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GLOSARIO

ACCESO DE TELECOMUNICACIONES: Modalidad mediante la cual se permite a
un sistema de acceso a la red telefénica publica conmutada.

COMPETENCIA DESLEAL: Segun el Codigo del Comercio L.256/96, Art. 8°-, se
considera desleal toda conducta que tenga como objeto desviar la clientela de la
actividad, prestaciones mercantiles o establecimientos ajenos, siempre que sea
contraria a las sanas costumbres mercantiles o a los usos honestos en materia

industrial o comercial.

DESVIACION DE CLIENTELA: Todo acto realizado por una Empresa, tendiente a
confundir a la clientela de sus competidores en términos de usos, manipulacion y
caracleristicas de 10s produclos.

ACTIVIDAD DE TELECOMUNICACIONES: Se entiende por actividad de
telecomunicaciones el establecimiento de una red de telecomunicaciones, para
uso particular y exclusivo, a fin de satisfacer necesidades privadas de
telecomunicaciones y sin conexion a las redes conmutadas del estado o a ofras
redes privadas de telecomunicaciones.

ALTURA EFECTIVA DE LA ANTENA: Altura del centro eléctrica de la antena,
sobre el nivel medio del terreno del érea de servicio.

ARTICULO: Es una parte de la sistematizacion u ordenamiento de los mandatos
que provienen del estado.

CANAL RADIOELECTRICO: Par de frecuencias radioeléctricas discretas, una de
ellas para transmision y otra, para recepcion de una frecuencia para transmision y
recepcion segtin el modo de operacion.

CENTRO DE CONTROL: Equipos destinados a la gestion, administracion y
supervision de radiomensajes. Conjunto de equipos, antenas y demés elementos
localizados en un sitio autorizado, necesarios para la transmision y recepcion de
sefiales radioeléctricas, de control, operacién y comunicacién a los equipos
terminales del usuario. Conjunto receptor-transmisor que recibe una sefal de
radiofrecuencia en una frecuencia dada y la retransmite en otra.

CENTRO DE DESPACHO: Sitio desde el cual se puede controlar, despachar,
supervisar y administrar la comunicacion entre abonados, por medio de un
controlador central o controladores distribuidos.



CODIGO DE IDENTIFICACION: Codigo que facilita la identificacién de cada
usuario y le permite recibir y/o trasmitir en su equipo terminal un mensaje emitido
con idéntico codigo de direcciones.

COMPETENCIA DESLEAL: Todo acto o hecho que se realice en el mercado con
fines concurrenciales, cuando resulte contrario a las sanas costumbres
mercantiles, al principio de la buena fe comercial, a los usos honestos en materia
industrial o comercial, o bien cuando este encaminada afectar o afecte la libertad
de decisién del comprador o consumidor, o el funcionamiento concurrencial del

mercado (Art. 7 ley 256/96)

CLIENTE: Se considera a toda persona natural o juridica que compra un bien o
servicio.

CLIENTE POTENCIAL: Es el posible cliente de un producto o servicio. Se le
denomina también prospecto.

CLIENTELA: Compradores habituales de un producto o servicio.

COMERCIO: Actividad que se desempeiia con carécter profesional y animo de
lucro y que persigue la intermediacion de bienes y servicios en el mercado.

COMPETENCIA: Se aplica a las empresas que producen o comercializan este
producto. En un mercado hay competencia cuando una pluralidad de vendedores
que se enfrentan a una pluralidad de compradores, estando ambas partes en
completa libertad para contratar o no, de fijar las condiciones de intercambio y, en

general los precios.

COMPROMISO: Mantener sus promesas y cumplir con sus obligaciones y no
justificar un incumplimiento o rehuir una responsabilidad.

CONCESIONARIOS DE SISTEMAS DE RADIOCOMUNICACIONES: Las
personas nhaturales o juridicas autorizadas por el ministerio de comunicaciones,
mediante un contrato para explotar el espectro electromagnético con fines

lucrativos prestando sus servicios a terceros.

CONFORMACION DE UN SISTEMA DE RADIO MENSAJES: Un sistema de
radio mensajes consta del conjunto de equipos destinados a:

o La recepcién del mensaje a través de una central privada de conmutacion
(PBX)

La codificacion del mensaje

El control del sistema

La transmision de los mensajes (estaciones base, repetidoras y antenas)

El sistema de energla

Los equipos terminales.
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COMUNICACIONES: En el campo empresarial las comunicaciones se entienden
como los métodos que hay que aplicar y los medios necesarios para hacer
circular la informacion, tanto en el interior como en el exterior.

EFICIENCIA DE UN CANAL DE RADIOMENSAJES: Grado 6ptimo de ocupacion
en numero de usuarios de un canal radioeléctrico, el cual depende de la velocidad

de transmision del sistema.

EMPRESA: Es el gjercicio de una actividad econdémica organizada con el objeto
de explotar un negocio industrial, comercial o de servicios.

EQUIPO TERMINAL.: Equipos fijos, méviles o portétiles, utilizados por los usuarios
con capacidad para recibir los radiomensajes o para recibir y establecer
comunicacion de respuesta al sistema, mediante un cédigo o conjunto de codigos
asignados para su identificacion. La actuacién en el mercado de bienes y

servicios.

ESTACION BASE O REPETIDORA: Estacion de radiocomunicaciones compuesia
de una o varias unidades transreceptoras, que actia como dispositivo intermedio
para permitir la intercomunicacion entre los abonados que conforman el sistema.

ESTADO: Organizacion politica-administrativa de los gobernantes de una
comunidad humana soberana cuya autoridad se ejerce sobre todos los grupos
sociales existentes en un determinado territorio.

ETICA: Es un tipo de saber de los que pretende orientar la accién humana en un
sentido racional, es decir, pretende que obremos racionalmente. A diferencia de
los saberes preferentemente tedricos contemplativos, a los que no importa en
principio orientar la accién, la ética es esencialmente un saber para actuar de un

modo racional.

« Conjunto de principio y normas morales que regulan las actividades humanas.
o Parte de la filosofia que trata de la valaracion moral de los actos humanos.

EVENTOS: Se efectila mediante acontecimientos o actividades especiales de la
compafiia, en que el mercado meta se hace presente a través de convenciones,
juntas de ventas, eventos de participacion masivas.

HONESTIDAD: Cualidad de honesto, conforme a lo que exige el pudor y la
decencia o que no se opone a las buenas costumbres.

Aprender a conocer sus debilidades y limitaciones y dedicarse a tratar de
superarlas solicitando el consejo de sus comparieros de mayor experiencia.

INFORMACION: Datos que reduce la incertidumbre en una situacién de decision.

JUSTICIA: Concepcién de cada época y civilizacion y que se tiene del bien



comun.

o Cualidad del comportamiento justo.
e Organizacion estatal para castigar los delitos y dirimir las diferencia entre los

ciudadanos de acuerdo con las leyes.
LEALTAD: Fiel, noble e incapaz de cualquier traicion o engario.

LEY: Expresion de la voluntad soberana del legislador que permite, prohibe o
castiga una determinada conducta humana

MEDIOS: Canales de comunicacién a través de los cuales se envian mensajes al
ptiblico en forma masiva o segmentada.

MENSAJE: Conjunto de informacién que comprende un contenido, ya sea
simbélico o textual. Fl sobre se refiere a los cddigos, formatos o protocolos de
informacion necesarios para que el contenido pueda ser tratado, direccionado y

transferido adecuadamente. El contenido es el mensaje propiamente dicho, que
puede presantarase en forma verbal o en forma visnal eodificada

MERCADO LIBRE: En este tipo de mercado los sujetos pueden efectuar las
transacciones en las condiciones que determinen entre si.

MISION: Filosofia de una compariia. Esquema de pensamiento y actitud de una
empresas hacia sus colaboradores, proveedores, clientes, empleados, y

accionistas.

MORAL: Conforme y favorable a las buenas costumbres.

e Relativo al espiritu a lo fisico y material.
e Conjunto de reglas de conductas propuestas por una determinada doctrina o
inherente a una determinada condicion.

OFERTA: Cantidad de bienes que estan disponibles en el mercado para ser
vendidos.

OPERADOR: Persona juridica autorizada y responsable de la gestion de los
servicios de telecomunicaciones que utilice y explote los sistemas de
radiomensajes en virtud de contrato de concesion. Masa de bienes y servicios
que existen en un sistema de economia libre se opone a la demanda para regular
autométicamente en el mercado.

PARAGRAFO: Es una parte de un enunciado total, que siempre esté explicando
o aclarando su contenido del propio enunciado.
PODER: Facultad para hacer algo.

o Posesion actual o de algo.



e Facultad que una persona da a oftra para que obre en su nombre y
representacion y por su cuenta.

PROMOCION: Es la actividad que ofrece un incentivo adicional tendiente a
estimular una mayor compra o una asociacién por el producto a corto plazo, por
una razén que no son sus atributos o beneficios intrinsecos.

PROMOCION DE VENTAS: Tiende a reducir la lealtad hacia las marcas, lo cual
lleva a una mayor disminucién de los precios, generando un circulo vicioso que

reduce las ganancias.

POTENCIA RADIADA APARENTE: (P.R.A.)Producto de la patencia suministrada
a la antena por su ganancia con relaciéon a un dipolo de media onda en una

direccion dada.

RESOLUCION: Es una determinacion de caracter administrativo que como fin
aceplar o rechazar un requerimiento por parte de un sujeto activo o pasivo.

RESPETN: Sentimiento o actitud deferente o sumisa con que se trata algo o a
alguien en razon de su autoridad, edad, mérito.

e Sentimiento que lleva a reconocer los derechos, la dignidad o el decoro de
alguien o algo y a abstenerse de ofenderlos.

RESPONSABILIDAD: Persona consciente y formal en sus palabras, decisiones
o actos: que responde y rinde cuenta de sus actos o de los ofros.

SANCION: Es el resultado final que saca al juez después de hacer un
equipamiento entre los cargos y descargos en relacion con el delito o una
contravencion, cometidos contra un buen juridico titulado.

SERVICIOS: Actividades, beneficios o satisfactores que se ponen en venta.

SERVICIO DE RADIO-MENSAJES: Servicio de mensajes que utilizan un canal
radio eléctrico determinado y que dan una indicacion sobre la existencia de una
llamada de busqueda localizacion o atencion para un usuario o grupo de usuarios.
SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES: se entiende por servicios de
telecomunicaciones que los que son prestados por personas juridicas publicas o
privadas, debidamente constituidas en Colombia, con o sin animo de lucro, con el
fin de satisfacer necesidades especificas de telecomunicaciones a terceros,
dentro del territorio nacional o en conexién con el exterior.

SERVICIOS DE VALOR AGREGADO: Son aquellos que proporcionan la
capacidad completa para el envio o intercambio de informacion; agregando otras
facilidades al servicio, soporte o satisfaciendo necesidades especificas de

telecomunicaciones.



SUSCRIPTOR: Persona natural o juridica que normalmente ha celebrado un
contrato o negocio vélido para  recibir la prestacion de servicios de
telecomunicaciones en condiciones uniformes, con un operador de servicios de
telecomunicaciones que utilice sistemas de radiomensajes.

TRANSMISION BIDIRECCIONAL: Modo de operacion que permite Ia
comunicacidn en ambos sentidos de transmision, a través de un canal
radioeléctrico, utilizado en los sistemas de radiomensajes con el fin de confirmar
la recepcion del aviso o enviar mensajes cortos de respuesta.

TRASMISION UNIDIRECCIONAL: Modo de operacion que permite la
comunicacion en solo sentido de fransmisién a través de un canal radioeléctrico.

USUARIO: Persona que utiliza los sistemas de radiomensajes a traves de un
concesionario de servicios o actividades de telecomunicaciones.

VERDAD: Principio o juicio dado o aceptado como cierto.

ZONA DE COBERTURA: Zona aeogréfica de cobertura radioeléctrica dentro de
un area de servicio, cuyo contorno esta delimitado por el nivel de sefnal de 84
UV/M. El limite del contorno interferente méximo permitido.
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INTRODUCCION

En el mundo de los negocios y del comercio en general participan empresas de
toda indole en diferentes actividades productivas y de servicios, en modalidades
de mercado, segmentos del mismo, y bajo un esquema de estructura socio-
juridica. Todas las organizaciones se idealizan en su estructura en busqueda de
la preservacién de los intereses de la sociedad en forma particular y general de

los clientes y usuarios que sirven.

En este sentido uno de los objetivos buscados por todos los oferentes de bienes y
servicios en el mercado es obtener, mantener o incrementar sus ulilidades dentio
de una finalidad absolutamente licita. No puede ni debe ser descalificado este fin,
pues en buena medida es el que contribuye a guiar la economia, estimulandola y
alimentandola, mediante 1a reinversion del monto de dinero obtenido. Dentro del
nuevo esquema socio-econdmico de las naciones, las empresas estatales que
anteriormente se referian a la utilidad social, hoy deben reorientarse hacia una

utilidad econémica que permita la reinversién y la redistribucién en lo social.

Para lograr éste objetivo los oferentes se valen de diferentes medios como el
desarrollo de planes de productividad, el disefio de procesos altamente eficientes
y efectivos, disefios de estructuras de servicios altamente competitivos, publicidad
orientada al consumo, sistemas promocionales que estimulen la demanda de los
productos y servicios ofrecidos; se valen ademas de las inmensas posibilidades de
las tecnologias y su desarrollo aplicado en diferentes sectores y usos. Todos los
anteriores son medios legitimos y que generalmente se ubican en uno de éstos
dos aspectos: la eficacia de la empresa y la persuasion noble y legitima ante los

clientes.

La competencia se presenta como una “lucha’ en la que cada empresa
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participante en un mercado cualquiera, utiliza sus mejores armas, en la que el
vencedor es aquel que logra captar de manera legitima y leal la mayor cantidad de

compradores.

En esta lucha el competidor vencido sufre un perjuicio como consecuencia de su
derrota y més: queda en estado de indefeccion y postracion en la medida en que
su pérdida sea ocasionada por actos de competencia desleal.

La competencia es una figura de mercadeo perfectamente licita y hoy mas que
nunca se evidencia como un factor estimable de superacién hacia una mejor
calidad, un mejor servicio y mejor satisfaccion de los clientes; de igual manera, se
debe tender hacia el logro de mejores niveles de precios y asi las organizaciones
an esa nuia por el mercado, puedan establecer mejores desarrollos que impliguen

el accionar de la libre competencia.

Hoy por hoy estamos observando tambien el desarrollo de las alianzas
estratégicas de negocios, con la finalidad de autoprotegerse y protegerse er
comdn de los embates de los grandes monopolios, de las grandes compaiiias de
escala mundial y en fin, de todos los que son méas fuertes en el dominio de un

mercado.

Pero las alianzas no resultan faciles todas las veces, en la medida en que entran
en juego compromisos adquiridos por cualesquiera de los aliados. Mal asunto,
cuando ser el mejor significa “aniquilar” a los demds, cuando se busca “ganar a
alguien” antes que “"ganar algo”, es decir, afiadir un valor real en cada una de las

operaciones que conducen a la oferta de un servicio o un producto’.

Sin embargo, en algunos casos la libre competencia se ha malentendido y por
cuenta de la misma se han cercenado derechos de algunos miembros del
mercado; especificamente en el mercado de las telecorhunicaciones como los

' ORTIZ IBARZ, José Maria. La hora de la ética empresarial. Madrid - Espafia: McGraw-Hill. 1.897.



casos que se van a abordar desde los puntos de vista juridico y de mercadeo en
las empresas modalidad de buscapersonas. Por razones eminentemente practicas
y de orden ético, durante el presente trabajo las autoras no van a hacer mencién
particular de las empresas de buscapersonas que han sido analizadas y en su
defecto para fines de identificacion y comparacion, se denominaran Empresa Ay

Empresa B.

Asi las cosas, la competencia debe propiciar el deseo de ofrecer servicios en
mejores condiciones para los demas y no implica necesariamente la “aniquilacion”
de los competidores. Podemos decir que cada cual debe encontrar su “sitio”,

dentro de condiciones de competencia ética.

Fstos temas de la libre empresa, de la competencia y del cubrimiento de los
mercados, nos llevan a plantear varios aspectos en lo ético, lo juridico, en lo
pertinente al mercadeo y la comercializacion de bienes y servicios. Asi, la libertad
debe entenderse como una igualdad de oportunidades para emprender un
equilibrio entre oferta y demanda, exento de ambigiiedades, injerencias,
desviaciones y atropellos a los demas. Libre no significa plena capacidad de
poner en funcionamiento un sistema que atropelle a la estructura social.

En el fondo la libertad natural del ser humano no puede ser entendida como
absoluto afén de independencia, por que desde el primer momento necesita de |a
cooperacién de los demés. Pero su sociabilidad, su referencia a los demas, no se
da especialmente en términos de un sometimiento, de una dependencia, que

excluiria la capacidad de iniciativa.

Todo esto tiene que ver con el problema de si todas las relaciones entre los
intereses privados toman forma de conflictividad. Y desde luego, con la relevancia
que adquiere lo privado y lo publico en la determinacion de maximo beneficio
alcanzable de la actividad econémica y empresarial.
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Para finalizar, debemos entender que la libre competencia de las empresas por la
toma y disputa en la participacién de los mercados es saludable y necesaria para
la optimizacion de los precios, los productos, la calidad, como lo hemos venido
sefialando. Pero no lo son, cuando se utilizan politicas de competencia desleal en
perjuicio de los consumidores finales, al fin y al cabo sus propios clientes.

También podemos hablar del objetivo principal de este proyecto: Determinar si
existen actos de competencia desleal en las operaciones comerciales y de
mercadeo de las empresas del sector de buscapersonas en el area metropolitana
de Bucaramanga, con un nimero de suscriptores superior a 5000 usuarios.

Para el cumplimiento del anterior objetivo podemos basarmos en el cumplimiento

de unos objetivos secundarios que son los siguientes:

o Determinar cuél es el sistema publicitario empleado en sus promociones, que
tienen las compaiiias de Telecormunicaciones en la modalidad de buscapersonas

en la ciudad de Bucaramanga, con un niimero superior & 5.000 usuarios

e Analizar qué principios éticos y de mercadeo se estan aplicando en las

organizaciones.

o Determinar cuél es el sistema de promociones que tiene cada compariia.
o Determinar el grado de cumplimiento frente a las promociones establecidas.

Esperamos que este trabajo sirva como elemento constructivo, no solo en el
campo relacionado con el sector de los beeper, sino que también sirva como
apoyo a la comprension de la importancia del sector de las telecomunicaciones
en su modalidad de beeper y que propicie en el estudiante y profesional la
iniciativa por una gestién ético-comercial de los futuros ingenieros de mercados;
de igual manera, tiene como propdsito el servir de guia y punto de referencia a las
futuras generaciones de los profesionales de Mercados y a las empresas que giran
alrededor del amplio sector de las telecomunicaciones.
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1. NATURALEZA DEL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A raiz de la proliferacién de los sistemas de comunicaciones en la era moderna y
satelital, aparecieron en el mercado numerosas empresas especializadas en
varias ramas de las Telecomunicaciones, enire ellas los sistemas de
buscapersonas. Como consecuencia de lo anterior, comenzd la guerra del
mercado y la conquista de la clientela y en ella cada compariia desarrollé
estrategias y sistemas de ventas novedosos que implican el abordaje inusual al
cliente, ofreciendo valores agregados que en las mas de las veces resulian
incumplibles por parte de los proveedores. Estas practicas, en un momento dado,
podrian asociarse con el concepto de “desviacion de clientela’, contemplada en la
ley comercial Colombiana y configurar lo que se denomina “Competencia desleal”.

La pregunta, entonces, que origina este trabajo es:

. Se podria entonces verificar si  existen actos de competencia desleal en las
operaciones comerciales y de mercadeo de las empresas del sector de
buscapersonas en el érea metropolitana de Bucaramanga, con un nimero de
suscriptores superior a 5000 usuarios, es decir, las empresas motivo de nuestro

trabajo?.
1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Dentro del marco del problema que se va a analizar, presuntamente existen
mecanismos y actuaciones contrarias a la ética comercial, las cuales son utilizadas
por las empresas de telecomunicaciones, en este caso son las emprasas que tiene
un numero superior de 5.0000 usuarios en la ciudad de Bucaramanga en la
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modalidad de buscapersonas, provocando con sus actuaciones de presunta
competencia desleal perjuicios a los diferentes clientes y/o usuarios de las mismas

empresas.

En tal sentido, dicha préctica de competencia desleal, envuelve uno de los
principales parédmetros del modelo profesional que es el de la sana y libre
competencia que debe existir entre las empresas.

Puede deducirse que la presunta desviacion de la clientela se produce como
resultado de la utilizacién de medios desleales, los cuales deben ser reprimibles por
parte de la autoridad competente, en este caso el Ministerio de Comunicaciones, ya
sea desde el punto de vista comercial o empresarial o desde el punto de vista

iuridico v comportamental ético.
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2. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Con el crecimiento acelerado de los mercados actuales, vemos cémo de un
momento a otro aparecen empresas que en corto tiempo, tienen un desarrollo y un
acelerado proceso de participacion en el mercado, como es el caso de las
empresas de telecomunicaciones en la modalidad de buscapersonas. En este
proceso expansivo, presuntamente se ven reflejadas conductas que pueden
constituir actos de competencia desleal, en razon de los multiples sistemas
promocionales que acaparan la sensibilidad compradora de los clientes, creando
unas expectativas que no todas las veces se cumplen de parte de los
comerciantes vendedores, y los cuales pueden catalogarse como antieticas dentro

del mismo sector de las telecomunicaciones.

Esta bien que el sistema de la libre empresa permita el desarrollo autbnomo del
mercadeo, pues seria parte de la creacion e innovacion de los ejecutivos de
marketing para el desarrollo de las estrategias de mercado. Pero, (A qué costo
social? Por el hecho de que una empresa tenga el poder econoémico y mas
cuando se trata de una compaiiia multinacional, es posible que irrumpa manera
monopolistica en el mercado, creando situaciones de desequilibrios competitivos,
esto es, “nadie podria replicar la estrategia del fuerte, solo porque es él mas

fuerte”

El desarrollo de los monopolios ha sido una moneda de dos caras: La cara
positiva de la accion de desarrollo del mercado y de la venta de productos que, si
no hubiese sido asi, no se hubiesen creado; y la cara negativa del desajuste y
desequilibrio que producen sobre los menores competidores y sobre la sociedad
en general al sentir el terrible efecto del poder del monopolio. Por eso las
sociedades modernas estan legislando de manera profusa acerca de la actuacién
de los monopolios, de sus efectos sobre el espectro de la sociedad, tal el caso,
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que acaba de ocurrir en el mes de Octubre de 1999 en los EEUU, donde el mismo
estado interviene sobre la firma Microsoft a quien sefala especificamente como
“entidad empresarial que provoca aplastamiento de la competencia’. En este caso,
se reconoce de Microsoft la genialidad creativa para detectar cuales son las
necesidades mas especificas de sus clientes en materia de software y con base
en ellas desarrolla un potente software, el cual se expande rapidamente por el
mundo entero haciendo o creando préacticamente una dependencia de los
usuarios. L.os demas competidores de desarrollo de software, también tienen sus
segmentos de mercado los cuales fueron aplastados como lo indica la comision
Federal de la industria norteamericana y esto es lo que ha sido calificado como
aplastamiento del competidor. Es un gran ejemplo del poder aplastante de algunas
empresas, que en el desarrollo del mercado se van erigiendo en grandes

monopolios, lo cual ho es de interés para el bien comiin de la sociedad en general.

Podemos decir que son los actos de competencia desleal los que producen el
desequilibrio en los mercados perjudicando notablemente a los usuarios quienes
estan practicamente obligados a consumir o a comprar los productos vendidos con

toda clase de artimafias promocionales.

Como se menciond anteriormente, las empresas de beeper se ven afectadas por
sus ofertas y la demanda de bienes y servicios tangibles e intangibles que
ofrecen las compariias en el momento de posicionarse en un mercado especifico.

Se determinara con este trabajo la presuncion de los actos de competencia
desleal que utilizan dichas empresas y establecer evidencias de si en su actividad
comercializadora, de mercado y de publicidad, estan cumpliendo con unos
requerimientos segun la ley y las cédigos éticos que toda empresa debe tener en
el momento de su creacién y que corresponda a los principios y valores que
muchas veces exhiben en el texto de su en su mision y visién empresarial.

Con este ftrabajo, queremos ayudar a las empresas que se encuentran en el
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sector a tener mas claridad de las normas reguladoras del Godigo de Comercio
en el momento de la realizacién de sus pautas publicitarias, las promociones,
ofertas de servicio y la observacion de la ley en el momento de ofrecer un servicio
y el cumplimiento del mismo, ya que el (inico afectado es el consumidor.

Este trabajo también tiene su justificacion en el sentido que servird como punto de
apoyo a las futuras empresas que nazcan a la vida juridica, como también a las
existentes en cualquier sector, ya que en cualquier empresa se pueden plantear
situaciones similares para que estas no caigan en errores que le pueden causar
grandes complicaciones en el campo judicial por la falta de idoneidad comercial o
de conocimiento especifico sobre las consecuencias de actuaciones antiéticas.
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3. RESENA HISTORICA DEL SECTOR Y COMPORTAMIENTO DEL MERCADO

El mercado de beeper en Colombia se ha expandido en forma sustancial en el
ditimo  afio. El crecimiento de la base de los suscriptores pasando de
aproximadamente 19.400 en 1.993 a 96500 a finales de 1.994,
se explica por la agresiva estrategia utilizada, Adicionalmente, el plan estratégico
de la comunicacion al ptblico fue basico en motivar a todas aquellas personas
que tenian una necesidad de comunicacion y por lo tanto su estrategia se centro
en cautivar durante 1.994 al * mercado natural”. Con posterioridad al afio de
1994, no existen estudios coherentes en el ambito nacional y regional que
indiquen el comportamiento afio/aiio de la penetracion de los beepers en el

mercado.

En el émbito regional y datos correspondientes al Area Metropolitana de
Bucaramanga, se ha calculado que en Bucaramanga en el afio 1999, existen en
total 22.000 beepers, de los cuales estéan activados aproximadamente 12.000.
Los 10.000 restantes que se han vendido desactivando, segiin estudios de una de
las empresas por razones econdmicas que corresponden a la actual situacion de

la ecoriomia del pais.

En materia de participacion en el mercado, las empresas que venden beepers en
Bucaramanga son: Multiphone Beeper Satélite con el 35%, Maxtel S.A. con el
25%, Espectracom con el 15%, Buscapersonas con el 10%, Delacom con el 10%

y 5% oftros.

El beeper esta practicamente en todo el pais presentando una instalacion actual

2 pr. Benito Herndndez, Gerente de ventas de Paging Colombia. Seminario en la Ciudad de
Medellin. 1.985
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de 87 sistemas locales. En este inventario de sistemas locales de beeper se
incluyen aquellas compafilas que prestan servicio multilocal. Por servicio
multicolor nos referimos a aquellos operadores que ofrecen servicio local en
varias regiones. lgualmente se considera como “servicio local” a las localidades
donde tienen cubrimiento las companias que prestan servicio nacional, es decir
aquellos operadores que tiene transmision centralizada.

En el afio 1.991 se empiezan a ver las primeras empresas del sistema beeper,

que prestaban el servicio en Bucaramanga. Estas empresas son:

o ESPECTRACOM, que inicia sus actividades comerciales en la ciudad de
Bucaramanga, con sede principal en la ciudad de Santa Fe de Bogota D.C. Esta
empresa presta eus servicios a segmento de personas con un estrato social alto
como son los médicos, especialistas, ingenieros, empresarios, los cuales tienen
los mismos intereses y necesidades. En esta época se utilizaban unos equipos
lentos: el usuario escuchaba solo un mensaje y no se podia guardar el mensaje

en voz; existia mucha interferencia y el sonido era defectuoso.

e La empresa BUSCAPERSONAS entra al mercado con los equipos Bravo
Alpha, cuyo sistema se basaba en caracteres de lectura y no de voz. El equipo
era mas pequefio, no tenia los comandos como el calendario y la alarma. La
lectura de los mensajes era de una sola linea, tenia una capacidad de 16
mensajes y al momento de su llegada se borraba inmediatamente. Este equipo

no duré mucho tiempo en el mercado.

o DELACOM, con sede principal en Medellin, empieza a innovar con sus equipos
advisor, con promociones las cuales se basaban en el precio-valor de las
mensualidades; También va mejorando la calidad de los equipos a medida que
estos segmentos son mas grandes, es decir, que esta dirigido a personas de
estratos altos y que tuviesen la capacidad de adquirilo. Estos equipos eran
costosos por que su demanda era muy pequefa.
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En 1.993 surge la idea de formar en Colombia una nueva compariia de
Telecomunicaciones, denominada MAXTEL S.A., donde actualmente son socios
activos los mismos iniciadores, sociedad que fue formalizada el primero de
Diciembre del mismo afio. Posteriormente se realiza una investigaciéon de los
lugares donde van a colocar la infraestructura (equipos y oficinas), y es asi, como
el 22 de Mayo de 1.994 se pone el servicio en la ciudad de Medellin,
seguidamente se dan en operacion las sucursales de Santiago de Cali en Junio,
Santa Fe de Bogota en Julio y septiembre del mismo afio en Barranquilla. La
sede principal y centro administrativo es Santa Fe de Bogota.

En los afios 1.995 y 1996 se dan al servicio las operaciones comerciales en las
ciudades de Bucaramanga, Pereira, las cuales atienden a las zonas de Santander,

Maagdalena Medio v el Eje Cafetero.

Esta empresa empezo a tener un incremento en sus ventas gracias al mayor
cubrimiento, la reputacién en otras ciudades donde se reciben los mensajes,
también una de las estrategias que utilizaron es que le activaban su beeper a la
frecuencia de ellos y sin importar que el beeper fuera de otra empresa.

e El 8 de Febrero de 1.996, la empresa Multiphone Beeper Satélite, inicia sus
aclividades comerciales como una empresa familiar, Empiezan rompiendo e
innovando con los precios de los aparatos siendo estos los més econémicos en el
mercado, también era ilimitado el nimero de mensajes. Posteriormente se firma
un contrato con Empresas Publicas de Bucaramanga para ofrecer el servicio “el
que llama paga”, logrando con esto un incremento significativo en el niimero de

suscriptores.

Todas estas tacticas relacionadas con el servicio y que implementé Multiphone,
hicieron que fuera el lider en ese momento de las empresas de buscapersonas en

Bucaramanga.
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4. MARCO REFERENCIAL

4.1 CONTEXTO TEORICO
4.1.1 Teoria general de las comunicaciones.

4.1.1.1 Teoria basica. La comunicacién es la transmision de un mensaje de un
emisor, al que denominaremos Fuenfe, a otra persona u ofras personas
denominadas Receptores y el vehiculo utilizado para la transmision del mensaje
se denomina canal. Los mensajes que se envian a través del canal, pueden ser
orales o escritos, formales e informales y pueden ir de persona a persona o de

personas a varias personas,

En el contexto de las organizaciones como es el caso de las empresas de
telecomunicaciones modalidad de buscapersonas, el sistema comunicativo se

resume asi:

EMISOR O FUENTE: persona que envia el mensaje
CANAL : Empresa servidora del mensaje

MENSAJE: Contenido informativo que envia el receptor
RECEPTOR: Persona que recibe el mensaje

Para que tenga éxito la transmision de los mensajes, debe existir alguna seguridad
de que la fuente y que el receptor dispongan de una base comun para la
interpretacion del mensaje: la persona que digita el mensaje.

Para lograr lo anterior, los sistemas de comunicacién llevan incorporados
frecuentemente unos mecanismos de retroalimentacion o feed back, que en
@sencia envian otro mensaje del receptor a la fuente, donde se indica que el
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mensaje original ha sido recibido y comprendido; en caso contrario, se llama
nuevamente para que la empresa retransmita el mensaje enviado y asi se pueda
entender por parte del receptor. Si se desea tener copia de sus mensajes
recibidos por terceras personas, la empresa lleva un registro detallado en sus
sistemas, los cuales al final de cada mes se pueden pedir en forma escrita.

Un buen sistema de datos como lo es el de buscapersonas, necesita eficiencia y
eficacia al momento de contestar el teléfono servidor; la operacion que se efectda
por las operarias quienes son las que transmiten el mensaje que es enviado por
una persona al usuario poseedor del beeper, deben ser comunicadas en forma
precisa, quiere esto decir, que las operadoras deben tener una excelente
ortografia y una muy buena redaccion de los mensajes, los cuales deben

conaruentes v tener sentido comunicativo.

La oportunidad de cada empresa referida a la calidad del servicio de los sistemas
beeper y la participacién de cada una de ellas, que ha obtenido a través de su
vida comercial se ven reflejada en los efectos positivos que tienen [0s usuarios
sobre ellas, la buena reputacion que existe en el sector de las telecomunicaciones
en la modalidad de los beeper con relacion a sus estrategias y promociones
comerciales en el momento del cumplimiento de lo ofrecido al consumidor final,
pone de manifiesto las opiniones y percepciones acerca de la satisfaccion del
usuario en la prestacion de un buen servicio logrando asl el cumplimiento de los

objetivos propuestos en su misién y vision de cada empresa.’

4.1.4.2 Barreras a las comunicaciones eficaces. Las averias en las
comunicaciones se presentan por los problemas mas corrientes dentro de una
organizacion; es la incapacidad o imposibilidad de transmitir el mensaje deseado
a quienes deberian recibirlo, en este caso son las operadoras gue no transmiten el
mensaje adecuado al cliente beeper. Esto es una averia en las comunicaciones,
lo cual quiere decir que las personas a quienes va destinado el mensaje, o bien no

% Enciclopedia Management Economic. “Comunicacién dentro de la organizacion”. 179-187 p.
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lo reciben en absoluto, o reciben una version distorsionada del mismo.

También se produce por otro factor de averia de la comunicacién, transferencia
de sistemas como los computadores o las sefiales por medio de antenas
transmisoras las cuales envian el mensaje al consumidor final y la lejania del
receptor que es el beeper hace que exista una interferencia en el momento de
recibir los mensajes; estos llegan en forma incompleta o nunca llegan.*

4.1.1.3 Descripcion del proceso de envio y recepcién de mensajes.
Inicialmente se cuenta con una central telefénica equipada con un PBX, o sea un
solo nimero de arranque pero manejando varias lineas con el fin de que los

operadores puedan contestar inmediatamente y se digita el mensaje.

Cada empleado esta frente a un terminal de computador y digita el mensaje, dicho
computador esta conectado a un sistema multiusuario para permitir que varios

empleados trabajen de manera simultanea.

El decodificador es el que se encarga de cambiar la seifal que recibe el
computador para que pueda ser transmitido. El mdédem es el encargado de
realizar el enlace con el transmisor. El transmisor es el que hace que la sefial
llegue a los equipos beeper. Los fransmisores deben ser ajustados a una
frecuencia que el ministerio de Comunicaciones otorga a la empresa. La antena
hace que la sefial se expanda, cubriendo un radio en todas las direcciones.”

4.1.1.4 Funcionamiento del sistema de comunicacion por beeper. En primer
lugar la empresa cuenta con una central de operaciones en donde existe una
sala de beeper; en esta se encuentran ubicadas las operadoras (Recepcionistas
de mensajes) quienes son las que reciben, digitan y envian los mensajes.

En esta sala tienen un software y unas estaciones, las cuales estan conectadas

* Ibid, p. 32.

® Informacion suministrada por el Dr. Sergio Gutiérrez. -Compaiiia Beeper.
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a la red donde se reciben todos los mensajes.

Una operadora los digita en forma de texto y al presionar “anter”, los mensajes se
transmiten. Dicho programa, recoge el mensaje y lo trae a un servidor beeper.
Por medio de este servidor cuya estructura es de cableado estructurado, es
conectado a la red de la empresa. Dicho servidor funciona con el software
telebeeper que es el encargado de recibir y hacer recepcion en el envio de los

mensajes.

Otro de los servicios que una empresa de beeper puede prestar, es el de
administrar a todos los usuarios la activacion y desactivacion de los beeper;
seguidamente se les asigna un cadigo para cada aparato o equipo de recepcion,
también se les puede asignar la activacion del servicio al nivel local o nacional

(Envio de mensajes fuera de la ciudad sede por via satélite)

Si se hace mal la configuracion en el software, esto va a afectar al protocolo,

es decir, la cobertura del mismo, y el mensaje no va a llegar al servidor beeper.

El servidor beeper se encuentra conectado a la UNIPAGE que es la que se
encarga de convertir los mensajes de tipo caracler en sefiales de radio, esto se

hace por medio del proceso de decodificacion.

El mensaje sale a la antena central y viaja (Mediante la utilizacion del espectro
radio - eléctrico) desde la antena central de la empresa (ubicada en la parte
superior del inmueble) el cual, por medio del transmisor se dirige hacia un
receptor (antenas ubicadas en diferentes cerros El Picacho - Palonegro -
Morrorico entre otros), posteriormente se encarga de recibir el mensaje y lo
envia a través de la antena transmisora hacia la tarjeta receptora del equipo o
aparato beeper, y este se encarga de nuevo de convertir la sefial radio en texto

(letras o numeros) que se muestra en la pantalla.
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El beeper tiene una tarjeta receptora calibrada en la frecuencia del transmisor y
con el nimero asignado por el computador maestro de la empresa prestadora del
servicio. Como el mensaje es llevado por una longitud al cédigo, este a su vez
por medio de sefal lleva la fecha, nimero de la operadora y ¢l mensaje y como
tal llega en el momento que la tarjeta receptora lo codifica.

La tarjeta receptora esté programada con un codigo Unico el cual filtra el mensaje,

luego lo compara dejandolo entrar.

El término protocolo, se refiere a estandares de comunicacion, que de acuerdo
con la frecuencia nos indica el cubrimiento del ancho de banda, es decir que
tiene una cobertura con un nivel local o nacional dependiendo del protocolo que

tenaa cada empresa prestadora del servicio de datos.’

4.1.1.56 Funcionamiento del paging-beeper o buscapersonas. El sistema
Buscapersonas es un servicio gue permite transmitir nimeros y mensajes escritos
que pueden ser recibidos por el usuario en un aparalo llamado "buscapersonas" o
"beeper" con la gran ventaja de ser contactado por los clientes, socios, amigos,

comparieros de trabajo y familiares por medio de una llamada telefonica.

Para comunicarse con un usuario, es necesario llamar al Centro de Control donde
al contestar, una operadora solicita el ¢ddigo personal (ndmero de identificacion
del buscapersonas), asi como el mensaje, el cual es transmitido al usuario en

pocos segundos.

En esta compleja red de comunicaciones, se trabaja con sistemas inalambricos
unidireccionales, mediante los cuales las empresas o instituciones pueden iniciar
y recibir mensajes de tono, voz, numéricos y alfanuméricos, asi como alarmas

pre-programadas o accionamiento de sefiales |6gicas.”

S |nformacién suministrada por el ingeniero Nelson Gonzalez de MAXTEL.

7 www.refreq.com/braddye/spmktg.html. Plan de mercadeo.
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4.1.1.6 Ventajas del sistema. Entre las principales ventajas del sistema, tenemos

las siguientes:
- Control
- Manejo de mensajes sin intervencion de terceros

- Pequefias dimensiones que permiten su facil movilidad

- Economia
- Incremento de eficiencia y productividad

- Retorno de la inversion (corto plazo de amortizacion comparado con los costos

de un sistema publico)
- Bajisimo consumo (una pila de 1,5 v dura meses)
- Disefio de acuerdo a las necesidades del usuario

- Manejo de los tiempos (no depende de colas de espera, y puede programarse

para actuar temporizado).®

4.1.1.7 Definicién de los prospectos potenciales de los usuarios. Los
usuarios potenciales de este servicio son todos aquellos que necesiten enviar
mensajes de persona a persona, especialmente en los casos en que se prevea
movilidad y se necesiten bajos costos de inversion y mantenimiento.’

® ibid, p. 35.

® Ibid, p. 35.



4.1.1.8 Componentes basicos del sistema. En su esencia y para una mejor
comprensién de los aspectos técnicos bésicos generales, se describe la

composicién simple del sistema:™®
- Un codificador que interpreta, codifica y genera el codigo correspondiente.
- Una estacién base que transmite el mensaje sobre una sefal de radio asignada.

- Receptores que decodifican los mensajes y lo presentan O realizan las

actuaciones previstas.

Estos receptores pueden ser de muy diversos formatos y con una gran variedad

de posibilidades y primariamente pueden ser clasificados en:

e Voz. Envian los mensajes, luego de un tono o vibracion de aviso mediante un
circuito de audio de alta calidad. El modelo de pager (Beeper) que cuenta con

dichas prestaciones es el Keynote Voice Memory.

o Numéricos: Los mensajes se reciben en un display, en forma de una secuencia
de numeros, que pueden corresponder @ un codigo predeterminado o un abonado

telefénico.

o Alfanuméricos: Los receptores incluyen un display que presenta en una o
varias lineas de informacion con letras, nimeros y signos. Los modelos del

beeper que cumplen con esas funciones son: Advisor Pro, Advisor Gold, Memo

Express."!

10 \pid, p. 35.
" Ibid, p. 35.
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4.1.1.9 Explicacion del sistema de manejo y operacién para la transmision
de mensajes segun regulacion legal establecida en el decreto nimero 2458
de 1.997. De conformidad con lo preceptuado en el Decreto namero 2458 del 3
de Octubre de 1.997, se establece en su Articulo 2 numeral 3: CONFORMACION
DE UN SISTEMA DE RADIO MENSAJES: Un sistema de radio mensajes consta
del conjunto de quipos destinados a:'?

o La recepcion del mensaje a través de una central privada de conmutacion
(PBX)

o La codificacion del mensaje

e Flcontrol del sistema

o La transmision de los mensajes (Estaciones base, repetidoras y antenas)

- Flsistema de energia

s Los equipos terminales.

4.1.2 Teoria Juridica. De todo estudio en el érea de las telecomunicaciones s
prudente analizar los antecedentes y sistema de regulacion en materia juridica, ya
que las comunicaciones son en su totalidad controladas por el estado Colombiano.
Esto es, el trabajo de entrelazar las diferentes normas legales o contractuales que
regulan o que permiten el libre desarrollo comercial de las empresas participantes en
el mercado del sector de las telecomunicaciones, es de prioritaria necesidad cada
vez que se hable del sector. En materia de telecomunicaciones todo esta sometido a

un régimen especial en sus aspectos legales.

La Asamblea Nacional Constituyente, segun acto legislativo del 05 de Junio de
1.991, proclamé dentro de la nueva Constitucion Colombiana, los principios
fundamentales de las leyes. Esto quiere decir que establecieron  diferentes
derechos; Los articulos 15 y 20 se refiere a la libertad de informar y de ser

12 DECRETO 2468 DE 1997. Congreso de la Republica, Ministerio de Comunicaciones.
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informado, la responsabilidad social de Ios medios masivos de comunicacion, el

derecho a la intimidad etc.”

Dentro del contexto de la Constitucién Nacional, aparecié el Decreto 222 de 1.996 el
cual se modificé por el Decreto 410 de 1.971, esta normatividad dio origen al Codigo
de Comercio, estatuto organico regulador de las actividades comerciales en nuestro
pafs. Después de 25 afios se modifico este Decreto, actualizando a muchas
conductas y actividades comerciales que han sido creadas por el rapido y agil
mercado bursétil, comercial y financiero del sector de las telecomunicaciones, el cual
esta regulado por el Ministerio de Comunicaciones como se ha afirmado.

Con relacion a los actos de competencia desleal se expide al Decreto 266 de 1.996,
que va de la mano con los estatutos o leyes ya mencionadas que regulan los actos

comerciales.

El Ley 256 de 1.996, se convirtié en parte integral del Cédigo de Comercio, teniendo
como base los articulos 75 y 77 de dicho Codigo, el cual fue derogado en su

totalidad por la mencionada ley y en especial en su articulo 33"

Entonces, la Ley 256/95 se refiere entre otros temas de la importancia, a materias

tales como:.

o Articulo 7: De los Actos de Competencia Desleal. Su prohibicion general.
o Articulo 8: Actos de desviacion de la clientela.

o Articulo 9: Actos de desorganizacion

s Articulo 10: Actos de confusion

e Articulo 11: Actos de Engario

o Articulo 12: Actos de descrédito

18 Legislacian Colombiana. Presidencia de la Republica.

4 cédigo del Comercio, Titulo V de la Competencia desleal. Articulos 1 - 6. Capitulo 1I, Articulos
7 —19. Capitulo Ill, Articulos 20-23. Capitulo IV, Articulos 24 - 33.
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e Articulo 13: Actos de comparacién, actos de imitacion, explotacion, violacion de

secretos, normas ruptura contractual.”

El legislador también estimé que al trémite procesal para dirimir conflictos o litigios
juridicos frente a este tema se le debe dar tratamiento de PROCESO ABREVIADQ,
de acuerdo con lo establecido con el Cédigo de Procedimiento Civil Colombiano y
deberan ser conocidos o fallados por jueces especializados en derecho comercial.

En el anterior orden de ideas, se resumen las disposiciones lagales que estipulan lo
pertinente a las actividades comerciales que atafien al tema de la competencia

desleal.

Ahora se sefialara la normatividad legal que existe y regula los sistemas de
comunicaciones mediante la utilizacién del espectro electromagnético, para la

modalidad de equipos de Beeper o de Buscapersonas.

Se encuentra el Decreto 1900 de Agosto 19 de 1.994, periinente a las normas y
estatutos que regulan las actividades y servicios de Telecomunicaciones. En su
contenido, hace mencién a que las telecomunicaciones deben ser utilizadas para
impulsar el desarrollo politico, econdmico y social del pais, con el objetivo de elevar
el nivel de calidad de vida de los habitantes en Colombia. Deben ser utilizadas
responsablemente para contribuir a la defensa de la democracia. (Art. 30)"°

De igual manera, enuncia que las Telecomunicaciones son un servicio publico a
cargo del estado (Art.4to); que son regulados por el estado (Art. 5t0); que el estado
garantiza la inviolabilidad, la intimidad, el secreto en las telecomunicaciones, de
acuerdo con la constitucién y las leyes (Art. 80), que el estado garantiza como
derecho fundamental de la persona la intimidad individual y familiar contra la

' Estos elementos se desarrollardn en el capitulo 9.6 del presente texto.

L Legislacién Colombiana. Presidencia de La Repiiblica.
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intromision en ejercicio de actividades de telecomunicaciones que no correspondan

al cumplimiento de funciones legales (Art. 90)."

Este mismo decreto regula lo referente a la red de telecomunicaciones. Entonces,
consagra en su articulo 14 que: "La red de telecomunicaciones del estado es el
conjunto de elementos que permite conexiones entre dos o més puntos definidos
para establecer la telecomunicacion entre ellos y a través de la cual se prestan los
servicios al publico". El espectro electromagnético es de propiedad exclusiva del
estado y como tal un bien de dominio ptiblico, inenajenable (no se pueden vender) @

imprescriptible.

En este decreto se establecen y clasifican los servicios de comunicaciones asi:
hasicos, de difusion, telematicos vy de valor agregado, auxiliares de ayuda y

aspeciales y el servicio del beeper como un sistema de datos.

Junto al anterior, se encuentra el decreto 1794 de julio de 1.991. Dicha normatividad
entra a regular el decreto 190/90 y toca temas especificos de los servicios
telomaticos y de valor agregado, auxiliares de ayuda y especiales. En este mismo
decreto se regula lo concemiente con los permisos a las empresas para la
ulilizacién del espectro electromagnético y las licencias para la utilizacion de
concesiones, los derechos, deberes y obligaciones en la prestacion de los servicios y

las garantias que tienen los usuarios.

Este decreto regula una parte importante para el presente estudio. En su capitulo Vil
Articulo 27 consagra " LAS GARANTIAS A LA LIBRE COMPETENCIA ./

Ya en el afio 1.993, el legislativo da origen a la Ley 104 del 30 de Diciembre de
1.994, que interviene con la regulacién a los sistemas de radiocomunicaciones, en

16 |hid, p. 40.

7 Ibid, p. 40.
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especial en su articulo 102 Parte Segunda, el uso de "Buscapersonas’ es de uso
personal e intransferible, como al igual legisla sobre los equipos de radiotelefonia
mévil. En su tenor se refiere a las obligaciones que tienen que cumplir los
concesionarios que prestan servicios de telecomunicaciones, de suministrar a la
POLICIA NACIONAL - SIJIN la base de datos o informacion de usuarios.'®

En su desarrollo normativo, la Presidencia de la Reptiblica, profiere el Decreto 1902
del 2 de Noviembre de 1.995 para la toma de medidas y prohibiciones en materia de
comunicaciones por diferentes intervenciones de grupos contrarios a la Ley.
También se emiten las leyes 104 de 1.993, la ley 214 de 1.995.'

Ya de caracter mas institucional la POLICIA NACIONAL, emite la circular 005 de
Marzo 5 de 1996, ateniente a la creacion del archivo de radiocomunicaciones.
Establece qué se entiende por concesiones de sistemas de radiocomunicaciones
mediante contrato para explotar el espectro electromagnético con fines lucrativos

prestando su servicio a terceros.

'® Ibid, p. 40.
9 Ibid, p. 40.

2 pglicia Nacional. Direccién de Policia Judicial, Circular 005. Archivo de Radiocomunicaciones —
Jefes SIJIN Departamento de Policia. Santafé de Bogota D.C. Mayo 5 de 1996.
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5. CONTEXTO SOCIO-ECONOMICO

5.1 CONTEXTO ECONOMICO

El presente segmento relacionado con el marco econémico actual del pais, tiene
como propédsito esencial el de ubicar al lector en el contexto presente de la
economia del pais, advirtiendo de la coyuntura econdmica por la cual atraviesa la
nacion, en uno de los periodos mas criticos de la historia socioeconémica de

Colombia,

Por tanto, descifrar el momento economico facilita la comprension tambien del
proceso de mercadeo y en consecuencia, toda persona que actué en funcion y
con vision comercial, debe dominar los conceptos técnicos que rigen la materia y
a la vez, debe estar consciente que todas las acciones y estrategias en materia de
mercadeo, pueden o no funcionar de acuéerdo con las circunstancias que rijan la
economia en determinado momento; se hace especialmente critico todo evento en
materia comercial, toda vez que la estrategia por si sola no responde a su entera
concepcién, sino que es ayudada por la respuesta de la demanda segun la
condicién de liquidez propia de la situacién econdmica dada.

Ciertamente una de las tacticas que mas se ajustan al momento, tiene que ver
con el gran desarrollo de las ofertas en precios y promociones de los productos y
en fin estrategias de todo tipo promocional y publicitario para inducir a los
consumidores a la compra de los productos.

El fin primordial que se quiere lograr con los sistemas promocionales, no es otro
que el buscar una mejor y mayor rotacion de los productos y crear
simultaneamente una expansion en la demanda secundaria, con el fin de reducir
sus niveles de stocks, en el caso de las empresas que comercializan con
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productos fisicos.

Bajo esta concepcion, es como las empresas de beeper han penetrado en los
mercados hacionales, con base en un gran soporte publicitario, promocional
orientado a la orientacién de la demanda y creando practicamente la necesidad de
una comunicacion masiva y mas fluida cada vez mayor en los estratos medio,

medio-alto de la sociedad.

Como se ha venido afirmando, el mercadeo es una funcion intrinseca de todo
sistema econdémico y de los fendmenos que ocurren en la economia de un pais;
en este sentido uno de los eventos macroecémicos que mayormente ha
condicionado la economia Colombiana, tiene que ver con el hecho de haberse
dado la apertura econdémica como parte de la estrategia continental auspiciada por

la banca internacional para los paises en via de desarrollo y que son sus deudores

de largo plazo.

En efecto, uno de los sectores de la economia que ha resultado mas sensible a los
efectos aperturistas ha sido el de las telecomunicaciones, sector que ha debido
multiplicar varias veces sus niveles de inversiones en el desarrollo de su
tecnologia, la cual se encuentra hoy practicamente a la par en materia cualitativa
de las mejores del mundo. Evidentemente el sector de las telecomunicaciones se
desenvuelve a un crecimiento vertiginoso, toda vez que las inversiones en el ramo
realizadas por las empresas no solamente estatales sino privadas, han sido tan
voluminosas gue en los Ultimos 5 afios han sido equivalentes al 5.5 por ciento del
producto interno bruto y se espera para los proximos 10 afos, que las mismas
lleguen a estar cercanas al 12 por ciento del PIB.

Ciertamente el estado Colombiano se encuentra en una de las coyunturas mas
especiales, donde de una parte es necesario desarrollar el modelo aperturista lo
cual implica la aplicacién de altas tasas de inversién y de otra parte la economia
se mueve dentro de indicadores negativos adversos como, un gran déficit fiscal
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gue segun los entendidos y después de realizados todos los ajustes al mismo
incluida el pago de la quiebra del sector financiero, ha llegado a los 9.8 billones de
pesos, y ese es el costo que justamente el pais y los colombianos estén pagando
en la actualidad. La cifra anterior del déficit fiscal, ha sido la que ha jalonado otros
desarrollo negativos de la economia, como la drastica reduccion del gasto publico,
devaluacién de la moneda, desequilibrio en la balanza de pagos, desempleo
cercano al 23 por ciento, como también la caida del PIB en el orden del 5 por
ciento, lo cual coloca al pais en estado de alerta frente a los organismos

financieros internacionales.

Finalmente y segtin los expertos econémicos la recuperacion del PIB demandara
por lo menos de aqui en adelante 2.5 afios, ya que segun sus pronosticos la
recuperacién de cada punto negativo del PIB, demandara por lo menos seis

meses de buen manejo de la economia nacional.*'

5.2 CONTEXTO POLITICO
5.2.1 Politicas del sector de telecomunicaciones

5.2.1.1 El Plan Nacional de Telecomunicaciones. Es un documento que las
autoridades y empresarios deben consultar y seguir, para asegurar un crecimiento

sostenido en un sector prioritario para su desarrollo.

Los investigadores encontraron cifras tan importantes como que el sector de las
telecomunicaciones que representaba en Colombia el 2.5% del PIB en 1.997,
pasara a ser del 10.5% en el afio 2007, esto equivale a un incremento general del
8% para las proyecciones en el horizonte de 10 afios; Esto supondra una tasa de
crecimiento anual en promedio del 12.5%, que arranca en un 25 por ciento
durante el presente afio 1999 y decaerd hasta un 6% hacia el 2007, pero en

21 pevista Fedesarrollo, octubre de 1999.
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promedio su participacién estaré entre el 10 y el 11.5% del producto interno bruto.

Para consolidar estos pronésticos, que en su introduccion el Plan Nacional califica
como “agresiva’, disefiados para fijar metas ambiciosas hacia las cuales el pais
se debe mover, la inversion sélo en infraestructura que hara tanto el sector
publico como el privado, debe estar por el orden de los 10 mil millones de délares.

El plan acordé el estudio y proyeccién de ocho servicios de telecomunicaciones:
servicios basicos (linea telefonica), lineas dedicadas, celular y Personal
Comunications Sistems (PCS), buscapersonas, Trunking, servicio de valor
agregado, Internet y televisién por suscripcion.

Ne los actos que sugiere el Plan, sorprende la densidad telefénica en el pais que
pasard de 14 lineas a 30 por cada cien habitantes para el afio 2007. También,
sobresale que de tener en la actualidad cerca de 164 mil usuarios de Internet,

Colombia contara con 1.2 millones de usuarios dentro de 10 afios.
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Tabla 1. Proyecciones de usuarios de telecomunicaciones en Colombia.

PROYECCIONES DE USUARIOS DE TELECOMUNICACIONES EN

COLOMBIA (*)
ANOS 1,997 | 2000 | 2003 2007 |Crecimiento
Anual
Servicios Lineas 6700 | 8572 10341 12872 6,7%
basicos instaladas
Penetracion | 19% | 23% 6% 30%
Lineas [Uineas |64 | o7 | 132 | 177 | 108% |
dedicadas
Empleados/ 198 139 110 89
Linea
Celulares/PCS |Suscriptores | 770 | 1,585 | 2,146 | 3,003 14,6%
[Penatracion |2.2% | 42% | 54% | 7.0% | |
Buscapersonas |Suscriptores | 514 __'I,bUb ‘ ?48() i uU&M B il w;_!%.
Penetracion |1,4% | 42% | 6,2% 7.3%
Trunking Suscriptores | 37 86 150 244 20,70%
IPenetracién 0,1% | 0,2% 0,4% 0,6%
Internet en linea |Usuarios 164 | 560 932 1,233 22,20%
[Penetracion  |05% | 1,5% | 23% 2,9%
T.V por Suscriptores | 384 | 1,305 2,773 4,27 27,20%
suscripcion
IPenetracién 1,1% | 3,5% 7,0% 10,0%

(*) Cifras en miles de usuarios. * Fuente

: Plan de Telecomunicaciones

NOTA:

Del cuadro anterior, se pueden derivar los siguientes comentarios:
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1. De los sectores convencionales (Servicios basicos) y de los no convencionales
(celular, buscapersonas, trunking, internet, etc), el que va a tener mayor
crecimiento dentro de los préximos 8 afios, es el servicio de TV por suscripcion,
el cual crecera a una tasa media, segun las proyecciones, en un 27.7%.

2 E| cuarto sector no convencional que mayor crecerd, después de TV por
suscripcion, Internet y trunking, sera el buscapersonas o beeper el cual crecerd a

una rata media del 19.7% anual

3. Fl porcentaje de penetracion en el sistema de comunicaciones se ha movido y
se movera segun las predicciones del Ministerio de Comunicaciones, entre el
1.4% y el 7.3% entre 1997 y el afio 2007. Segun ofras fuentes, en el afo de 1994,
la penetracién estaba en el 0.9%. La penetracién sianifica, el nivel de cobertura
que el sistema ha tenido dentro de cien personas y si hablamos del 1%, quiere

decir, que de 100 personas potenciales compradores, una de ellas posee beeper.

4. En relacion con el sistema Trunking, este crecera un 1% mas con relacion a

los beeper en los proximos 8 anos.

5. En cuanto al nimero de suscriptores, los buscapersonas creceran asi segun
las tendencias del Mincomunicaciones: 1.585.000 en el afio 2000; 2.480.0000 en
el 2003 y 3094 para el afio 2.007, existiendo una diferencia de 2. 580.000 en

diez anos.

lgualmente se puede mencionar que en los mismos periodos citados
anteriormente, los buscapersonas creceran en nimero de suscriptores, en 3.08
veces, para el 2003, crecera 1.5 veces, para el 2.007 crecerd 1.24 veces.

Para que este sistema tenga los resultados esperados de crecimiento, tiene que
hacer alianzas con otros sistemas e ir mejorando cada vez sus servicios con
relacién al consumidor final. Estas cifras superan al sistema Trunking, y aumentan
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con relacién a los celulares. Ademés, el sistema podria mejorar su incremento
aliandose con otros sistemas como es el Internet y con via satélite.

6. También ofro sistema que tendrd un incremento significativo es el Internet en
linea con un 22.2% de crecimiento anual, aumentando en forma progresiva el
nimero de sus usuarios y la penetracién estara en un 29% en el afo 2007.

Este PLAN NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES habla de aspectos de
inversion y demanda por servicio y aspectos relacionados con la situacion de las
empresas publicas, la telefonia social, investigacion y desarrollo, recursos
humanos, normalizacién, —certificacién, —organizacion institucional, espectro

radioeléctrico e infraestructura.

6.2.2 El Nuevo Marco de Operacién para las Compafilas de Beeper. Con la
reduccién en los pagos que hacfan anteriormente las compafiias de beeper por el
uso de frecuencias, ante el Ministerio de Comunicaciones, ese sector se vera en

adelante notoriamente beneficiado.

Es asi como ahora no se cobrard por el niimero de usuarios como se venia
facturando, sino que se cobrard por la concesion de los derechos y el uso del
espectro radioeléctrico en todo el pais. Esto equivale a aproximadamente un 30%
y 50% menos de la que pagan las empresas de beeper en la Actualidad.

Es preciso indicar que la medida no beneficiara a todas la operadoras, puesto que
las redes privadas de telecomunicaciones, las que son instaladas y utilizadas para
beneficio particular, sentiran las repercusiones del nuevo marco. Lo anterior
porque con las nuevas disposiciones del Ministerio de Comunicaciones pagaran
un poco mas de lo que actualmente contribuyen por el uso del espectro.

22 Revista Publicidad y Mercadeo. Julio 1997. 18-20 p.
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El motivo radica en que todos los operadores usan dos o tres frecuencias y
cuentan con pocos abonados, mientras que otras compafiias tienen cerca de
25.000 y sélo emplean una red, lo que significa que los operadores privados

estarian haciendo uso inadecuado del espectro.

Por otra parte, en adelante cada concesionario seleccionado dentro del proceso
de contratacion directa, tendré derecho a escoger una frecuencia radioeléctrica en
la banda 900, conforme a la distribucion de frecuencias y canalizacion para los

sistemas de beeper.”
5.3 CONTEXTO CULTURAL

La cultura es “todo” lo que las personas tienen, dicen, piensan y hacen como
miembros de una sociedad. Es la parte del medio ambiente humano hecha por el
hombre; es la suma total del conocimiento, de las creencias, del arte, de la moral,
de la ley, de las costumbres y de todas las capacidades y habitos adquiridos por
las personas. La cultura posee ciertas caracteristicas o generalidades que se ven
reflejadas en el estilo de vida de cualquier grupo. Entre los rasgos principales
encontramos adornos corporales, cortejos, etiqueta, la familia, gestos, bromas,
horas de comer, musica, nombres propios, diferenciacién de posicién social y

comercio.?

Estas actividades suceden en todas las culturas, pero su manifestacion tiene
caracteristicas Gnicas en una sociedad particular, asf se genera una diversidad
particular. Es cierto que se pueden encontrar denominadores comunes, pero la
forma en que se pueden llevar acabo realmente varia en forma dréastica.

Existen en el contexto cultural de un pais las influencias en los estilos de vida, la
psicografia de los ciudadanos es decir los habitos y las nuevas costumbres de las

3 Revista Colombiana de Telecomunicaciones 1998. 55-56 p.

* Revista Publicidad y Mercadeo. Estilo de vida de los jovenes colombianos. Abril de 1998.
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personas.

Etimol6gicamente, "comunicar’ significa compartir o “intercambiar’ informacién.
Es un proceso de interaccién o transaccion entre dos 0 més elementos de un
sistema. La cultura es un fenébmeno de comunicacion en una determinada
sociedad. En este caso los productos que se ofrecen al mercado son transmitidos
o difundidos por canales culturales, con sistemas de cédigos definidos dentro de
una estructura social que se difunden de generacion en generacion.

La tecnologia ha influido considerablemente en el comportamiento de las
personas y por consiguiente en los codigos comunicativos. Los habitos que
determinan el comportamiento social, y que son decisivos para la conservacion
de la identidad, tienen un factor adverso representado en la cultura de “masas”
que tiende a simplificar y a tergiversar los patrones culturales especialmente los

de la comunidad latinoamericana.

Esta cultura masiva, fielmente interpretada por los medios de comunicacion
social, abarca todas las manifestaciones politicas, econdmicas, sociales vy
culturales. Paralelamente a esta influencia extranjerizante, surgen las
preocupaciones y conflictos propios en cada uno de los paises del hemisferio.

En nuestro medio este fendmeno ha sido determinante en el desarrollo de las
comunicaciones. Hemos asimilado los beneficios de las nuevas tecnologias, que
en el campo de la informacion nos han permitido una serie de facilidades que
nos proporcionan dinamismo y proyeccion, en nuestras actividades a nivel de

trabajo y de familia.

Uno de los factores fundamentales para el funcionamiento de todo grupo social es
la existencia de un sistema de comunicacion, sin él no seria posible la
interaccion humana ni el mantenimiento de la estructura social.
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Las nuevas tecnologias que se relacionan con el procesamiento, el
almacenamiento y la transmision de la informacion tienen en nuestra época un
caracter estratégico en el desarrollo de las sociedades; invaden progresivamente
todos los sectores de la actividad econdmica y determinan los procesos sociales.

La l6gica aplicada al tratamiento de la informacion, las ciencias de los materiales y
sus propiedades, el ingenio plasmado en refinados dispositivos, conforman la
plataforma electronica sobre la cual se apoya el notable avance de las
telecomunicaciones, la automatizacion y el ftratamiento avanzado de la

informacion y el conocimiento.

La internacionalizacion y la modernizacion de la economia imponen retos sin
precedentes a [a industria colombiana en todos sus sectores. las
telecomunicaciones y la informética son areas cuyo avance resulta primordial en
la vida de todos los seres humanos ya que les proporciona un status de vida
mejor, permite comunicarse al instante con cualquier persona y sobre todo le

ahorra tiempo en cualquier actividad.

Debemos remitimos a esa suma de habitos, costumbres, actitudes, manejo del
idioma y estilos de vida que se trasmiten de una generacion a otra con criterios
bien definidos y constantes. Para comprender el cardcter complejo del
comportamiento de los consumidores cuando se les ofrece una determinada linea
de productos para escoger, en sus decisiones hay aspectos psicologicos y
psicograficos que los lleva a aceptarlos o rechazarlos.

Esta comprobado que los consumidores no toman decisiones al azar, sus habitos
de compra estan ligados a factores culturales. El cambio cultural en nuestra
sociedad es constante, las telecomunicaciones contintian impulsando el cambio,
vamos hacia una red mundial, de la misma manera que en materia econémica se

esta creando un mercado global.
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La actividad en los negocios y estilos de vida personales de hoy dia han generado
una demanda de comunicaciones répidas y econémicas. Los beepers satisfacen
las necesidades de todos, desde gente ocupada en sus negocios, padres y
madres que trabajan y tienen niflos pequerios, personas que cuidan de gente
anciana, hasta estudiantes universitarios, adolescentes y personas solteras.
Todos pueden dar una mayor flexibilidad a sus vidas y beneficiarse con
comunicaciones instantaneas y respuestas inmediatas.

Los beepers representan la respuesta a los estilos de vida, ya que tienen la
capacidad de llenar necesidades especificas y diferentes usos como:

e Enviarle a una persona mensajes en codigo que signifiquen palabras
amorosas, cuando el esposo necesita notificarle a la esposa que han cambiado
los planes, cuando necesite estar en contacto con familiares, le permiten a

cualquier persona movilizarse sin tener que estar esperando llamadas.

e Los beepers representan la forma mas completa de estar informado y se

ajustan a las necesidades y deseos de los consumidores.

% Revista Colombiana de Telecomunicaciones 1998, 55-56 p.
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6. LAS EMPRESAS DEL SISTEMA DE DATOS O SISTEMAS DE
RADIOMENSAJES EN LAS COMUNICACIONES EN LA CIUDAD DE
BUCARAMANGA

6.1 EMPRESAS OPERADCORAS DE BEEPER EN BUCARAMANGA

Las empresas operadoras que actualmente prestan el sistema de comunicacion

por beeper en Bucaramanga, son las siguientes:

Espectracom

Delacom

Buscapersonas

Maxiel S.A.

Multiphone Beeper Satélite

6.2 MODALIDADES TECNICAS Y ESPECIALIDADES

|as siguientes son las madalidades y modelos de los aparatos que entraron al

mercado Colombiano segin su orden de importancia

o Modelo Bravo: Recibe los mensajes de una sola linea en la pantalla. Este
modelo tiene un desatributo y es que es muy grande e incomodo para llevar. Por
ésta razén no fue plenamente aceptado y no les mucho a los usuarios ya que el
mensaje aparecia en pantalla en una sola linea y este por lo tanto debia ser
corto. Es un modelo fabricado por Motorola.

e Memo Express: Recibe 5 a 8 mensajes en la pantalla.  Este fue mas
novedoso por que fue mas pequefio, y la capacidad de mensaje era mayor,
también este modelo tiene mas funciones como la hora, alarma, proteccion de los
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mensajes. También es fabricado por Motorola.

o Advisor Plus: Tiene capacidad para recibir 20 mensajes en pantalla y guardar

otros 20 mensajes en memoria.

Este aparato tiene mayor capacidad en sus mensajes y tiene como el anterior las
mismas funciones y su costo es mayor. También es fabricado por Motorola.

e Memo Elite Flex: Recibe de 9 a 11 mensajes en pantalla. La diferencia con los
demas es el precio, ya que este tiene un costo especial, el cual va de acuerdo con
la capacidad de almacenar y recibir los mensajes. Su marca es Motorola.

o Scriptor Flex: Recibe de 12 a 16 mensajes en nantalla. Fste es uno de loe
dltimos  equipos que han salido al mercado, es el que hasta el momento tiene

mas capacidad de recibir los mensajes. Su marca es Motorola.

e Advisor Gold Flex: Recibe de 17 a 19 mensajes en pantalla. Este equipo
tiene la tecnologia de afio 1.999 y ofrece una mayor capacidad de recepcion de
mensajes, y 1os mensajes los recibe sin ninguna dificultad ya que tiene una tarjeta
de recepcion de mensajes muy potente. Su marca es Motorola.

o Two Can: Es un beeper de marca Philips que tiene unas caracteristicas
especiales a otros beeper por que su forma es mas pequefia, con una sola linea
en la lectura de sus mensajes, con capacidad de 20 mensajes, tiene una
capacidad de 240 caracteres en memoria, con un peso de 45 Grm, Bateria de
larga duracién, luz de fondo, 4 tonos de alerta/ vibracion, 3 botones, reloj de 24
horas, registro de hora y fecha de mensajes, indicador de bateria baja, en forma
curva en sus puntas y tiene un sujetador en la punta que le ayuda a sujetarlo para
que este no se le caiga, tiene la misma capacidad de mensajes del Memo

Express.

55



o Sistema Iridium: Es un servicio satelital global sin fronteras en la

comunicacion y seré la tecnologia para el nuevo milenio.

Adicionalmente, se contara con el beeper global, lo que implica que cada usuario
va a tener un pequerio beeper cuyos mensajes se van a poder introducir a través
de Internet. Al respecto, Iridium cuenta con una plataforma en la Red Mundial que
opera de la siguiente forma: Cuando una persona ubicada en Colombia genera
un mensaje via Internet cuyo destino es alguien que esta ubicado en cualquier
parte del mundo, esté para el caso concreto en Colombia, va a Rio de Janeiro,
sale por un servidor de Internet en esta ciudad, sube al satélite y lo dirige hacia

donde esta la persona con un beeper.

A través de este sistema de telefonia satélital se cuenta ahora con un recurso de
posicionamiento global muy fuerte que se tiene tanto para el sistema de voz

como para el sistema de beeper.

kI servicio tiene una caracteristica adicional importante en su sistema de voz y es
que el terminal de aire le sirva a una comunidad multiple que va a tener un
Médulo de identificacion de Suscriptor SIM CARD, con un microchip inteligente,

para universalizar el servicio.
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Tabla 2. Terminales Iridium disponibles en el mercado.

r‘:\|'<n/ﬂf\v’y-‘\‘f}lf\n
SIS IEMIIR ISR =]

alarma mundial

Funcionamiento

bateria

Sincronizador de

con una solo tecla

Indicador de

alarma mundial
Grabacion de
anotaciones  de
VOZ

Memoria para

agenda telefonica

varios idiomas
Sonidos de oferta

seleccionables

Memoria para
agenda telefonica
Indicador de
bateria

Reloj de dos usos
horarios
Antena de satélite

extraible

TELEFONOS IRIDIUM BEEPER
Teléfono Teléfono solo | Teléfono bimodal | Buscapersonas
multimodal para satélite Motorola

Kyocera Kyocera
Pantalla de cristal | Pantalla de cristal | Pantalla Mensajeria
liquido liquido hologréfica alfanumeérica
Visualizacion en |Visualizacion  en |iluminada Pantalla
varios idiomas varios idiomas Teclado iluminado |iluminada
Sonidos de alerta |Sincronizador de |Visualizador — en Optimax La

Pantalla de 4
lineas y 8
caracteres.
Juego de
caracteres
internacionales
Memoria para
agenda telefénica
Indicador de
hateria

Reloj de 2 usos
horarios

Alarma de viaje

26

Podemos decir del

cuadro anterior que el sistema de buscapersonas tiene

26 Ravista colombiana de telecomunicaciones. 1998. 18-23 p.
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mayores beneficios que los teléfonos Iridium ya que al utilizar los sistemas de
buscapersonas en el momento de leer los mensajes este tiene una pantalla
hologréfica iluminada la cual permite leer el mensaje en lugares donde no hay luz,
también el teclado es iluminado para poder manejar en forma facil el aparato.

Este sistema de los beeper tiene la tecnologia de visualizador en varios idiomas
como el caso de los teléfonos Iridium, este aparato de buscapersonas tiene varias
opciones como: Los sonidos de alerta seleccionados, pantalla de cuatro lineas y
ocho caracteres, memoria para agenda telefénica, indicador de bateria, reloj de
dos usos horarios, antena de satélite extraible entre otros, mientras que los
teléfonos Iridium las funciones son muy reducidas ya que su funcionamiento es de

una tecla, también tiene grabacion de anotaciones de voz.

Estos dos sistemas tienen sus ventajas y desventajas solo queda que el
consumidor final decida segin su capacidad econbmica y sus deseos Yy
necesidades de comunicarse utilizando unos mecanismos que se acomoden a

sus preferencias como se mencionaron anteriormente.
6.3 MERCADOS RELEVANTES®

6.3.1 Concepto. Mercado relevante es el segmento del mercado vital para una

organizacion dentro del cual se alcanzan las mayores metas de mercadeo.

6.3.2 Mercado geogréfico. El servicio de beeper tiene una cobertura geagrafica
que incluye la malla metropolitana de Bucaramanga, Floridablanca, Piedecuesta,
Giron; ademas, incluye los mercados geogréficos de: EI Playon, Barrancabermeja,

Sangil y Ocafia.

Este servicio también se presta para el espectro nacional con las principales
ciudades como Bogota, Barranquilla, Pereira, Armenia, Medellin, pero el costo del

27 KOTLER, Philip. Fundamentos de Mercadeo.
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servicio es mayor por ser de carécter nacional y ademés porque es usado en
forma muy esporadica. Hasta el momento, este servicio es utilizado solamente

por el 20% de los suscriptores actuales.

6.3.3 Mercado de clientes. El sistema de los buscapersonas inicialmente
estaba dirigido a segmentos de los estratos 5y 6. Solo tenfan acceso los
médicos especialistas. Poco a poco se fue ampliando el mercado a personas que
tenfan una especialidad con nivel profesional, empresarios, arquitectos,
ingenieros, gerentes de empresas, abogados, es decir para la personas que estén

relacionadas en el sector comercial y empresarial.

En el aflo de 1.984 el mercado de clientes, estaba dirigido a un segmento de
nrofesionales con edades que oscilaban entre 25 a 45 afios aproximadamente.
Las personas que portaban el beeper eran personas de alto status, distinguidas,
bien relacionados, identificados dentro de un grupo con un  estilo de vida muy

particular y selecto.

Los estratos que en la actualidad son mayoritariamente mercado objetivo para el
sistema buscapersonas son los estratos 3 y 4. Asi este sistema lo puede adquirir
cualquier perscna, porque se volvio mas comercial y no tan selectivo como lo era

al principio. Quienes lo adquieren sor:

o Personas vinculadas al sector de las ventas, como jefes de ventas, promotores

comerciales, facilitadores de negocios, relacionistas publicos.

o Personas de servicios de comunicaciones externas como los mensajeros y

conductores de grandes, medianas y pequefias empresas.

e Personas del drea de servicios profesionales, servicios publicos, de
mantenimiento, de vigilancia y deméas servicios domiciliarios.
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o Personas del sector judicial, de seguridad ciudadana, militares y miembros de

policia.

o También lo pueden adquirir las personas que sientan la necesidad de recibir un
mensaje. Asi, los pueden poseer la ama de casa, los miembros de una familia
(padres e hijos), estudiantes y en general, todas las personas que tengan la
capacidad de adquirirlo y sienta la necesidad de este sistema.

6.3.4 Mercado estratégico. Se relaciona con el mercado de competidores que
eventualmente puedan ser aliados estratégicos de negocios, para ofrecer una
gama de productos a los usuarios del mismo sector de las comunicaciones;
también se refiere a los intermediarios dentro de la misma tecnologia los cuales

nueden ser utilizados para llegar a los mismos segmentos.

También el concepto de mercado estratégico tiene vinculacion con los segmentos
de mercados relacionados en el sistema de comunicaciongs, como por gjemnplo, el
mercado de telefonia fija y movil, los celulares, sistema Avantel, sistema Trunking
y en general cualquier sistema de comunicaciones, dentro del cual se puedan

realizar estrategias para la colocacion integral de los servicios.

Es ol caso de las empresas del sector de las Telecomunicaciones en la modalidad

de buscapersonas con un namero superior a 5.000 suscriptores, estas empresas.

han realizado sus alianzas estratégicas, generando valores agregados para
ofrecer un mejor servicio con nivel multinacional, como la alianza realizada por la
empresa A, quien se vincula estratégicamente con la empresa Conetel que es una
empresa lider en el mundo de las Telecomunicaciones personales moviles; esta
tiene su casa matriz en Chicago y cuenta con sedes en Brasil, Argentina, Chile,

Uruguay y Venezuela.

Esta Compaiiias tiene bien claro el compromigo con el usuario de ofrecerle el
mejor servicio, calidad, estando a la vanguardia en la tecnologia, innovacion,
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satisfaccién y por esas razones ha venido en constante aumento del nimero de

afiliados ofreciéndoles cada vez mas y mejor servicios.

Esta empresa tiene una tecnologia Flex la cual es la mas avanzada por que el
servicio es satelital y el protocolo Flex nos garantiza una alta velocidad, porque

proporciona un alto grado de confiabilidad.



Tabla 3. Alianzas estratégicas/ valor agregado.

Alianzas Estratégicas / valor
agregado

Alianzas Estratégicas / valor
agregado

Empresa A

Empresa B

e Ofrecen un servicio adicional que
es el buzdén que llega a su beeper con
informacion especializada con noticias
e indicadores econdbmicos,

diariamente, sin costo adicional

o la pﬁmera alianza que hace esta
empresa es con Celumévil con los
celulares esto ayudod a que el mercado
creciera en relacion a su
participacion, y que sus ventas se
incrementaran  en  una  forma

incontrolable.

s También el resumen de eventos
especiales que se realizan en
Colombia y el mundo, sin costo
adicional.

le Plan de proteccion adicional para su
equipo, amparéndolo en todos los
dafios de la unidad, hurto, y hurto

calificado en el territorio Colombiano.

e Otra alianza que hace es la que
realiza con la empresa de T.V Cable: Al
comprar un beeper sin mensualidad le

obsequiaban una suscripcion a 1.V

e Otra alianza que realiza es con
Vanguardia liberal: Por la suscripcion
se podian elegir varias opciones

IPSIDRE————

jovenes de 17 a 23 afios, que afilian su
beeper y reciben noticias de eventos,
programas y conciertos especiales
organizados para la gente joven y que
sienta la necesidad de estar
informado.

o Otro valor agregado que ofrece a los
usuarios de los beeper es el de los
productos por Internet.

e El compubeeper es un software,
que le permite enviar mensajes desde
su computador, sin pasar por la central

e Otro valor agregado es la publicidad a
través del beeper, es decir que cualquier
empresa puede ofrecer sus servicios en

62



de despachos, con ayuda de un
modem.

forma masiva al consumidor.

e Wordesender, es un teléfono que
tiene un teclado propio, este le permite
enviar mensajes desde donde usted
se encuentre, conectandolo en linea
telefénica o una extension analoga.

o Esta incorporando hasta el momento
una tecnologia que es un software que
nos indica cuantas llamadas se dejan
atender en un tiempo determinado.
Este software les ayudara a mejorar el
servicio y cuél es el potencial que han
dejado de atender en cada llamada.

o Master Pin, es la posibilidad de
agrupar varios codigos bajo uno solo
para enviar mensajes rapidos a grupos

de beepers predefinido.

e El compubeeper es un software, que
le permite enviar mensajes desde su
computador, sin pasar por la central de
despachos, con ayuda de un moden.
Ofrece una beeper que por un lado
reciben los mensajes enviados via
beeper y por otro lado presta todos los
servicio de una agenda digital. Es la
agenda electronica con beeper que se
puede llevar comodamente en el bolsillo

o cartera. Esto es tecnologia de punta.

o Redes corporativas, por medio de
existen un sistema de
comunicacion confiable y eficaz, con el
codigo Mazter, el copubeeper y el

Wordesender; enviando sus mensajes

ellas

sin pasar por la central de operadoras

e El envio de promociones de varias

empresas como por ejemplo un

espectaculo que se va ha realizar en la
UNAB

e Conec- voz, es una casilla
destinada a guardar sus mensajes de
voz; con un tiempo estimado de 30
segundos para c/u; esta casilla no

e Promueve los eventos deportivos

como el patinaje en el mundial juvenil de
patinaje  en  Barrancabermeja -

haciendo  patrocinio e

Colombia,
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tiene limites de mensajes. incrementando su publicidad a través de
esta, Ver anexos Publicidad y Promocion
de la empresa B.

e Conec- fax, es una casilla destinada |¢ También otra estrategia que surgio en
a guardar sus mensajes de fax; sin este mercado de los beeper fue la
limites de espacio. tecnologia de MOTOROLA que ayudd al
o También otra estrategia que surgié |incremento de las ventas de los beeper,
en este mercado de los beeper fue laeste fue mas pequefio y con mas
tecnologia de MOTOROLA que ayudé |capacidad de memoria, mas opciones en
al incremento de las ventas de los[su utilizacion, méas comodo, discreto,
beeper, este fue mas pequefio y con|mas capacidad de los mensajes, mas
mas capacidad de memoria, mas agilidad, capacidad receptora, que los
opciones en su utilizacion, mas colores fueran innovadores y atractivos

comodo, discreto, mas capacidad de |para el segimento de los jovenes y las
los mensajes, mas agilidad, capacidad |personas ejecutivas. Haciendo de esto
receptora, que los colores fueran (un mercado cambiante; las empresas
innovadores y alractivos para el |utilizaron esto como una herramienta
segmento de los jovenes y las|para sus futuras promociones hacia sus
personas ejecutivas.  Haciendo de clientes para la empresa B

esto un mercado cambiante; las
empresas utilizaron esto como una
herramienta  para  sus  futuras
promociones hacia sus clientes para la

empresa A

Fuente: Empresas Ay B.

Las alianzas estratégicas de estas empresas hace que exista un mayor
compromiso con el consumidor, ofreciéndole cada vez un mejor servicio para el

nuevo milenio.



6.4 ESTRATEGIAS GENERALES DE MERCADO

6.4.1 Empresas iniciadoras en el mercado. En este gsector de los beeper

empezaron 3 empresas que son las siguientes:

e Espectracom con 12 afios en el mercado
e Delacom con 8 afos
e Buscapersonas 7 aios

Estas empresas utilizaban unas estrategias muy similares, las cuales giraban con
relacion a los precios; también ofra parte importante era el obsequio de meses de

servicio por atraer mas clientela.
6.4.2 Iniciacion de la empresa A en el mercado de beepers.

6.4.2.1 Origen legal. Juridicamente la empresa nace en Santa Fé de Bogoia, el
1 de Diciembre de 1993 y a la vida comercial en 1,994, con las expectativas de
ser la mejor empresa en el ambito nacional y dentro de ese proposito se fusiona
con la empresa CONECTEL INC. en el afio de 1997 surgiendo la idea de formar
en Colombia una nueva compaiiia de telecomunicaciones para ir innovando con
nuevas estrategias de mercadeo. Los socios hoy en dia continian con sus

acciones en empresa.

Entra al mercado ofreciendo una mayor cobertura y un mejor servicio, ulilizando
agilidad por parte de sus operadoras en la digitacion de los mensajes; también la
empresa ofrece valor agregado, que consiste en recibir los beeper de otras
empresas y este se activa a la frecuencia de ellos; las nuevas promociones que
realiza en el momento de iniciacién inducen a la organizacion hacia un liderazgo

del mercado de los beeper.

Con la consecucion inicial de recursos humanos y técnicos y de una amplia



investigacion de lugares mas apropiados para la instalacion de equipos y oficinas,
el 22 de Mayo de 1994 se da al servicio la sucursal de Medellin, y seguidamente
se abren operaciones comerciales en las sucursales de Santiago de Cali, Santa
fe de Bogoté y Barranquilla en Junio, Julio, y Septiembre respectivamente del

mismo afio.

La sede principal y centro administrativo de la empresa, es la ciudad de Santa fe

de Bogota.

Posteriormente en los afios de 1995 y 1996 se colocan en operacion comercial las
ciudades de Bucaramanga y Pereira respectivamente, sedes que atienden a
Santander, Magdalena Medio y el Eje Cafetero.

6.4.2.2 Mision. Tiene como mision la salisfaccion plena de las necesidades y
expectativas de los clientes, mediante la presentacion e innovacion de sus

servicios integrales de comunicacion de la mejor calidad.

Dentro de las principales funciones que rigen la organizacion, es la buscar
permanentemente el desarrollo integral y equitativo de su talento humano y unos
niveles de servicio y productividad que permitan la retribucion justa a sus

accionistas y sociedad en general.

6.4.2.3 Politicas de la empresa A. Todas y cada una de las politicas que rigen
a la empresa A, se encaminan a la satisfaccion de su cliente externo e interno,
propendiendo siempre por el desarrollo del personal profesional y de servicio que
todos los colaboradores deben tener. Para esto, la empresa siempre tiene en
cuenta la opinién de cada uno de sus miembros, en tanto que examina y corrige
las acciones de acuerdo a las necesidades de los clientes, ya que ellos son los
que determinan de una forma radical el rendimiento de la empresa. lgualmente,
la empresa propende por el desarrollo empresarial del pais en cuanto a la
generacion de nuevos puestos tanto conun nivel operativo como administrativo.
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6.4.2.4 Servicios complementarios. Como servicio complementario, la empresa
cuenta con una seccion conocida como MAXDATA, la cual es una division de
tableros electrénicos que son programados a través de nuestra central de beeper,
o directamente por el cliente. Permite el manejo psicolégico, del tiempo de las

personas en filas y salas de espera.

Posteriormente 50 oficinas de Conavi han instalado el servicio de transmision de
mensajes donde se envia diariamente informacion cultural de la ciudad, notas

curiosas, cultura general y servicios especificos de la entidad.

6.4.2.5 Servicio post venta de la empresa A. Debido a que la empresa, es una
organizacion que digiere todos sus osfuerzos hacia la satisfaccion total del clienie
cuenta con un departamento de servicios en el cual se busca dar solucion en
forma répida y eficaz a las necesidades de los usuarios, bien sea poi la solicitud
de informacion para la solucion a problemas que se presenten o mediante la

prestacion de servicio directo.

En la actualidad se cuenta con un servicio de recepcion de equipos que
presenten fallas, los cuales son reparados en el laboratorio; ademés se brinda la
informacién sobre el estado de cuentas de los clientes, explicaciones sobre el

adecuado uso de los equipos y servicio que ofrece la empresa.

Uno de los propositos de la organizacion y deseos de la gerencia, es que sus
clientes se sientan los duefios de la empresa, es decir, mantener siempre en
cuenta su opinion, la cual es estudiada a través del departamento de
telemercadeo, donde se indaga sobre los pro y los contra que los clientes tienen
sobre la empresa y las sugerencias que tiene en cuanto a la innovacion del
servicio. Cabe anotar que todo el personal de empresa se encuentra en la
capacidad de brindar ayuda a los clientes cuando ellos lo necesiten.

6.4.2.6 Sistemas de promociones de la empresa. La empresa ha disefiado
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para cada una de sus oficinas un plan de promociones que van de acuerdo a las
necesidades de los usuarios de las diferentes regionales.

o Esta promocion va dirigida al valor del aparato con un costo de $ 35.000 para
el consumidor con una mensualidad de $ 17.900 con el aparato Advisor de
Motorola, este producto se adquirié poco debido a su tamafio. Lo que le intereso
a las personas fue el valor del aparato y la tarifa por mensualidad. (Ver anexos

Publicidad y Promociones empresa A)

e Ofrece el servicio de més bajo costo, utilizando su equipo ya usado, gratis
revision y mantenimiento, esta oferta la realizaron en el momento de entrar al

mercado los aparatos llamados memo express de colores. ( Ver anexos

Publicidad y Promociones empresa A)

e Otra promocion fue el nuevo servicio nacional via satélite con las modalidades
del memo Elite, jazz, Advisor Elite, con un valor agregado que son dos centrales
de transmision de sus mensajes, esta promocion fue exclusiva por que involucra a
todos los aparatos nuevos haciendo que exista una mayor variedad de los
productos. (Ver anexos Publicidad y Promociones empresa A)

e Otra promociéon fue la siguiente: Afilie su equipo ya usado y gratis su
mantenimiento, adquiriendo tres modalidades de servicio mensualidad a nivel
local, mensajes prepagos, mensualidad nacional, introduciendo en esta
promocién otra modalidad de beeper que es el beeper llamado two — Can (ver
informacion sobre cada equipo). (Ver anexos Publicidad y Promociones empresa

A)

e Ofra promocién consisti®6 en promocionar la activacion de beepers
desactivados, induciendo al cliente a llevarlo y ademas a ganarse $ 5.400.000
mensuales poniéndolo a producir dentro de un negocio “incognito”. ( Ver anexos
de Publicidad y Promocianes empresa A)
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o Oftra promocién es: Adquiera su beeper por tan solo $§ 35.000 con una
mensualidad de $ 25.500 con el equipo advisor, se incrementaron las ventas ya
que estos aparatos por sus caracteristicas ofrecen una capacidad para los
mensajes y el valor de aparatos es mas econdémico que otros. (Ver anexos

Publicidad y Promociones empresa A)

o Esta publicidad va dirigida para los usuarios de la empresa, que desean
cambiar al sistema de BiperClip, que es un convenio realizado con las empresas
publicas donde usted no paga mensualidad y el que llama paga, solo se debe
cancelar un Gnico valor de $ 65.000 + IVA para obtener este servicio. (Ver anexos

Publicidad y Promociones empresa A)

o Fn esta promocion ofrecen dos equipos completamente diferentes con la tnica
similitud que es su tamaio, afiliandose con su equipo ya usado y gralis su
mantenimiento, el equipo Two ~ Can “ la manera comoda de y economica de

estar informado”. (Ver anexos Publicidad y Promociones empresa A)

s La empresa A ofrece ademas un aparato de Motorola con una referencia
numérica LS 550, el cual por medio de este aparato se pueden recibir los
mensajes enviado por satélite y por Internet siendo este la tecriologia de punta a
demés tiene su pagina electrénica www.maxtelclub.com. (Ver anexos Publicidad

y Promociones empresa A)

Todas estas promociones se realizan cada 4 meses y en fechas especiales como
el dia de la Madre, Padre, Amor y Amistad, Navidad entre otras.

6.4.2.7 Iniciacion de la alianza con Conectel Inc. Inicia sus actividades
comerciales a partir de Diciembre de 1.997, por cuanto la empresa A se hace
parte integral de la firma multinacional de telecomunicaciones PAGER

2 pescripcién de cada modalidad y especialidad.
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CONECTEL INC, la cual cuenta con sede operacionales propias en Argentina,
Chile, Brasil, Uruguay, Venezuela, Panama, México, U.S.A. y ahora Colombia;
implementando una tecnologla de punta de carécter satelital que garantizan al
usuario, servicio de comunicacioén inmediata y al instante en toda América.

La empresa A opera sus servicios de comunicaciones en frecuencia otorgada
por el Ministerio de Comunicaciones bajo registro técnico de frecuencia No. 0523
y tiene actualmente central de operaciones en las ciudades de Sana Fe de
Bogotd, Medellin, Cali, Barranquilla, Pereira, Cartagena, Santa Marta, vy

Bucaramanga.

Empresa A como proveedor de SOLUCIONES EN TELECOMUNICACIONES Y
TRANSMISION DE DATOS, enmarcados dentro de un plan estratégico de
desarrollo tecnoldgico y con el @animo de participar activamente en sus proyectos

de comunicacion beeper, pone a su disposicion la mejor opcion en el mercado.
8.4.3 Iniciacién de la empresa B en el mercado de beepers.

6.4.3.1 Origen legal. La empresa inicia su operacion legal y actividades
comerciales en Bucaramanga, el 8 de Febrero de 1.996 con la prestacion de un
servicio normal y tradicional de beeper con cobro de mensualidad de 28.000 +
[VA, este servicio es ilimitado en el momento de recibir el nimero de mensajes.

Para Diciembre de 1996, tenia un nimero de 10.000 usuarios haciéndolo el lider
del mercado. Esta empresa se destaca por sus innumerables promociones y la
agilidad de sus directivos por la creacion de un buen servicio, como factor
diferenciador para mantenerse en el negocio de los beeper y asi lograr, cumplir y
finalizar con optimas metas en bien de la compafiia y del grupo de trabajo de toda
la organizacion.
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6.4.3.1 Promociones de la empresa B:

e Primera promocién con relacién a los beepers sin mensualidad segun contrato
de asociacién técnico y comercial suscrito entre las empresas publicas de
Bucaramanga y la empresa B. (Ver anexos Publicidad y Promociones empresa B)

o Promocién de beeper sin mensualidad, obsequiaban 2 pilas, un cargador,
activacion por un valor de $299.000, un celular, esta promocién fue muy acertado
por que se incrementaron las ventas de los beeper y aumento el namero de
suscriptores, ademés se hizo una alianza con las empresas publicas de
Bucaramanga, donde existié un contrato de asociacion técnica y comercial entre
la empresa B y E.E.P.P., donde no incluye 1.V.A ni cargo basico con un 100% de
descuento. Esta publicidad estaba bien dirigida por que su objelivo era de

incrementar el nimero de usuarios de beepel creando muchas expeciativas |

sus valores agregados.

o En los meses del afio estas pautas se realizaron en los dias de la madre,
padre, amor y amistad y Navidad, ya que este aparato se podia dar como un
regalo para mantener a las personas bien informadas, la empresa B ofrece una
promocion dirigida para el dia de padre, donde no se paga mensualidad, y por la
presentacion de este bono reclama $ 80.000 para la compra de su beeper. Esta
publicidad es sugestiva por que ademéas de obsequiarle el dinero se le dejaba el
equipo mas asequible al bolsillo del consumidor y ademas no pagaba

mensualidad.

o “El plan amigo es un plan “ consiste en que si usted presenta un amigo y
ademas adquiere su beeper o pertenece a esta empresa adquirird meses de
servicio gratis o una de nuestros paquetes de mensajes. Esto hizo que
aumentardn los suscriptores de beeper en esta empresa. Fue una herramienta de
ventas. (Ver anexos Publicidad y Promociones empresa B)
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e También le regalaban un celular activado, un teléfono Philips. Esto hizo que
cada mes aumentaran sus ventas, haciendo este mercado de los beeper mas
agresivo y logrando que todas las empresas estuvieran alerta a la competencia y
no se quedaran tranquilas. (Ver anexos Publicidad y Promociones empresa B)

e Suscripcion trimestral a vanguardia Liberal, mas un celular Nokia Activado por
sélo $38.100. (Ver anexos Publicidad y Promociones empresa B), ademas
ofrecian 2 suscripciones semestrales a Vanguardia Liberal, un “Beeper Two Can
sin mensualidad, celular Nokia activado por un valor de $66.700 y 3 suscriptores
anuales, beeper Two can. dos celulares Nokia y una afeitadora Philips, si
adquiere estas suscripciones se ganara los anteriores obsequios dependiendo de
la suscripcidn que quiera. Esta promocién alcanzé una gran aceptacion ya que se
obtenia doble beneficio de dos empresas como Vanguardia Liberal y la empresa

B. Esto se realizo en el mes de Diciembre. (Ver anexos Publicidad y Promociones

empresa B)

o Suscripcion Semestral de vanguardia Liberal, mas un beeper Two-Can sin
mensualidad, méas un Celular Nokia Activado por solo $66.700. (Ver anexos

Publicidad y Promociones empresa B)

o Suscripcion anual de vanguardia, mas un beeper Two-Can sin mensualidad,
més dos Celulares Nokia Activados sin cargo basico y sin estudio de crédito, mas
una afeitadora Philips philishave los planes eran sujetos a aprobacion de créditos
para los celulares. (Ver anexos Publicidad y Promociones einpresa B)

o Otra promocién publicitaria estaba dirigida a los taxistas, la cual pautaba asi:
ISi su oficina es su carro ya tiene secretaria perfectal y no tienen que pagarle!.
(Ver anexos Publicidad y Promociones empresa B)

o Otra promocién es la cobertura nacional por satélite, donde ademas de esta
promocién de lo Gltimo en buscapersonas donde al aun lado reciben los mensajes
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enviados via beeper y otro prestan todos los servicios de una agenda digital, el
precio de lanzamiento es de $ 260.000 con tecnologia de punta, ademés de lo
anterior nombrado también se puede hablar de que es una agenda que se puede
llevar cémodamente en el bolsillo, ofreciendo multiples opciones y esta dirigida al
segmento de las personas ejecutivas, profesionales, empresarios y estudiantes.
(Ver anexos Publicidad y Promociones empresa B)

e Otra promocién es la del equipo Motorola Memo Express, activacion y dos
meses de servicio por un valor de $226.000 realizada en el mes de los padres.

(Ver anexos Publicidad y Promociones empresa B)

o Estaba dirigida a las empresas de taxis en beneficio de sus afiliados; se les
daba un formato para que lo diligenciaran y hacian paquetes especiales para

ofrecerles a los dueiios de las empresas de taxis.

o Es que por cada amigo que usted presente y adquiera su beeper, obtendra un
nimero de meses de servicio gratis o uno de los paquetes de mensajes llamado
“Plan amigo “ y también se puede adquirir paquetes de mensualidad. (Ver anexos

Publicidad y Promaciones empresa B)

« Otra promocion es la de la mensualidad con un valor de $ 17.250 mas IVA, si
se paga por trimestre anticipado tiene un cinco porciento (5%) de descuento, por
ol semestral anticipado un valor de diez porciento (10%) de descuento, la
anualidad el quince porciento (15%) de descuento. (Ver anexos Publicidad y

Promociones empresa B)

o Afiliacion a la empresa T.V Cable, un celular Nokia, un celular activado, un
beeper sin mensualidad, un teléfono Philips por un valor de $ 59.000 esta
promocién estaba sujeta a estudio por parte de las empresas de T.V Cable.

e Volantes que se deseaban enviar en una avioneta con la publicidad de la
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empresa B con un disefio de un Billete de Dolar y un Billete de $ 10.000 pesos.

o El billete de diez mil pesos al respaldo estaba dirigido a las personas que
pertenecieran a las empresas para mejorar la base de datos (Ver anexos
Publicidad y Promociones empresa B).

o Es el beeper y la mensualidad por sélo un valor de $ 23.000 pesos activando su
beeper ya, esta publicidad se dirige a las personas que tiene su beeper de la
empresa B pero han desactivado su servicio por la recesion de la situacion en que

esta el pais.

o Otra promacién es la de un beeper, celular y accesorios, no pagan
mensualidad: el equipo nuevo por un valor de $129.000 precio de feria.

6.4.3.2 Misién. Prestar el servicio de mensajes a través del buscapersonas a
todas las personas que tengan la necesidad de comunicarse a fravés de este
aparato, segun sus ingresos, mediante las promociones, ofertas y canales de
distribucion que se ajusten a sus deseos y expectativas y que este sea excelente
marcando la diferencia entre las empresas de este sector, asi mismo que este
servicio sea efectivo, eficaz, de mutuo beneficio y la satisfaccion del cliente.

6.4.3.3 Vision. Ser la compaiiia de buscapersonas que brinde el mejor servicio

en el ambito nacional y regional.

6.4.3.4 El servicio en la empresa B. El objetivo de esta actividad es el conocer
profundamente a los clientes y las tendencias del mercado en que se encuentra
la empresa, y por lo tanto es necesario disefiar @ implementar un proceso de
investigacién que permita a la organizacién la toma de decisiones acertadas
respecto a la calidad del servicio que se les ofrece a los clientes.

El procedimiento mas acertado debe comenzar con el disefio del sistema de
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informacion, basado en un sistema de informacién o base de datos para captary
analizar la informacion sobre la calidad del servicio que se presta.(Ver anexos)

Mensualmente |a Empresa, dentro de los propdsitos futuros de servicialidad,
desea aplicar una encuesta de tipo transaccional, ideada para tomar la
informacién después de haberse realizado una transaccion con el cliente, con el
proposito de medir la satisfaccion de los clientes con su experiencia del servicio.
Las encuestas se aplican personalmente en la oficina cuando los clientes
cancelan la mensualidad del servicio. Con este mecanismo la calidad se puede

medir oportunamente.

La empresa ademas, realiza i westigaciones a sus empleados y evalla a sus
oneradoras por medio del récord de llamadas que reciba cada operadora, el
récord es de 750 llamadas por turno y cada turno es de 8 horas. Ademas se
tienen en cuenta valores como: La forma de contestar al teléfono forma de
redaccion, ortografia, el tiempo de demora en atender el servicio, se les hacen
pruebas trimestrales para conocer el dominio de su actividad, déndoles una
bonificacion dependiendo de su récord, ya que la empresa tiene unas escalas

establecida por su eficiencia y eficacia en el servicio.

Esto es importante para conocer |a satisfaccién con la que trabajan los clientes
internos, lo cual repercute en la atencion que se les prestan a los clientes

externos.

Los empleados que estan en contacto con los clientes, siempre reciben el apoyo
de la administracién para resolver problemas, inquietudes y quejas de ellos y que

ellos reciben.

A través de un centro de operadoras que cuenta con un PBX el cual esta dotado
con la tecnologia de punta en conmutadores y permite recibir mas de 50
llamadas por linea para que las personas que envian sus mensajes se puedan
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comunicar facilmente con los teléfonos de la central y asi enviar los mensajes méas

rapidamente a los usuarios.

Finalmente y en materia de servicios, se ha disefiado un centro de atencion al
cliente para brindarle al usuario la mejor atencidn personalizada y proporcionarle
toda la informacion general del sistema e informarle de todos aquellos servicio

especiales que se pueden activar.

6.5 PRONOSTICOS LATINOAMERICANOS PARA DEFINIR MERCADOS
POTENCIALES DEL SISTEMA BEEPER.

6.5.1 Concepcién de mercado. La primera pregunta que uno se haria, cuando
ve fuerte la penetracion del producto beeper cada dia, es jporque el mercado

potencial es tan grande’?

La repuesta no se hace esperar. Simplemente se trata de un producto con gran
autonomia sobre una extensa franja del mercado, toda vez que se frata de un
servicio de muy facil adquisicion, de bajo precio de compra, bajo precio de
mensualidad, facil de usar, de llevar o portar, de un servicio muy agil, de una
comunicacién muy efectiva y de un espectro relativamente amplio de acuerdo
con el alcance de la frecuencia con la cual frabaje la empresa.29

6.5.2 El futuro de la industria de los buscapersonas
6.56.2,1 Conocimiento del producto

o Los buscapersonas constituyen el medio de comunicacién con mejor relacion

costo/beneficio.

2 Estudio de Revolucién de la industria del beeper en Colombia y Latinoamérica, realizado por
Motorola en el afio de 1995.
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Los buscapersonas mejoran el nivel de vida y la productividad de cada persona.

[ ]

Aplicaciones comerciales

Individuos preocupados por los costos.

Es un complemento del teléfono celular

Adecuado para las familias

Adecuado para estudiantes

®

a Adecuado para |la vida social

6.5.2.2 Aplicaciones Actuales:
e Comunicacion personalizada.
e Localizacion.

e Servicios de informacion

e Servicio publicos: por ejemplo los mensajes que envian las empresas de

TELECOM del paquete de servicios.

e Servicios médicos: los gremios de la salud hacen alianzas estratégicas con las
empresas de beeper haciendo un mercadeo masivo en el envio de los mensajes

para ofrecer sus servicios integrales.

e Servicios de emergencia
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o Transmision de datos y sefiales de Control: Esta modalidad se implementa en

otros paises mas avanzados.
6.5.2.3 La Industria Actual de Buscapersonas:

e La Globalizacién: Con la creacion de este producto los fabricantes han tenido
una vision globalizada es decir que va mas alla de sus limites y no solamente es
llegar al pals de destino sino que exista una integracion y coordinacion de la
actividad productiva de la empresa con nivel global. También se puede definir
como la expansion de los proveedores locales para servir mercados regionales,

nacionales y mundiales.

o Mercados: Existe un crecimiento mas alld de los mercados tradicionales
(comerciallindusirial) hacia un mercado de consuimidores. También debe existir un
mercado integrados verticalmente en cada organizacion, ya sea distribuidora o

presiadora de servicio.

o Tecnologia: Este sistema de datos va a la par de la tecnologia de los
protocolos los cuales a medida de la evolucion de los mercados debe tener una
alta velocidad para poder competir en un mercado global.

e También se implementan los mensajes numéricos, alfanuméricos, servicios

informativos y correo electronico.

e (Cada vez estos aparatos son mejores receptores, mas pequefios, y equipados

con innovadoras funciones.

o Profesionalizacion: El area de las telecomunicaciones cada dia se ve
transformada por la utilizacion de operaciones que involucran a toda la familia y
a empresas profesionales en la utilizacién de este sistema.

78



o Distribucién: El rapido crecimiento de las telecomunicaciones trae un
desarrollo de nuevos canales de distribucion para que los consumidores tengan

acceso al mercado de consumo.

o Productos Complementarios: La industria actual ofrece servicios

complementarios como el celular, PCS, CT2, y Trunking.

o Precio: Este producto con relacién a otros servicios de telecomunicaciones es
el mas econémico y accequible a cualquier clase de persona sin importar su estilo
de vida y su estrato social, lo importante es lo puede adquirir la persona que tenga
la necesidad y el deseo por comunicarse a través del beeper.

e Promoci6n: Se pueden realizar alianzas estratégicas para que la adquisicion
del mismo sea en forma masiva, y la forma de transmitir (0s mensajes llegue i
forma amplia y répida a todos los usuarios de este servicio siendo este una

cadena de comunicacion a escala mundial.

o Distribucion: Existen varias clases para distribuir este producto ya sea en
forma directa, usando el telemercadeo, o por medio de detallista en forma

personalizada.®

6.5.2.4 Interaccion con Servicios Complementarios. El sistema de
buscapersonas, como servicio complementario tiene las siguientes ventajas:

e Facilita la comunicacion

e Aumentando la zona de cobertura

e Produce una reaccién inmediata

e Mejora la calidad del servicio para el que llama

e Permite una mayor privacidad.

%0 (bid, p. 77.
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L ]

Los sistemas troncales
Sistemas de contestacién
Correo de voz

Teléfonos celulares/PCS.

6.5.2.6 Namero de beepers a nivel mundial.

UNDADES

Ul \ 4 i

anos 1982 1984 1986

1988 1990

Fuete: Estudio realizado por Motorola en el afio 1.995

| BUSCARERSONAS  TOTALES ENSERVOOA NVEL Mm/ﬂ

1984 2000

i 4 Serie

—

6.5.2.6 Crecimiento del mercado. Entre los afios de 1993 a 1994, ocurrio un

crecimiento del 33% en unidades en todo el mundo.

También ocurrié un 45% de crecimiento en unidades vendidas de beepers, en
Latinoamérica teniendo como consecuencia nuevos segmentos y nuevos
mercados para los beeper. (Fuente estudio realizado por Motorola en 1995).
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6.5.2.7 Mercado del futuro. En 1,980 el producto beeper, estaba dirigido a los
doctores(segmento de médicos en los Estados Unidos, con una capacidad de sus
aparatos de 3M (memoria) unidades en servicio.

La tendencia fue cambiando répidamente y es asi como en 1.990 que el producto
se utiliza en los negocios y en el érea comercial, es decir, todas las persanas que
se involucran con esta actividad. El aparato tuvo un incremento de 23M unidades
de capacidad en el servicio de recibir los mensajes por eso es mas potente que el

comercializado en los afos de 1.980.

Las proyecciones para el nuevo milenio estaran concentradas en el uso universal
en el hogar y la empresa en todas las dreas, y en las areas de servicios donde
haya necesidad de involucrar toda la informacion con nivel de las bases de datos
de entidades y exista una gran cadena de informacion a iravés de este sistema y

por lo tanto, este debe ser mas amplio en su flexibilidad y no tan reducido como lo

es actualmente.

Cada dia y de acuerdo con la constante de incompatibilidad y de interactividad en
los sistemas de telecomunicaciones, existira también una integracion con otros
productos similares como la radio, television, celulares, Internet, satélite entre
ofros, los cuales deben tener en cada pais unos dispositivos de control de la
prestacion del servicio o entidades de regulacion, que  en Colombia le
corresponde al Ministerio de Comunicaciones. **

6.5.2.8 Donde nos encontraremos en el nuevo Milenio?

Las perspectivas mas viables en materia de nuevas posibilidades en el mercado

de los beepers, pueden ser las siguientes:

3 \bid, p. 77.
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Nos encontraremos con un crecimiento del mercado de consumidores.

Distribucién a través de detallistas.

Integracion de los beepers en otros aparatos.

Tamafio mucho mas pequefio.

(]

Alta capacidad.

o Personas avisando a cosas, ejemplo a computadoras programable en la casa
como amas de llaves. También encender y apagar luces, alarmas, cerraduras, el

anvio remoto de instrucciones.

o Cosas avisando a personas, Ejemplo que las computadoras inteligentes
programables avisen a los dueiios la hora de recoger a sus hijos. También
maquinas contestadoras, cuidado médico programado, publicidad, recepcion de

informacion electrénica.

o Cosas avisando a cosas por Ejemplo: computadora a computadoras, Alarmas a

computadoras, Computadoras a dispositivos de control,

e Personas avisando a personas (familias, Colegas, Estudiantes) dentro de los

eventos de la vida diaria.

Se puede hablar de los nuevos servicios que aumentarén la demanda del
espectro disponible, generalizacion de los buscapersonas alfanuméricos, medios
de voz de idiomas locales, buscapersonas con servicio de noticia a nivel
satelital, de la transmisién de datos, encuestas por medio de buscapersonas
generando cambios en los mercados, sistemas, receptores, servicios, distribucion,
integracién con otros dispositivos que en la actualidad ya se estan dando en un
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forma muy lenta en Colombia en comparacién con otros paises desarrollados.

6.6 RELACION ESPERADA SEGMENTO - BENEFICIO EN EL SISTEMA

BEEPER

Segln prondsticos elaborados por compafiias fabricantes y distribuidores de
beepers a nivel mundial (Motorola-1993), la siguiente es la relacion esperada entre
los distintos segmentos y los beneficios que las fabricantes vislumbran hacia el

futuro inmediato:

GRUPO

Adolescentes

Adultos con hijos

Adultos

Solteros

BENEFICIO

* Interaccion Social

* Contactar padres

* Ser contactado por padres

* Contacto con babysitter
* Emergencias en la escuela
* Hijos contactan a los padres

* Padres contactan a hijos

* Libertad de accion
* Contacto entre esposos
* Contacto con padres

* Nunca perder una llamada
* No esperar al lado del teléfono.
* No dar namero teléfono

Fuente: Motorola estudio realizado en el afio de 1.995



7. ORGANISMO REGULADOR EN EL SECTOR DE LAS
TELECOMUNICACIONES

7.1 DEFINICION

El Ministerio de Comunicaciones es la entidad encargada de la planeacion,
regulacion y control de todos los servicios del sector de comunicaciones.

71.1 Visién de! ministerio de comunicaciones. “ogra que las comunicaciones
sean utilizadas como instrumento para impulsar el desarrollo social, econémico,
politico, y cultural del pais, con el objetivo de contribuir a la defensa de la
democracia, asegurar la convivencia pacifica del pais y el cumplimiento de los

demas derechos fundamentales de los Colombianos”

7.1.2 Mision del ministerio de comunicaciones. “Planear, administrar, gestionar,
y controlar las comunicaciones, de manera que se promociones |a participacion de
los habitantes en la vida de la nacion, se impulse del sector y se contribuya al

mejoramiento de la calidad de vida de los Colombianos”.
7.2 FUNCIONES DEL MINISTERIO DE COMUNICACIONES

Por disposicion del articulo 1 de la Ley 72 de 1989, el Gobierno faculta al
Ministerio de Comunicaciones de Colombia, al cumplimiento de los siguientes

fines: %

e Disefiar y adoptar la politica general del sector de comunicaciones.

3 ww.mincomunicaciones,go.co
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o Ejercer las funciones de planeacion, regulacion y control de todos los servicios

inherentes a las comunicaciones masivas.

Planear y controlar los servicios de telecomunicaciones.

o Planear y controlar los servicios informaticos y de telematica.

o Planear y controlar los servicios especializados de telecomunicaciones o de

valor agregado.

o Planear y controlar los servicios postales.



8. LA COMPETENCIA DESLEAL
8.1 LA COMPETENCIA Y EL. ORDENAMIENTO JURIDICO COLOMBIANO

En todo estudio es prudente analizar sus antecedentes juridicos. Esto es, se
analizaréan las diferentes normatividades legales o contractuales que regulan y
permiten el libre desarrollo comercial de las empresas participantes.

8.1.1 El ordenamiento Constitucional. Encontramos asi, la Asamblea Nacional
Constituyente, segun acto legislativo del 05 de Junio de 1.891, medianie el cual se

proclamo la Nueva Constitucién Colombiana, de los principios fundamentales

para el caso, se sefialan entre ofros los siguientes:

8.1.1.1 Principio fundamentales. El articulo 15: Que establece: "Todas las
personas tienen derecho a su intimidad personal y familiar y a su buen nombre y el
Estado debe respetarlos y hacerlos respetar. De igual forma tienen derecho a
conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre
ellas en bancos de datos y en archivos de entidades publicas o privadas.

En la recoleccion, tratamiento y circulacién de datos se respetaran la libertad y
demas garantias consagradas en la constitucion. La correspondencia y demas
formas de comunicacion privadas son inviolables. Sélo pueden ser interpretadas ¢
registradas mediante orden judicial, en los casos y con las formalidades quz

establezca la ley.

Para efectos tributarios judiciales y para los casos de inspeccion, vigilancia e
intervencion del estado podré exigirse la presentacion de libros de contabilidad y
demas documentos privados, en los términos que sefiale la ley.
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e El Articulo 20 consagra “"Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y
difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir informacién veraz e
imparcial y la de fundar medios masivos de comunicacion”.

o A su vez el Articulo 25 establece: "El trabajo es un derecho y una obligacion
social y goza en todas su modalidades, de la especial proteccion del estado. Toda
persona tiene derecho a un trabajo en condiciones dignas y justas". Se consagra
asi, el derecho al trabajo, la libertad de informar y ser informado, la
responsabilidad social de los medios masivos de comunicacion, el derecho a la

intimidad etc.

También encontramos de manera precisa el régimen constitucional para las
telecomunicaciones, en los articulos 75 a 77 de la carta magna, los cuales se
refieren a la naturaleza juridica del espectro electromagnético y a la necesidad de

garantizar la libre competencia en su utilizacion.

o Articulo 75: "Fl espectro electromagnético es un bien publico inenajenable e
imprescriptible sujeto a la gestién y control del estado”. “Se garantiza la igualdad
de oportunidades en el acceso a su uso en los términos que fije la ley".

o Por su parte los articulos 76 y 77 se refieren a la intervencion estatal sobre la
utilizacion de dicho espectro para los servicios de television, aspecto sobre el cual

no recaera este estudio.

8.2 ORDENAMIENTO LEGAL

El estudio nos invita a dejar la constitucion nacional y analizar el Decreto 410 de
1971 normatividad que dio origen al Cédigo de comercio, estatuto organico
regulador de las actividades comerciales en nuestro pais.

El mencionado estatuto, después de 25 afios sufridé un cambio significativo al
proferirse el decreto 222 de 1.996, y que actualizd muchas conductas y
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actividades comerciales que habfan sido creadas por el répido y &gil mercado
bursatil, comercial y financiero, no teniendo a la fecha regulacion o vigilancia

alguna.
8.3 HISTORIA LEGISLATIVA DE LA COMPETENCIA DESLEAL

Se observara lo pertinente a los actos de competericia desleal. Frente a éste

respecto se anotara lo siguiente:

8.3.1 Leyes y normatividades. Leyes y normatividades que han hecho transito

en la jurisdiccion colombiana a saber:

0 Ley 31 de 1.925, esta fue la primera ley que regulo la competencia desleal en
nuestro ordenamiento juridico, en donde se trataba de evitar la homonimia entre
comerciantes y la confusion generada por signos o marcas distintivas o los efectos

de desacreditar un establecimiento rival.

0 La ley 59 de marzo 25 de 1.936, atinente a "los actos contrarios a la buena fe
comercial o al normal y honrado desenvolvimiento de las actividades industriales y
mercantiles, serd considerada como competencia desleal y por lo tanto injusto y
prohibido". Posteriormente se profiere la ley 155 de 1.959, sobre las précticas
comerciales restrictivas, como los carteles, trust y 1os monopolios.

o El decreto 410 de 1.971 (Actual Cédigo de Comercio), en donde se regulaba
sobre la competencia desleal y la publicidad o propaganda comercial.

8.4 NATURALEZA JURIDICA DE LOS ACTOS DE COMPETENCIA DESLEAL

8.4.1 La Ley 256 de 1.996. Frente al tema puntual de competencia desleal y de
forma actualizada es de anotar que el legislador colombiano expidié la ley 256 de
1.996, que de la mano con los estatutos o leyes ya mencionadas regulan los actos

comerciales.
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La ley 256 de 1.996, se convirti6 parte integral del Cédigo de comercio, teniendo

como base que los Articulos 75 al 77 de dicho Cédigo fue Derogada (Articulos 75
a 77), en su totalidad por la mencionada ley y en especial en su articulo 33.

Entonces, la ley 256, hablan entre otros temas de suma importancia de materias

tales como:
8.4.1.1 Titulo V: De la competencia desleal Capitulo |

O Articulo 1. Objeto: Tiene por objeto garantizar la libre y leal competencia
econdmica, mediante la prohibicion de actos y conductas de competencia desleal,
en beneficio de todos los que participen en el mercado y en la concordancia con lo

establecido con el convenio de Paris aprobado por la ley 178/94.

¢ Articulo 2. ambito de aplicacion: Los comportamientos previstos en esta ley
tendran la consideracion de actos de competencia desleal siempre que realicen en
el mercado y con fines concurrenciales. La finalidad concurrencial del acto se
presume cuando este, por las circunstancias en que se realiza, se revela
objetivamente idéneo para mantener o incrementar la participacion en el mercado

de quien lo realiza o de un tercero.

0 Articulo 3. Ambito subjetivo de aplicacion: Esta ley se le aplicara tanto a los

comerciantes como a cualesquiera otros participantes en el mercado.

O Articulo 4. Ambito territorial de aplicacién: Esta ley se le aplicard a los actos
de competencia desleal cuyos efectos principales tenga lugar o estén llamados a
tenerlos en el mercado colombiano.

O Articulo 7, Prohibicion General: Quedan prohibidos los actos de competencia
desleal. Los participantes en el mercado deben respetar en todas sus actuaciones
el principio de la buena fe comercial
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8.4.1.2 Laley 256/95 y los articulos atinentes a la competencia desleal

o Articulo 7. De los actos de competencia desleal.

o Articulo 8. Actos de desviacion de clientela: se considera desleal toda
conducta que tenga como objeto 0 cOmMO defecto desviar la clientela de la
actividad, prestaciones mercantiles o establecimientos ajenos, siempre que sea
contraria a las sanas costumbres mercantiles o a los usos honestos en materia

industrial o comercial.

o Articulo 9. Actos de desorganizacion: Se considera desleal toda conducta
que tenga por objeto 0 como defecto desorganizar internamente la empresa, las

prestaciones mercantiles o el establecimiento ajeno.

o Articulo 10. Actos de confusién: En cor cordancia con lo establecido en el
punto 1 del numeral 3o. del articulo 10 bis del convenio de Paris aprobado
mediante la ley 178 de 1.994, se considera desleal toda conducta que tenga por
objeto o como defecto crear confusion con la actividad, las prestaciones

mercantiles o el establecimiento de comercio ajenos.

0 Articulo 11. Actos de Engaito: En concordancia con lo establecido en el
punto 3 del numeral 3o. del articulo 10 bis del convenio de Paris aprobado
mediante la ley 178 de 1.994, se considera desleal toda conducta que tenga por
objeto o como defecto inducir al publico a error sobre la actividad, las prestaciones

mercantiles o el establecimiento ajenos.

Se presume desleal la utilizacion o difusién de indicaciones o aseveraciones
incorrectas o falsas, la omision de las verdaderas y cualquier otro tipo de practica
que por las circunstancias en que tenga lugar, sea susceptible de indugcir a error a
las personas a las que se dirige 0 alcanza sobre la actividad, las prestaciones
mercantiles o el establecimiento ajenos, asi como sobre la naturaleza, el modo de
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fabricacién, las caracteristicas, la aptitud en el empleo o la cantidad de los

productos.

¢ Articulo 12. Actos de descrédito: En concordancia con lo establecido en el
punto 2 del numeral 3o. del articulo 10 bis del convenio de Paris aprobado
mediante la ley 178 de 1.994, se considera desleal la utilizacién o difusién de
indicaciones o aseveraciones incorrectas o falsas, la omision de las verdaderas y
cualquier otro tipo de practica que tenga por objeto o0 como defecto desacreditar la
actividad, las prestaciones, el establecimiento o las relaciones mercantiles de un

tercero, a no ser que sean exactas, verdaderas o pertinentes.

O Articulo 13. Actos de Comparacién: Sin perjuicio en lo establecido en los
Articulos 11 y 13 de esta ley se considera desleal la comparacion publica de la
actividad, de las prestaciones mercantiles o el establecimiento propios o ajenos
con los de un tercero, cuando dicha comparacion utilice indicaciones o
aseveraciones incorrectas o falsas, u omita las verdaderas. Asi mismo, se
considera desleal toda comparacion que se refiera a extremos que no sean

analogos, ni comprobables.

¢ Articulo 14, Actos de imitacién: La imitacion de prestaciones mercantiles e
iniciativas empresariales ajenas es libre, salvo que estén amparadas por la ley. No
obstante, la imitacién exacta y minuciosa de las prestaciones de un tercero se
considera desleal cuando genere confusion acerca de la procedencia de la
empresarial de la prestacion o comporte un aprovechamiento indebido de la
reputacion ajena. La inevitable existencia de los indicados riesgos de confusion o
de aprovechamiento de la reputacion ajena excluye la deslealtad de la practica.

También se considera desleal la imitacién sistematica de las prestaciones e
iniciativas empresariales de un competidor cuando dicha estrategia se halle
encaminada a impedir u obstaculice su afirmacién en el mercado y exceda de lo
que segun las circunstancias, pueda reputarse como una respuesta natural del

mercado.
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0 Articulo 15. Explotacién de la reputacion ajena: Se considera desleal el
aprovechamiento en beneficio propio o ajeno de las ventajas de la reputacion
industrial, comercial o profesional adquirida por otro en el mercado. Sin perjuicio
de lo dispuesto en el Cddigo Penal y en los tratados internacionales, se
considerara desleal el empleo no autorizado de signos distintivos ajenos o de
denominaciones de origen falsas o engafiosas aunque estén acompariadas de la
indicacion acerca de la verdadera procedencia del producto o de expresiones tales
como "modelo" "sistema" "tipo" "clase" "Género" "Manera" "Imitacion" y similares.

0 Articulo 16. Violacion de secretos: Se considera desleal la divulgacion o
explotacion, sin autorizacion de su titular, de secretos industriales o de cualquiera
otra clase de secretos industriales empresariales a los que se haya tenido acceso
legitimamente pero con deber de reserva, o ilegitimamente, a consecuencia de
algunas de las conductas previstas en el Art. 18 de esta ley. Tendra a si mismo la
consideracion de desleal, la adquisicion de secretos por medio de espionaje o
procedimientos analogos, sin perjuicio de las sanciones que otras normas

establezcan.

0 Articulo 17. Induccion a la ruptura contractual: Se considera desleal la
induccion a los trabajadores, proveedores, clientes y demas obligados, a infringir
los deberes contractuales bésicos que han contraido con los competidores. La
induccion a la terminacion regular de un contrato o el aprovechamiento en
beneficio propio o ajeno de una infraccién contractual ajena solo se califica desleal
cuando siendo conocida tenga por objeto la expansion de un sector industrial o
empresarial o vaya acompafada de circunstancias tales como el engaiio, la
intencion de eliminar a un competidor del mercado o otros anélogos.

0 Articulo 18. Violacién de normas: Se considera desleal la efectiva realizacion
en el mercado de una ventaja competitiva adquirida frente a los competidores
mediante la infraccién de una norma juridica. La ventaja ha de ser significativa.

92



0 Articulo 19. Pactos desleales de Exclusividad: Se considera desleal pactar
en los contratos de suministro clausulas de exclusividad, cuando dichas clausulas
tengan por objeto o como efecto, restringir el acceso de los competidores del
mercado, o monopolizar la distribucion de los productos o servicios, excepto las
industrias licoreras mientras sean de propiedad de los entes territoriales.

8.4.1.3 Tramite procesal para dirimir los conflictos de competencia desleal.
Asi las cosas, el legislador también estimé que el trdmite procesal para dirimir
conflictos o litigios juridicos frente a este tema se les debe dar tratamiento de
PROCESO ABREVIADO, de acuerdo a lo establecido en el Cddigo de
procedimiento civil colombiano y dichos procesos deberén ser conocidos o

fallados por los jueces especializados en derecho comercial.
8.4.2 Explicacién de los articulos de la ley 256 de 1.996

8.4.2.1 Laley 256/96 Gapitulo Il

o Articulo 20. Capitulo lll, Sobre las Acciones: Contra los actos de

competencia desleal podrén interponerse las siguientes acciones:

8.4.2.1.1 Accién declarativa y de condena: El afectado podra pedir la
declaratoria de ilegalidad de los actos y en consecuencia se le ordene al infractor

remover los efectos producidos e indemnizar los perjuicios.

8.4.2.1.2 Accion preventiva o de prohibicién: La persona que pueda resultar
afectada podré solicitar al juez que evite la realizacién de conductas desleales
aunque no se haya perfeccionado o no se haya producido dafio alguno.

8.4.2.2 Articulo 23. Prescripciéon: Las acciones de competencia desleal
prescriben en dos (2) aflos a partir del momento en que el legitimado tuvo
conocimiento de la persona que realizo el acto de competencia dasleal y en todo
caso, por el transcurso de 3 afios contados a partir del momento en que se realizo
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el acto.

En el anterior orden de ideas, se resumen las disposiciones legales que estipulan
lo atinente a las actividades comerciales que atafien al tema de la competencia

desleal desde el punto de vista comercial.
8.5 DEFINICION DE COMPETENCIA DESLEAL

Definir la competencia desleal no es facil pero podemos acerarnos a una
definicién: Se considera que constituye competencia desleal a todo acto o hecho
que se realice en el mercado con fines concurrenciales, cuando resulte contrario a
las sanas costumbres mercantiles, al principio de la buena fe comercial, a los usos
honestos en materia industrial o comercial o bien cuando este encaminado a
afectar la libertad de decision del comprador o consumidor, en normal

funcionamiento del mercado.

8.6.1 Elementos estructurales de la competencia desleal. Asi las cosas,
debemos definir los elementos estructurales de la competencia desleal.

8.5.1.1 Se debe tratar de un acto concurrencial o de competencia: Fs decir
entre personas que tratan de satisfacer una necesidad por medio de un mismo
producto o servicio, en un mismo lugar o territorio y al mismo tiempo. Lo que se
persigue es agotar la capacidad de consumo del cliente final.

8.5.1.2 El acto debe ser Indebido: es decir que el contrario a las sanas
costumbres mercantiles, al principio de la buena fe comercial y a los usos
honestos en materia industrial y comercial. Esto los medios de que se vale el
comerciante para obtener un fin, estos debe ser correctos, con e} sano juicio de su

derecho de causar dafio a sus competidores.

8.5.1.3 Idoneidad del medio utilizado: No es necesario que el acto ocasiones
efectivamente el dafio al competidor * no se exige que efectivamente se cause el
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dafio”, basta que haya una potencialidad en el dario respecto al consumidor.

8.5.2 Formas de competencia desleal. La competencia desleal se presenta de
dos formas: primero, cuando el competidor acttia de manera contraria al honrado y
normal desenvolvimiento de los negocios y segundo, cuando se pretende suprimir
la competencia, bien sea pactando con otro comerciante competidor o bien
sometiéndolo a una influencia dominante (Monopolio).

8.6.3 Naturaleza juridica de los actos de competencia desleal: Es constitutivo
de competencia desleal todo acto realizado por un competidor que sea contrario a
la buena fe, honestidad y correccion, a la ley o a los usos y costumbres de los
comerciantes y que impida el normal desenvolvimiento de los negocios conforme a
la aplicacion de la ley de la oferta y la demanda. Frente a este aspecto existen

varias teorias a saber:

o Teoria extracontractual. Que requiere de un acto o hecho, un daino y una

relacion de causalidad entre el acto o hecho y el dafio.

o La teoria de la proteccién de la personalidad. La cual establece la proteccion
de un derecha en general sea, de los competidores, sea, de los consumidores.

o La teoria del abuso del derecho. En donde se establece que quien emplee
medios contrarios a la ley o a las practicas mercantiles, esta abusando de su

propio derecho.

o Teoria del acto excesivo. Consiste en desviar los principios en que se
fundamentan las libertades civiles, en la medida en que contraria los usos y
précticas que en todo tiempo han movido la libertad de obrar en el comercio.

8.5.4 Andlisis de la competencia desleal propiamente dicha. La competencia
implica la posibilidad de concurrir a un mercado en igualdad de condiciones por
parte de dos o mas empresarios, con el fin de satisfacer necesidades mediante un
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mismo producto o servicio y en el cual ninguno de los comerciantes es totaimente
poderoso econdmicamente, financieramente y administrativamente, como para
poder manejar a su antojo los precios de los productos o servicios ofrecidos. Enla
competencia perfecta o pura todos los comerciantes estéan e igualdad de
condiciones y se excluye la existencia de monopolios, que constrifien al
consumidor a tomar una decisién Unica, sin posibilidad de eleccion.

8.5.5 La competencia desleal propiamente dicha en la jurisdiccion
colombiana. La competencia en Colombia tiene claros fundamentos
constitucionales y legales, por lo cual es licito ejercerla dentro de un ambito de
honradez y de conformidad a los usos y comportamientos normales en el

comercio.

8.6 EXPLICACION DE LOS ACTOS DE COMPETENGIA DESLEAL EN LA

JURISDICCION COLOMBIANA

Debemos detenernos a estudiar y explicar en concreto lo preceptuado en la ley
256 de 1.996 y las diversas formas de competencia desleal.

8.6.1 Explicacién de algunas conductas constitutivas de competencia desleal

a saber:

8.6.1.1 Articulo 8: Actos de desviacion de clientela: Se considera desleal toda
conducta que tenga como objeto o como defecto desviar la clientela de la
actividad, prestaciones mercantiles o establecimientos ajenos, siempre que sea
contraria a las sanas costumbres mercantiles o a los usos honestos en materia

industrial o comercial.

8.6.1.2 Articulo 9: Actos de desorganizacién: Se considera desleal toda
conducta que tenga por objeto o como defecto desorganizar internamente |a
empresa, las prestaciones mercantiles o el establecimiento ajeno.
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8.6.1.3 Articulo 10: Actos de confusién: En concordancia con lo establecido en
el punto 1 del numeral 3o. del articulo 10 bis del convenio de Paris aprobado
mediante la ley 178 de 1.994, se considera desleal toda conducta que tenga por
objeto o como defecto crear confusién con la actividad, las prestaciones
mercantiles o el establecimiento de comercio ajenos.

8.6.1.4 Articulo 11: Actos de engaito: En concordancia con lo establecido en el
punto 3 del numeral 3o. del articulo 10 bis del convenio de Paris aprobado
mediante la ley 178 de 1.994, se considera desleal toda conducta que tenga por
objeto 0 como defecto inducir al ptiblico a error sobre la actividad, las prestaciones
mercantiles o el establecimiento ajenos. Se presume desleal la utilizacion o
difusién de indicaciones o aseveraciones incorrectas o falsas, la omision de las
verdaderas v cualauier otro tipo de practica que por las circunstancias en que
tenga lugar, sea susceptible de inducir a error a las personas a las que se dirige ©
alcanza sobre la actividad, las prestaciones mercantiles o el establecimiento
ajenos, asi como sobre la naturaleza, el modo de fabricacion, las caracteristicas,

la aptitud en el empleo o la cantidad de los productos.

8.6.1.5 Articulo 12: Actos de descrédito: En concordancia con lo establecido
en el punto 2 del numeral 3o0. del articulo 10 bis del convenio de Paris aprobado
mediante la ley 178 de 1.994, se considera desleal la utilizacion o difusion de
indicaciones o aseveraciones incorrectas o falsas, la omigion de las verdaderas y
cualquier ofro tipo de practica que tenga por objeto o como defecto desacreditar la
actividad, las prestaciones, el establecimiento o las relaciones mercantiles de un

tercero, a no ser que sean exactas, verdaderas o pertinentes.

8.6.1.6 Articulo 13: Actos de Comparacién: Sin perjuicio en lo establecido en
los Articulos 11 y 13 de esta ley se considera desleal la comparacion publica de la
actividad, de las prestaciones mercantiles o el establecimiento propios o ajenos
con los de un tercero, cuando dicha comparacion utilice indicaciones o
aseveraciones incorrectas o falsas, u omita las verdaderas. Asi mismo, se
considera desleal toda comparacién que se refiera a extremos que no sean
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analogos, ni comprobables.

8.6.1.7 Articulo 14. Actos de imitacion: La imitacién de prestaciones mercantiles
e iniciativas empresariales ajenas es libre, salvo que estén amparadas por la ley.
No obstante, la imitacidn exacta y minuciosa de las prestaciones de un tercero sé
considera desleal cuando genere confusién acerca de la procedencia de la
empresarial de la prestacion o comporte un aprovechamiento indebido de la
reputacion ajena. La inevitable existencia de los indicados riesgos de confusion o
de aprovechamiento de la reputacion ajena excluye la deslealtad de la préactica.
También se considera desleal la imitacion sisterética de las prestaciones e
iniciativas empresariales de un competidor cuando dicha estrategia se halle
encaminada a impedir u obstaculice su afirmacién en el mercado y exceda de lo
que segun las circunstancias, pueda reputarse como una respuesta natural del

mercado.

9.6.1.8 Articulo 15, Explotacion de la reputacion ajena: Se considera desleal
el aprovechamiento en beneficio propio o ajeno de las ventajas de la reputacion
industrial, comercial o profesional adquirida por otro en el mercado. Sin perjuicio
de lo dispuesto en el Codigo Penal y en los tratados internacionales, se
considerara desleal el empleo no autorizado de signos distintivos ajenos 0 de
denominaciones de crigen falsas o engafosas aunque estén acompaiiadas de la
indicacion acerca de la verdadera procedencia del producto o de expresiones tales
como "modelo" "sistema" "tipo" "clase" nGénero" "Manera" "Imitacion” y similares.

8.6.1.9 Articulo 16.Violaci6n de secretos: Se considera desleal la divulgacién o
explotacion, sin autorizacion de su titular, de secretos industriales o de cualquiera
otra clase de secretos industriales empresariales a los que se haya tenido acceso
legitimamente pero con deber de reserva, o ilegitimamente, a consecuencia de
algunas de las conductas previstas en el Art. 18 de esta ley. Tendra a si mismo la
consideracion de desleal, la adquisicion de secretos por medio de espionaje 0
procedimientos analogos, sin perjuicio de las sanciones que ofras normas

establezcan.
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8.6.1.10 Articulo 17. Induccién a la ruptura contractual: Se considera desleal
la induccién a los trabajadores, proveedores, clientes y demas obligados, a
infringir los deberes contractuales basicos que han contraido con los
competidores. La induccion a la terminacién regular de un contrato o el
aprovechamiento en beneficio propio o ajeno de una infraccién contractual ajena
solo se califica desleal cuando siendo conocida tenga por objeto la expansion de
un sector industrial o empresarial o vayan acompafiada de circunstancias tales
como el engafio, la intencién de eliminar a un competidor del mercado o otros

analogos.

8.6.1.11 Articulo 18. Violacion de normas. Se considera desleal la efectiva
realizacion en el mercado de una ventaja competitiva adquirida frenie a los
competidores mediante la infraccién de una norma juridica. La ventaja ha de ser

significativa.

8.6.1.12 Articulo 19. Pactos desleales de exclusividad: Se considera desleal
pactar en los contratos de suministro clausulas de exclusividad, cuando dichas
clausulas tengan por objeto o como ofecto, restringir el acceso de los
competidores del mercado, © monopolizar la distribucién de los productos ©
servicios, excepto las industrias licoreras mientras sean de propiedad de los entes

territoriales.

8.6.2 Analisis de la competencia desleal seguin la jurisdiccion colombiana.

8.6.2.1 Actos de confusién - engafio, imitacién y explotacion de la reputacion
ajena: No son mas que conductas que tiene por objeto o como efecto crear
confusion. Estan constituidas por todas aquellas conductas que tengan por objeto
o como efecto a inducir al publico a error sobre la actividad, las prestaciones
mercantiles o el establecimiento ajenos. Se confunde a un consumidor cuando
basado en artificios 0 engafios se crea en el un error, se provoca en el
consumidor un concepto errado, para obtener un provecho en contra de su
competidor; que finalmente repercute en un incremento patrimonial del que actua
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deslealmente, y se colige que la causa de este incremento patrimonial no es otro
que la confusién creada por el comerciante, sea intencional 0 no. Lo que importa
es que finalmente sirve de motivo para la decision del consumidor

Una modalidad de engafio y de competir deslealmente consiste en imitar la
denominacion de origen, crear error en la naturaleza, fabricacion, caracteristicas,

aptitudes y cantidades de los productos o servicios.

8.6.2.2 Actos de denigracion: Comparacion publica. Que se haga de la
actividad prestaciones mercantiles o establecimientos de comercio con los de un
tercero, es desleal cuando se ultilizan indicaciones o aseveraciones incorrectas o
falsas o se omitan las verdaderas, por lo que debe concluirse que tanio los actos
de descrédito como los de comparacion, no son mas que diferentes formas de
atentar contra la fama comercial del competidor mediante la difusion de
informacion que no se adecua a la realidad. Para la configuracion de esta forma
de competencia desleal es necesario que quien desacredite este formulando
afirmaciones falsas respecto del competidor, puesto que si se dice la verdad, e

beneficioso para la comunidad consumidora.

8.6.2.3 Actos de desorganizacion: Para evitar |a competencia en este aspecto
el comerciante debe solicitar una concepcion de una patente para su invencion o
descubrimiento, lo cual indica el reconocimiento sobre el derecho de propiedad y
por ende es de su explotacion exclusiva. En lo atinente a los empleados, no hay
ilicitud, teniendo como base que el ordenamiento legal colombiano, jurisdiccion
laboral, permite el derecho y la libertad al trabajo. No asi, los pactos celebrados
entre el empresario y los proveedores, distribuidores o transportadores.

8.7 NORMATIVIDAD LEGAL EXISTENTE Y REGULACION A LOS SISTEMAS
DE COMUNICACIONES

8.7.1 Normatividad legal. Se seflalara la normatividad legal que existe y regula
los sistemas de comunicaciones mediante la utilizacion del espectro
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electromagnético, para la modalidad de equipos beeper o de buscapersonas.

8.7.1.1 Desde el punto de vista del desarrollo legal: El sector de las
telecomunicaciones esta sometido a dos regimenes diversos, uno dedicado al
régimen de la libre competencia y el otro dedicado propiamente dicho al tema de

las comunicaciones.

8.7.1.2 Frente al régimen general de las telecomunicaciones. Propiamente
dicho, se aplica el contenido de la ley 72 de diciembre 20 de 1.989, por medio del
cual se definieron nuevos conceptos y principios sobre la organizacion, de las
comunicaciones, su régimen de concesiones, y se confirieron facultades
extraordinarias el presidente de la reptblica (Ejecutivo), para reglamentar los
temas afines y pertinentes a la materia. Temas que seran explicados y contenidos

del trabajo, en los textos siguientes.

8.7.1.3 FEl decreto 1901 de 1.990. Determina las funciones de sus o0rganos y
regula el fondo nacional de telecomunicaciones, para el incremento de la
capacidad operativa y técnica, y determina la capacidad del Consejo Nacional de

Telecomunicaciones.

8.7.1.4 La ley 142 de 1.984. Crea Ja COMISION DE REGULACION DE
TELECOMUNICACIONES, cuya finalidad es la protaccién de la libre competencia
en el sector de las telecomunicaciones. Fsta a su vez ha proferido resoluciones

administrativas de gran importancia tales como:

8.7.1.41 La resolucién numero 028 de 1.995. Por medio de la cual se
reglamento la concesién de licencias para operadores del servicio de larga
distancia nacional e internacional y el espectro electromagnético.

8.7.1.4.2 La resolucién numero 034 de 1.998. Por medio de la cual se fijaron los
cargos de acceso y uso de las redes de telefonia publica conmutada.
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Se establecen principios rectores del comportamiento del sector de las

telecomunicaciones tales como:

o La intervencion estatal

o Fl concepto de Telecomunicaciones

e Lareserva estatal

e Los servicios publicos

e Laonerosidad (costo)

e La libre Competencia. El pluralismo

¢ La rectificacion

o La intimidad y la colaboracién de las autoridades en la difusion de los

programas sociales.

8.7.1.5 La ley 1900 de 1.990. Consagra en su articulo 13: "Las concesiones de
servicios de telecomunicaciones de que trata el presente decreto deberan
olorgarse de modo tal que se promueva la eficiencia, la libre iniciativa y
competencia, la igualdad de condiciones en la utilizacion plena de derechos a la
informacion v al libre acceso a los servicios de telecomunicaciones.” Con relacion
a la realizacion de conductas desleales, engafiosas y restrictivas el Articulo 52 de
la ley 1.900 de 1.990 establece: "Sin perjuicio de las infracciones y sanciones
previstas constituyen infracciones especificas al ordenamiento de las

telecomunicaciones las siguientes:

e La produccion de dafos a la red de telecomunicaciones del estado como

consecuencia de conexidades o instalaciones no autorizadas.

e “La conducta dolosa o negligente que ocasione dafios, interferencias o
perturbaciones en la red de telecomunicaciones del estado en cualquiera de sus

elementos o en su funcionamiento."

Se desprende de manera concreta la prohibicién a realizar practicas restrictivas y
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desleales de competencia tales como:

e El cobro de tarifas que no cubran los gastos de operacién de un servicio.

e La prestacion gratuita o a precios o tarifas inferiores al costo, de servicios

adicionales a los que contempla la tarifa.

e Los acuerdos con otras empresas para repartirse cuotas o clases de servicios,
o para establecer tarifas, creando restricciones de oferta o elevando tarifas por
encima de lo que ocurriria en condiciones de competencia.

e Cualquier clase de acuerdo con eveniuales oposiiores o compelidores duranie
el tramite de cualquier acto o contrato en que deba hacer citaciones al pablico o a
eventuales competidores, y que tenga como propdsito o como efecto modificar el

resultado que se habria obtenido en plena competencia.

Al igual existe expresa prohibicion en el caso de las practicas discriminatorias, en
todos los actos y contratos en los cuales se deben evitar privilegios vy
discriminaciones injustificados. No deben realizarse acuerdos para repartirse
cuotas o segmentos de un mercado o porcentualizacion de las tarifas.

8.7.1.6 Ley 72 de 1.989. Por la cual se definen conceptos y principios sobre la
organizacién de las telecomunicaciones en Colombia y sobre los regimenes de
concesion de los servicios. Consagra facilidades al gobierno nacional por medio
del Ministerio de Comunicaciones para adoptar las politicas generales del sector
de las telecomunicaciones, como al igual para ejercer las facultades de
planeacion, regulacion, y control de todos los servicios de dicho sector, entre otros

comprendiéndose los siguientes:

o Los servicios de telecomunicaciones
e Los Servicios informéaticos y de telematica
o Los servicios especializados de telecomunicaciones o servicios de valor
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agregado y los servicios postales.
En esta ley se enuncia o explica que se entiende por:

Telecomunicaciones: Toda transmisién o recepcion de signos, sefiales, escritos
y sonidos, datos o informacién de cualquier naturaleza, por hilo, por radio, medios
visuales, u ofros sistemas electromagnéticos. Establece que las
telecomunicaciones tienen por objeto el desarrollo econémico, y politico del pais,
al igual que todo medio de comunicacion o canal radioeléctrico, en el ramo de las
telecomunicaciones son de propiedad exclusiva del estado colombiano. Establece
que se pueden realizar concesiones, otorgadas mediante contratos o en virtud de
licencias. Consagra de manera expresa que cualquier servicio de
telecomunicaciones que opere sin previa autorizacion del gobierno, sera
considerado clandestino v el Ministerio de Comunicaciones, las autoridades
militares y la policia procederan a suspenderlo y al decomiso de los aquipos, con
las correspondientes sanciones de orden administrativo y penal a que hubiese
lugar. FEstablece las alianzas que debera desarrollar el Ministerio de
Comunicaciones en asocio con el Ministerio de Relaciones Exteriores para
coordinar con los organismos internacionales de telecomunicaciones y postales de
conformidad a los tratados y convenios internacionales suscritos por Colombia.

8.7.1.7 Decreto 1900 de Agosto 19 de 1.990. Atinente a las normas y estatutos
que regulan las actividades y servicios de telecomunicaciones. Haciendo mencion,
que las telecomunicaciones deben ser utilizadas para impulsar el desarrollo
politico, econémico y social del pais, con el objeto de elevar el nivel de calidad de
vida de los habitantes en Colombia. Al igual que las comunicaciones deben ser
utilizadas responsablemente para contribuir a la defensa de la democracia

(Art. 30.).

De igual suerte enuncia, que las telecomunicaciones son un servicio publico a
cargo del Estado (Art. 4to.), que son regulados por el Estado (Art. 5to), El estado
garantiza la inviolabilidad, la intimidad, el secreto en las telecomunicaciones, de
acuerdo con la constitucion y las leyes (Art. 8to.). El Estado garantiza como
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derecho fundamental de la persona la intimidad individual y familiar contra la
intromisién en ejercicio de actividades de telecomunicaciones que no corresponda
al cumplimiento de funciones legales (Art.9).

Este mismo decreto, regula lo referente a la red de telecomunicaciones. Entonces,
consagra en su articulo 14 que: Articulo 14: La red de telecomunicaciones del
estado es el conjunto de elementos que permite conexiones entre dos 0 mas
puntos definidos para establecer la telecomunicacion entre ellos y a través de la
cual se prestan los servicios al publico. El espectro electromagnético es de
propiedad exclusiva del estado y como tal un bien de dominio publico,

inenajenable e imprescriptible.

Para ofectos de ese decreto se establecen y clasifican los servicios de

comunicaciones Asf:

o Bdsicos, de difusion, telematicos y de valor agregado, auxiliares de ayuda y

especiales.

8.7.1.8 Decreto 1.794 de Julio 15 de 1.991. Dicha normatividad entra a regular el
decreto 190.90 y toca temas especificos de los servicios telematicos y de valor
agregado, auxiliares de ayuda y especiales. En este mismo decreto se regula lo
concerniente a los permisos a las empresas para la utilizacion del espectro
electromagnético y las licencias para la utilizacién de concesiones, los derechos,
deberes y obligaciones en la prestacion de los servicios y las garantias que tienen

los usuarios.

o Este decreto regula una parte importante para este trabajo. Esto es, En su
CAPITULO VIl Articulo 27, consagra "LAS GARANTIAS A LA LIBRE
COMPETENCIA", La prohibicion de subsidios etc.

8.7.1.9 Ley 104 del 30 de diciembre de 1.994. Que interviene con relacién a los
sistemas de radiocomunicaciones, en lo especial en su articulo 102 Parte
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segunda, a que el uso de "Buscapersonas” es de uso personal e intransferible,
como al igual legisla sobre los equipos de radiotelefonia mévil. Habla sobre las
obligaciones que tiene que cumplir los concesionarios que prestan servicios de
telecomunicaciones, de suministrar a la POLICIA NACIONAL-SLJIN la base de

datos o informacion de usuarios.

8.7.2 Decreto 2343 de 1.994. Por el cual se reglamentan las actividades y
servicios de telecomunicaciones que utilicen el sistema de acceso troncalizado
(Trunking) y se atribuyen las bandas de frecuencia de operacion, con cobertura
Municipal, departamental y nacional, segin las disposiciones del Min-

Comunicaciones.

o Establece como zonas de cobertura: Una minima zona geograiica
0,

radioeléctrica necesaria para garantizar la comunicacion en el drea de servic

con objetivos minimos de calidad.

o Como Canal consagra: Par de frecuencias radioeléctricas discretas, una para

transmision y una para recepcion.

o Eficiencia de un canal: Grado de ocupacién de un canal radioeléctrico medido

en las horas pico.

o Equipos de terminal de Abonado: Equipos fijos, moviles o portatiles, que
utilizan los usuarios del sistema de acceso troncalizado, para establecer
comunicaciones a través de las estaciones base o repetidoras o entre abonados.

o Usuario: Persona natural o juridica que utiliza los sistemas de acceso a través
de un concesionario de servicios o actividades de telecomunicaciones.

o Suscriptor: Persona natural o juridica que ha celebrado un contrato de
servicios en condiciones uniformes, con un operador de servicios de

106



telecomunicaciones.

o Centro de control o centro de despacho: Sitio desde el cual se puede
controlar, despachar, supervisar y administrar la comunicaciéon entre abonados,
por medio de un controlador central o controladores distribuidos.

o Estacién base o repetidora: Estacion de radiocomunicaciones compuesta de
una o varias unidades transreceptoras, que actua como dispositivo intermedio
para permitir la intercomunicacion entre los abonados que conforman el sistema.

o Acceso de telecomunicaciones: Modalidad mediante la cual se permite a un

sistema de acceso a la red telefénica publica conmutada.

o Actividad de telecomunicaciones: Se entiende por aclividad de
telecomunicaciones el establecimiento de una red de telecomunicaciones, para
uso particular y exclusivo, a fin de satisfacer necesidades privadas de
telecomunicaciones y sin conexion a las redes conmutadas del estado o a otras
redes privadas de telecomunicaciones. Para estos efectos legales las actividades

de telecomunicaciones se asimilan a servicios publicos.

8.7.3 Requisitos para el decreto 2458 de 3 de Ociubre de 1.997. Consagra
este decreto cuédles son los requisitos para ser titular de una concesion. A saber:

e 1- Ser persona juridica debidamente constituida en Colombia.

o 2- No estar incurso en ninguna causal de inhabilidad, incompatibilidad o
prohibicién de orden constitucional o legal.

o 3- Ser legalmente capaz de acuerdo con las disposiciones vigentes y acreditar

que su duracion no seré inferior a la del plazo de la concesion y un afio mas.

o 4- El titular de una concesién que hubiese dado lugar a la declaratoria de
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caducidad del contrato o a la cancelacion de la licencia, no podra ser
concesionario del servicio por el termino de 5 afios contados a partir de la fecha

de ejecutoria.

8.7.4 Elementos esenciales en una concesion: De igual manera establece los
ELEMENTOS ESENCIALES DE UNA CONCESION. A distinguir:

¢ 1-Titular de la concesién

¢ 2- Valor de la concesion.

¢ 3- Termino de concesion.

¢ 4- Modalidad de la concesion

¢ 5- Caracteristicas técnicas esenciales autorizadas y

¢ 6- El sistema tecnologico para la operacion del servicio,

8.7.5 La figura de caducidad de la ley 80 de 1.993. Por ultimo establece la
figura de la CADUCIDAD, lo cual de conformidad a lo establecido en la ley 80/93
(Estatuto de la contratacion publica), y lo establecido en el decreto 1900 de 1.990,
podra el ministerio de comunicaciones de oficio y mediante resolucion motivada

declarar la caducidad de la concesion.

8.7.6 Decreto 1902 del 2 de Noviembre de 1.995. En su desarraollo normativo, la
presidencia de la Republica, profiere el Decreto 1902 del 2 de Noviembre de
1.995, para tomar medidas y prohibiciones en materia de comunicaciones por
diferentes intervenciones de grupos conlrarios a la ley. También se emiten las
leyes 104 de 1.993, la ley 241 de 1.995 etc.

8.7.7 Decroto 2458 del 3 de Octubre de 1.997. Para el afio de 1.997 la
Presidencia de la Republica profiere el Decreto numero 2458 del 3 de Octubre de
1.997, mediante el cual se reglamentan las actividades y servicios de
telecomunicaciones que utilicen sistemas de radiomensajeria, se atribuyen las
bandas de frecuencia de operacion. Vemos asi, que el ejecutivo se mete de lleno



en la regulacién de los sistemas de comunicaciones modalidad de buscapersonas.
El mencionado decreto establece como apartes importantes los siguientes:

8.7.7.1 Articulo 1. Objeto y campo de aplicacion: Se reglamentaran las
actividades y servicios de telecomunicaciones que utilicen sistemas de radio
mensajeria, determinaran los criterios de las concesiones y las atribuciones para
las bandas de frecuencia de operacion, sus mecanismos de asignacion y las
caracteristicas técnicas de operacion. se establecen las siguientes definiciones:

¢ 1- Servicio de Radio-Mensajes: Servicio de mensajes que utilizan un canal radio
eléctrico determinado y que dan una indicacion sobre la existencia de una llamada

de biisqueda localizacién o atencion para un usuario o grupo de usuarios.

¢ 2- Mensaje. Conjunto de informacion que coimprende un sobie y ui Gol itenido.
El sabre se refiere a los codigos, formatos o protocolos de informacion necesarios
para que el contenido pueda ser tratado, direccionado y transferido
adecuadamente. El contenido es el mensaje propiamente dicho, que puede

presentarse en forma verbal 0 en forma visual codificada.

¢ 3- Conformacion de un sistema de radio mensajes: Un sistema de radio

mensajes consta del conjunto de equipos destinados a:

La recepcién del mensaje a través de una central privada de conmutacion
(PBX).

La codificacién del mensaje.

El control del sistema.

La transmisién de los mensajes (Estaciones base, repetidoras y antenas).
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o El sistema de energla.
o Los equipos terminales.

¢ 4- Centro de control: Equipos destinados a la gestién, administracion y

supervisién de radiomensajes.

& 5- Estacion base: Conjunto de equipos, antenas y demas elementos localizados
en un sitio autorizado, necesarios para la transmisién y recepcion de sefiales
radioeléctricas, de control, operacion y comunicacion a los equipos terminales del

usuario.

¢ 6- Fstacion repetidora: Conjunto receptor -fransmisor que recibe una sefial de

radiofrecuencia en una frecuencia dada y la refransmite en ofra.

¢ 7- Equipo terminal: Equipos fijos, moviles o portatiles, utilizados por los usuarios
con capacidad para recibir los radiomensajes o para recibir y establecer
comunicacion de respuesta al sistema, mediante un codigo o conjunto de codigos

asignados para su identificacion.

¢ 8- Potencia radiada aparente: (P.R.A.)Producto de la potencia suministrada a la

antena por su ganancia con relacion a un dipolo de media onda en una direccion

dada.

¢ 9- Trasmision Unidireccional: Modo de operacion que permite la comunicacion

en un solo sentido de transmisiéon a través de un canal radioeléctrico.

¢ 10- Transmision Bidireccional: Modo de operacion que permite la comunicacién
en ambos sentidos de transmision, a través de un canal radioeléctrico, utilizado en
los sistemas de radiomensajes con el fin de confirmar la recepcion del aviso o

enviar mensajes cortos de respuesta.
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¢ 11- Cédigo de identificacién: Codigo que facilita la identificacion de cada
usuario y le permite recibir y/o trasmitir en su equipo terminal un mensaje emitido
con idéntico codigo de direcciones.

¢ 12- Canal radioeléctrico: Par de frecuencias radioeléctricas discretas una para
transmision y otra para recepcion o de una frecuencia para transmision y

recepcién segun el moado de operacion.

¢ 13- Eficiencia de un canal de radiomensajes: Grado 6ptimo de ocupacion en
ntimero de usuarios de un canal radiolectrico, el cual depende de la velocidad de

transmision del sistema.

o 14- Altura efectiva de la antena: Altura del centro eléctrico de la antena, sobre

el nivel medio del terreno del area de seivicio.

s 15- Area de servicio: Zona geogréfica determinada, dentro de la cual deben
situarse y operar los equipos destinados a la emision radioeléctrica de los
mensajes, de acuerdo con los pardmetros técnicos de operacion autorizados. Esta
puede ser de cubrimiento municipal, departamental y nacional, segun o
determinado por el Ministerio de Comunicaciones.

s 16- Zona de cobertura: Zona geogréfica de cobertura radioeléctrica dentro de
un area de servicio, cuyo contorno esta delimitado por el nivel de sefial de 84
UV/M. El limite del contorno interferente méximo permitido.

¢ 17- Suscriptor: Persona natural o juridica que normalmente ha celebrado un
contrato o negocio valido para la prestacion de servicios de telecomunicaciones en
condiciones uniformes, con un operador de servicios de telecomunicaciones que

utilice sistemas de radiomensajes.

¢ 18- Usuario: Persona que utiliza los sistemas de radiomensajes a través de un
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concesionario de servicios o actividades de telecomunicaciones.

¢ 19- Operador: Persona juridica autorizada y responsable de la gestion de los
servicios de telecomunicaciones que utilice y explote los sistemas de
radiomensajes en virtud de contrato de concesion.

¢ 20- Actividad de Telecomunicaciones: Se entiende por actividad de
telecomunicaciones el establecimiento de una red de telecomunicaciones, para
uso particular y exclusivo, a fin de satisfacer necesidades privadas de
telecomunicaciones y sin conexion a las redes conmutadas del estado o a otras
redes privadas de telecomunicaciones para todos los efectos legales las

actividades de telecomunicaciones se asimilan a los servicios privados.

¢ 21- Servicios de telecomunicaciones. se enliende por  seivicios dé
telecomunicaciones aquellos que son prestados por personas juridicas publicas o
privadas, debidamente constituidas en Colombia, con o sin animo de lucro, con el
fin de satisfacer necesidades especificas de telecomunicaciones a terceros,

dentro del territorio nacional o en conexion con el exterior.

8.7.7.2 Este mismo decreto consagra en su titulo Il capitulo lll. Los requisitos
para el otorgamiento de las licencias, las diferentes bandas de frecuencia y su uso
racional, las diferentes areas de servicios, los derechos y las obligaciones de los
licenciatarios, los derechos y las obligaciones de los operadores y sus
mecanismos para la explotacion del servicio, la organizacién de las empresas de
servicios, los cuales deben contar con una organizacion que les permita:

¢ 1-Operar y mantener la red de radiocomunicaciones.
¢ 2-Supervisar la instalacién de | sistema en todas sus partes.

¢ 3-Proporcionar los servicios de telecomunicaciones concedidos y recibir y
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tramitar las. quejas, reclamos. de. los. suscriptores. del servicio. la realizacion de un
informe. del servicio, un. informe. técnico, la realizacion de- un. reglamento. de.
suscriptores, la situacion. de dominio en el mercado, el acceso- e interconexiéon
entre. operadores, la cobertura inicial, el drea de servicio- departamental, y el area

de servicio municipal.

8.7.7.3 Caracteristicas técnicas de los equipos. Establece las caracteristicas.

técnicas generales de los equipos, tales.como:

1-L a estabilidad de las frecuencias,
2-l.a desviacion de la potencia,

3-L.as emisiones arménicas,

> > > <

4-la Modulacion,

PR e aeaptanry g o L gE . | (PrRpp—— o NP P | .
o-ias caracterisiucas ae 1a Zona as coberuulg,

6-las caracteristicas de las antenas y de su ubicacion,

<>

¢ 7-las caracteristicas de la transmision,

8-la clasificacién de los sistemas de radiomensajes (De radio voz o de datos),
9-Equipos de prueba,

10-La seguridad aeronautica y

11 la proteccién a la vida humana.

> <+ > <o

8.7.8 Sanciones. Por Ultimo establece las sanciones:

¢ 1- multas por suma equivalente a 1.000 Salarios minimos 2-Suspension de la

licencia hasta por dos meses.

¢ 2- Caducidad de la licencia o-del contrato cuando- ocurra una-cualquiera de-las
siguientes eventualidades: A~ Se presten servicios diferentes a los autorizados y
B. Cuando. exista. reincidencia. en incurrir en conductas. violatorias al régimen de-

las telecomunicaciones.
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Como se aprecia, es el régimen. actualizado més completo frente al tema de las-

telecomunicaciones. mediante la utilizacion. del sistema de beeper o

buscapersonas.

8.7.9 El decreto 990 de 1.998. Regula nuevamente el tema de las-

telecomunicaciones. El espiritu del decreto establece las politicas generales del
sector de las- telecomunicaciones; sus- funciones de planeacion; regulacion- y-
control de-todos los servicios del sector y los diferentes usuarios y operadores del

servicio. Consagra- lo atinente a. los sistemas de publicidad- y promociones; en-

forma especifica regula los contratos de servicios, sus caracteristicas tales como:

8.7.9.1 Caracteristicas:

¢ Laexclusion o limitacion de los operadores para la prestacion del servicio;
¢ laresolucidon o terminacion de los contratos,

¢ causas legales, de fuerza mayor o caso fortuito;

los plazos para el cumplimiento de las obligaciones;

<&

¢ terminacion unilateral de los contratos;

¢ la suspension y restablecimiento del servicio,

¢ la manera de facturacion,

¢ el procedimiente para el tramite de quejas y reclamos.

8.7.10 Decreto 2041 de 1.998. En donde se establece el régimen unificado de-

las- contraprestaciones por concepto. de concesiones, autorizaciones, permisos y

registros en- materia de- telecomunicaciones, de- conformidad. a las competencias.

de las entidades competentes y los diferentes procedimientos para su liquidacion,

cobro; recaudo y pago. Y el marco de- cobertura, ya que-se-aplica a todos los

concesionarios.

8.7.11 Decreto 1130 del- 29 de junio de 1.999. En donde se establece e integra-
el sector administrativo de comunicaciones, conformado por el Ministerio de-
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Comunicaciones, la comision de regulacién de telecomunicaciones, Inravision,
Adpostal, Audiovisuales, Telecom.

En cuanto a las funciones especiales del Ministerio de Comunicaciones (ademés
de las ya consagradas en la ley 489/98), tenemos las siguientes:

¢ Adoptar las politicas, planes, programas y proyectos del sector de las

comunicaciones.

o Establecer las condiciones generales de operacion y comercializacion, de redes

y Servicios.

¢ Reglamentar las condiciones para la prestacion de los servicios de-

telecomunicaciones y postales dentro de las clases establecidas y la clasificacion

de cada servicio.
» Delimitar el ambito de operacion de los distintos servicios.

¢ Fijar las condiciones particulares para el otorgamiento de concesiones de

servicios.

¢ Fijar las condiciones y requisitos para el otorgamiento de permisos para el uso
del espectro electromagnético y la utilizacion de redes.

¢ Otorgar mediante licencia o contratos para gjercer las actividades de

telecomunicaciones.

¢ Cancelar, caducar y suspender las concesiones, autorizaciones, permisos.y
registros e imponer sanciones de su competencia.

¢ Planificar, gestionar, administrar, explotar, vigilar y controlar el uso-del espectro-
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radioeléctrico en todo el territorio nacional.

¢ Determinar las dreas de cobertura para los permisos de utilizacion del especiro

radioeléctrico y para las utilizaciones de redes.

¢ Establecer politicas de divulgacion y promocién permanente de los servicios y
programas del sector de comunicaciones, velando por el uso y beneficio social
para todos los habitantes del territorio nacional. Al igual este decreto consagra las
funciones y composicion de la COMISION NACIONAL DE REGULACION DE

TELECOMUNICACIONES.

8.7.12 Decreto 1705 del 31 de Agosto de 1.999, Por mediante el cual se
establece el régimen unificado de contraprestaciones —por concepto de
concesiones,  aulorizaciones, permisos y regisios en aleria de
telecomunicaciones y los procedimientos para su liquidacion, cobro, recaudo y

pago por concepto del uso del espectio radioeléctrico.

8.7.13 La Policia Nacional. Emite la circular 005 de Marzo 5 de 1.996, atinente a
la creacién del archivo de radiocomunicaciones. Establece que se entiende por
Concesionario de sistemas de radiocomunicaciones, tal como las personas
naturales o juridicas autorizadas por el ministerio de comunicaciones mediante

contrato para explotar el espectro electromagnético con fines lucrativos prestando

su servicio a terceros.
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9. EL MERCADO, LA COMERCIALIZACION Y LA LEY COLOMBIANA
9.1 EL CONCEPTO DE MERCADOQ Y LA LEY

Es muy importante precisar a que se refiare el término de mercado y cuales son
las implicaciones de todas las acciones y actuaciones que los fabricantes y
comerciantes proveedores pueden realizar dentro de él y donde estén los limites
del mercado. La libertad de mercado tiene un conjunto de limites, la economia de
libre empresa no debe mal interpretarse, no es "todo es libre, todo pasa’.

La fibertad no es el bien mas alto. Cuando una empresa esta en un mercado, no
por ese hecho solo la empresa se puede sentir amo absoluto del mismo. El
mercado no es todo. El mundo no es un inmenso mercado donde todo se
intercambia, no toda comunicacion es compraventa, no todo vinculo es un
contrato, pero no por ello se puede dacir que no existen limites éticos en el juego
del mercado. El hombre no se reduce a la libertad, una vida buena no es solo una

vida libre, se pude ser libre e infeliz.

Anarquia, guerra y juego son tres niveles de ejercicio de la libertad, tres formas de
libertad. En los tres casos, la libertad pretende ser absoluta, son tres maneras
distintas de ejercer la libertad. Los limites de la libertad marcan los limites del
mercado. El mercado es un juego en el que se procura salvaguardar a toda costa
la libertad de los participantes. Libertad para comprar y libertad para vender.
Libertad por encima de todo. El mercado apuesta por la libertad. Por la vida libre,
porque es parte importante de la vida buena pero aunque sea parte importante, la
vida buena es mas que libertad.

La libertad es limitada porque fracasa. Algo tan simple como eso, se equivoca,
falla. Se propone metas inalcanzables que las llena de hastio y desengafio. No
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mide sus fuerzas. No se atreve por miedo al fracaso y cuando se atreve, muchas
veces es derrotada. La libertad humana no es omnipotente. Sobre todo, es
limitada porque nace y porque muere. Sufre la accién de otros poderes, que la
traen al mundo y la expulsan de él. La libertad es limitada porque no dispone

completamente de si.

La libertad ciertamente es un poder grande y de ese poder justamente se han
valido las organizaciones empresariales para ejercer dominios insospechados
sobre la humanidad, pero de todas maneras ese dominio es limitado como quiera
que también cuenta el libre albedrio de los usuarios, que por mas presionados y
sofocados se encuentren por todos los sistemas de motivacion y de presion de las
grandes companiias, al fin y al cabo cada ciudadano cuenta también con su propia
libertad para decidir lo que quiera comprar y en las condiciones que quiera

comprar.

Hablando de la ética en las organizaciones, en general una organizacion tiene
mas poder que el individuo solitario porque se aflade a las fuerzas de los
individuos la fuerza de la comunicacion. Una empresa es mas fuerte que la suma
total de las fuerzas particulares de los individuos que la componen.

Una organizacion es un bien al menos para aquel que la ha creado o que la
sostiene: es decir en sj misma es solo poder y el poder vale en la medida que
pertenece a alguien. Lo que pasa es que a veces parece que las empresas no
tienen duerio o al menos que no hay nadie claramente detras de ella, sino muchas
personas y al mismo tiempo ninguna, como quien dice, terreno de muchos terrena

de nadie.

Esta dicotomia de la empresa en el mercado es la que hace que muchas
organizaciones pierdan su rumbo en el contexto empresarial, politico y ético: no se
podria hablar entonces de una direccionalidad en lo ético por cuanto no confluyen
en un centro los valores que también las organizaciones deben ejercitar para una
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correcta ubicacion en el contexto del mercado. ¢, Quiénes son los éticos?, ¢, Son los
funcionarios?, ¢, Son los grupos economicos?, ¢ Son los directivos?.

La ética es una funcién intrinseca al ser humano, es consustancial con el hombre,
pertenece al hombre y la ética empresarial, no es propiamente dicha de la
empresa como ente abstracto, es de manera su generéis de las personas que
conducen la organizacién. No hay ética en lo abstracto, la hay en lo concreto, en
las actuaciones concretas del empresario frente a la sociedad, frente a 8us

miembros y particularmente frente a sus clientes.

Los clientes son las personas que han depositado la confianza en las
organizaciones, pero ante todo suponen que detras del comando de ellas, esian
seres humanos que entienden la confianza que los clientes han depositado y por

lo tanto, no puede ser deiraudable la relacion hacia los consumidores.

9.1.1 El mercado desde la éptica de la aconomia. Desde el punto de vista de la
economia, el mercado se define como el encuentro entre oferentes y
consumidores, en otras palabras, entre oferentes y demandantes y en un sentido
general macroeconémico entre la oferta y la demanda. Esta definicion no tiene
influencia legal, toda vez que no existe un limite que impida el desarrollo

econémico dentro de un pueblo o entre paises.

Las Gnicas inhibiciones de tipo legal, son los acuerdos bilaterales o multilaterales
que se llegaren a convenir entre las partes acerca del transito de mercancias o

transferencias de servicios o acuerdos antidumping entre los paises.

9.1.2 El mercado desde la 6ptica de la comercializacion. Se puede desagregar
el concepto anterior, desde el punto de vista geogréfico diciendo que es el
escenario en el cual ocurre el intercambio fisico de bienes y servicios, entre los
que compran y los que venden. En estricto sentido legal existen las mismas
limitaciones descritas al nivel de la economia y ademas, existe el concepto juridico
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de limite geogréafico para definir los territorios dentro de los cuales se puedan
realizar el comercio para fines de declaratorias de ilegalidad.

9.1.3 El mercado desde la 6ptica del mercadeo. El concepto de mercado
desde el angulo del mercadeo, no es otro que el conjunto de personas con
expectativas, necesidades y deseos, que tienen una capacidad econémica y por
sobre todos que estén dispuestos a consumir los articulo que se le brinden al
precio que ellos puedan pagar. Dentro de ésta idea, no existe ninguna limitacion
juridica tanto para clientes como para proveedores que correspondan al concepto
intrinseco de mercado; mas bien, podrian existir limitaciones propias de las leyes
del comercio que afectaran la relacion entre demandantes y oferentes, por razén
de los términos del intercambio v en el sentido que los oferentes deben ofrecer 10s

bienes v servicios gue se comprometieron a dar como respuesta a una demanda o
compra_y que fue convenida_en términos de producto, servicio vy dentro de las

condiciones especificas de entrega.”

¥ DE GARAY, Jesiis. El juego una ética para el mercadeo.
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10. CONCEPTO DE PUBLICIDAD Y PROMOCIONES COMERCIALES
APLICADOS A LAS EMPRESAS Ay B.

10.1 CONCEPTO DE PUBLICIDAD UTILIZADA

La publicidad es la comunicaciéon impersonal pagada por un anunciante
identificado que usa los medios de comunicacion con el fin de persuadir a una
audiencia o influir en ella. De acuerdo con este principio conceptual, la esencia
general de la publicidad utilizada por las empresas A y B, cumpli6 la finalidad
expuesta, en tanto logré el objetivo de persuadir e influir sobre los clientes

potenciales a efecto de lograr movilizar su conciencia de compra.”’
10.2 ROLES GUMPLIDOS POR LA PUBLICIDAD DE LAS EMPRESAS A Y B.

La publicidad también puede explicarse en términos de los roles que cumple en
los negocios y en la sociedad. Los roles con los que se le identifican son:

e De Mercadeo
e De Comunicacion
e FEcondmico

e Social

Para el caso de las dos empresas, su estrategia publicitaria acerté con los roles
basicos citados de mercadeo, en tanto se cumplié con una de las funciones del
mercadeo como lo es el de comunicacién masiva; en el compromiso hacia la
comercializacion fue asertiva en cuanto logré vender y comerciar los productos;

3 \WELLS, William y BURNETT, Jonh. Publicidad, principio y practica.
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en su fin econémico, fue certera en cuanto significé un lucro por la rentabilidad en
las ventas y social porque satisfizo una necesidad y un deseo béasico como lo es el
de la comunicacién entre las personas. ®

10.2.1 Rol de mercadeo buscado. El mercadeo es el proceso estratégico que
un negocio utiliza para satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores
mediante bienes y servicios. El consumidor a quien la compaiiia dirige sus
actividades de mercadotecnia constituye el mercado meta. Las herramientas
disponibles en mercadotecnia incluyen el producto, el precio y los medios o
espacios que se emplean para entregar el producto.

El mercadeo también utiliza un mecanismo para comunicar esta informacion al
consumidor, éste se conoce con le nombre de comunicacion de mercadotecnia o
promocion. Estas cuatro herramientas en conjunto se conocen como la mezcla

de mercadotecnia o las “ 4 Pes”.

Es este trabajo podemos obtener informacion acerca de la publicidad que se ha
manejado hasta el momento en la empresa A como en la empresa B.

Para satisfacer deseos y necesidades de los consumidores cada compaiiia utilizo
una mezcla herramientas para llegar al consumidor final y una de estas fue por
medio de la publicidad que estaba dirigida a las personas que sientan la necesidad

de comunicarse.

En nuestro concepto, el rol mas importante desde el punto de vista del mercadeo
que cumplié la publicidad institucional de las empresas, fue el de innovar el
mercado, dinamizandolo de tal forma que mediante las alianzas estratégicas y la
presentacion de los valores agregados de los productos, hicieron que el publico se
interesara demasiado por el producto que resultara novedoso como en efecto fue
el lanzamiento publicitario de este tipo de servicios de comunicacion.

% Ibid, p. 122.
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El éxito publicitario fue indiscutible, en la medida que fue una estrategia diferente
que marco un “algo” diferenciador, que vino a romper los esquemas tradicionales
de la publicidad para influenciar el mercado. En su esencia fue una publicidad

agresiva, innovadora y contundente.

10.2.2 Rol de la comunicacién. La publicidad es una forma de comunicacion de
masas. Trasmite diferentes tipos de informacion de mercado para reunir a
vendedores y compradores en un mercado. Informay transforma un producto al

crear una imagen que trasciende su valor real.

El principio de la influencia masiva, fue acertadamente manejado por el disefio
publicitario empleado, en cuanto logré penetrar en la mente de los usuarios
potenciales por el sistema mix utilizado de medios, mediante el uso de la prensa,

radio, volantes y posteriormente Internet.

10.2.3 Rol econdémico. Las dos principales escuelas concernientes a los efectos
que produce la publicidad en el mercado econdmico son la escuela del poder del
mercado y la escuela de la competencia en el mercado. De acuerdo con al
escuela del poder del mercado, la publicidad es la herramienta de persuasion que

utilizan los mercadélogos.

En su finalidad econémica, el efecto publicitario fue evidente en la medida en que
se logré activar todo un sistema de ventas y comercializacion que a la postre se

tradujo en beneficios econdmicos para los oferentes.
10.3 PUBLICIDAD COMERCIAL UTILIZADA

La publicidad comercial, promueve un producto con la intencion de obtener
ganancias. Casi toda la publicidad que se ve en los medios de comunicacion

sigue esta linea.
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10.3.1 Contexto Basico. La publicidad comercial promueve un producto can Ia
intensién de obtener ganancias. Casi toda la publicidad que se da en los medios
de comunicacién sigue esta linea y para el caso de las empresas Ay B,
igualmente siguieron la misma linea comercial, al lograr que los usuarios fueran

convencidos para comprar o adquirir los servicios.

10.3.2 Funciones de la publicidad. No toda publicidad persigue los mismos
objetivos. Sin embargo, cada anuncio o campaiia trata de alcanzar una meta tnica

para su anunciante.

Existen dos funciones basicas que la publicidad realiza junto con algunas otras. L.a
publicidad de producto apunta a informar o estimular el mercado sobre él o los
productos de un fabricante. Es obvio que la intencion es vender un producto en

particular, para excluir a los praductos de la competencia.

Seguin lo anterior las empresas han logrado posicionar los productos buscando ser

los primeros y excluir a la competencia con base en el esfuerzo publicitario, =

10.4 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Para empezar, los expertos en relaciones puiblicas tienen una ostrategia diferente
para los medios que los publicistas. Siempre que es posible, evitan la compra de
tiempo o espacio para comunicar los mensajes. En vez de ello, buscan convencer
a los “guardianes’ de los medios para que transmitan su informacion. Estos
guardianes incluyen escritores, productores, editores, coordinadores de programas
de entrevistas y cronistas de noticiarios. A este tipo de relaciones publicas se les
conoce como publicidad y se caracteriza por no tener costo alguno porque no
existen costos de medios directos. Sin embargo, hay costos indirectos como
gastos de produccion y la cooperacion de los encargados de la publicidad.

% Ibid, p. 122.

124



Incluso cuando las relaciones publicas utilizan medios por los que se pagan, la
naturaleza del mensaje tiende a ser general con poco o ningin intento de vender
una marca o linea de producto. La meta es cambiar la actitud del pablico a favor
de la organizacion patracinadora. Este tipo de publicidad se conoce como

publicidad corporativa o institucional.

Evidentemente el medio masivo seleccionado por ambas empresa, fue la medio
publicitario escrito como lo es Vanguardia Liberal, lider indiscutible en la zona en
materia publicitaria y dejando un pequeiio espectro para la publicidad rodante a
través de volantes que se entregaron en forma directa al consumidor, otro medio
que esté penetrando en el mercado es la publicidad a través de Internet ya que
por medio de este se puede solicitar mayor informacion acerca de los servicio de
la empresa y ofrece una mayor valor agregado en sus producto, haciendo que
aste servicio sea mas atractivo para el consumidor por que por medio del Internet

se pueden enviar los mensajes a otros beeper.
10.5 TIPOS DE PUBLICIDAD

10.5.1 Publicidad de promocién: Un tipo de publicidad corporativa que
comprende la creacién de anuncios y la compra de espacio para transmitir un
mensaje dirigido especifico. Este tipo especial de publicidad corporativa tiende a

estar dirigida y transmite un mensaje especifico. Se conoce como publicidad de

promocion.

Para el caso que se analiza, tanto la empresa A como la empresa B, utilizaron
este tipo de publicidad de promocién, como podra verse en los anexos.

10.5.2 Publicidad Institucional. La publicidad institucional, que también se
conoce como publicidad corporativa, canaliza sus mensajes para establecer una
identidad corporativa o para ganarse al publico desde el punto de vista de las

organizaciones.
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La empresa A instituyd6 de manera sistematica este tipo de publicidad
especialmente cuando se trata de la realizacién de las alianzas estratégicas como
la realizada con la empresa de telecomunicaciones Conectel.

l.a empresa B, también utilizé estratégicamente la publicidad institucional pero con
uh sesgo hacia las promociones lo cual lo haria mas centrada y atractiva hacia los

objetivos de venta que perseguia la compafiia.
10.6 ETICA EN LA PUBLICIDAD

10.6.1 Criterios Eticos. Aunque los publicistas enfrentan numerosos reglamentos,
no existe uno lo suficiente claro y explicito. Muchos asunios que guardar relacion
directa con la publicidad se dejan a la discrecion del publicista. Las decisiones
pueden tener como base una amplia variedad de consideraciones, incluyendo el
objetivo de la campafiia publicitaria, la actitud del grupo meta, las filosofias de la
agencia y el anunciante y los antecedentes legales. Muchas de ellas se basan en
intereses éticos. En cualquier andlisis de la ética en la publicidad, se tienen en

cuenta: la promocion, precision y disponibilidad.

En este sentido y sin necesidad de apriorismos, se puede manifestar que una
publicidad no es ética, cuando en el futuro no se cumplen los mensajes ofrecidos a

escala promocional, tal como ocurrio con las empresas A y B.

10.6.2 Aspectos éticos en la publicidad. La publicidad incluye muchos aspectos
éticos particulares. Aquellos que predominan o conciernen en la exageracion en

el momento de pautar un anuncio.

La exageracion se define como la “publicidad” u otras representaciones centradas
en el proposito de vender que exaltan el producto que se pretende vender con
opiniones subjetivas, superlativas 0 exageraciones, vaguedades y generalidades,
sin establecer ningtin hecho especifico’. Los criticos de la exageracion arguyen
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que ésta confunde y deberia estar regulada por algun organismo.

Quienes la apoyan argumentan que la gente razonable sabe que la exageracion
es sblo una manera de mostrar entusiasmo por un producto y que los
consumidores entienden esta forma de vender. Este es el caso de la publicidad
de la empresa A, que parcialmente utilizé la técnica de la exageracion al
promocionar el beeper mediante un volante entusiasmando a la gente a activar
los beepers para ganarse $5.400.000 mensuales.

En estricto sentido, no se puede decir que en general hubo publicidad exagerada

o confusa, solo en el caso anotado anteriormente.

A nuestro entender, fue una publicidad con claro mensaje interpretativo y por lo
tanto no se podra afirmar de engafiosa. Lo que sucedio, es que las empresas no

cumplieron con las promesas basicas anunciadas en los mensajes publicitarios.

10.6.3 La publicidad y los gustos. Cualquier persona tiene ideas propias acerca
de lo que significa el buen gusto. Desgraciadamente, debido a lo mucho que
varian estas ideas, es dificil determinar parémetros generales del buen gusto
dentro de la publicidad. Son distintas las cosas que resultan ofensivas a
diferentes personas. Lo que para algunas es buen gusto para otras es motivo de
rechazo. Por ejemplo, existe mucha gente a la que le agrada los anuncios de
Benetton y los encuentra de buen gusto; otras, por el contrario, lo rechazan.

En ol caso comentado, la publicidad tuvo un sentido de orientacion y buen gusto al
ofrecer los servicios agregados de una manera que €8 clara, prudente y directa.
También esta publicidad es muy creativa por que involucra a las personas en las
acasiones como el dia de la madre, el padre, el dia del amor y la amistad,
Navidad, ya que son ocasiones muy especiales donde podemos obsequiar un
producto como es el beeper, por que s€ pueden utilizar como canal de
comunicacién involucrando a todas las personas que tiene este servicio y que
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desean estar informadas.®
10.7 PROMOCION DE VENTAS

La evolucién de la promocién de ventas también ha cambiado la forma en que los
expertos definen la préctica. En un momento, la definicién oficial de promocion de
ventas que propone la American Marketing Association (AMA) era: “Actividades
de mercado que no son las ventas personales, l0s anuncios ni la publicidad, que
estimulan la compra de los consumidores y la efectividad de los distribuidores,
como exhibidores, programas, exposiciones, demostraciones y diversos esfuerzos
de ventas no recurrentes que no forman parte de la rutina normal”.

La promociéon de ventas ofrece un “incentivo extra” para que los consumidores
actiien. A pesar que este incentivo extra casi siempre se da en forma de una
reduccion de precios, puede ser una cantidad adicional de producto, una cantidad
en efectivo, precios, premios, etc. La promocion de ventas, por lo general, tiene

limitaciones especificas, como una fecha limite o una cantidad determinada de

mercancia.

La promocion de ventas tiene 3 objetivos diferentes  que se relacionan con sus

tres audiencias meta:

1. Incrementar las ventas inmediatas al consumidor.
2. Aumentar el apoyo entre la fuerza de ventas del comerciante y
3. Obtener el apoyo de los intermediarios ( revendedores) en la comercializacion

del producto.

En el caso de las empresas A y B se ve reflsjado este término ya que se
disminuye el precio del aparato haciendo que se incrementen las ventas; también
existen un incentivo consistente, en que si un suscriptor lleva a un cliente nuevo

¥ \bid, p. 122.
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para adquirir el beeper, la empresa le otorga o le regala un mes o varios meses de
servicio segun la extension de la promocién. Ademas, se instituy6 el sistema de
bonos por un valor de 10.000 pesos, consistente en que si un cliente potencial
presenta el recorte de la prensa, se le abona en cuenta de la compra el valor de $
10.000 como rebaja del precio total.

10.8 EL PAPEL DE LA PROMOCION DE VENTAS EN LOS CASOS DE LAS
EMPRESAS AY B.

La promocién de ventas es sélo un elemento de la comunicacion de la
combinacion de mercados disponible par el vendedor, los otros tres son las

venias personales, la publicidad, y las relaciones publicas.

Por ejemplo, las investigaciones sugieren que existen ciertas cosas que la
promocion de ventas puede y no puede hacer. La promocién por si sola no
puede crear una imagen para una marca. No puede compensar los bajos niveles

o la falta de publicidad.

No puede hacer mucho para cambiar actitudes negativas que se tengan hacia un
producto, superar los problemas de un producto, ni hacer reversible una tendencia

hacia la reduccion de las ventas.

Pero la promocién puede ayudar a introducir un producto nuevo, asi como crear
una marca, con el tiempo reforzar la imagen publicitaria, esto lleva a generar
experiencias positivas con la marca entre los compradores en lugares diferentes, a
lo largo de la compra siendo esta de frecuencia continua. Al crear una afinidad
entre las marcas y los compradores existen nuevos canales para alcanzar

segmentos de la audiencia.

Las promociones pueden ofrecer a los consumidores una posibilidad inmediata
para comprar un producto, con el simple hecho de hacer un producto mas valioso.
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LLa promocién puede hacer que los consumidores que no saben nada del
producto lo prueben y puede persuadirlos a que lo compren una vez mas.

La promocién de ventas debe incorporarse al plan de mercadeo de la empresa,
junto con la publicidad, las ventas personales y las relaciones publicas.

10.8.1 La definicion de promocién de ventas implica 3 objetivos generales:

o FEstimular la demanda por parte de usuarios industriales o consumidores en los

hogares.
e Mejorar el desempeiio de mercadotecnia de los detallistas

« Complementar y coordinar la publicidad, las ventas personales y las relaciones

publicas.

Las promociones de ventas utilizadas por ambas empresas tuvieron la amplitud
necesaria, en cuanto se refiere a la coberiura del segmento mayoritario, su
agilidad para promover los productos y en cuanto al disefio técnico de buen logro.
No se esta hablando de que tan idénea fue la idea del cumplimiento, sino de la
técnica utilizada que nos parece fue correctamente empleada. Como lo podemos

ver en los Anexos publicitarios y de promocion de las empresas AyB.
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11. EFECTOS EMPRESARIALES Y SOCIALES DE LA COMPETENCIA
DESLEAL

114 LA PARTICIPACION EN EL MERCADO, LA PENETRACION Y LA
DISTRIBUCION PARA EL EMPRESARIO®

11.4.1 La participacién. Una de las metas de todo sistema de mercadeo, es
lograr el posicionamiento de los productos en la mente de los consumidores y con
allo, obterier que sus ventas aumenten deniro de un segimento especifico del

mercado. Pero no sélo es importante que sus ventas aumenten, sino que el

ara que aaf

crecimiento relativo de las misinas séa superior al de la competencia, p

pueda aumentar su pal ticipacion en el mercado.

En términos de los ingenieros de mercados, la participacion es un indicador de la
ofectividad del mercadeo de las empresas y su valor absoluto en cifras no es
disiente, sino €s comparado en términos relativos con la competencia.

No siempre por el hecho de aumentar las ventas en términos absolutos, se puede
afirmar que la participacion en el mercado esta creciendo; solo es vélido, cuando
el delta incremental de “mis ventas’ o las ventas netas de la compaiiia, es
superior a los deltas increméntales de los competidores en sucesivos periodos de

tiempo.

La participacion en términos de calculo, es la relacion o proporcidn existente entre
las ventas de una empresa en un periodo dado y en un segmento dado, en
comparacion con las ventas de todo el sector o industria en el mismo perfodo y en
el mismo segmento geogréfico y la misma se expresa en terminos porcentuales.

38 r. Benito Hernandez. Gerente de ventas de Paging Colombia — Seminario.
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Pero no a todas las empresas, les interesa lograr la mas alta participacién en el
mercado y por lo mismo no esté dentro de sus propdsitos el objetivo de participar

con el guarismo de mercado mas alto.

En el caso de las empresas de beeper, s¢ evidencia una guerra extraordinaria por
la franja de participacién en el mercado o lo que cominmente se denomina el
“pedazo de torta” a disfrutar.

Ciertamente la disputa por la participacion, conlleva necesariamente el desarrollo
de acciones estratégicas agresivas, incluso muchas veces superando la capacidad
interna de las empresas para cumplir con lo prometido como evidentemente ha

aucedido con los sistemas de comercializacion y ventas de los beepers.

Esta es la parte neurélgica de las empresas, que a cambio de lograr sus metas de
ventas caen en subterfugios hacia el consumidor, en engafios, en contradicciones

y esa es la condicién que no debe sucederse en el mercado.

Es absolutamente cuestionable que una organizacion, por el prurito de apoderarse
del mercado, coloque al cliente usuario en posicion desventajosa, lo cual es
aprovechado especialmente por los monopolios, que en su condicion privilegiada
no dan alternativas de compra al consumidor, quien pacientemente acepta las
condiciones iniciales y las posteriores, muchas veces cambiando la promesa

basica de entrada.

En términos de mercadeo, es mejor servir a los clientes en todos sus requisitos
que forzar las ventas al estilo Push, es decir, “empujar’ el producto en el canal y al
cliente, que el estilo Pull, es decir, “halando” la compra con base en las
necesidades relativas de la clientela, a partir estrictamente de lo que los clientes

vayan demandando.

11.1.2 La penetracion. Es otro de los conceptos claves en el mercadeo moderno,
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asts intimamente ligado el concapto de distribucién personal y fisica y se entiende
como la capacidad que tiene la empresa para estar presente en el mayor numero
de puntos de venta, haciendo la méxima cobertura posible en gestion de
distribucién, especialmente cuando se trata de productos de consumo masivo;
iguaimente hay buena penetracion cuando se ha colocado producto o servicios
entre un gran numero de personas o usuarios de una zona o segmento geografico.

De igual manera, el indice de penetracion se mide por la cobertura que una
empresa tenga con respecto al potencial de posible usuarios y también se expresa

en términos porcentuales.

iratandose del mercado de los beepers, inicialmente la penetracién no fue
satisfactoria en relacion con el potencial de personas que demandan el servicio de
comunicacion, como quiera que el porcentaje de coberiura presentado en las
principales ciudades de Colombia es bajo, llegando al 1.22 % en Cali, al 0.92% en
Bogotd, al 0.68% en Medellin, datos iniciales de 1994 y se explican por si s0l0s
como quiera qgue el producto estaba en la primera fase de la etapa de infroduccion

en el mercado colombiano,

Posteriormente y de manera més reciente, mediante  una investigacion de
mercados adelantada por la empresa Motorola de Santa Fe de Bogota, se
concluye que tan solo entre 6.8 y 12.2 personas en Colombia de cada mil
habitantes, tienen beeper, lo cual quiere decir que la penetracion en el mercado es
tan solo de aproximadamente 0.9 %, esto solamente en 1o que corresponde a
fases intermedias de la etapa de penetracion o introduccion del producto en el
mercado. Lo que si es cierto, es que el potencial de demanda de inmensamente
grande, toda vez que el target group es para personas mayores de 15 aflos. En
otras palabras, si ha habido buen desarrollo en el mercado del beeper, pero los
criterios  iniciales de segmentacion fueron déndose de manera paulatina y
extensiva al punto tal que se creyo inicialmente que los beepers eran un producto
exclusivo para los médicos, quienes fueron los primeros portadores selectivos de
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los aparatos y esta microsegmentacion fue retrasando el mercadeo masivo del
aparato y por eso es que el porcentaje de penetracion hoy no es el que deberia
ser dada la facilidad, la versatilidad y la contundencia comunicativa del sistema.

11.1.3 La distribucién. De las variables méas importantes en el mercadeo
moderno, es la distribucién, entendida como la técnica y el sistema de llevar los
productos y servicios de una manera efectiva a los clientes y que resulte
relativamente  econdémica para la empresa. En el proceso de distribucion
confluyen actividades de tipo administrativo, operacional y financiero.

En lo administrativo estan el manejo de los inventarios y bodegas, la
segmentacion para la dislribucion, ol disefio del sistema de distribucién; en lo
operacional estan incorporados los factores logisticos, como equipos de
movilizacion y carga, transportes, medios de comunicacion, personal de apoyo al
sistema, ruteros y rutas optimas; en lo financiero se incluye el célculo de los
margenes de comercializacion, la rentabilidad en el manejo de los inventarios, la
rentabilidad de la distribucion, costos y gastos del sistema de distribucion,
margenes de conlribucion, estados de pérdidas y ganancias y el balance general

de la distribucion fisica.

Para el caso de las empresas fabricantes de beepers y en el caso especifico de
Motorola, los sistemas de distribucién son de tipo indirecto. En el caso de la firma
citada, utiliza de manera indirecta un canal que vende los equipos sin cargar
inventario, es decir, asume el papel de un distribuidor a titulo de consignacion y

solo gana comisiones sobre la venta del beeper.

También se utiliza el sistema de concesionario 0 distribuidor, en el cual una
empresa de cualquier denominacion gque actia como “revendedora’, simplemente
alquila o revende los equipas y asume el costo del inventario y al final obtiene una
ganancias por la reventa del equipo y ademés de recibir un porcentaje de los
ingresos del operador, en este caso, las empresas que distribuyen beepers, como
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Maxtel S.A, Multiphone Beeper Satélite, Buscapersonas, etc.

En el caso de Colombia, para el sistema de distribucién de beepers, no opera el
canal detallista como si lo existe en los EEUU, donde cualquier comprador puede
adquirir al detal un aparato en una tienda de cadena, o tiendas de departamento, o
tiendas especializadas, o tiendas de descuento entre otras.

Para las empresas del sector, tiene sentido utilizar canales indirectos, en primer
lugar, porque los consumidores compran en estos canales y de otra parte, porque
tiene la capacidad de masificar el servicio hasta cualquier cliente, con la
connotacién de ser capaces de desarrollar nuevos usuarios de beepers,
segmentos verticales, realzar la imagen de la compaiila como proveedores del

cervicio

De otra parte, los canales indirectos expanden el mercado, porque de un lado, el
operador persigue el usuario tradicional, perfilado como un profesional de
negocios, persona mayor de 35 arios, que utilizaria el aparato en sus negocios,
que tiene experiencia con soluciones inalambricas, que alquila o compra el beeper
y son entidades corporativas que adquieren mas de un aparato y que se
segmentan en varias cuentas corporativas. De otro lado, los canales indirectos
persiguen al usuario no tradicional, perfilado como una persona, que no ha tenido
beeper, menor de 35 afios, que utiliza el equipo para el uso personal, donde mas
del 30% son mujeres, que compra el aparato y donde el 95% de las compras se

hacen de un aparato(compra unitaria).

Otra razon, para la eleccion del canal indirecto, es por la relacion costo-beneficio,
la cual trae por consiguiente costos més bajos de distribucién, lo cual hace que
se pueda ofertar el producto de manera mas economica y accequible para los
consumidores finales. Esto se traduce finalmente, en un mejor rendimiento para ol

fabricante.
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Las estrategias utilizadas para la distribucién indirecta, son la seleccion de
empresas potenciales que por su infraestructura de operacién puedan mercadear
los aparatos y por su solvencia econémica, desarrollando 'y apoyando

logisticamente a estos nuevos $0CI0S.

11.1.4 La venta, los servicios, la sugestion, el engaiio, la presion sobre la

clientela.

11.1.4.1 La Venta. Los términos de venta, en las transacciones comerciales de
beepers, se cumplen dentro de los canones del comercio establecido, en donde el
proveedor entrega un servicio instalado y el comprador se compromete a una
forma de pago establecida con antelacion. En este sentido, la operacion desde el
punto de vista de la empresa tienen implicaciones positivas para efectos de
registros, estadisticas, controles y desde el punto de vista del usuario lampoco
reviste implicaciones administrativas ni legales. En ambos sel itidos se cumple lo

estipulado por la ley comercial gue nos rige.

11.1.4.2 Los Servicios. Los servicios corresponden al concepto de servicios de
valor agregado, en algunos conceptos denominados también de postventa. Sobre
este particular, las empresas de distribucién de beepers, han ofrecido una gama
de servicios a sus clientes, algunos de los cuales fueron atendidos oportunamente

y en otros hubo incumplimiento por parte de los distribuidores.

Dentro de un andlisis critico al concepto de servicios, se puede afirmar que las
empresas han hecho un desarrollo técnico del concepto de servicios de valor
agregado Y lo interesante no es €so, sino el sentido de aplicabilidad que pudiera

tener la prestacion de cada uno de ellos.

11.1.4.3 La Sugestion. Mas que una practica comercial vigilada por la ley, es
una tactica de mercadeo y ventas con el objeto de inducir al prospecto usuario a la
adquisicion del producto. Incluso llega a ser tan sutil la forma de sugestionar la
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mente subconsciente del potencial comprador, que se ha utilizado la publicidad
denominada subliminal, mediante la cual se “atacan’ sugestionantemente los
sentidos internos del consumidor, para que de manera indirecta sin que el
comprador perciba de manera consciente los mensajes emitidos, lleguen a
posicionar en la mente subconsciente de la persona. En estricto sentido, el
comprador tendria el derecho a ser influenciado de manera consciente y no ser
abordado subconscientemente. Esto ha sido objeto de demandas vy
contrademandas en algunos paises y hasta ahora nadie tiene la dltima palabra
sobre la permisividad de la publicidad subliminal en términos generales.

Sin embargo, la regulacion en los paises nordicos y anglosajones esta abierta a la
no-calificacion de este tipo de mensajes, 1o cual hace expedito el campo para los
publicistas y las empresas, en el sentido de dar permisividad a la creacion del
mensaje, al ingenio del creativo y a la libre accion de los medios para emitir los

mensajes.

El efecto para el empresario es positivo, en la medida que la condicion
sugestionable no tiene limites para acceder a la mente, a la voluntad del

comprador.

Para el usuario, tendria efectos negativos en la medida que sin querer,
posteriormente estd siendo inducido a compras que el previa y conscientemente

no ha elegido.

11.1.4.4 El engaiio y la Buena fe comercial. “La buena fe comercial”, es la
que estd inspirada y se conforma al normal y honrado desenvolvimiento de la
actividad econdmica, aquella que no se recurre a procedimientos dolosos,
negligentes o imprudentes no para atraer la clientela, la que se cumple ajustando
la conducta a la costumbre comercial. Estos son conceptos abstractos, generales,
en cuya apreciacion debe apelarse a la experiencia, a la observacion objetiva de
las circunstancias en que se realiza el respectivo acto, teniendo en cuenta lo que
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dice Acarelli “Para jugar no hay que hacer trampas”

Afirmar que hubo o no hubo buena fe comercial en los actos de mercadeo de las
empresas Ay B, es materia de resumen por parte de la justicia Colombiana, cuyos
miembros en sus distintas instancias deben juzgar la existencia o no de la buena
fé. De todas maneras, se trata también de interpretar las opiniones de la clientela,
quien a través de la prueba de mercadeo, expresaran sus opiniones al rc—)specto.‘alg

11.1.4.5 Presién sobre la clientela. Es un término acufiado en la actualidad a la
jerga del mercadeo, en la medida que se habla mas bien de cobertura, de
sugestionar la mente a través de la publicidad. Sin embargo queda al libre albedrio
y a la sana interpretacion de la clientela, el autodecir de si una promocion 1o
presiona a comprar un producto o un servicio. Mas bien si se llamo presion de
mercadeo hace unos afios, al hecho de embutir o presionar los productos hacia el
canal como usualmente fue una técnica de los mercadélogos de las décadas de
los 70's y los 80's, cuando presionaban las compras mediante el sistema de
“stokear’ el canal de productos, sin ninguna correlacion con los factores de
demanda. Hoy esta técnica no es recomendable o mejor adn, no funciona porque
se estacionan inventarios que deberian estar en circulacion entre los clientes.

¥ GARDENAS PEREZ, Pablo. Nueves aportes al tema de la competencia desleal, Revista
Foro del Jurista, N°12. Mayo de 1992,
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12. EI CONTEXTO ETICO Y LA FUNCION DE MERCADEO™

12.1 LA ETICA INDIVIDUAL

Todas las personas de alguna manera estdn en un tono moral por que el ser
persona es estar ya en algin tono moral. La moral no es una cuestion que viene
de afuera sino de adentro de la persona. Si hablamos de la empresa no hay que
buscar algo externo sino al contrario, buscar elevar la moral desde adentro de la
misma involucrando a todos los miembros de la empresa, es decir que cada uno
pueda dar lo mejor de si como la atencion, que en el servicio involucre el ser
dindmico. leal, honesto, responsable; todo esto va dirigido hacia el interior de
cada persona la cual se puede transmitir en las funciones que cada funcionario
desempeiia en la organizacion haciendo de esta un nucleo irrompible y que vaya
ancaminada a la satisfaccion de los clientes, porque al fin y al cabo, son estos la

vida de cada empresa.

Para implementar una ética de las organizaciones, hay que implementar en primer
lugar la ética individual, teniendo en cuenta la logica de la accion colectiva. Esto
@s muy importante por que debe existir una complementacion por parte de los
individuos que quieran vivir moralmente y las organizaciones por que al final
tendrén que ser héroes de verdad. El empresario en el momento de planear una
estrategia tiene que pensar en las consecuencias que esto acarrea, y no debe
pensar solo en sus convicciones sino en la accién de la realizacion de unas
estrategias para captar un mercado. Lo que en un momento dado hay que
involucrar al mundo en donde nos movemos, ya que el mundo de las empresas
son los clientes, y que hay que satisfacer en forma responsable y cumplirle con lo

que en un momento dado se les prometio.

© CORTINA, Adela y CONILL, Jesus. Democracia participativa y sociedad Civil. Etica empresarial.
Fundacién Social Siglo del hombre Editores 1.998
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Asi, las cosas las empresas deben tener una responsabilidad con ella, los
consumidores, con quienes trabajan en ella, con los proveedores, los adversarios,
y la sociedad en general. Es necesario tener en cuenta todos esos elementos

responsables y no olvidarse sencillamente de la responsabilidad.

12.2 LA ETICA DE LA EMPRESA

Es indispensable que en las empresas tiene que tener el conocimiento de la ética,
por que es un tipo de saber que ayuda a quienes trabajan en la empresa a la
toma de decisiones prudentes y justas fundamentalmente en valores morales

A lo largo de la historia se puede nombrar dos lineas que son: La linea de la
prudencia y la linea de la justicia. La linea de prudencia esta relacionada con la
ética de la responsabilidad ya que las dos van de la mano, por que todo gerenie
de la empresa debe ser prudente en el momel ito de la realizacion de una
estrategia, en el sentido de su talante, su contenido social, su oportunidad y con la
prevision de dirigirse al segmento identificado, lo cual debe ir de la mano con la
responsabilidad de que todo lo que en un momento dado se dice, se promete, al

final hay que cumplirlo.

No se trala de “dérselas de astuto” sugiriendo clandestinamente ideas y
estrategias solo para inquietar a 10s consumidores en sus deseos y necesidades,
traduciéndose en una irresponsabilidad y que no llegara a existir un COMPromiso

por parte de la misma empresa.

La linea de las decisiones justas tienen que ver con la adquisicion de un cierto
nivel moral en una sociedad determinada el cual marca un nivel de conciencia,
decir que si la empresa ofrecié una promocion hay que ser justo con el cliente y
cumplirle, no es lo mismo cuando buscan excusas, para evadir responsabilidad.

Se pude hablar de cuatro niveles, el primero de ellos es que la empresa es una



organizacién expresiva de una actividad comercial y para el caso de este trabajo
nos referiremos a la prestacion del servicio de datos de los buscapersonas que al
fin y al cabo es la razén de ser juridica y vivencial de la empresa.

Las organizaciones modernas, estan involucrando en el texto de sus visiones y
misiones empresariales, los valores corporativos de tipo ético que quieren
compartir no solo con los empleados sino con la sociedad en general. Esto se va
lentamente involucrando en la misién y vision de la empresa y €S asi como los
empleados van cambiando su mentalidad y su posicién con respecto a los
lineamientos éticos de la empresa. Es decir, que si cada miembro de la
organizacion se encuentra identificado, comprometido e involucrado con las
funciones y tareas que se deben cumplir en el momento de pertenecer a ella y
adicionalmente sabe interpretar los principios éticos de su compaiiia, habrén

siempre empresas éticas.

Tampoco hay que dejar a un lado, que para facilitar el compromiso de los
empleados deben vivir en un ambiente donde exista la armonia en el trabajo, que
todos los miembros de la organizacion "sientan” el compromiso, de por que existe
esa empresa y que todo lo que se haga sea con amor y responsabilidad hacia la
vida y la razén de ser de la empresa: los clientes o consumidores. Las metas que
en un momento dado se plantea la empresa, se hacen legitimas cuando se ponen
en préactica, es decir, cuando se cumplen los objetivos propuesto por la empresa

en funcion de los consumidores.

Dada la naturaleza de la funcién social y publica que cumplen las empresas de
beepers, se ahonda més en concepto de lo ético en la medida de su influencia en
la sociedad y por el acceso a informacion muchas veces de tipo privado o intima;
no por el hecho de ser una empresa privada no se debe olvidar la funcion publica.

En segundo lugar es importante tener en cuenta que para alcanzar las metas hay
que desarrollar los habitos, para que las personas aporten sus esfuerzos de las
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personas que estan implicadas en la actividad empresarial. Se puede entender
que los habitos son buenos, cuando los que llamamos virtudes las cuales nos
ayudan a caminar en la buena direccion. Esas virtudes son las que muchas
empresas han perdido a lo largo de la historia y que hoy se reconocen como
vélidas de nuevo porque los clientes también saben valorar las virtudes éticas de
una empresa. A nadie le gusta que lo engarien.

Hoy por hoy las virtudes empresariales mas sagradas y que deben hacer parte del
“portafolio ético” a nuestro entender y que si llegaren a cumplir, serian capaces
de redimir el desmoronamiento moral por el cual atraviesa el pais y sobrellevar las

nuevas condiciones economicas que estamos atravesando.

Ouienes fuimos afectados por los nuevos antivalores de la sociedad colombiana
practicados desde las décadas de los 70, los 80 y lo 90's, caracterizados poi el
enriquecimiento licito, el narcotréfico, el soborno, el chantaje sexual en las
empresas, queremos proponer un nuevo régimen de valores a los fuluros
ingenieros de mercados y a la sociedad en general cuanto éste proyecto seda
consultado por cualquier persona. También queremos influenciar a los directivos
de la Universidad en general y a los de la facultad de Ingenieria de mercados en
particular, para que se enfatice dentro del plan de estudios la asignacion de
materias médulos donde el estudiante tenga la oportunidad de pensar y actuar con

los méas exigentes a principios que ayuden al pais del futuro a ser distinto.

o LA RESPONSABILIDAD
o EL CUMPLIMIENTO

o LA TRANSPARENCIA EN LOS ACTOS

o LA BUENA FE COMERCIAL

o LA HONRADEZ

o LA CALIDAD

o SER JUSTQ CON LOS CLIENTES

o SER RESPETUOSO CON LA CLIENTELA

feit
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e SABER CUMPLIR LOS COMPROMISOS

e NO ENGANAR A LOS CLIENTES

o NO ENGANAR A LOS EMPLEADOS

o NO ENGANAR AL ESTADO

e CUMPLAR CON LO CIVICO Y LO PATRIOTICO

o SER PRUDENTES EN LOS MENSAJES

e NO REALIZAR PUBLICIDAED ENGANOSA

o PRESERVAR LOS PRINCIPIOS MORALES

o DECIR LA VERDAD

e SABER EJERCER EL PODER

o SER SERVICIALES

o TENER COMPROMISO SOCIAL

¢ NO COPIAR PRODUCTOS

o SER VERAZ EN LA INFORMACION

e DECIR LOS VERDADEROS ATRIBUTOS DE UN PRODUCTO
o NO HACER PUBLICIDAD SUBLIMINAL

o NO ATACAR A LA COMPETENCIA INNOBLEMENTE O DESLEALMENTE
e OCULTAR COMPONENTES DE UN PRODUCTO

o NO HACER ESPECULACION

e NO PROPICIAR EL. CONSUMISMO

e NO MAQUILLAR LOS BALANCES

o NO HACER AUTOPRESTAMOS

o NO SOBORNAR A LA GENTE

o NO TOLERAR CHANTAJES SEXUALES EN LA EMPRESA
o NO COMPRAR PRODUCTOS DE CONTRABANDO

e NO HABLAR MAL DE LA COMPETENCIA

Cuando el empresario satisface fundamentalmente las necesidades humanas con
calidad y esta meta es legitima en una sociedad podemos concluir que es el ideal
de todo empresario. Y si es todo lo contrario, de que no se cumplen con esas
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metas y objetivos, el consumidor o la misma sociedad tiene el derecho de

reclamar, demandar y exigir sus derechos.

Queremos subrayar de nuevo, que las ideas de libre mercado o mercado abierto,
libre competencia no suponen implicitamente que cada miembro de la sociedad
tiene libertad absoluta para hacer lo que quiera dentro del contexto social o que
cada persona elija un libre albedrio propio con el cual pretenda atropellar a los

demas.

Por ejemplo, se ha malentendido en los dltimos afios el concepto de competencia
en los significados leal y desleal. Hay como un nuevo entender de la sociedad en
el sentido que la palabra competencia tiene implicito, el actuar de cualquier
manera, en el supuesto de que cuando hay competencia “todo se vale’. Lo
anterior, es tanto como afirmar que en una competencia deportiva todo cuanto se
haga dentro de ella es vélido. No es asi. Porque dentro del juego existen unas

reglas o normas denominadas popularmente “reglas de juego”.

De igual manera en un mercado dado, existen también reglas de juego que
impiden a los miembros elegir indiscriminadamente conductas que son lesivas.
Por ejemplo en Colombia es una practica corriente el “fusilar’ marcas ya sean
extranjera o nacionales y los que lo hacen creen que eso es legitimo o suponen

que es legitimo.

Una competencia es leal o no es considera moralmente buena una competencia
desleal, porque violenta el principio de la legitimidad. Si un empresario registra una
marca a nivel nacional, pues es el Unico que puede explotar comercialmente la
marca y los demas tienen la obligacion de no usarla.

El tercer nivel son todos l0os mecanismos que hay que adoptar dentro del marco
legal, de decir las normas legales que tiene un pais en un momento determinado.
En el caso de este trabajo la legalidad o la norma es el Cédigo de Comercio que
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regula los actos de las empresas en la actividad comercial. A veces los
empresarios confunde mucho moralidad y legalidad, parece que lo que es legal ya
es legal es moral y que lo moral es lo legal y, sin embargo moralidad y legalidad

no se identifica.

,Como se podria interpretar lo anterior en el mundo del mercadeo?
Evidentemente no todo lo legal es moral y sin embargo es legal. Solo un marco
discutible y discutido entre compradores y fabricantes seria posible enmarcar para
una definicion pluralmente aceptada en el mercadeo. Por ejemplo en Colombia es
permitido el uso indiscriminado de preservantes quimicos, cada productor fiene la
libertad de utilizar la calidad y cantidad que ¢l estime conveniente. Eso esta dentro
de la ley porque es permitido, pero os moral el hecho de utilizarlos sabiendo que
son toxicos cancerigenos comprobados en otros paises desarrollados? En este
sentido deberia haber un acuerdo entre el consumidor y el productor como se

realiza en algunos estados de los Estados Unidos.

E] ultimo nivel es que las sociedades aprenden a lo largo de la historia, de igual
manera que aprenden desde el punto de vista técnico. Podemos hablar de lo
moral desde el punto de vista que afecta a las personas en este caso por la
actividad empresarial cuando nos referimos al engafio en las promociones o las
ofertas que no se cumplen o solamente quedan inconformismo por parte de los
consumidores. Fn un caso real, [0 que vemos con las empresas de beeper
cuando en primera instancia se les ofrecid que no pagaban mensualidad y hasta el
momento solo esto durd unos pocos meses. Eso no es moral ni ético.

12.3 ELEMENTOS FUNDAMENTALES DE LA ETICA DE LA EMPRESARIAL

Prudencia.
La justicia
La humildad
La fortaleza
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Para excluir ciertas virtudes como la astucia por que esto tiene un argumento de
riesgo para la estabilidad de las empresas o el logro del bien comun

12.4 ;COMO SERIA UNA COMPETENCIA MORALMENTE ACEPTABLE?

Seria aquella que reconozca los derechos y deberes que tienen los empresarios

dentro del accionar comercial y de mercadeo,

La que cumpla las disposiciones legales en su respectivo sector. Si es una fabrica
de alimentos, debe cumplir con la reglamentacion del ministerio de salud; si es de
telecomunicaciones con las regulaciones del Ministerio del ramo y cada sector

dentro de su sistema de regulacion, esa es una parie.

La empresa que no obstante sabe que no hay marco legal completo en su
actividad, no puede utilizar lo permitido para dafiar los intereses de la sociedad en

todos los 6rdenes.

Seria una competencia que ulilice los valores sociales comunmente aceptados,

donde cada cual reconozea los méritos del competidor.

Finalmente seria una competencia, donde existan empresas que practiquen los

valores que estamos proponiendo en este trabajo.

12.5 LA IMPORTANCIA DE LA ETICA EN NUESTRO MEDIO

Es importante hablar de lo que es la ética, este concepto lo podemos definir en
forma clara como una forma del ser humano para vivir bien, de alcanzar una
creciente calidad de vida, no solamente de saber vivir sina de que se hagan las
cosas correctamente para los seres que desean desarrollarse en comunidad. Es

posible hacer una reflexién y determinar en que consiste vivir bien.
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El vivir bien es, cumplir con los principios éticos que son la honestidad, lealtad,
compromiso, amor por hacer las cosas bien, cumplimiento, la fortaleza para
persistir en el esfuerzo por alcanzar lo que se ha propuesto y resistir los
obstaculos, ser justo, prudente, escuchar con atencion lo que los demas desean
que realice en su trabajo, decidir, actuar rapidamente cuando se ha equivocado,
evaluar sus propias actuaciones si han sido éticas o no. También se podria pensar
que vivir bien es hacerle dafio a los demas sin importar causar un dafio o

aniquilarlo, lo anterior se podrfa decir que son las personas antiéticas.

Podemos presuntamente referirnos al concepto de la ética civil como el minimo de
valores y normas de los miembros de la sociedad moderna que comparten los
conceptos de libertad, igualdad, solidaridad, tolerancia activa, pluralismo y didlogo
que debe existir en el interior de toda organizacion y en la busqueda de precisar
el papel de la empresa teniendo en primera instancia la unidad productora de

riqueza en la sociedad y en el desarrolio de un pais.

La empresa tiene una finalidad que es la de proporcionar un servicio a la
comunidad, desarrollando un suficiente valor econdmico agregado, generando a
sus miembros satisfaccién personal y perfeccionamiento humano, la capacidad de
la continuidad o permanencia de contribuir con su conducta en los negocios, en la
construccion y preservacion primordial de la ética en la sociedad; por eso la
empresa debe asegurarse de la satisfaccion de necesidades humanas, para la
cual tiene que contar con la obtencion de beneficios, pero satisfaciendo tales
necesidades sin que estas sean a costa de los derechos de los empleados,
proveedores, y el beneficio de los miembros de la empresa pasando por delante

de los derechos de los consumidores.

Podemos presuntamente partir de que las empresas modernas existen para
proporcionar un servicio especifico a la sociedad pero dejan aun lado su misién y
su visién para la cual fue creada, siendo lo més importante para ellas su propio
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beneficio sin involucra a la comunidad y en especial la conservacion de los
clientes, es necesario establecer que ésta forma de actuar no es viable para la
empresa sélo existe el fracaso, por que tarde o temprano estas tienden a
desaparecer por que no tiene fuertes sus convicciones éticas que hacen que toda
empresa nhazca, crezca, se desarrolle y se mantenga en un mercado cambiante.
La empresa tiene que incorporar razones positivas que involucre y participen en
forma reciproca a la sociedad en la cual se desarrollan compromisos con el
consumidor, logrando con estas acciones factores retroactivos para el negocio,

con lo cual se producen buenos resultados comerciales.

Puede ser que existan a menudo actuaciones de empresarios que van en
contravia con la ética civil al suponerse erradamente que para hacer negocios es
necesario olvidarse de la ética comdn, por cuanto estos tendrian sus propias
reglas de juego o porque la misién de la empresa es maximizar 0§ beneficios,; de
suerte que todos los medios para obtenerlos serian licitos o que la ética deberia

limitarse al cumplimiento de la legalidad y la sujecion de las leyes del mercado,

Es claro que la ética vende en una sociedad donde los valores morales primen.
Cada dia es mas clara la necesidad de legitimacion moral que requieren las
empresas para poder tener éxito en su actividad comercial. Es importante apelar
que la ética tiene también una explicacion pragmatica, de eficiencia, de calidad, de
compromiso, de lealtad, servicio, de confianza en una sociedad cada vez mas
desconfiada y engafiada. La confianza de la sociedad en la empresa se convierte
explicitamente en el valor empresarial que siempre ha sido y en momento se ha
convertido en la falta de credibilidad de las personas que ha diario realizan una
actividad comercial u ofrecen un bien o servicio tangible o intangible; por el
contrario, no resulta ser una carta de triunfo en el mundo de los negocios.

En el mundo de los negocios existen personas o empresas mentirosa o que son
antiéticas que saben que en su propia organizacion existen ejecutivos llamados
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tiburones que no cumplen su palabra, s cierto que muchos no cumplen su
palabra, que no respetan sus promesas, ni aceptan ninguna autoridad y que sin
saberlo olvidan que existe y viven en una sociedad pluralista, que en muchos
casos son los mentirosos los que forman parte de ella. Aveces lo importante para
estas personas es que no saben que estan dentro de una guerra en la que deben
defenderse si quieren simplemente sobrevivir, esta politica a veces se vuelve un
bumeréan por tratar de sobrevivir y se les olvida que existen personas que mas
tarde haran que su reputacion personal y empresarial se caiga y fracase.

El mercado ofrece en muchas oportunidades ventajas para las personas y
empresas cinicas, en un ambito que se puede acudir ha incrementar su libertad
sin mayores complicaciones. Se puede prescindir absolutamente de los demas,
por que a las empresas les interesa dnicamente actuar en su beneficio de libertad
tratando de destruir lo que se oponga a sus intereses, sirviendose de esios
impedimentos para su propio beneficio. En el mercado siempre se hacen
preguntas de interés para ol consumidor como la compra o no compra del
producto, y si este le interesa. Existe una absoluta libertad en el mercado en tanto
que nadie es forzado a hacer o comprar nada. El mercado exige libertad de
compra y de venta, en otros términos de mercado hablariamos de la oferta y la
demanda de un producto o un servicio que se debe ofrecer en forma correcta
cumpliendo con todo los que se le ofrece por parte de las organizaciones en el
momento del lanzamiento de una promocion sin que se aproveche de la buena fe
del consumidor porque existe la libertad en los mercados y a su vez estas pueden
actuar a su antojo pensando en si mismas y en la bsqueda de sacar el méaximo
provecho del mercado a costa de la ingenuidad y buena fe de los demas; se
emplean mecanismos que a diario nos sirven para posicionar un producto o
servicio en el mercado, afirmando su libertad a cualquier precio.

Se puede hacer de lo anterior una reflexion que se trata en el fondo de saber Si
existe una verdad ética; si hay un solo camino para lograr una vida buena y si
esta vida buena s6lo es posible alcanzarla o perderla para el ser humano.
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Existe una fuerte resistencia en la aceptacién acerca de lo que es la necesidad,
por que hay una presuncién de una fuerte contradiccién entre las necesidades y la
libertad causando en realidad una polémica | De que s existe una verdad étical.
La verdad ética es una y es necesaria que las personas se apropien de su diario
vivir para que siguiendo los patrones éticos puedan vivir moralmente, para
alcanzar la vida buena en este pais y en esta sociedad es necesario pensar que
se ha perdido sin importarle los valores morales y la verdad.

La nacién del deber moral proclama simplemente que la verdad de la ética es una,
que se debe respetar la dignidad humana, sino se le respeta, entornces esta
conducta es considerada inmoral, por que no se hace lo que se debe. El deber
moral expresa exactamente la necesidad de actuar de una sola manera por que

de ese modo el comportamiento es Gnico lo cual nos permite alcanzar la vida

buena.

Las expresiones, verdad, unicidad, deber, necesidad son expresiones desde el
punto de vista élicas, que expresan que solo existe un modo de lograr la vida
buena. Desde el punto de vista general, cabe concluir “ hay un solo modo de hacer
el mal y mucho de hacer el bien”. El modo de hacer el mal es rechazar las
condiciones necesarias de los juegos en el mercado, y en especial la libertad y el
placer de los jugadores en este caso son las empresas. Los modos de lograr
bienes son infinitos: tanto como juegos que realicen las empresas para capturar la
participacion del consumidor en un sector especifico a partir de estas u otras

condiciones necesarias.

12.6 ;COMO SE MEJORARIA EL DESEMPENO ETICO DE LAS EMPRESAS?

La empresa tiene una responsabilidad socioecondmica y tiene como
responsabilidad moral con la sociedad, con sus empleados y con sus mismos
socios, formando la suma del fortalecimiento en la confianza de la opinion, la
necesidad en la toma de decisiones en la cual prevalezca la responsabilidad a
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largo plazo, que a su turno se convierte en una garantia de supervivencia de la

organizacion.

Al interior de las empresas deben explorarse mecanismos que conduzcan a
fortalecer la ética en los negocios, entendiendo que ésta no se limita a las
prohibiciones sino que, de igual modo, se ocupa de la promocion de valores
positivos de la organizacién y de las personas que lo integran. Entre los medios
més utilizados para discutir y afianzar el consenso ético entre los integrantes de
una empresa puede mencionarse: la adopcion de codigos ce ética o de conducta,
o la redaccién de una carta ética empresarial, permite la discusion sobre el tema
atico entre los miembros de la organizacién haciendo de estos que haya una
clarificacion y la generacion de un consenso sobre las conducias adecuadas que
se deben tener en el momento de la creacion de una empresa y sus productos
favoreciendo al consumidor final. Los codigos de ética son declaraciones
corporativas que ayudan en la resolucion de conflictos, en la orientacion de las
decisiones, en la clarificacion de las responsabilidades, en la integracion de las
personas en un proyecto de cooperacion como es el caso do la creacion de un
servicio o producto, También debe existir una regulacion en la conducta de
quienes trabajan en la empresa y son, ademas, elementos que favorecen los
nexos fransparentes de la organizacién con la comunidad, clientes, gobierno,

empleados, proveedores y contratistas.

l.a adopcion de estos codigos intenta plasmar una ética corporativa haciendo la
diferencia entre otras que existen en una sociedad porque existe un proceso
integrador de todos los miembros de la empresa; en la medida en que se consiga
potenciar las capacidades de los miembros de la empresa y exista en forma clara
estos codigos de conducta existird un mejor rendimiento personal y profesional de
los miembros evitando asi los abusos y desviaciones que se puedan presentar por
la falta de claridad de la ética.
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Otro factor es la promulgacién de misiones empresariales que concienticen los
compromisos éticos y hagan parte de una filosofia expresa y formal, ampliada en
una organizacion transparente, respaldada con integridad y ejemplo de los
directivos, quienes deben estar dispuestos a asumir los riesgos que tanto la
sociedad como la empresa les exigen a quienes gjercen tales regponsabilidades.

También la educacién ética que se debe hacer una reforma ya que la que se
implanto no ha tenido resultado por no profundizan sobre este tema tan importante
como lo es el logro de la ética en las empresas en un sistema econdmico inmoral,
formando asi programas de capacitacion y formacion del personal de las
empresas. lgualmente, la catedra de ética deberia pronfundizarse, ya que la
existente solo es superficial y no esta ayudando a la formacion de las
aeneraciones éticas del mainana, incorporandose en los nuevos contenidos de la
nueva era académica en colegios, universidades, politica, los cuales se podriar
enfatizar en los proyectos que desarrollen la sensibilidad sobre el tema, como lo

hace por ejemplo los programas de excelencia profesional.

Otro aporte es la aparicion y nombramiento de los defensores de los
consumidores los cuales contribuyen a clarificar la conducta de las empresas y de
los empleados frente a sus consumidores. Su misién sera exitosa en la medida
que dispongan de la independencia y autoridad profesional y moral suficientes

para ordenar correcciones y cambios en la organizacion institucional.

Seguidamente el cumplimiento estricto por parte de las empresas para operar én
condiciones seguras frente a las comunidades, el personal que trabaja en ellas y
ol acatamiento a las normas ambientales y legales propias de su actividad.

12.7 LA ETICA INDIVIDUAL Y SU RELACION CON LA ETICA EMPRESARIAL

La éfica individual se basa en la buena intension de las personas y en la
conciencia individual de sus actos, tanto en la sociedad en la cual convive, como
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en su hogar y consigo mismo.

El ser como individuo ético actia desde su interior y en el caso de las
organizaciones © empresas no es suficiente solo con el aporte del individuo, ya
que, una empresa esta conformada por un grupo de personas y necesita del
aporte de todos y de una filosofia empresarial, la cual se base en la légica de la
accién colectiva. Estos actos deben combinar la buena intension personal
(empleados) y la justa filosofia empresarial que debe permanecer en todo
momento y debe ser respetada por todos los integrantes de la organizacion.

La ética de la empresa es un tipo de saber que ayuda a quienes trabajan en la

empresa a tomar decisiones prudenties y jusias fundamentadas en valores

morales.

Es importante resaltar las virtudes del empresario en el momento de tomar

decisiones que vayan de la mano con el interés legitimo comuin,

Como la prudencia, la audacia, la responsabilidad, la eficacia, la verdad,
honestidad, justicia, respeto, poder, vocacion de servicio, responsabilidad social.

Podemos hablar de otra situacién es en la que vivimos de la revalorizacion del
discurso de la ética no solo desde el punto de la iglesia o de instancia de la
sociedad civil, sino de la tecnologia, a través de la aparicién de comités éticos y
bioética entendida como la aplicacién cientifica de la ciencia biologica en funcion
del reforzamiento de la calidad de vida como lo definié V. Van Rensselaer; aunque
osta biodtica deberla llamarse biopolitica ante la realidad que se “condena a
muerte constantemente, tacitamente, incluso en los paises ricos, a centenares de
personas por razones econémicas, es decir politicas, por que evidentemente la
distribucién y atributacién de recursos en una sociedad es una cuestion politica

por excelencia” (Castoriades).
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La ética tiene una importancia estratégica. Se trata de entender la autoridad como
servicio. El poder absoluto corrompe en la medida que niega la dimension ética,
por el contrario el poder democratico edifica porque al integrar la humanizacion, lo
convierte en factor de servicio y de participacion que en muchos casos no se

cumple con ninguno de los dos.



13. EL INGENIERO DE MERCADOS, SU ACTUACION Y LA LEY.
13.1 DEFINICION DE INGENIERO DE MERCADOS

El Ingeniero de Mercados s un profesional que tiene una alta formacion
cuantitativa y cualitativa, para realizar el estudio y comprension de los mercados,
para que a partir de esta pueda formular estrategias que le permitan satisfacer los

deseos de los consumidores en un mercado.

El Ingeniero de Mercados a diferencia de otros profesionales de marketing es un
profesional que, recurriendo al método ingenieril, construye o utiliza modelos para
la toma decisiones y asi poder resolver l0s problemas de la sociedad; por es0 es
un Ingeniero por que a diferencia de las ofras profesionales del marketing
cualificado, tiene una alta formacion matematica, en disefio, para asi poder
expresar sus modelos creativos y sus ideas, ya sea en cualquier departamento 0
drea de una empresa, pero a partir de las necesidades de los clientes; es en
buena medida un satisfactor o un propiciador de satisfactores para la sociedad,
rompiendo el esquema tradicional de que a los consumidores se les da solo el
producto que los fabricantes idealizan. Hoy se debe disefiar los productos que 0s
clientes necesitan a su medida y si es rentablemente vélido asi se hardn los

disenos.

Un principio rector, de tipo técnico-filosofico, es que el ingeniero de mercados
también debe conocer con exactitud la realidad del mercado, estudiar a
profundidad esa realidad, comprendiéndola en forma clara y plasmando sus ideas
en forma precisa del mercado teniendo la posibilidad de construir modelos asi
sean mentales, graficos o matematicos para entender las relaciones con los
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consumidores en un momento determinado.
13.2 EL ALCANCE TECNICO DEL INGENIERO DE MERCADOS

El ingeniero de Mercados esté ubicado entre la empresa y el mercado, hace un
estudio de mercados para tomar decisiones estratégicas, esas decisiones que se
toman tienen por objeto minimizar el sistema de ensayo o pruebay error, es
decir, es un estudioso de los mercados y con base en sus fundamentos
ingenieriles sabe conceptualmente como satisfacer el mercado. Se trata entonces,
de ser un ingeniero que tenga un enfoque técnico, a través de sus mediciones de
mercado y del andlisis matematico y las tendencias del mismo, ya que los
mercados pueden ser predecibles en su comportamiento.

El ciclo por decirlo asi del Ingeniero de Mercados es: conocer el mercado, tomai
decisiones estratégicas, toma de decisiones de planeaci6n, y toma decisiones de

operacion.

Estudiar el mercado a través de la investigacion cualitativa como cuantitativa; es
de advemr que en Colombia muchos productos han fracasado y por ende las
mullonanas inversiones por falta de una gestion de investigacion, terreno en el cual
los ingenieros de mercados deben ser fuertes. Parece no creible, pero muchas
organizaciones nacionales e inclusive multinacionales se han olvidado de la
cuantificacion precisa de los mercados. Hoy existen las mas poderosas
herramientas de investigacion a la mano del ingeniero. PARA ALGUNOS PARECE
IMCOMPRESNIBLE LA IDEA DE CUANTIFICAR UN MERCADO. PARA UN
INGENIERO DEBE SER TOTALMENTE COMPRENDIBLE.

Un Ingeniero de Mercados es un profesional que ademas de que es capaz de
conocer el mercado, es capaz de diagnosticar el mercado como un médico es
capaz de formular la solucién mas adecuada que satisfaga las necesidades y

41 pARAMO, Gilberto. Catedratico de Investigacion de Mercados. UNAB.
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deseos de los consumidores. Sin la capacidad de diagnéstico, no es posible la

capacidad de interpretar el mercado.

13.3 LA FUNCION ETICA Y LEGAL DEL INGENIERO DE MERCADOS

El profesional de mercadeo conoce el ciclo de mercadeo que consiste en
observar el mercado, planear lo que va a entregar al mercado y se debe hacer a la
hora de la entrega lo cual debe ir fundamentado en valores como el respeto hacia
lo que realmente quiere el consumidor, por ejemplo si un consurnidor necesita
determinado producto bajo ciertas caracteristicas el Ingeniero de Mercados tiene y
debe estar en la capacidad de entregarle el producto que el consumidor desea,
diciéndole que ese es el producto y no se le engafio dandole otro producto.

El ingeniero de Mercados tiene que ser altamente ético en el momento de enirega
el producto al consumidor, no decirle mentiras respetando las normas de
comportamiento de la sociedad en que vivimos; debe ser cuidadoso en no
engafiar al consumidor desde el punto de vista de la realizacion de una
investigacion, no tergiversar los resultados de una investigacion; y todavia menos
usar ganchos publicitarios para atraer al consumidor prometiéndole cosas que no

ha de cumplir.

En conclusién la funcion ética y legal del Ingeniero de Mercados consiste en
estudiar el mercado, respetar lo que dice y cuando se le dice al mercado o se le
comunica las cosas se deben decir tal como son y no con el objetivo de atraer al

consumidor y después no poderle cumplir.
13.4 VALORES DEL INGENIERO DE MERCADOS
El Ingeniero de mercados debe tener valores sociales, morales, culturales, que

sea capaz de trabajar en grupo, que tenga respeto por la tradicion de los
consumidores, teniendo un alto sentido de la responsabilidad social, de la
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informacion, que sea una persona que respete las diferencias de opinion. Si el
consumidor no esta de acuerdo con determinado producto no hay que saturarlo
ya que el consumidor le cogera fastidio por que se sintié acorralado y no se lo

dej6 escoger libremente lo que deseaba.

Tiene que ser un trabajador incansable por el conocimiento del mercada y
fundamentalmente como valor de su tradicion y formacion sea capaz de respetar
las tradiciones, costumbres y habitos que el mercado tiene.
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14. ANALISIS DEL MERCADEO

Con el fin de validar en forma directa las expresiones anotadas en el trabajo, sobre
supuesta desviacion de la clientela o actos de competencia desleal o figuras de
engafio, recurrimos directamente a los usuarios del sistema de beepers, para
aplicar con ellos una prueba de mercadeo y para el efecto, hemos considerado
pertinente y Util la técnica del grupo foco con el fin de realizar una investigacion de
tipo cualitativo. Esta técnica focal permite configurar una idea clara de un
fanémeno particular de mercadeo y s Iuy Gtil en el nivel exploratorio, para

advertir las tendencias de un fenomeno dado que ocurre en un mercado.

Es de aclarar, que la investigacion realizada no es de tipo concluyente, en la
medida que no estamos convalidando una apreciacion general para fines de
definir posibles procesos demandatorios de grupos de posibles demandantes, que
serfa la Unica razon para realizar una investigacion de tipo concluyente. Mas que
concluir, nuestro interés era el de explorar las tendencias de los usuarios y sus
actitudes frente a los comportamientos comerciales de las empresas Ay B.

14.1 TIPO DE INVESTIGACION®

El tipo de investigacion corresponde al método exploratorio y la técnica especifica
utilizada denominada grupo foco, es un estudio de tipo cualitativo exploratorio
indicado para el andlisis de pequefios grupos piloto y sirven para reunir y describir
datos de los consumidores finales o de los sujetos reales del proyecto de
investigacion, con el fin de que sirvan como guia para el estudio principal.

En efecto, a través de todo el andlisis investigativo, se describiran los fenémenos

43 MALHOTRA K. Naresh. Investigacion de Mercados. Un enfoque préctico. Editorial Prentice Hall.
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de mercadeo mas relevantes en relacion al sistema de aperacion y

comercializacion de los beepers.

No obstante que los grupos piloto pertenecen al tipo de sesion informal, para el
caso se ha utilizado con el rigor que implica cualquier investigacion de tipo formal
y las evidencias o hallazgos que se encuentre serén de tipo cualitativo. Esta
técnica se ha venido popularizando mas en los Gltimos afios en Colombia. Por
eso los grupos focos bien dirigidos y bien seleccionados ofrecen una inmensa
gama informativa, si el tema es explorado en todo su contenido y alcance,

debidamente parametrizado.

14.2 OBJETIVO GENERAL DEL USO DE LA TECNICA

Se selecciond la técnica de grupo foco, en razon de la riqueza informativa que se
puede obtener a través de la misma, la cual ofrece la posibilidad de poner a
interactuar a varias personas dentro de un grupo homogéneo, sobre temas de

conocimiento y de interés comun. **

Se ha utilizado ésta técnica, por cuanto queriamos explorar de manera precisa,
puntual y flexible las opiniones, ideas, percepciones de los usuarios del sistema
beeper y por lo tanto se optd por realizar dos sesiones con grupos homogeneos
de clientes, divididos por las empresas objeto de ésta investigacion.

Las dos sesiones fueron dirigidas por un experto moderador.

En su aspecto central, se traté de una discusion interactiva entre varias personas
dirigidas y su propésito consistié en descubrir opiniones y percepciones acerca
de lo ocurrido en el momento de adquirir el beeper y cual fue el desarrollo
posterior del sisterna posventa en relacion con los valores agregados y promesas

4“4 ZIKkMUND G., William. Investigacion de Mercados.
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de los vendedores.
14.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Evaluar el comportamiento, las opiniones y las percepciones de los integrantes
de los grupos, con relacién a los siguientes aspectos:

o Evaluar cual fue el sistema de venta utilizado en la adquisicion del beeper.
e Cualificar los aspectos y promesas ofrecidas por el vendedor.
¢ Evaluar las opiniones de los clientes sobre la calidad de los servicios.

o FEvaluar cuales fueron las expectativas que tenian los clientes al momento de

comprar el beeper.

o Determinar si el paquete ofrecido se entregd o se cumplié dentro de los

términos acordados inicialmente.

e Determinar si los “ganchos” de ventas utilizados fueron convincentes para los

clientes y si los mismos fueron cumplidos.

14.3 CONFORMACION, TAMANO y CARACTERISTICAS DE LOS GRUPOS

14.3.1 Conformacién Para conformar los grupos foco, se seleccionaron a
personas que habian adquirido el sistema de beeper dentro de los Ultimos 12
meses. El perfil general de los participantes corresponde a personas ejecutivas,
promotores de ventas, asesores comerciales, administradores y médicos.

Como se trataba de conocer pormenores en cuanto a la percepcion de las
empresas de manera particular, se decidié realizar dos grupos foco.
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14.3.2 Tamaio de los Grupos. EIl primer grupo estuvo conformado por 16
personas y el segundo por 12 personas. En éste ultimo se habian invitado también

a 16 personas.

14.3.2.1 Caracteristicas. La caracteristica fundamental en ambos grupos, es que
sus participantes son personas ejecutivas en las éreas administrativa y de la
salud, dando una connotacion de homogeneidad también por su estilo de vida y
edades. Las edades oscilaban entre los 35 a 45 afios; ademds, eran personas
perfectamente conocedoras del beeper, su sistema y todos lo utilizan como una

herramienta de trabajo.
14.4 PREPARACION Y LOGISTICA DE LA SESION

Los participantes  fueron invitados de forma personal y posteriormente

mediante refuerzo telefonico.

Las sesiones se realizaron en la residencia de la Sra. Gertrudis Pico, en el Barrio

Molinos Altos en la ciudad de Bucaramanga.
Se grabd la sesién en cassette, para su reproduccién y posterior tabulacion.

La primera sesion se realiz6 el 18 de Noviembre y la segunda el 19 de
Noviembre/99 a las 7:30 PM.

14.5 METODOLOGIA

14.5.1 Tema. Sé abri la sesién exponiendo el tema central a tratar y cuéles eran
los objetivos de trabajo en grupo. Inicialmente se habia dado una informacion
ligera en el momento de la invitacion, luego los participantes no conocian a fondo
cual era la verdadera intencion del ejercicio de grupo. Esto elimina las
prevenciones gue pudieran existir antes de las sesiones. Se les pidid total
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flexibilidad en sus apreciaciones.

14.5.2 Desarrollo. Se fueron exponiendo subtemas, iniciando con la manera
como habian adquirido los beepers, desde el punto de vista de quien lo pagé y
una vez terminado el tema se hace un conteo de las distintas respuestas.

Asi sucesivamente con cada uno de los temas, que en su orden aparecen
descritos en el andlisis y conclusiones de este segmento del proyecto.

La reunién estuvo dirigida por un moderador y dos personas, apoyaban la sesion,
una en la grabacion y otra tomando nota de las actitudes y apreciaciones de las

personas, las cuales eran registradas en un formato espacial.

El punto final fue de discusion abierta, buscando una calificacion general de la

empresa,

146 RESULTADOS Y EXPERIENCIA CON LA REALIZACION DE LOS
GRUPOS FOCO

14.6.1 Primer grupo: clientes de la Empresa A,

Tema: Modo de adquisicion del aparato

Nueve personas, equivalente al 56% manifiestan haber adquirido al aparato por
medios propios; el restante, 44% le fue asignado por la empresa para el

cumplimiento de sus funciones.
Tema #1: Atributos buscados al momento de comprar el beeper

En la primera pregunta que se les hizo a las personas fue para el rompimiento del
hielo y para que supieran cual iba a ser la temética del grupo foco sus respuestas
fueron las siguientes:
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Las primeras personas respondieron a la pregunta anterior, en un nimero superior
a la mitad, que las cualidades o atributos buscados al momento de adquirir un
beeper, fue por las promociones ofrecidas por la empresas al momento de la
negociacion o venta del equipo y servicio beeper.

Otras tres personas respondieron que adquirieron el beeper por utilidad laboral,
ya que estas personas son vendedores, comerciantes, directores de ventas entre
otras actividades, Se plasmaron expresiones, tales como, lo importante es por el
precio ya que es asequibles al bolsillo de los consumidores de este aparato y
servicio, y que el valor del articulo es el méas econémico del mercado.

En el mismo orden de ideas, otra respuesta obedecié al servicio ilimitado de
mensajes, ya que no importaba el numero de mensajes que el usuario recibiera.
Otro comentario fue el cubrimiento de los mensajes o prestacion del servicio a
nivel local como nacional, es decir la cobertura que tiene la empresa en el

momento de transmitir el mensaje.

De igual suerte, ofro valor agregado por parte de las empresas en el momento de
ofrecer el servicio y posterior a la venta del aparato es la mensualidad en la
recepcion y envio de mensajes a los usuarios, gratis, ya que este fue una
estrategia de venta que tuvo mucha aceptacion dentro de los diferentes
participantes, tales como, los usuarios, el que enviaba el mensaje efc., ya que con
esto se ahorraban una serie de valores agregados,

Tema # 2: Expresiones y percepciones que tiene el usuario del servicio

En estas preguntas las percepciones y expresiones de los consumidores en
relacion al servicio fueron entre otras las siguientes:

De excelencia, bueno, regular, malo, cuando su respuesta fue regular dijeron el
por que los mensajes no les llegaban, y por errores en el momento de reproducir y
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transmitir 10s mensajes recibidos.

Tema # 3: Caracteristicas del servicio que influyen en la preferencia del usuario a

la hora de comprar el beeper.

Otro de los motivos buscados por el consumidor obedecidé a que las empresas de
buscapersonas ofrecian al momento del lanzamiento de sus ofertas o de sus
promociones la importancia en la cobertura, como al igual la agilidad en el servicio,
entendiéndose desde el momento en que la persona llama a la empresa, ubica a
la operadora el nimero de codigo del usuario, la operadora copia el mensaje y a
renglén seguido la agilidad por parte de las operarias al momento de enviar
definitivamente el mensaje recépcionado, en asocio con el buen servicio y
mantenimiento de la sefial por parte de las antenas repetidoras.

Otra cosa que recalcaron fue la atencion que prestan al cliente, tanto en el
momento de contestar una llamada, como cuando hacen un reclamo, es decir a
agilidad que tiene la empresa para resolver las inquietudes por parte de los

usuarios y clientes.
Tema # 4: Fxpectativas del paquete ofrecido por la empresa

Nueve personas que equivalen al 56% contestaron negativamente a las
expectativas generadas por la compafiia al momento de ofrecer el beeper.
Mientras que siete personas que equivalen al 44% contestaron afirmativamente

con respecto al paquete ofrecido por la misma.
Tema # 5: Ofrecimiento de la empresa en el momento de la venta
Las personas respondieron en forma &gil ya que su aparato tiene de uso solo unos

meses, Y nos contestaron, que las empresas los que més recalcan, es la
excelencia en el servicio, la no cancelacién de la mensualidad en diez afios, la
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garantia de un buen servicio, el servicio ilimitado de mensajes, la facilidad de
pago, los bajos precios, la mensualidad gratis por la compra del equipo, aparte le
dan un afio de garantia del equipo beeper.

Tema # 6: Cumplimiento de los ofrecimientos hechos por la empresa vendedora

Trece personas que corresponde al 81% contestaron negativamente a las cosas
que prometioé la empresa en el momento de la venta, mientras que tres personas
que equivalen al  19% restante contestaron afirmativamente a las cosas que

prometi6 la empresa.

Sobre este tema los participantes contestaron negativamente, manifestaron las
razones por las cuales consideran que no se les cumplié con lo ofrecido

inicialmente y estas son:

¥ No llegaban los mensajes

»  Los mensajes eran mal digitados

= Nunca enviaron una carta explicando el aumento de los precios mensuales
» Falta de compromiso por parte de la empresa

» Falta de lealtad con el consumidor

Tema #7: Cumplimiento de los ofrecimientos hechos por la empresalvendedoras

En relacion a esta pregunta; las personas contestaron en forma negativa al
inconformismo del consumidor, por la falta de ética de la empresa y estas fueron

los comentarios hechos por los usuarios y clientes beepers.

A estas personas les toco pagar la mensualidad que en un momento de la compra
les fue dicho que era gratis. A demés de haber adquirido el beeper, posteriormente
en un lapso de 5 meses se les cobré la mensualidad del servicio. No se
cumplieron los pactos con el cliente por parte de la empresa, aumento del precio
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de la mensualidad. Otro factor fue el incumplimiento de la garantia del aparato y la
mensualidad tenia una duracion de diez afios gratis.

Tema# 8: Satisfaccién con lo recibido por parte de la empresa de beeper.
Doce personas que equivalen al 75%, dijeron no estar satisfechas con lo recibido

por parte de la empresa beeper que le vendié el equipo; las cuatro personas
restantes, que corresponden al 25% se encuentran satisfechas con lo recibido por

parte de la empresa que les vendié el beeper.
Tema # 9: Satisfaccion con lo recibido por parte de la empresa de beeper

Las personas que dijeron que no estaban satisfechas, expresaron las siguientes
razones de insatisfaccion:

Razones:

o La mayoria de las personas contestaron por el incumplimiento en el contrato

inicial.
e Los mensajes llegan incompletos.

o las restantes respuestas fue la mentira, al mes cobraron la mensualidad que

se dijo que no se cobraria.
e Que fueron victima de engafio, siendo esta respuesta de frecuencia unitaria
Tema # 10; Opinion General sobre la empresa que le vendio el equipo.

Cinco personas que equivalen al 30 % dijeron que el servicio ofrecido por la
empresa B era excelente; dos personas que corresponden al 12% opinaron que el

servicio en general era bueno.
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Otro de los aspectos a recalcar, es que otro 12% de las personas dijeron que los
mensajes no llegaban a su destinatario final. Ademas de que llegan incompletos.
Otro 12% afirma que los mensajes no llegan a tiempo.

Lo preocupante en este tema, es que el 30% manifiestan que la empresa los
engaii6, en el sentido de que no cumplieron lo prometido, que no es seria, que son
“mentirosos” razones que los induce a la percepcion de engario.

14.6.2 Segundo grupo: clientes de la empresa B.

Tema # 1: Modo de adquisicion del aparato

Seis personas equivalentes al 50%, manifestaron haberlo adquirido por recursos
propios y el otro 50%, se la facilito la empresa para el cumplimiento de sus

funciones.
Tema # 2: Atributos buscados al momento de comprar el beeper

Las personas en el momento de responder cada pregunta, hacian un anélisis en
sus mentes y respondian en forma natural. La recaleccién de comentarios fue la

siguiente:

e Precio

e La promocion ofrecida

e Servicio ilimitado de mensajes

e Cubrimiento a nivel nacional

e Cubrimiento a nivel de Bucaramanga, Barrancabermeja, Sangil, Ocafia, San
Alberto entre ofros.

e El primer mes de servicio gratis.
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Tema # 3: Expresiones y percepciones que tiene el usuario del servicio

Los comentarios a esta pregunta en su mayoria respondieron que bueno, muy
pocos respondieron que excelente, y otros respondieron que era muy regular.

Tema # 4: Caracteristicas del servicio que influyen en la preferencia del usuario a

la hora de comprar el beeper.

Las personas cuando se le hizo esta pregunta enfatizaron sus comentarios a la
cobertura y a la atencion al cliente, siendo este el mayor numero de respuesias,
seguidamente la agilidad en el servicio, y la tecnologia que tiene la empresa con
sus equipos receptores, el protocolo que es la cobertura que tiene la empresa en

el momento de que lleguen la sefial a los equipos beeper.
Tema # 5: El paquete ofrecido por la empresa era que se esperaba

Seis personas, es decir, el 50% respondieron afirmativamente y el 50% restante,

contestaron negativamente.

I as razones que tuvieron los que contestaron negativamente fueron:

Que en el momento de la venta les dijeron que por adquirir el beeper no

pagarian mensualidad.

« En el momento de presentarse un reclamo se demoran demasiado para

solucionar el problema.
» Falta de servicio al cliente.

= No existe un seguimiento de los beneficios de los servicios prestados.



Tema # 6: Paquete ofrecido por la empresa era el que usted esperaba

Muchos respondieron que en el momento de ofrecer este servicio le dijeron que
por la compra del beeper no pagaban mensualidad, también la empresa no
cumplio con lo pactado en el momento de la venta, y que fueron engafiados ya
que les dijeron mentiras y les prometieron cosas que nunca les cumplieron.

Tema # 7: Ofrecimiento de la empresa en el momento de la venta

En esta respuesta la mitad de las personas estuvieron de acuerdo y respondieron
lo mismo en que el precio bajo y en que le obsequiaban un mes gratis.

Tema # 8: Cumplimiento de los ofrecimientos hechos por la empresa vendedora

El 66% manifestd que la empresa no les cumplio, mientras que el 34% restante,

manifestd que si les cumplio.

Los que manifestaron que no se les cumplio, aducen las siguientes razones:
Tema # 9: Cumplimiento de los ofrecimientos hechos por la empresa vendedora
Las respuestas fueron las siguientes:

o Incumplimiento del contrato
e Se le hizo pagar la mensualidad, cuando se le ofrecié que no iban a pagar.

Tema # 10: Satisfaccion con lo recibido por parte de la empresa de beeper

El 33% manifestaron estar satisfechas con lo recibido por parte de la empresa; el
67% restante dijeron lo contrario.
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La razén que esgrimen quienes dijeron que no, es por incumplimiento en el

contrato.

Tema # 11: Opinion general sobre la empresa que le vendid el equipo
La opinidn fue la siguiente:

e Excelente

o Buena

e No cumplieron con el contrato

o Falta de seriedad y de compromiso

o [alta de honestidad

14.6.3 Conclusiones del Grupo Foco:
14.6.3.1 Primer grupo:

e En general se aprecia en el grupo una indisposicion hacia la empresa en la
cual adquirieron los beepers, ya que el 81% de los participantes admiten que las
cosa que la empresa prometié en el momento de la venta no fueron cumplidas, y

presentan explicaciones como las siguientes:

s Que les tocd que pagar mensualidad cuando se les habia prometido que no se

pagaria mensualidad.

s Que a los 5 meses de uso del beeper se les empezo a cobrar mensualidad,
cuando se les habia manifestado que la misma no se cobraria,

o Que no se les cumplié la garantia prometida cuando el aparato sufriera dafio o

desperfecto.

o Que no iban a pagar mensualidad durante 10 afios y sin embargo se les cobro.



o Las razones anteriormente expuestas, evidencian el rechazo de los clientes
hacia la compariiia que les vendi6 el beeper y ponen de manifiesto que si
existieron razones para pensar que evidentemente se cometieron atropellos en
contra de los usuarios, quienes califican a la empresa con términos como que san

incumplidos, mentirosos y que han sido engafiados.

14.5.3.2 Conclusiones del Segundo Grupo:

e En el caso de esta empresa, el 50% de los participantes manifestdé que los
servicios y el paquete general ofrecido por la empresa fue bueno, pero de todas
maneras exista una proporcién alta de insatisfaccion en cuanto a lo ofrecido por la

empresa.

Las razones primordiales que exponen quienes estan descontentos es que la

empresa les manifestd el no pago de mensualidad y por lo tanto no se cumplio lo

pactado.

Sin embargo, el 66% en general manifiesta que ha existido incumplimiento del

contrato por la razon sefialada anteriormente.

e Como puede verse en las cifras presentadas, existe una amplia inconformidad
también en este grupo, quienes también manifestaron que se sintieron engafados
por parte de la empresa. Sin embargo, acerca del servicio les parece bueno y su
negativa hacia la empresa radica en el hecho de no haberse cumplido lo pactado

inicialmente.

Sobre el mercado en si y bajo su denominacién técnica y econémica, no recaen
principios legales que definan limites jurisdiccionales; el mercado se da por
procesos socioldgicos y psicologicos, el mercado aparece donde hay necesidades,
donde hay clientes insatisfechos, donde hay oferta atractiva y demandable.
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Pero si existen marcos legales, en las operaciones comerciales que se realizan en
el mercado. El mercado es el escenario y las leyes la manera como se conduce el

escenario.

Finalmente, como experiencia vivida el grupo foco nos deparé una riqueza
humana muy grande en la medida que existi6 sensibilidad en el manejo del grupo,
apreciamos los sentimientos de las personas cuando se esta inconforme con un
producto y mas con la manera como los usuarios interpretan a una empresa, en

cuanto a sus politicas, cumplimientos y trato a las personas.
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15. CONCLUSIONES

A. Con respecto a lo juridico:

o En cuanto a los principios éticos y de mercadeo, las empresas objeto de la
Investigacion y el anédlisis, con relacion al tema de los atributos buscados al
momento de comprar un beeper (Ver pagina 157) que han violado las conductas
dticas que deben regir en el comercio, no tanto porque a través de su técnica
publicitaria y de promociones haya sido engafiosa. No. En este sentido no habria
ennafio tachable, mas i lo habria en el hecho tacito y entendible de no haberse
cumplido todas las promesas hechas en el momento de la adquisicion vy
corresponden a compromijsos de corto y mediano plazo. Enire las cosas
incumplidas esté4 el pago de mensualidad a los 5 meses, mensajes completos,

excelente servicio, etc.

e En el incumplimiento ocurrido por parte de las empresas, concurren las
tipificaciones juridicas denominadas engafo por l0s habituales incumplimientos en
cuanto a lo prometido en el proceso de la venta.® También se puede fipificar
actos de imitacién, en cuanto las dos empresas A y B, se copiaron textualmente la
estrategia promocional “el que llama paga’, Tan evidente es la falta de
compromiso y seriedad, que las dos empresas estan demandadas ante la
superintendencia de servicios publicos can sede en Santa Fé de Bogota.

o También concurre en un modo particular la tipificacion de competencia desleal,
como se especifica en este proyecto, en el sentido de haber acurrido el engario en
primer lugar y actos de imitacién en segundo lugar, por extension o por reflejo las

“ E| engaiio, capitulo 9.4, articulo 11. 89 p.
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dos empresas han salido perjudicadas mutuamente, por la percepcion
generalizada que se formaron los usuarios acerca de las empresas que venden
beepers, mas no hacen referencia una a una. En. otras palabras, un suceso
'engaﬁoso de la una, impacta e implica mala imagen para el sector o la industria,
de una parte y de otra el hecho de la imitacién se entiende como competencia

desleal.

También se puede concluir, que existieron casos de descrédito por el mismo
hecho sefialado de que si una empresa no cumple, por extension afecta al sector

como fue el caso ocurrido entre las empresas Ay B.

o Para finalizar las tnicas personas que tiene la facultad de decidir si existio
competencia desleal en este proyecto, son los jueces ya que son las personas que

juridicamente puede dictaminar si existio o no competencia desleal.
B. Conclusiones de mercadeo:

o Concluyentemente el mercado de los beepers, €s un mercado en expansion y
no obstante que el producto se encuentra todavia en la etapa de introduccion, ésta
ha sido lenta por los distintos segmentos que ha atravesado, siendo inicialmente el
de los médicos, luego el de los profesionales, luego el de las empresas Yy
posteriormente estd abarcando los segmentos comercial y unipersonal no
profesional denominado segmento personal. En si el mercado ha venido
creciendo, pero no a las tasas de crecimiento esperadas. Lo que si es cierlo, es
que dada la flexibilidad del producto para mantener un sistema comunicativo facil,
tendra hacia el futuro un inmenso potencial en el sector personal, habida cuenta

que ese segmento esta atin por explotar

o Los beepers son productos que estan en la etapa de introduccion en el
mercado, la penetracion ha sido lenta porque no obstante tener mas de 5 afos
de haber salido al mercado la participacién percépita es de 0.9 %, que es baja.
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No obstante esta condicién, en los afios 96 y 97 la tasa de penetracién aumento
al 1.4%. Se espera para los proximos afios, concretamente para el 2000 que la
tasa se eleve al 4.2% y para el 2007, se espera sea del 7.3%.

o Para las empresas del sector de telecomunicaciones el sistema de distribucion
indirecta utilizado parece ser el sistema recomendable para los beepers, en
primer lugar, porque los consumidores compran el producto por medio de este
canal y por otra parte, porque este tipo de distribucion tiene la capacidad de

masificar el servicio hacia cualquier cliente.

o Desde el punto de vista del funcionamiento el canal seleccionado, no se
realizaron los esfuerzos de mercadeo suficientes para atraer y conservar a la

elientela. Hoy por hoy, las organizaciones que descuiden a su clientela en

cualquier sentido, estan llamadas a desaparecer.

o Los niveles de precios manejados, corresponden a un valor justo si se cumplen
con todos los servicios ofrecidos. La relacion costo- beneficio, tiene que mirarse
mas desde el punto de vista de servicio que de otra variable o factor.

e Todo fabricante debe seleccionar bien a sus intermediarios, no cualquier
comerciante por ese solo hecho, puede ser un excelente comerciante en sistermas
de comunicaciones. No solo el respaldo econdémico habla de su potencial, sino

cual es su vocacion para atender correctamente a los clientes.

o El servicio de beepers segln los resultados del grupo foco es percibido como
bueno por los usuarios de las empresas A y B, en cuanto a que los mensajes son
transmitidos dentro de niveles de eficiencia; La mala imagen que tienen las
empresas, se relaciona principalmente con el incumplimiento de las promesas
basicas hechas por la empresa en el momento de la venta del aparato.

o Desde el punto de vista de la técnica publicitaria, se realizd un buen diserio y
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las camparias que hicieron las empresas A y B fueron concebidas pensando en
articular su prop6sito con alianzas estratégicas no solo a nivel de medios sino de
otros operadores de servicios de telecomunicaciones.

En sf, la publicidad diseflada por los distintos medios publicitarios elegidos,
cumplié con los objetivos propuestos, en cuanto fue efectiva en primera instancia,
porque captd un nimero de suscriptores acorde con el mercado, utilizando

3mecanismos como promociones de precios, promociones comerciales por el

paquete de servicios ofrecidos.

o Si bien es cierto que la segmentacion del mercado inicial fue el mercado
corporativo, también es cierto que el mercado personal esta rezagado por la baja
participacion interna en las empresas en ese seclor. Se penso inicialmente que
los beepers eran un producto exclusivo de ciertos profesionales y sectores y se
enfatiz6 bastante en abarcar un segmento relativamente pequefio, en

comparacion con la totalidad del mercado.

o La publicidad en si no fue engafiosa, fue técnica, lo que sucede es que no se

cumplieron las cosas ofrecidas inicialmente.

e Flsistema de promociones desarrollas, fue de tipo abierta en el sentido de que
creo una participacion masiva de los clientes alrededor de la adquisicion del

producto.
C. Conclusiones en lo Etico:

o En referencia al concepto ético aplicado por las empresas, es deficitario como
quiera que se violaron principios esenciales en relacién con la verdad que debe
imperar hacia la clientela. Hubo engafio y €s0 no es ético.



o Las empresas en general, deben saber a carta cabal que involucrar principios
éticos en su gestion es una verdadera estrategia de sobrevivencia. Por lo tanto
deben tener en cuenta que es muy importante que al consumidor no se le
engarie, que se le diga la verdad en el momento de entregarle el producto y ante

cualquier compromiso que se adquiera.

o Para evitar que en las empresas se presenten problemas de tipo ético o en el
ejercicio como profesionales del mercadeo, se deben poner en préctica principios
éticos que establezcan unas reglas que describan como debe comportarse una
persona en el ejercicio de sus funciones; por esto las empresas deben tener en
cuenta principios y valores como la honestidad, integridad, compromiso, lealtad,
ecuanimidad, dedicacién, respeto hacia las diferencias con los demas y respeto

como la eolumna vertebral del andamiaje ético.
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16. RECOMENDACIONES

o Insistir ante las organizaciones actuales, que los principios de la ética y la
idoneidad profesional debe ser un valor corporativo de esencia filoséfica y no un
cumplido hacia los clientes. Insertar dentro de la vision y misién empresarial, el
cadigo de ética de la empresa para que sea identificado como principio de accién

y parte de la vida de las empresas.

e Realizar una campafa de recuperacion de imagen de las empresas, habida
cuenta que las iméagenes de las compaiilas A y B, salieron lastimadas en su

actuacion con los clientes.

o Crear y redisefiar el departamento de servicio al cliente, con altos indicadores
de gestion de servicios. No es un lujo burocratico tener los departamentos de

servicio al usuario como estrategia bésica de servicialidad y orientacion al

servicio.

s Revalidar las esirategias de alianzas corporativas con empresas del sector
publico como las Empresas Pulblicas de Bucaramanga, pero cumpliendo los

acuerdos pactados.

e Los Ingenieros de Mercados, debe ser una semblanza de idoneidad y ética en
las actuaciones futuras, en lo relacionado con el disefio 6ptimo de los productos,
no solo desde el punto de vista de su conveniencia de uso sino desde el punto de
vista de sus efectos sobre la salud de las personas. El Ingeniero de Mercados,
debe ser un cumplidor fiel de un cédigo de ética, cuando se trata de establecer

compromisos con las promesas basicas hachas a los clientes.

PILLA -
UINAD i,
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o A su vez, el ingeniero de mercados debe establecer un criterio ético en el
momento de disefiar y ejecutar sus estrategias de mercadeo, con la conviccion de

que ser leal a los clientes y con las organizaciones.

o Establecer en la juventud valores éticos y morales, ya que las personas que
estan ingresando a las universidades no tienen claro los que ser éticos y que se
preocupen por que en sus organizaciones tengan chdigos éticas, para que asi
puedan aportar en un futuro no muy lejano un granito de arena que tanto nuestro

pais, el mundo lo necesitan.

o lLa sociedad y en especial las empresas tienen que hacerse a diario |a
siguiente pregunta ;Como lograr en las organizaciones la ética en un sistema

acondmico inmoral?.

o Se espera que las empresas sedr éticas y responsables con sus vendedores
an el momento de ponerle objetivos que cumplir, que estos sean alcanzables y no

que dafien sus principios por la necesidad de subsistir en un mercado agresivo.

o Que las personas que estan en una empresa luchen por alcanzar objetivos
éticos y crear un codigo de ética, ya que las organizaciones tienden a no cumplir

con las normas éticas y morales de todo ser humano en la sociedad.
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ANEXO A.
Publicidad y promocion Empresa A



S,

53,
.

o,

-
“o|

£




C99%1¢ “I13X 9T - 6% 'ON ZZ Vi a_uﬁuuﬂnuﬂmhmm
9C8¥EY9 X494 IS - TS 'ON £€ VU ®3ue aereong

"eSuBWrRIEINg 3p Jadig 3 =
mmw.aam Iofsuz e dﬂ dwm mah.m zm

1EWO1C2

abeg swoH onsanu ap spAen e ssfesusw ap omus .
.xmm elbojouds| “ - °°@ h — ﬂ OUQQU
‘eullely - Jopeusdsaq - oy
[B1D3UONON 'SOIOUODT S2U0D2DIPL “ |—<= Wz mE o— U—>~—m W

"OpEDIUNWIOD U3Iq
1e1se ejed ‘uppowoid e1s3 aydanoidy

000°SEs Jod iadaag ns aiduion

N R G- G0 YOLY AYABO 1IN




i
i
j
!
i
§
%
§
P




®

Informacion util... a tiempo

4

EMPRESAA 9

SERVICIO NACIONAL
I SUTELITE!

RUORN

COLOMBIA

- Bhora

. ¢0n Dos Centrales pard
Iansmsiinde s Menspes

Tels: 64300 o Gionny

L.amejor kmpresd

Biper de Bucaramangd.

i BUCARAMANGA CRA 33 No. 52-31 PBX 6434826
; BARRANCABERMEJA CRA 22 No. 49-26 TEL: 214662



AFILIE SU EQUIPO USADO
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GRATIS MANTENIMIENTO

EMPRESA A

Informacion util... a tiempo

B/manga. Cra. 33 No. 52-31 PBX: 6434826
Bi/bermeja. Cra. 22 No. 49-26 Tel: 214662

Compre su biper con tres
modalidades de serviclo...

Mensualidad Local ©
Mensajes Prepagos ©
Mensualidad Nacional ©

Enemeresaasatisfacemos
todas [as necesidades
de nuestros Clientes.

" et

Poreso somosLa  cENTRAL TRANSMISION
mejor Empresa Biper DE MENSAJES

de Bucaramanga TEL, 643001 4)



ACTIVACION |
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TRAIGA ST
BEEPER YA 177

EMPRESA A
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BiperClip, es el nuevo sistema
creado pOT EMPRESAA €11
convenio con las Iimpr#sas
Publicas de Bucaramanga
1.8.P donde usted no paga
mensualidad, el que llama

paga.

Contamos con una central

Biper a la cual usted accedera
mediante una llamada a un numero de
marcacion abreviada de 3 digitos. La
respuesta de la, operadora sera,
inmediata, recibiriy pransmitiva el
mensaje de manera similar al sistema
biper convencional.

Para los usuarios actuales de EMPRESAAQUE
deseen cambiarse al sistema Biperclip
solo deberan firmar un nuevo contrato
de servicios Biperclip y cancelar un
valor tinico de $65.000 (+IVA) y estar
completamente al dia en cartera.

o EMPRESA A satisfacemos todas
las necesidades de
nuestros Clientes.

Por eso somos La
mejor impresa Biper
de Bucaramanga.

PubliTeca MAX 09-97

EMPRESAS
PUBLIGAS
DE BUGCARAMANGA

EMPRESA A

Informacién titil... a tiempo




Sabe que Cara hizo
nuestra Competencia ,
cuando se enterd
de BipexClip... i

.. Y sabe que Cara hizo
~ “mando supo que con BiperClip
no se paga menesualidad...

{  perGlip, es el un nuevo sistema
Biper creado por EMPRESAA €1
convenio con las 4@
FEmpresas Pablicas de f8
Bucaramanga donde
usted no paga
mensualidad. §
T EMPRESA A Sy
satisfacemos las necesidades il
de nuestros Clientes,
Por eso somos La mejor Empresa
Biper de Bucaramanga.

EMPRESA A

Informacion ffil... a tiempo

|
119nd
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ANEXO B.
Publicidad y promocién Empresa B
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Increible, 4@
pero cierto: L
Afiliacion a T.W Gk
un QELULAR Nokia activado,
WEEPE®R sin mensualidad

%&%Philipﬁ, tij )

; cuestan tan sola... o
“: e W g rr‘l v w M/ )4
3 Mgl § 84 1Y B Y EAZS
z A Gty ™ v
8 % ey W) m v /
HeLuno LA
) ATENDEMOS
GABADOS Y DOMIRE g

PRINCIPAL:Frente a lam
clinica Bucaramanga TEL: 6571313

Concesionario Cra 37m
Cra 37 11 53-42 TEL: 6473331

Terminal de Transportesw
Modulo 3 Local 616
TEL: 6445034
Canaveralm
Paralela Canaveral
#t 147-58 Local 11
Edif. Equilibrio
TEL:6392540
T.V. CABLEH
6431008

El Regalo Perfecto! o=
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o  ATENEION i
=  SENOR TAKISTAT =
::: Si su oficina es el carro... :::

yatiene ia secretaria perfecta!
&P L tiene aue panaris,

B0 POR SU SEGURIDAD

Bda pOR SU FAMILIA

B poR SUS CLIENTES

Esi> POR UN MEJOR SERVICIO

A~ POR ESTO Y POR MUCHO MAS...

in Mensualidatl s Fage”
y tomese 1a vida con calima.
S !

N SERVICI0 pELp BP0 08 TR EN BENEFICIO DE SUS AFILIADOS

T ot
23
Y-
e
o

EMPRESA B EMPRESA B

ATENCION: 81 DESEA MAYOR INFORMACION DILIGENCIE ESTE FORMATO Y DEPOSITELO EN EL BUZON DE LA EMPRESA.

NOMBRES ¥ APELLIDOS: } i)

DIR. RESIDENCIA: TEL. RES.

EMPRESA PARA LA CUAL TRABAJA:

DIR. EMPRESA: TEL. EMPRESA:

DD 1S RURTARIA ANQNGING !

CONTADO EFECTIVO ] EIE A U v ot s

FINANGIADOT™] Mo, DE CUOIAS | ﬂ ’_2| I:ﬂ | B i meses 5 ra EMPRESA B

TARJETA DE CREDITO [ ] dpas ) LB e e




AGIENDA EMPRESA B

BEEPER
AHORA EN BUCARAMANGA

CON COBERTURA NACIONAL
POR SATELITE

Lo Olfline en busen persorms

De hoy en adelante, tos ejecutivos podran contar can famas avarzacda
tecnologia [EMPRESAB) que lanzé lo Gltimo en buscapersonas, que
do un lado recibe los mensajes enviados via beeper y, de ou e, presta
todos los servicios de una agenda digital.
La agenda electrdnica con beeper que se puede llevar comedaments
en o balsillo o cartera, €5 Un NUEVO SISTEMA (Ue CURHL) CoN Ui
memoria de 64000 caracteres y mas de 80 mensajes en el beeper.
En ella se encnentra un directorio personal con datos bisicos y una
capacidad de mds de 284 nombres, un directorio empresarial que
contene tato ol pombra dela compania come de la persona, cargio
division, teléfono, direccion, fax y 6 casillas opcionales.

Dientre de sus funcienes cuenta con un sisterna de programacian
para recordar citas atrves de una alaria, calendario, despertador.
refo). calculadoray horalocal y mundial, para organizar ctas arvivel i
internacional i
Este novedoso aparato tene fa capacidad de tansnudr wiorma:
cion alracenada aotro computador a traves de un cable conector
Sin duda una gran herramienia de tabajo para el ejecutve de hoy.

PRECIO DE LANZAMIENTO
$260.000.00

S
i CALLE 53 No. 31 - 162 PISO 3
.~ TELEFONOS:

_~"_ SALABEEPER 571111
471111

.. VENTAS 571313




EQUIPO
MOTOROLA 148.000,

MEMO EXPR#SS
ACTIVACION 20.000,. =

2 MESES DE
SERVICIO 57.000.=

TOTAL 7'225.000;
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Lf‘A RLPUBLICA

--_n SAHT.\ FE DE BOOOTA, 23 DE JULIO DE 1523

Diligencie complelamente la informacién que aparece a conlinuacion
aclualizandonos sus dalos, y al momento de enlregarlo en nueslras oficinas,
recibirhA COMPLETAMENTE GRATIS el mantenimiento de su BEEPER.

~  ACTUALIZACION DE DATOS )

CODIGO:

NOMBRE(S)
TELEFOHOS TELEFONOS

EMPRES A B resoenca  OFOWA

DIRECCION
RESIDENCIA:
'

DIRECCION
AL OFICINA: e = —
¥ ,, 3

DIRECCION DE
U FAMILIAR: TEL:
S J

ﬁ g PROMOCION VALIDA SOLO PARA FORMATOS COMPLETAMENTE DILIGENCIADOS. NO ES
ACUMULABLE CON OTRAS PROMOCIONES NI CANJEABLE POR DINERO EN EFECTIVO



ey a;nsmmfm@‘% Q. / pero solo UNA

Radpida, Efectiva y Econémica

- -

EMPRE

BEEPER == Mensualidad
_por solo mmw.ooo*
Activese ya! ,

PBX: 657 1313

- Frente a la Clinica Bucaramanga

105 »

& OFERTAYALIDA HASTA AGOTAR IHIVENTAR!

* NOINCLUYE YA

EMPRESAB .. m: <ON 833




Una empresa fuiasmy, cuys supuestesede didatos a lus corporaciones publicus et lus 2levdio: e ciomine Lo, ‘com | SN At B
¢s una casa ocupada desde hace mas de res - nes de octubre préximo. al anundiar los aspirantes le informa1a Arrocivil ey e
anos, que no posee ninguna trayectoria conoct- la renuncia masiva por presiones de la subversion. Bucaramanga a las ae- %%ﬁﬁmg
da en €l medio radial. cuyo objeto sacial va des- La Cruz Roja Internacionzl logrd penctrar esta rolineas, En consccuen- | B0LS0S DE CUERD DESDE $10.000
de ¢l comereio exterior hasta la transaceion de semana a una zona de distension, v logré de parte T e R ;
papeles bursatiles. pasando por ¢l negocio de la del Eln la entrega de 42 dirigentes politicos, gue : oihe ovn:. s CORREAS DESDE $12.000
finca raiz, fue beneficiada con la adjudicacién ayer anunciaron Ta renuncia irrevacable por felta de shites de \asibll BILLETERA HOMBRE DESDE 510.000
de una emisora en la FM de Cali en la polémi- garantias. n.wb u..cm a ,.w.,au.: BILLETERAS DAMAS DESDE $15.000
ca asignacion de frecuencias radiales. VER /PAG. 48/ i s ECUTIVOS DESDE $40.000
VER /PAG. 18/
VER /PAG. 84/ CRA. 33 No. 52-105 TELF. 6572597
MAYORISTAS DCTOS ESPECIALES
'PROMOCION -~ = -\ /e — - _ . : -
“VIERNES: n__umk_u DOCTOR MISAEL PASTRANA 20RRER) | | L@ primera Vicepresidenta del Honorable
IR : : _Um _U>m_|_|> e ik W | Senado de la Republica,
RESTAURANTE MEDITERRANED: El senador de la Reptblica Gustavo Galvis Consuelo Duran de Mustafa
Hernéndez, el Representante a la Camara , ﬂlu Lamenta el fallecimiento del sefor Expresicente de la Repiblica
Jesus bomm_.ON_‘q._Nomm. Franco l@l DOCTOR MISAEL PASTRANA BORRERO
Yy su equipo de trabajo , : ——
Invitan o sus amigos y simpatizantes & 135 exequas que ¢ realizaran E invita a las exequias que tencrdn lugar hoy en la ciudad de Bogota
@l dia wiernes 22 de _.mo.a_o alas 1a thlesia San lgnacio a las 3 de la tarde en la Iglesia San Ignacie

o
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m 1 O\ .\.UNK Callu 10 No, 6-35 Santale ge Bogola i | Calle 10 No. £-35 Santalé de Bogota.
ﬁ:_uu\bh.:-ﬁnlm M mﬁ Ol - :

FaBriCA: 2512700 _smom.._._z . 'AHORA TAMBIEN EN nmwmn mg.J

aa - ER - bﬂnPOmOnz al Goblermno
nal, Departamental y Mumcipal, a los Acciol
Econémicas, Expositores, Entidadus

5, Medios ge Comunicacion y Amiges, ks
CESFE=nR ™ nes 2e¢ soldaricad y apoyo por oo hechos
BUCARAMANGA OCUfrices i pasado 14 de Aa51o

Exclusivos Disefios Modernos y Clasicos. §

o DE DCTO. Hoste Agosto 27.
@ Ademas Rifes y Sorpresas

Asi mismo, informa a la Cludagania que el Calendarie Ferlal previsto para
este afio continuard sin ninguna moditicacién, La atencidn al publico
sigua en el horario habitual de 7:30 a.m. a 12:30 p.m. y de 2:30 a 5:30
p.m.(Lunes a Viernes) en las instalaciones de CENFER udicadas en el
kilometro 6 via a Giron.
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'APROVECHE & Q0%an

i LOS PRECIOS DE FERIA ; zt_uwm.m

EN stm.—.ﬂnum ALMACENES !! = _ e

vENTOS., pEL A0 ‘ P e s
- as {~ ﬁ 234
va..mﬂ. %.H‘P 0 TOUR A J0Y .mz. BASEQ EN ,mrmo

.m m:m L:.mcm;om ooBm..n_m_mm umwm
. el mismo dia que los solicita.
Se hacen periddicos.
Entrega en 48 horas

" Buenos precios | Tsvancuaroza

Tols: 6458767-6452106
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r\\ -y , - 3 n S~ = RESERVAS:
e e A Calle 48 No. 23-34 Tels: 6478043-6432173 ISRA T -t
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