz de las problematicas que socavan la confianza del

consumidor hacia la empresa.

Para ello, usamos técnicas de Ciencia de Datos, como el procesamiento del lenguaje
natural, para identificar palabras con las que se describe a la empresa en medios y plataformas
digitales. Adicionalmente, empleamos algoritmos de Deep Learning pre-entrenados para
mejorar la fluidez y avances del trabajo de consultoria e incluirlos como parte de una solucién
viable y aplicable con bajos costos de desarrollo que permitira a ETB S.A.E.S.P replicar de
forma sencilla el uso de herramientas tan utiles y poderosas para establecer el sentir de sus

usuarios.

Con el uso de fuentes primarias identificamos los comportamientos en términos
financieros y de conexiones, aunque no pudimos establecer correlaciones debido a la falta de
datos, si pudimos establecer los principales problemas que afronta la compania de cara a sus
clientes y asi mismo establecer las principales molestias de estos, dandonos un contexto para
abordar una solucion robusta que responda mejorar la imagen de la empresa mas alla de solo

sus puntos de ventas presenciales.

Respondiendo a la pregunta de investigacion:
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¢ Qué estrategias innovadoras se pueden desarrollar para aumentar ventas de la
mano de dar una respuesta integral a la necesidad de los clientes, mas alla del servicio

de internet?

Considerando los hallazgos encontrados hemos podido establecer una ruta de

soluciones que pueden impactar a mediano y largo plazo las ventas de ETB S.A E.S.P:

e Se generd un diagnéstico integral enfocado en analizar las necesidades mas criticas de
la compafia ETB S.A.E.S.P para lograr el objetivo de mejorar las ventas en el canal
presencial. Este diagndstico permitira evaluar el estado actual de la companiia respecto a
la percepcioén de los clientes, la gestion y administracion de la informacién, identificando
tanto las causas que originan el problema de investigacién como las oportunidades de
mejora.

e A partir de estos hallazgos, proponemos la implementacion de herramientas de analisis
de sentimientos y opinidon publica que buscara establecer elementos, factores, y
parametros clave que impulsen la eficiencia operativa y contribuyan a alcanzar los
objetivos planteados en la investigacion, generando un impacto positivo en las ventas de
la companfia. Con ello, se implementaran correcciones y mejoras a los estandares
actuales, optimizando tanto las rutinas de trabajo como los flujos de actividades, mejorar
la percepcion del cliente e impactar directamente en los criterios que no permiten el
ingreso de nuevos clientes y la retencion de los actuales.

e La implementacién de metodologias, técnicas, aplicaciones y practicas de analisis de
sentimientos y opinion publica juega un papel clave en el cumplimiento de los objetivos
organizacionales de ETB S.A.E.S.P. Al aplicar métodos estadisticos y de mineria de
datos, se lograra una mejor interpretacion de la informacion disponible, mejorando la toma
de decisiones de manera mas precisa y efectiva. Dada la importancia estratégica de la

Direccion Ventas Hogares y su impacto transversal en la compania, es fundamental
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fortalecer su capacidad de reaccién frente a distintos escenarios, proporcionando
informacion confiable y oportuna que contribuya directamente al logro de los objetivos
corporativos.

e Desarrollar una Comprension profunda del cliente y personalizacién de la oferta. El
desarrollo de nuestra consultoria permitird a la empresa ETB S.A.E.S.P captar las
emociones expresadas por los clientes en diversos canales, como redes sociales,
encuestas y comunicaciones directas. Al interpretar estas emociones, la organizacion
puede adaptar sus productos y servicios para satisfacer mejor las expectativas del
consumidor.

e Recuperar la voz propia de la marca, o que en consecuencia requiere mejorar su imagen
general, en todos los medios y canales.

e Incremento de la eficiencia operativa y toma de decisiones informadas. El analisis de
sentimientos también puede mejorar la eficiencia operativa al proporcionar informacion
en tiempo real sobre la percepcion del cliente, permitiendo a las empresas tomar
decisiones informadas rapidamente

e Desde la nueva 6ptica de empresa Techco, comunicar como ETB S.A.E.S.P esta
cambiando no solo a su interior, sino que también de cara a sus clientes, entregando
argumentos reales que permitan a los usuarios renovar su fe en la marca.

e Eliminar la friccion entre la empresa y los usuarios insatisfechos, habilitando canales
con atencién humanizada que tenga la capacidad de ofrecer soluciones reales
relacionadas con el servicio e incluso dando salida a los clientes que definitivamente se
quieren retirar de forma facil y eficiente.

e Habilitar la comunicacion bilateral en todas sus plataformas sociales, permitir a los
usuarios expresar sus molestias y guiarlos de forma eficiente a una solucién real y

eficaz.
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e Monitorear constantemente plataformas externas a ETB S.A.E.S.P, que permita a la
marca explorar e identificar las principales fuentes de frustracion de sus usuarios y
darles solucion.

e Complementar los equipos de atencién en punto de venta, mas que vendedores en sus
puntos de venta, deben colocar personal capacitado con enfoque en servicio y
respuestas a clientes, personas menos interesadas en vender y mas interesadas en los
clientes.

e Hacer uso de los datos de antigliedad de los clientes, indagar con ellos sobre su
experiencia e identificar un Nucleo Duro de clientes que estan comprometidos con la
compaidia.

e |dentificar Clientes corporativos importantes, ejemplo La W Radio, sabemos que esta
popular emisora y con alto grado de influencia cuenta con servicios de la ETB
S.A.E.S.P, establecer este tipo de conocimiento puede servir para desarrollo de
alianzas.

e |dentificar los grupos de edad y sus intereses, ejemplo el segmento Gamer, son clientes
muy conocedores y activos en redes sociales, identificar los mas influyentes o los que
vienen ganando protagonismo, puede ser una movida muy estratégica para mejorar la
reputacion de la marca y atraer clientes de este segmento de edad. Esto mismo aplica
para para otros segmentos.

e |Implementacién de un plan factible y adaptado para la adopcién de un modelo de analisis
de sentimientos. Este plan incluye un detalle estructurado de actividades, un cronograma
preciso, garantizando su viabilidad y alineacion con los objetivos organizacionales. El
disefio del plan estara respaldado por un marco tedrico solido, fundamentado en fuentes
académicas y cientificas, lo que permitira estructurar de manera adecuada el despliegue
de las soluciones propuestas. Asimismo, se asegurara que el modelo facilite su ejecucion

continua y sostenible dentro de la organizacién, integrandose como una herramienta
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clave para mejorar la gestion estratégica del talento humano y contribuir al logro de los

objetivos corporativos.

Estas son algunas de las ideas que pueden aportar a una soluciéon que impacte en las
ventas de ETB S.A.E.S.P en forma general, en el planteamiento de la solucién profundizaremos
cémo desarrollarlas de forma estratégica. La integracion del andlisis de sentimientos y opinién
publica en las estrategias de ETB S.A.E.S.P., permitirda una comprension mas profunda de las
necesidades y percepciones de los clientes, optimizando las rutinas de trabajo y los flujos de
actividades. Esto mejorara la percepcion del cliente e impactara directamente en los criterios
que actualmente limitan el ingreso de nuevos clientes y la retencién de los actuales, la

companiia podra alcanzar sus objetivos de ventas y fortalecer su posicion en el mercado.
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Resultados de la Solucion

El alcance de esta solucion integradora se centra en el analisis de la opinién publica y la
valorizacion del cliente, mediante la implementacién de técnicas de Analisis de Sentimientos a
comentarios, resefias y publicaciones, para identificar las causas estructurales de la frustracion
y la disminucién de la intencién de compra presencial, para ello y previo a la utilizacion del
algoritmo BETO, se procedio a la extraccion de los datos usando técnicas de Web Scraping,
Procesamiento de Lenguaje Natural, implementacion del modelo BETO para la clasificacion del
sentimiento y se finalizé con la evaluacion del modelo con métricas de desempefo estandar en
la industria que permiten evaluar la confianza en el mismo para uso mas robusto y de mayor

escala.

Fase de recoleccién de datos (Web Scraping)
Para garantizar un diagnéstico integral, se seleccionaron dos ecosistemas digitales con
naturalezas distintas, permitiendo capturar tanto la interaccion directa con la marca como la

opinién organica en plataformas de terceros.

Instagram (Canal Oficial de Marca)
Se seleccioné la cuenta oficial de ETB S.A.E.S.P en Instagram por ser el principal canal

de difusién de contenido y el punto de mayor interaccion directa entre la empresa y el usuario.

e Metodologia: Debido a las restricciones de acceso automatizado de la plataforma
Meta, se realizé una extraccion manual de comentarios que se pre-etiquetaron posterior
a su extraccion.

e Valor Estratégico: Estos datos son criticos para evaluar el Sentimiento Directo, es
decir, como reacciona el cliente ante las promesas y publicaciones oficiales de la
compania. Este conjunto de datos fue pre-etiquetado manualmente para constituir la

base de validacion del modelo BETO.
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Trustpilot (Plataforma de Opinién Independiente)
Trustpilot se integra como la fuente principal de Opinién Organica No Moderada. Al ser
un sitio externo fuera del control administrativo de ETB, ofrece un entorno libre de sesgos o

censura donde los clientes y exclientes expresan sus experiencias de uso mas criticas.

e Metodologia (Web Scraping): A diferencia de Instagram, esta plataforma permitio la
implementacién de un algoritmo de Web Scraping desarrollado en Python, el cual
automatiza la captura masiva de resefias, fechas y calificaciones.

e Valor Estratégico: Esta fuente es rica en informacién sobre el Segundo Momento de
la Verdad (SMOT), revelando fallas estructurales en el servicio que impactan la

reputacion de marca.

El procedimiento técnico detallado y el codigo fuente se encuentran disponibles en el

Apéndice A: Notebook de Implementacion Web Scraping.

Procesamiento de Lenguaje Natural (NPL)
Tras la recoleccion de los datos, se aplicé un pipeline de NLP con el propésito de realizar
una exploracion cuantitativa que permitiera identificar las tematicas recurrentes en el discurso de

los usuarios.

Antes de proceder a la clasificaciéon de sentimientos, se realizé un analisis de frecuencia
de términos para identificar los conceptos mas relevantes para los clientes de ETB. Este proceso

permitio:

e Deteccion de "Puntos de Dolor": Identificar palabras como "Servicio", "ETB",
"Internet”, "Malo" entre otros términos, las cuales aparecieron con mayor recurrencia en

las quejas.
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e Contextualizacion del Servicio: Entender que la conversacion no es abstracta, sino
que esta anclada a problemas operativos especificos que afectan la decisiéon de compra
en el canal presencial.

e Visualizacion de Hallazgos: Los resultados de esta fase se consolidaron mediante
graficos de barras de frecuencia (ver Capitulo de Analisis Cuantitativo “Figura 31,
Grafico de frecuencia de palabras mas usadas Instagram” y “Figura 36, Grafico de
frecuencia de palabras mas usadas TrustPilot”), los cuales sirven como insumo para

entender la raiz de la reputacion negativa.

El procedimiento técnico detallado de implementacion de NPL y el cédigo fuente se

encuentran disponibles en el Apéndice B: Instructivo PNL.

Fase de implementacion del modelo BETO
El ndcleo de la solucion tecnoldogica aprovecha la arquitectura avanzada de BETO. A
diferencia de otros modelos que requieren una limpieza profunda de los textos, BETO fue puesto

a prueba bajo un enfoque de preservacion de contexto.

e Procesamiento de Texto integro: Considerando la robusta capacidad de comprension
semantica de BETO, se tomd la determinacién estratégica de procesar los textos sin

modificaciones, tal como fueron obtenidos de las plataformas.

e Preservacion de Semantica: Al no eliminar stopwords ni lematizar las palabras, el
modelo pudo analizar la estructura gramatical completa, capturando matices como el
sarcasmo, las negaciones y la intensidad de las quejas que se pierden en procesos de

limpieza agresivos.
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e Estrategia de Evaluacion. Para otorgar rigor cientifico a la consultoria, no se confié
unicamente en la capacidad pre-entrenada del modelo, sino que se establecio un
proceso de validacién humana:

1. Pre-etiquetado Manual: Se selecciond una muestra representativa de los textos
en bruto y se les asigna manualmente una categoria (Positivo, Neutro o
Negativo).

2. Evaluacion de Desempenio: Este conjunto de datos pre-etiquetados funcion6
como el estandar para medir la precision real de BETO. Los resultados de esta
comparacion garantizan que las conclusiones presentadas a la Direccion de
Hogares y Mipymes son un reflejo fiel de la realidad y no una interpretacion

automatizada sesgada.

El procedimiento técnico detallado y el codigo fuente se encuentran disponibles en el

Apéndice C: Notebook de Implementacion BETO

Evaluaciéon de Desempenio y Validacion del Modelo BETO

Para garantizar la fiabilidad de la consultoria estratégica, se realizé una validacién técnica
del modelo contrastando sus predicciones con el etiquetado manual realizado previamente. Los
resultados obtenidos reflejan la capacidad de la inteligencia artificial para procesar el lenguaje

natural sin necesidad de limpieza previa, manteniendo la riqueza del contexto original.
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Métricas de desempeiio BETO comentarios Trustpilot

Tabla 2.
Interpretacion de métricas de desempefnio del modelo de clasificacion de sentimientos BETO para

comentarios de TrustPilot

Métrica Valor Interpretacion Estratégica para ETB S.A.E.S. P
Exactitud 0.93 El modelo clasifica correctamente el 93% de los
(Accuracy) comentarios totales.
Precisiéon (Negativo) 1.00 Precision perfecta: Cuando el modelo marca un

comentario como negativo, tiene un 100% de certeza de
que lo es. No hay falsas alarmas.

Sensibilidad (Recall 0.93 El modelo es capaz de capturar el 93% de todas las
- Negativo) quejas reales presentes en las plataformas.
F1-Score (Negativo) 0.96 El balance es casi 6ptimo, lo que garantiza una base de

datos de quejas extremadamente limpia y completa.

Nota. Visualizacion de las métricas de desempefio obtenidas de los modelos de clasificacion para el

analisis de sentimientos de ETB en plataforma Trustpilot. Fuente propia
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Métricas de desempeiio BETO comentarios Instagram

Tabla 3.
Interpretacion de métricas de desemperio del modelo de clasificacion de sentimientos BETO para

comentarios de Instagram

Métrica Valor Interpretacion Estratégica para ETB

Exactitud (Accuracy) 0.95 El modelo clasifica correctamente el 95% de los
comentarios de Instagram.

Precision (Negativo) 1.00 Precision absoluta: Cada vez que el modelo identifica
una queja en Instagram, hay un 100% de certeza de que
es real.

Sensibilidad (Recall - 0.94 El modelo captura el 94% de toda la carga negativa
Negativo) depositada por los usuarios en la red social.
F1-Score (Negativo) 0.97 Este balance casi perfecto garantiza que la Direccién de
Hogares reciba datos limpios de "ruido" para su toma de
decisiones.

Nota. Visualizacion de las métricas de desempefio obtenidas de los modelos de clasificacion para el

analisis de sentimientos de ETB en plataforma Instagram. Fuente propia

El procedimiento técnico detallado y el codigo fuente se encuentran disponibles en el

Apéndice D: Notebook Matriz de Desempeno BETO.
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Los resultados obtenidos tanto en Trustpilot como en Instagram ratifican que el
modelo es apto para ser integrado en la estrategia de la Direccion de Hogares y Mipymes.
La nula tasa de falsos positivos en comentarios negativos (Precision de 1.00) permite que
las recomendaciones de la consultoria se basen en hechos que cuentan con peso

extraidos directamente de la interaccion cliente-marca.

La integracion de estas técnicas de Inteligencia Atrtificial y analitica avanzada no solo
moderniza el diagndstico de ETB S.A.E.S.P, sino que transforma el proceso de ventas
presenciales de una operacion intuitiva a una operacion basada en evidencia. A continuacion,
se describe como estas herramientas agregan valor estratégico al canal de ventas de la

Direccién de Hogares y Mipymes:

Anticipacién al Momento Cero de la Verdad (ZMOT)

El cliente que llega a un punto de venta fisico ya ha pasado por una fase de investigacion

digital.

e Valor Agregado: Al procesar comentarios de Instagram y Trustpilot con un 95% de
exactitud, la empresa ya sabe con qué prejuicios o miedos llega el cliente.

e Aplicacion en Ventas: El asesor ya no espera a que el cliente mencione una duda; la
empresa puede disefiar argumentarios preventivos que resuelvan las objeciones
sobre "soporte técnico" o "velocidad de fibra" antes de que el cliente las use para

desistir de la compra.
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Blindaje de la Reputacién en el Cierre de Venta

La precision del 1.00 (100%) en la deteccion de comentarios negativos es un activo

critico.

e Valor Agregado: Esta métrica garantiza que la direccion tiene una conciencia real
sobre las fallas reales del servicio, sin ruido ni errores de interpretacion.

e Aplicacion en Ventas: Permite identificar zonas geograficas con picos de
insatisfaccion. Si en una zona de servicio hay una crisis de reputacién por una falla de
red, el punto de venta fisico de esa zona puede ajustar su oferta 0 comunicacién para

compensar la desconfianza del sector.

Reduccion de la Friccion Comercial mediante NLP

El uso de NLP para identificar las palabras mas frecuentes permite entender el lenguaje exacto

del cliente.

e Valor Agregado: Identifica puntos de dolor especificos que son los que realmente
detiene el flujo de ventas.

e Aplicacion en Ventas: Ayuda a simplificar los contratos y procesos en la tienda fisica.
Si el NLP detecta que la palabra "confusion" es frecuente en las quejas, la solucion es
redisefar el material publicitario del punto de venta para que sea mas transparente y

directo.

Empoderamiento del Asesor Presencial

Traducir la complejidad de BETO en directrices sencillas convierte al vendedor en un

consultor.
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e Valor Agregado: El modelo funciona como un sistema de alerta temprana. Si el
sentimiento positivo sube debido a una nueva funcionalidad de la fibra 6ptica, el
vendedor puede usar ese "impulso social" para cerrar ventas mas rapido.
e Aplicacion en Ventas: Crea una retroalimentacién donde el éxito digital (comentarios
positivos) se usa como prueba social en el mostrador para convencer a los clientes

indecisos.

Alcance de la Propuesta de Soluciéon
No se contempla la automatizacion completa de decisiones comerciales sin supervision

humana, ni el reemplazo de los equipos de atencion al cliente., la solucion contempla:

Analisis de datos textuales provenientes de fuentes internas y externas.
e Implementacién de modelos de analisis de sentimientos y emociones.

e |dentificacién de temas criticos que afectan la percepcion del cliente.

e Visualizacion de resultados mediante tableros analiticos.

e Generacion de insumos para la Direccion de Ventas Hogares.

Fuentes de datos analizadas y posible escalamiento a nuevas fuentes de valor Agregado.

La escalabilidad de una solucién de analisis de sentimientos hacia multiples fuentes de
datos internas constituye un factor critico para garantizar su sostenibilidad, valor estratégico y
capacidad de adaptacion a largo plazo. En empresas de telecomunicaciones como ETB S.A.
E.S.P., donde la interaccion con el cliente se produce a través de diversos canales y sistemas,
limitar el analisis a una unica fuente reduce significativamente el potencial de impacto de la

solucién.
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La integracion progresiva de nuevas fuentes permite evolucionar de un enfoque
descriptivo a uno predictivo y prescriptivo, alineado con una estrategia de transformacién digital
orientada a datos. Por lo anterior, proponemos incluir las siguientes fuentes que no fueron

exploradas y que se consideran aporte de valor para mejorar el alcance de la solucion.

Tabla 4.

Fuentes de datos internas potenciales de ETB

Categoria Fuente Tipo de dato Propésito
. Texto no PP
Externa Redes sociales Opinién publica
estructurado

Interna Encuestas Texto estructurado Experiencia del cliente
Externa Medios digitales Texto no estructurado Reputacion de marca
Interna PQRS Texto no estructurado Friccidn e insatisfaccion
Interna Notas de atencion Texto no estructurado Insight para ventas
Interna CRM Texto estructurado Historial de cliente
Interna Call Center Texto / audio Emocidny tono
Interna Tixkets Tecnicos Texto Problemas Recuerrentes

Nota. Fuente de Datos Internas ETB para posible cruce de informacion y escalonamiento del analisis de

sentimientos. Fuente propia

Matriz Presencial Estrategia — Metodologia — Impacto

Para documentar los resultados esperados, se emplea la siguiente matriz de Estrategia
— Metodologia — Impacto, la cual en nuestra consultoria empresarial es fundamental porque
asegura que nuestra solucién propuesta sea coherente, rigurosa y valiosa. Esta forma de
presentar los resultados esperados y su impacto (Porcentaje) segun lo evidenciado en caso de
éxito y aplicado directamente a la necesidad del negocio de ETB S.A.E.S.P no solo estructuran
el desarrollo técnico, sino que garantiza que la analitica se convierta en un verdadero habilitador

estratégico y que esté directamente impactando los resultados del negocio y la necesidad de
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aumentar las ventas en el canal presencial, respondiendo el objetivo general desarrollado al
inicio.

Tabla 5.

Matriz estratégica — Metodologia — Impacto ETB S.A E.S. P

Apli i0 C L
Eje Estratégico Objetivo Comercial Metodologias Analiticas plicacion Er! ana Impacto Esperado
Presencial

Perfil 360 en POS
(segmento, propensian, +10% a +18% cierre
precio)

Perfilamiento inteligente Aumentar tasa de CRISP-DM, Clustering, Feature
del cliente cierre Engineering, ML supervisado

. Sistemas de recomendacion,
Incrementar ticket

: Oferta opti di
Recomendador de ofertas Arboles de decision, Gradient — — 0 i Y GISEUrse

+8% a +15% ARPU

di id
promedio Boosting sugerido
Analisis de sentimientos Mejorar sxperl‘enclay NLF,Sani\menlArnalys\S. Ajusig de discurso en +5% a +10% Conversion
conversion Topic Modeling tiempo real
Prevencion de churn en Retener clientes Clasificacion, Survival Ofertas defensivas
N N N —-15% a -25% churn
venta valiosos Analysis, SHAP personalizadas
Optimizacién de Aumentar Benchmarking, ML explicable, Coachingy guias +12% a +20%
wvendedores productividad Analitica descriptiva personalizadas ventas/vendedor
o . o X NLP, Sentiment Analysis, Ajuste de discurso en . .
Diagndstico reputacional Sentimiento promedio R N R Mejora sostenida
Topic Modeling tiempo real
NLP, Senti it Analysis, Coach i
Deteccion de friccign Reclamos criticos an- fmen -na ysis, oac mg-y gutas -15% a -25%
Topic Modeling personalizadas
i 3
Apoyo a ventas . CRISP-DM, Glustering, Feature =1L 560° enPOS
A Tasa de cierre T € (segmenta, propensién, +10% a +15%
presenciales Engineering, ML supervisada N
precio)
Si tacid Clasifi i6n, Survival Ofertas defensi
egr\?\en acion por Engagement asi |ca:!on urvival ertas s-snswas 20%
intereses Analysis, SHAP personalizadas
- N . Clasificacion, Survival Ofertas defensivas
Nucleo duro de clientes Retencion Analysis, SHAP personalizadas 15%

Nota. Matriz Estrategia, Metodologia e Impacto que presenta los objetivos e impactos esperados como
respuesta del analisis de sentimiento aplicado como soporte de la aplicacion del analisis de sentimientos

para ETB. Fuente propia

La propuesta y los resultados esperados demuestran que el andlisis de sentimientos
basado en modelos BETO constituye una herramienta viable, escalable y estratégicamente
relevante para ETB S.A. E.S.P. Al abordar la raiz emocional y perceptual de la relacion con el
cliente, el resultado mencionado contribuye no solo a mejorar la imagen de la empresa, sino

también a crear condiciones favorables para el crecimiento sostenido de las ventas.
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Los resultados confirman que las ventas no pueden analizarse de forma aislada del
contexto emocional y perceptual del cliente. La solucién propuesta demuestra que el analisis de
sentimientos permite cerrar la brecha entre lo que la empresa comunica y lo que el cliente
percibe, habilitando una relacion mas transparente y efectiva contribuyendo a la recuperacion

de la confianza, la mejora de la experiencia y el fortalecimiento de las ventas presenciales.
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Cronograma de Implementacion
A continuacién, detallamos las actividades planificadas para alcanzar cada uno de los
objetivos definidos por nuestra consultoria. Este cronograma representa un plan estructurado y
detallado para la definicion e implementacion de un modelo de analisis de sentimientos y
opinién publica, orientado a fortalecer el desempefio del canal presencial de ventas en ETB

S.ALE.S.P.

El plan contempla un recorrido desde la contextualizacién tedrica del analisis emocional
aplicado al entorno organizacional, hasta la entrega de un modelo funcional y sostenible. Las
actividades se agrupan en cinco fases principales, en las cuales se asignan responsables
especificos y se establecen tiempos definidos. Entre las tareas clave se incluyen el analisis de
procesos de comunicacién organizacional, diagnéstico interno y externo de percepcion
institucional, disefio del modelo analitico, y la formulacién de una estrategia integral para su

adopcion operativa.

Con una duracion estimada de seis meses, este cronograma garantiza una transicion
ordenada y progresiva desde el diagndstico inicial hasta la implementacion efectiva del sistema
de analisis de sentimientos y opinion publica, de esta forma se asegura la alineacién con las
necesidades especificas de la organizacion, al tiempo que permite obtener resultados medibles

en términos de ventas en el canal presencial.
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Tabla 6.

Cronograma de implementacién solucién propuesta

149

Fase Inicio Actividad Detalles Responsable RECUT505 Entregables Ccosto Estimado USD
Reunién inicial Presentar el proyecto s los lideres de area Director de Present acidn, Actadereunion
= Froyecto cronograma
= Identificar fuentes de interaccion: Redes Sociales, call
= - . : : A . GCRM, informes
3 - Revision de canales center, emall, encuestasderetiro, informacion prirnaria Analista de datos revios Mapade canales
5= 3 (Nueva Encuesta) P 1.000,00
T g = Ingeniero de Basede datos Informe de
oo o Audit oria de datos Ewaluar estructura, accesibilidad y volurmen ) ' . c ot
< datos scripts diagnéstico
=
- Definicion de objetivosy KPIs Ej: Reducir churn, aurnent ar satisfaccién Gerente Benchmark de Matrizde KPls
W Comercial industria
Fase Inicio Actividad Detalles Responsable Recursos Entregables Costo Estimado USD
=
Fraa .
: = 'E Seleccion de software Andlisiscomparativo de herramientas (pysentimiento, T/ consultoria Fichas técnicas \nfnrms:-'de
c 3 o~ Fower Bl, etc) seleccidn
== k4 10.600,00
== 3 ; Entrenarnient o del equipo Capacitacidn en mineria de datosy sentimientos RRHH - Gursosinternos/ HEQIS‘“?.dE '
& w5 Especialistas externos formacién
R , N Red de datos
= ntegracion de datos Conect ar CRM , redes, call center T }Datos APls, conectores A
operativa
Fase Inicio Actividad Detalles Responsable Recursos Entregables Costo Estimado
= -
2 Entrenamiento del modelo Modelos ML con datosinternos Clerll;;l:gde Dataset etiguetado  Modelo entrenado
e b
=3 ] . Tableros
== w Visualizacion Crear dashboards de sentimiento por canal y tiempo Bl/DataAnalyst Tableau, Power BI § 2.305,00
= T 3 uncionales
2 S =
E Prueba piloto Aplicar modelo a un segment o o regicn MET/CX SUh:Sg{LCI)r:ﬂda Informe de pilot o
Fase Inicio Actividad Detalles Responsable Recursos Entregables Costo Estimado
bespliegue completa Activar modelo en todos los cansles T rex Manuales de Sistema funcienal
=5 operacion
£3 _
= E = w Automatizacion de alertas Alertaspara emociones negativas CRM J - Sistema de Flujode alertas
2 5= = Automatizacidn wrorkflows 5.500,00
m E 3 =
<55
=
Ew Entrenamiento comercial Comointerpretarinsightsde sentimiento MKT+Ventas Guia, simulaciones Ma:luni?:;a":m
Fase Inicio Ac dad Detalles Responsable Recursos Entregables Costo Estimado
cg Bl Social Listening
s = P s . . .
- Andlisisdereputacion Seqguirniento emocional enredesy medios Comunicacian Tools Informe sermanal
=) o
S o =
~om U @D Ajustes de campafias Adapt ar mensajes segin anélisis emocional Marketing Digital Plataforma de ads Resul.tadns 18.000.00
Vo E = optimizados
o=
&=
i & Reunidén de cierre Presentar logros, leccionesy continuidad Direccidén KPIs finales Reportefinal

Nota. Cronograma de implementacion y costos asociados por cada fase de implementacién del analisis

de sentimientos para ETB. Fuente propia
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1.

Conclusiones

El analisis de sentimientos se consolida como una herramienta estratégica para ETB
S.A.E.S.P al permitir transformar datos no estructurados (comentarios en redes
sociales, encuestas y canales digitales) en informacién accionable que impacta
directamente en la toma de decisiones comerciales. Se pudo comprobar a partir de esta
consultoria empresarial que su aplicacion sistematica demuestra una correlacion
positiva con el aumento de ventas, al facilitar la identificacion temprana de necesidades,

expectativas y puntos de dolor del cliente a lo largo del ciclo de experiencia.

La integracion del analisis de sentimientos con los momentos de verdad y el Zero
Moment of Truth (ZMOT) amplifica su impacto en los resultados comerciales esperados
mencionados y con el impacto esperado en los niveles de ventas en los puntos de venta
presenciales, dado que los clientes forman su percepciéon de valor antes del contacto
directo con la empresa. Los comentarios en linea, especialmente los negativos, influyen
de manera determinante en la intencion de compra, por lo que gestionarlos de forma
proactiva se convierte en un factor critico de éxito para la conversion y la retencion de
clientes.

Los resultados evidencian que los comentarios negativos en redes sociales afectan de
manera homogénea a la empresa en general, y que su impacto varia segun el momento
de verdad en el que se produzcan (preventa, instalacién, uso del servicio o soporte).
Cuando las organizaciones como ETB S.A.E.S.P logren contextualizar el sentimiento
del cliente en funcién de su etapa de experiencia, pueden disenar respuestas mas
efectivas, mitigando el impacto negativo y, en algunos casos, transformando una

experiencia adversa en una oportunidad de fidelizacion.
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4.

El uso del analisis de sentimientos y su aplicacion en el contexto empresarial de ETB
S.A.E.S.P fomentara el cambio de un enfoque reactivo a uno predictivo, anticipando
crisis reputacionales y detectando oportunidades de mejora no visibles a través de
indicadores tradicionales. Esta capacidad predictiva fortalece la relacion entre
experiencia del cliente y desempefo comercial, evidenciando que la gestion inteligente
de la percepcién del cliente es un habilitador clave para la sostenibilidad y

competitividad del negocio.
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Recomendaciones

1. Se recomienda evolucionar de un andlisis de sentimientos general y de modelos
multietapa como se aplicaron durante esta consultoria a modelos especializados por
momento de verdad y canal, utilizando técnicas de fine-tuning en modelos de lenguaje
para diferenciar emociones asociadas a preventa, instalacién, uso del servicio y soporte
técnico. Esto permitira a la empresa identificar con mayor precision qué eventos
especificos generan impacto negativo en ventas y cuales impulsan la recompra,
habilitando acciones focalizadas por etapa del ciclo de vida del cliente. Como resultado
se espera una mayor precisién en la identificacién de causas raiz del descontento y

mejora en la efectividad de las estrategias comerciales y de retencion.

2. Se sugiere incorporar las variables emocionales obtenidas del analisis de sentimientos
como features dentro de modelos de machine learning para predecir abandono de
clientes (churn) y probabilidad de compra. El enfoque novedoso radica en combinar
datos transaccionales, técnicos (fallas, latencia, tickets) y emocionales, generando
modelos hibridos que anticipen comportamientos antes de que se reflejan en
indicadores tradicionales. La integracién de analisis de sentimientos con modelos
predictivos de churn y propension de compra, permite aumentar la capacidad predictiva
temprana que permita intervenir clientes en riesgo y aumentar la conversién mediante

ofertas personalizadas basadas en emociones detectadas.

3. Como resultado de esta consultoria empresarial se propone construir y desarrollar un
sistema de deteccién temprana de crisis reputacionales y ZMOT negativo mediante la
creacion de un sistema de alertas inteligentes que identifique picos andmalos de
sentimiento negativo en redes sociales, foros y canales digitales, con relacionandolos

con eventos operativos o campafas comerciales. Este enfoque permite actuar en el
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ZMOT, incluso antes de que el impacto se traduzca en disminucién de ventas o
aumento de reclamos, convirtiendo el analisis de sentimientos en un mecanismo de
gestion reputacional en tiempo casi real. Esta aplicacion fomentara la reduccién del
impacto de crisis reputacionales, control del ruido negativo en etapas tempranas y
proteccion de la intencion de compra de nuevos clientes y el impacto en los diferentes

canales, no solo el presencial, sino extrapolarse a los demas como el virtual.

4. Mas alla del sentimiento positivo 0 negativo, se recomienda incorporar analisis de
emociones profundas y temas emergentes para innovacion en servicios y la aplicacion
de técnicas de emotion mining y topic modeling dinamico para identificar emociones
especificas (frustracion, confianza, expectativa, decepcion) y temas emergentes no
contemplados inicialmente. Estos insights pueden alimentar procesos de innovacion,
redisefio de portafolio y mejora de experiencia, permitiendo a ETB S.A.E.S.P anticipar
nuevas demandas del mercado antes que la competencia y la generacidon de nuevos
impactos estratégicos no previstos, como la creacion de servicios diferenciados,

mejoras proactivas en la experiencia y ventaja competitiva sostenible.
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Apéndices

Apéndice A: Instructivo y cédigo Web scraping TrustPilot

1.Importacién de librerias

import requests

from bs4 import BeautifulSoup
import pandas as pd

from time import sleep

import re

import matplotlib.pyplot as plt
import random

2.Instanciamiento de las URL de las paginas a escrapiar

urls =
"https://es.trustpilot.com/review/etb.com",
"https://es.trustpilot.com/review/etb.com?page=2",
"https://es.trustpilot.com/review/etb.com?page=3",
"https://es.trustpilot.com/review/etb.com?page=4",
"https://es.trustpilot.com/review/etb.com?page=5",
"https://es.trustpilot.com/review/etb.com?page=6"

]

3.Extraccion de datos.

baul =]
foriin urls:
response = requests.get(i)

#sleep(random.uniform(1, 3))
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response.raise_for_status() # Verifica si la solicitud fue exitosa
html_content = response.text

soup = BeautifulSoup(html_content, 'Ixml')

baul.append(soup)

4.Segmentacion de datos por tipo de etiqueta HTML

users =]
titulos =]
texto =]
fecha =]
foriin baul:
users.append(i.find_all('span’, class_='CDS_Typography appearance-default dd9b51
CDS_Typography_prettyStyle  dd9b51 CDS_Typography_heading-xs__ dd9b51

styles_consumerName__ xKr9c'))

titulos.append(i.find_all('h2', class_='CDS_Typography_appearance-default__dd9b51
CDS_Typography_prettyStyle  dd9b51 CDS_Typography heading-xs_ dd9b51"))

texto.append(i.find_all("p", class_ = "CDS_Typography_appearance-default__dd9b51
CDS_Typography_prettyStyle  dd9b51 CDS_Typography_body-l_dd9b51"))

fecha.append(i.find_all('span’, class_="CDS_Typography_appearance-inherit__dd9b51

CDS_Typography_prettyStyle  dd9b51 CDS_Typography _body-s__dd9b51
CDS_Typography_disableResponsiveSizing_ dd9b51 CDS_Badge_badgeText_ 2f6174"))

5.Extraccion de nombres de los usuarios.

all_users_text =]
for result_set in users: # lterate through the list of ResultSets (one for each page)
for user_tag in result_set: # lterate through each Tag within the ResultSet
all_users_text.append(user_tag.text)

6.Extraccion de titulos o asunto de referencia
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all_titulos_text = []
for result_set in titulos:
for user_tag in result_set:

all_titulos_text.append(user_tag.text)

7.Extraccion de textos.

all_texto_text = []
for result_set in texto: # lterate through the list of ResultSets (one for each page)
for user_tag in result_set: # lterate through each Tag within the ResultSet

all_texto_text.append(user_tag.text)

8.Extraccion de Fechas

all_fecha_text = []
for result_set in fecha: # lterate through the list of ResultSets (one for each page)
for user_tag in result_set: # lterate through each Tag within the ResultSet
all_fecha_text.append(user_tag.text)
dates =]
foriin all_fecha_text:
if i.isalnum() == False:
dates.append(i)
else:

Pass

8.1.Extraccién limpia de las fechas
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date_pattern = re.compile(r'\d{1,2} de \w+ de \d{4}")
extracted_dates =[]
for date_string in dates:
match = date_pattern.search(date_string)
if match:
extracted_dates.append(match.group(0))

extracted_dates

9.Conteo de comentarios por aino de publicacion.

year_counts = {year: 0 for year in range(2020, 2026)}
for date_string in extracted_dates:
for year in year_counts.keys():
if date_string.endswith(str(year)):
year_counts[year] += 1
break

year_counts

10.Exportaciéon de Archivo en Excel

df = pd.DataFrame({'texto": all_texto_text})

df.to_csv('/Analisis de sentimientos/trustpilot_2020-2025.csVv")

Apéndice B: Instructivo y cédigo procesamiento de lenguaje natural

1.Descarga de Pipelines Entrenados (Espafiol)

157
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Ipython -m spacy download es_core_news_sm

2.Importacién de librerias

import spacy

from spacy.matcher import PhraseMatcher
import pandas as pd

import numpy as np

import matplotlib.pyplot as plt

import seaborn as sns

import re

import string

from collections import Counter

3.Carga de comentarios extraidos de la plataformas TrustPilot

trustpilot = pd.DataFrame(pd.read_csv("/content/drive/MyDrive/EAN/Trabajo de Grado/Analisis
de sentimientos/trustpilot_comentarios.csv"))

trustpilot_copy = trustpilot.copy().drop(columns=['Unnamed: 0'])

trustpilot_copy.head(20)

4.Preparacion para implementacion de procesamiento de lenguaje natural comentarios

Trustpilot

nlp = spacy.load("es_core_news_sm")
stopwords = nlp.Defaults.stop_words
4.1 Verificamos carga del Dataframe

trustpilot_copy.head(5)
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4.2 Tokenizacion de Textos

trustpilot_copy['doc'] = trustpilot_copy['texto'].apply(nip)

trustpilot_copy.head(5)

4.3 Tokenizacion a lista de Tokens

trustpilot_copy['tokens'] = trustpilot_copy['doc'].apply(lambda doc: [token.text for token in doc])

4.4 Identificando Entidades (Nombres de empresas, marcas, entre otros)

trustpilot_copy['entities'] = trustpilot_copy['doc'].apply(lambda doc: [(ent.text, ent.label_) for ent

in doc.ents])

4.5 Eliminar textos duplicados

trustpilot_copy = trustpilot_copy.drop_duplicates(subset="texto")

trustpilot_copy

5.Enlistado de palabras para conteo

all_words =]
for doc in trustpilot_copy['doc']:
for token in doc:
# Filtra stopwords y puntuacion, y convierte a minusculas
if token.text.lower() not in stopwords and token.is_punct == False:
all_words.append(token.text.lower())

conteo = Counter(all_words)

5.1 Conteo de las 50 palabras mas repetidas en la lista
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top_words = conteo.most_common(50)
top_words
top_words = [word for word in top_words if word[0] not in [" ","3", "5", "2", "4", "q"]]

top_words

5.2 Grafica de frecuencia de palabras mas usadas

plt.figure(figsize=(10, 6))

plt.bar(words, counts)

plt.xlabel("Palabras")

plt.ylabel("Frecuencia")

plt.title("Las 50 palabras mas frecuentes (excluyendo stopwords)")
plt.xticks(rotation=45, ha='right') # Rota las etiquetas del eje x para mayor legibilidad
plt.tight_layout() # Ajusta el disefio para evitar que las etiquetas se solapen
plt.show()

6.Carga de comentarios extraidos de la plataformas Instagram

instagram = pd.DataFrame(pd.read_excel("/content/drive/MyDrive/EAN/Trabajo de
Grado/Analisis de sentimientos/comentarios etb instagram.xlsx"))
instagram.rename(columns={"Unnamed: 0": "fecha", "Unnamed: 1":"comentarios"})
instagram = instagram.drop(columns=["fecha", "etiqueta"])

instagram_copy = instagram.copy()

instagram_copy.head(5)

7.Preparacion pata implementacion de procesamiento de lenguaje natural

instagram_copy['doc'] = instagram_copy['comentarios'].apply(nip)

instagram_copy
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7.1 Tokenizacion a lista de Tokens

instagram_copy|["tokens"] = instagram_copy["doc"].apply(lambda doc: [token.text for token in

doc])

7.2 ldentificando entidades en los comentarios

instagram_copy["entities"] = instagram_copy["doc"].apply(lambda doc: [(ent.text, ent.label_) for

ent in doc.ents])

7.3 Extraccion de token para conteo de frecuencia

all_words =]
for doc in instagram_copy['doc']:
for token in doc:
# Filtra stopwords y puntuacion, y convierte a minusculas
if token.text.lower() not in stopwords and token.is_punct == False:

all_words.append(token.text.lower())

8 Conteo de frecuencias

conteo = Counter(all_words)

8.1 Conteo de frecuencia de las 50 palabras mas repetidas

top_words = conteo.most_common(50)

top_words = [word for word in top_words if word[0] not in [" ","3", "5", "2", "4", "q", "\xa0"]]
top_words

words = [word for word, count in top_words]

counts = [count for word, count in top_words]
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8.2 Graficacion de las 50 palabras mas frecuentes

plt.figure(figsize=(10, 6))
plt.bar(words, counts)
plt.xlabel("Palabras")
plt.ylabel("Frecuencia")

plt.title("Las 50 palabras mas frecuentes (excluyendo stopwords) de comentarios de
Instagram")

plt.xticks(rotation=45, ha='right') # Rota las etiquetas del eje x para mayor legibilidad
plt.tight_layout() # Ajusta el disefio para evitar que las etiquetas se solapen

plt.show()

Apéndice C: Instructivo y cédigo implementacién analisis de sentimientos BETO

1.Importacioén de librerias.

import pandas as pd

from transformers import pipeline

import matplotlib.pyplot as plt

2.Carga del modelo a usar para analisis de sentimientos con el Transformer

sentiment_pipeline = pipeline("sentiment-analysis", model="finiteautomata/beto-sentiment-
analysis")

3.Carga de la base de datos de comentarios recolectados de TrustPilot
trustpilot = pd.DataFrame(pd.read_excel('/content/drive/MyDrive/EAN/Trabajo de
Grado/Analisis de sentimientos/BETO/Pre-etiquetados trustpilot.xlsx"))

trustpilot

4.Conteo de Etiquetas manuales

trustpilot["etiqueta"].value_counts()
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5.Aplicacion de analisis de sentimiento con el modelo BETO

def analizar_sentimiento_beto(texto):

Analiza el sentimiento de un texto utilizando el modelo BETO.
try:

resultado = sentiment_pipeline(texto)[0]

return resultadol['label']
except Exception as e:

print(f"Error al analizar el texto: {texto}. Error: {e}")

return None

trustpilot['sentimiento_beto'] = trustpilot['texto'].apply(analizar_sentimiento_beto)

6.Verificaciéon de etiquetas generadas por el modelo BETO

Print(trustpilot)

6.1. Re etiquetados de la columna sentiemiento_ BETO

trustpilot_ BETO["sentimiento_beto"] = trustpilot BETO["sentimiento_beto"].replace({"POS":1,

"NEG":-1, "NEU":0})

trustpilot BETO

6.2.Visualizacion de etiquetado manual Vs. etiquedo del modelo BETO

clasificacion = trustpilot BETO["sentimiento_beto"]. value_counts()
plt.figure(figsize=(15, 5))

clasificacion.plot(kind="barh")
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plt.xlabel("Frecuencia")
plt.ylabel("Sentimiento")
plt.title("Distribucion Clasificacion de Sentimientos en Comentarios TrustPilot por BETO")

plt.show()

7.Guardado de archivo con las clasificaciones para posterior analisis de resultados
trustpilot BETO = trustpilot.to_excel("/content/drive/MyDrive/EAN/Seminario de
Investigacion/Analisis de sentimientos/BETO/trustpilot BETO.xIsx")

8.Carga de comentarios de Instagram

instagram = pd.DataFrame(pd.read_excel("/content/drive/MyDrive/EAN/Trabajo de
Grado/Analisis de sentimientos/BETO/Pre-etiquetado

instagram.xlIsx")).drop(columns=["Unnamed: 0", "fecha"])

Print(instagram)

9.Implementacion del modelo BETO en comentarios de Instagram

def analizar_sentimiento_beto(texto):

Analiza el sentimiento de un texto utilizando el modelo BETO.

try:
resultado = sentiment_pipeline(texto)[0]
return resultado['label’]
except Exception as e:
print(f"Error al analizar el texto: '{texto}'. Error: {e}")
return None

instagram['sentimiento_beto'] = instagram['comentarios'].apply(analizar_sentimiento_beto)
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10.Verificacion de Etiquetas generadas por modelo BETO

instagram
instagram_BETO = instagram.copy()

10.1 Re etiquetado de columna

sentimiento_BETO (instagram)

instagram_BETO["sentimiento_beto"] = instagram_BETO["sentimiento_beto"].replace({"POS":1,
"NEG":-1, "NEU":0})

instagram_BETO
11.Guardado de Archivo con clasificaciones para posterior analisis
instagram_BETO.to_excel("/content/drive/MyDrive/EAN/Seminario de Investigacion/Analisis de

sentimientos/BETO/instagram_BETO.xIsx")

Apéndice D: Instructivo y cédigo evaluacion de desempeino modelo BETO

1.Importacién de librerias

import pandas as pd

import numpy as np

import matplotlib.pyplot as plt
import seaborn as sns

from sklearn.metrics import classification_report, confusion_matrix, accuracy_score

2.Carga de datos etiquetados Instagram y TrustPilot
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instagram = pd.DataFrame(pd.read_excel('/content/drive/MyDrive/EAN/Trabajo de
Grado/Analisis de sentimientos/BETO/instagram_BETO.xIsx')).drop(columns=["Unnamed: 0",
"fecha"])

trustpilot = pd.DataFrame(pd.read_excel('/content/drive/MyDrive/EAN/Trabajo de
Grado/Analisis de sentimientos/BETO/trustpilot_ BETO.xIsx'"))

3.Implementaciéon de métricas de desempeno del modelo.
3.1 Evaluacion métrica de desempeiio de clasificacion comentarios Instagram
instagram['etiqueta'] = pd.to_numeric(instagram['etiqueta'], errors='coerce').fillna(-99) # Manejar

posibles errores de conversion

instagram['sentimiento_beto'] = pd.to_numeric(instagram['sentimiento_beto'],
errors='coerce').fillna(-99) # Manejar posibles errores de conversion

# Eliminar las filas donde alguna de las etiquetas no se pudo convertir a niumero

df cleaned = instagram[(instagram['etiqueta’] != -99) & (instagram['sentimiento_beto'] 1= -99)]
# Obtener las etiquetas verdaderas y las predicciones

y_true = df_cleaned['etiqueta’]

y_pred = df_cleaned['sentimiento_beto']

# 1. Calcular la exactitud (Accuracy)

accuracy = accuracy_score(y_true, y_pred)

print(f"Exactitud (Accuracy): {accuracy:.4f}")

# 2. Generar el informe de clasificacion

report = classification_report(y_true, y_pred, labels=[1, 0, -1], target_names=['Positivo', 'Neutro',
'Negativo')

print("\nInforme de Clasificacion:\n", report)

# 3. Generar la matriz de confusion

cm = confusion_matrix(y_true, y_pred, labels=[1, 0, -1])
# 4. Visualizar la matriz de confusion

plt.figure(figsize=(8, 6))
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sns.heatmap(cm, annot=True, fmt='d", cmap='Blues’,
xticklabels=['Positivo’, 'Neutro', 'Negativol],
yticklabels=['Positivo', 'Neutro', 'Negativo'])

plt.xlabel('Predicciones de BETO')

plt.ylabel('Etiquetas Originales')

plt.title('"Matriz de Confusién')

plt.show()

3.2 Evaluacion métricas de desempeno de clasificacion comentarios TrustPilot

# Convertir las columnas a tipo numeérico para asegurar el correcto calculo

trustpilot['etiqueta'] = pd.to_numeric(trustpilof['etiqueta’], errors='coerce').fillna(-99) # Manejar
posibles errores de conversion

trustpilot['sentimiento_beto'] = pd.to_numeric(trustpilot['sentimiento_beto'],
errors='coerce').fillna(-99) # Manejar posibles errores de conversion

# Eliminar las filas donde alguna de las etiquetas no se pudo convertir a niumero
df_cleaned = trustpilot[(trustpilot['etiqueta’] != -99) & (trustpilot['sentimiento_beto"] = -99)]
# Obtener las etiquetas verdaderas y las predicciones

y_true = df_cleaned['etiqueta']

y_pred = df_cleaned['sentimiento_beto']

# 1. Calcular la exactitud (Accuracy)

accuracy = accuracy_score(y_true, y_pred)

print(f"Exactitud (Accuracy): {accuracy:.4f}")

# 2. Generar el informe de clasificacion

report = classification_report(y_true, y_pred, labels=[1, 0, -1], target_names=['Positivo', 'Neutro',
'Negativo')

print("\nInforme de Clasificacion:\n", report)

# 3. Generar la matriz de confusion
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cm = confusion_matrix(y_true, y_pred, labels=[1, 0, -1])
# 4. Visualizar la matriz de confusion
plt.figure(figsize=(8, 6))
sns.heatmap(cm, annot=True, fmt='d", cmap='Blues’,
xticklabels=['Positivo’, 'Neutro', 'Negativo'],
yticklabels=['Positivo', 'Neutro', 'Negativo'])
plt.xlabel('Predicciones de BETO')
plt.ylabel('Etiquetas Originales')
plt.title('Matriz de Confusién')

plt.show()

Apéndice E: Encuesta de analisis de sentimientos

|. Datos Sociodemograficos

Edad:

Género: [ ] Masculino [] Femenino [] Otro / Prefiero no decirlo []

Ciudad, Regién o Localidad:

¢ Es usted Cliente Actual o lo ha sido de la compafia ETB S.A.E.S.P?

[1Si [1No

Si respondié “No”, Agradecemos su participacion

Si respondié "Si", ; Cuanto tiempo lleva como cliente de la empresa?
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[ 1 Menos de 6 meses [11-3afos

[]16 meses — 1 afio [ 1 Mas de 3 anos

Il. Satisfaccion General

¢ Qué tan satisfecho(a) se siente con los productos/servicios de la empresa?

[ 1 Muy insatisfecho [ 1 Neutral [ 1 Muy satisfecho

[ ] Insatisfecho [ ] Satisfecho

¢Recomendaria a la empresa ETB S.A.E.S.P a familiares o amigos?

Escala del 0 al 10 (O = No la recomendaria, 10 = Totalmente recomendado):

Ill. Emociones Asociadas al Servicio

¢ Qué emociones ha experimentado mas frecuentemente al interactuar con la empresa?

(Marque todas las que apliquen)

[] Frustracion [ 1 Enfado [ 1 Indiferencia
[ 1 Alegria [ 1 Ansiedad [ 1 Esperanza
[ ] Tranquilidad [ 1 Confianza [ 1 Decepcion

¢Cual de estas emociones predomina actualmente respecto a su experiencia con la

empresa? (una sola opcion):

IV. Percepciones (Escala del 1 al 5)

1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo
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5 Me siento tranquilo(a) al usar los productos/servicios de la empresa ETB
S.AE.SP

6 Me frustro cuando hay problemas con el servicio

7 Me siento valorado(a) como cliente

8 Confio en que la empresa ETB S.A.ES.P resolvera los problemas
rapidamente

9 Me preocupa que la empresa ETB S.A.E.S.P no mejore su servicio______

10 La empresa ETB S.A.E.S.P maneja adecuadamente las quejas o solicitudes

11 EL Servicio postventa es eficiente y cordial

12 La informacién sobre los productos y servicios de ETB S.A.E.S.P es clara y
suficiente

13 Me siento informado(a) sobre las novedades y mejoras de la empresa ETB
SAESP___

14 Creo que la empresa ETB S.A.E.S.P se preocupa por sus clientes

V. Opinién sobre la Empresa

e Qué opina sobre la imagen general de la empresa ETB S.A.E.S.P?

e /Qué opinion general tiene de la empresa ETB S.A.E.S.P, sus servicios y

productos?

e /Ha escuchado noticias recientes sobre la empresa ETB S.A.E.S.P? ;Como le

hicieron sentir?



REPUTACION DE MARCA E IMPACTO EN VENTAS PRESENCIALES ETB S.AE.S.P 171

e Qué comentarios ha leido u oido sobre la empresa ETB S.A.E.S.P en redes

sociales o internet? ;Estaba de acuerdo con ellos?

e /Cree que la empresa ETB S.A.E.S.P se comunica de forma efectiva con sus

clientes? ;Por qué?

VL. Interacciones y Servicio Recibido

e /Ha tenido que contactar a la empresa ETB S.A.E.S.P por problemas o quejas?

[1Si [1No

e Sirespondié "Si", ;como califica la atencion recibida por parte de ETB S.A.E.S.P?

[ 1 Muy mala [ 1 Regular [ 1 Excelente

[] Mala []Buena

e Cbmo describiria la experiencia mas reciente con un producto o servicio de la empresa

ETB S.A.E.S.P?
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VIl. Comentario Abierto

Por favor, cuéntenos en sus propias palabras como ha sido su experiencia general con la

empresa ETB S.A.E.S.P y qué recomendaria mejorar:
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