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Resumen

El propésito de la presente investigacion es determinar las causas de desercion de los usuarios de
la compaiiia de telecomunicaciones TIGO en los servicios moviles de comunicaciones, con el
objetivo general de establecer las causas reales por las cuales los clientes cancelan su servicio o
los dejan de pagar. De esta manera se llegan a determinar estrategias de fidelizacion y
prevencion del Churn en la compaiiia, perfilar de manera asertiva los clientes insatisfechos
posibles bajas a futuro, establecer grupos de riesgo para la ejecucion de campafias focalizadas de
sostenimiento de clientes. También se determina que las causales cambian radicalmente de un
estrato a otro, en los estratos bajos definitivamente los ingresos de los clientes a diario les
dificulta hacer pagos recurrentes, para este grupo es muy importante poder establecer estrategias
prepago, que permitan usar los servicios de acuerdo a la capacidad de pago, mientras en que
estratos medios la tendencia es a cazar ofertas y esto junto a la reglamentacion legal del pais
facilita el cambio de operador sin mayores barreras de salida. Para los estratos altos la calidad del
servicio (cobertura, rapidez en el uso de datos, medios de contacto con la empresa,
disponibilidad del servicio) son los factores determinantes a la hora de cambiar de operador de
telecomunicaciones, se recomienda a la compafiia TIGO realizar una segmentacion de oferta de
retencion de acuerdo a las necesidades de cada segmento de clientes y validar la efectividad de
esta en la retencion de posibles bajas, esto como alternativa de solucion a los clientes que
solicitan la cancelacion del servicio, sin embargo es necesario comenzar a elaborar una estrategia
de retencion preventiva de acuerdo a la caracterizacion realizada. En un trabajo de investigacion
posterior, seria oportuno determinar la incidencia del aumento de las redes wifi patrocinadas por
los gobiernos nacionales y locales.

Palabras clave: Desercion, disponibilidad, fidelizacion, retencion, servicio.



1. Introduccion

La presente investigacion pretende comprender el fendmeno de la desercion, el cual trae
diversas consecuencias que requieren planes de accion por parte de las organizaciones. No son
pocos los autores que han abordado esta problematica; por un lado, se hallaron los investigadores
que enfocaron el concepto desde la optica académica, llegando a términos como la desercion
estudiantil, donde de acuerdo a sus investigaciones los estudiantes desertan por falta de una
buena seleccion al inicio de sus estudios, pero sobre todo por falta de seguimiento a casos
criticos donde por falta de adaptacion a las instituciones los alumnos prefieren suspender sus
estudios (Olave, Cisneros y Rojas, 2013), (Quintero, 2016), (Ministerio de Educacion Nacional,

2009).

Por otra parte, la literatura da cuenta de la desercion laboral, cada vez que estudia el abandono
de los puestos de trabajo por parte de los trabajadores reflejandose en andlisis como los de
Tatamuez, Dominguez y Matabanchoy (2019); Mosquera (2017) y Baptista, Méndez y Zunino
(2016). Donde los empleados abandonan sus puestos de trabajo por falta de adaptacion y una
ausencia total de una area de la compatfiia encargada del acompafiamiento y adaptacion a las

compaiiias y los procesos.

Asi mismo, diversas empresas centran sus esfuerzos en el estudio de la desercion de sus
clientes, con el fin de comprender el porqué de sus decisiones, autores como Tavira (2008) que
han analizado la importancia del relacionamiento con los usuarios o clientes y la facilidad con la

que las compainias pierden sus clientes casi sin darse cuenta por omitir programas de

10



relacionamiento. Tan amplio ha sido el concepto de la desercion, que incluso, se ha hallado esta
tematica en la rama militar refiriéndose al hecho del abandono de las banderas de los soldados
evidenciandose en estudios como los de Garrido (1980), Vasquez y Gil (2016), Ostos y Obando

(2014).

Dada la amplitud del concepto de desercion, este estudio partid de su definicion mas amplia y
general para centrarse luego en una problematica tan puntual como la desercion de los clientes de
la empresa de telecomunicaciones TIGO en el Area Metropolitana Centro Occidente — AMCO.
Asi, desertar, como figura social, significa, como lo menciona Bembibre (2012), abandonar o
dejar de hacer algo que se venia realizando en algiin plano o contexto, es decir, la accion de dejar
o abandonar algo o algtn lugar en el que se encontraba con anterioridad. Esta accion puede
presentarse por factores que permean la decision de terminar con, por ejemplo, el lugar en el que
se encontraba afiliado, siendo una decision personal e individual, puede verse influenciada por

factores internos o externos a la empresa (TIGO, 2019).

Para interés de la presente investigacion, los factores que permean la decision de un cliente en
las compaiiias de telecomunicaciones para desertar de las mismas pueden ser internos de la
empresa como, por ejemplo, la falla en la calidad del servicio o dafos en el producto y externos
como emigracion de los clientes a otro pais. Pueden llegar a ser tan significativos como la
fidelidad en el nimero de celular que ha permanecido con ellos y se ha convertido en casi tan
importante como el nimero de su cédula, desde las mismas propuestas de productos y servicios

que ofrecen las compaiiias (TIGO, 2019).
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Afirma Alejandro Giraldo Lopez, superintendente delegado de Proteccion al consumidor de la
SIC, entrevistado por Pérez (2011) que los usuarios anteriormente se aguantaban permanecer en
alguna compatiia de telecomunicaciones. Debido a motivos como su fidelidad con el nimero que
muchos clientes tienen desde afios atras, y porque no podian hacer nada al respecto sobre las
inconformidades que tuvieran con su linea u operador por las clausulas y la ausencia de la
portabilidad numérica. (CRC 2014). Por lo general, como lo menciona el mismo autor,
permanecian con una sola compaiiia para el cable, servicios moviles y fijos, por las barreras de

salida eliminadas por el gobierno nacional en procura de preservar la proteccion al usuario.

Sin embargo, como afirma Pérez (2011), los usuarios ya no tienen que someterse “maltratos”
de las compaiias, sino, por el contrario, las corporaciones deberan verse forzadas a crear un plan
de contingencia para no perder subitamente sus clientes. La desercion entonces inicia con mayor
fuerza gracias en parte a la terminacion de los contratos de permanencia de las compaiiias y de la
creacion de mas opciones para los clientes que les otorga entre otras cosas el derecho a decidir
donde quieren estar sin ningun tipo de obstaculos para su salida (CRC, 2014), como también lo
refiere Tavira (2008) los clientes son la base fundamental de los negocios el relacionamiento
debe ser permanente las compaiiias deben predecir las necesidades de sus usuarios si los conocen

bien ahi estd el éxito y la barrera mas fuerte de salida.

TIGO (2019), por su parte y como empresa especifica de interés de la investigacion, es una
compafiia de telecomunicaciones que mediante alianzas estratégicas y cambios a través de los
afios se ha logrado consolidar en Colombia como una de las empresas de mayor trayectoria. Se

fund6 en 1990 como Millicom como pionera de la entrega a los hogares de servicios digitales
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internacionalmente, en Colombia, seglin su pagina oficial, se fundé en 2003 como Colombia
Movil, en alianza con las empresas de linea fija ETB y servicios publicos y telecomunicaciones
EPM. (EPM, 2019). La empresa ha realizado diversas alianzas, en el mercado de Colombia se
destaca la que fue realizada para integrar sus intereses en el negocio fijo y movil en este pais,

representa por UNE- EPM Telecomunicaciones y sus subsidiarias, y Colombia Movil-TIGO.

En agosto de 2014, tras recibir las aprobaciones necesarias, se materializa la fusion entre
UNE- EPM Telecomunicaciones y Millicom Spain Cable, e inicia el proceso de integracion de
las operaciones de UNE y TIGO. SIC. De esta alianza nace una nueva alternativa de servicios
integrados fijos y méviles de comunicaciones, con grandes perspectivas de crecimiento que
busca convertirse en la opcion preferida de los colombianos en la provision de soluciones de
estilo de vida digital en Colombia (TIGO-UNE, 2014). Gracias a esta fusion TIGO se convierte
en la segunda empresa en facturacion en Colombia, logrando integra cerca de 11 millones de

clientes en todo el territorio nacional (Prensario internacional, 2016).

Millicom es una compaiiia lider de telecomunicaciones y medios, dedicada a los mercados
emergentes de América Latina y Africa, que marca el ritmo en la provision de soluciones de
estilo de vida digital, brindando acceso al mundo, principalmente a través de dispositivos
moviles, operando en catorce paises, principalmente bajo la marca TIGO, Millicom ofrece
servicios y productos innovadores centrados en las necesidades del usuario. A nivel mundial,
Millicom emplea a mas de 10.000 personas y presta servicios moviles, de cable y banda ancha,
contenido de TV y financieros a mas de 50 millones de clientes a nivel mundial (Calle, 2014).

TIGO esta presente en Colombia desde el afio 2006 y estd comprometida en conectar a las
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personas y las empresas al mundo de hoy, ofreciendo servicios de telecomunicaciones confiables
e innovadores con justicia y transparencia (TIGO, 2014). A la fecha, mas de siete millones de
colombianos usan los servicios de TIGO, es la marca con la que opera Colombia Moévil S.A.

ESP., subsidiaria de UNE (TIGO, 2014).

Por su parte, UNE segin EPM (2014), es una empresa que presta servicios de tecnologias de
informacion y comunicacion en colombia y en el exterior, a través de sus filiales Cinco Telecom
Corporation y Orbitel Comunicaciones Latinoamericanas, en Estados Unidos, Canada y Espafia.
De la mano de sus empresas filiales en el pais: Emtelco, Edatel y ETP, UNE cubre mas del 70%
de la poblacion urbana y esta presente en 767 municipios de los 32 departamentos del territorio
nacional y provee mas de cuatro millones de servicios en Colombia, tanto para hogares como
para clientes corporativos y pymes. El despliegue en zonas urbanas se da por su naturaleza
publica y su objetivo de prestar un servicio de comunicaciones a las comunidades mas

vulnerables (EPM, 2017).

Desde el 2014 se hace la alianza de TIGO — UNE, convirtiéndose en la segunda compaiiia de
telecomunicaciones mas grande y prospera por alianza del pais. Asi al afio siguiente ambas
empresas aunque inician por separado se capitalizan las funciones de ambas y se integran,
dejando la separacion por funciones a desempeiar. Sin embargo, TIGO se fortalecid en
ofrecimiento de servicios moviles y TIGO-UNE en servicios fijos, la union de las compaiiias ha
permitido el ofrecimiento de un portafolio de telecomunicaciones y vida digital integrada y

completa para los clientes (TIGO-UNE, 2020).
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La desercion en las compaiiias de telecomunicaciones no ha sido preocupacion de unas
cuantas empresas, sino también de la compania TIGO, puesto que es menester de los negocios de
suscripcion fundamentar el aseguramiento de sus ingresos en la retencion de sus usuarios,
mantener una base de clientes fidelizada fortalece y asegura la supervivencia de las compaiiias de
servicios, menciona (Pérez, 2017) que por eso es necesario conocer a fondo las causales de
cancelacion de los clientes, entender qué los motiva a buscar nuevos proveedores y por qué las
empresas no satisfacen sus expectativas. Esto permitiria generar modelos de retencion efectivos,
realmente basados en las necesidades de los usuarios, sin necesidad de acudir al precio como
principal argumento para evitar las cancelaciones, con los efectos negativos que trae esta

estrategia como principal motor de retencion (Pérez, 2017).

Como se menciona en Mosquera (2017) las empresas deben apuntar a retener los clientes con
servicios u ofrecimientos que les sea atractivo, pues vas mas alla de aplicar una publicidad que
enganche o enlace al cliente para continuar con el contrato adquirido con la empresa. Asi mismo,
se requiere implementar estrategias de fidelizacion basadas en descuentos o apelar a las
emociones de los clientes, incluyendo el conocimiento de los factores que permiten que
contintien prefiriendo los productos y servicios de la compaiia y la propuesta de valor del

negocio (Baptista y Ledn, 2013).
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2. Planteamiento del problema

La competencia entre las diversas empresas es cada vez mas fuerte, como lo refiere la
Comision de Regulaciones de Colombia - CRC (2010). Los clientes adquieren sus productos y/o
servicios de manera facil y rdpida a través de multiples herramientas tecnoldgicas como redes
sociales, telefonia movil, television, dado el poder que tienen los compradores, hace que estos
cada vez sean mas exigentes con los servicios y/o productos que demandan, logrando asi
convertirse en el eslabon para el éxito de una empresa (TIGO, 2018). De esta manera, lo expone
Diaz (2007) al afirmar que debido a la globalizacion las tendencias de los consumidores se han
vuelto mucho mas complejas y sus exigencias cada vez son mas dificiles de cumplir, puesto que
se pide que una empresa no sélo sea competitiva en precio, sino también en imagen publicitaria y

medioambiental.
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Tabla 1.

Tabla comparativa de participacion en el mercado

Operador Propietario Servicios % Mercado
Avantel Avantel Moévil 34
Claro América Movil Movil / Fijo 46,0
ETB ETB Movil / Fijo 0,8
Movistar Telefonica Movil / Fijo 244
Tigo Millicom Movil / Fijo 18,3
MVNO's Movil 7,1

Fuente: Telesemana, Panorama del mercado en Colombia (2018).

Con base a lo anterior, se empezaron a desarrollar en el mercado alianzas estratégicas con
operadores de servicios fijos, apartando del mercado comercial a TIGO, lo cual llevo a que la
compailia iniciara una mesa de negociacion con la empresa para definir una fusion que los
ubicara dentro del mapa de competencia. Posterior a la fusion se realizé un analisis de metas y
objetivos que se enfocaron en el fortalecimiento del sector de las telecomunicaciones y la
expansion que hubo en el mercado que lo llevo a convertirse en la opcion preferida dentro del

territorio colombiano.

Por lo anterior, la empresa TIGO en su bisqueda por mejorar la calidad del servicio y con el
afan de diferenciarse de la competencia, considerd necesario realizar un estudio sobre la
desercion de los clientes que frecuentan el centro de experiencia (sitio donde se ofrece un
servicio integral de telefonia movil e internet: pagos de facturas, servicio técnico, reclamaciones,
venta de equipos, entre otros), logrando asi detectar aspectos por mejorar que no han sido

identificados internamente y que permita asi una mayor retencion de clientes. A partir de los
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resultados de dicha medicion, la empresa puede formular planes de mejora que contribuyan a
fortalecer la satisfaccion del cliente y de esta manera generar ventaja competitiva, al considerar
que la ventaja competitiva de una empresa es una estrategia corporativa donde se busca generar
un alto potencial sin menospreciar el valor real de compafiia misma, y en este mismo sentido, las
inversiones dirigidas a hacer de la empresa una empresa competitiva, deben ser rubros
obligatorios al interior de la compafiia, y por ende una mejor rentabilidad para la organizacion

(Porter,1980).

Lo anterior, en términos académicos puede explicarse desde las estrategias de diferenciacion y
ventajas competitivas adoptadas por las empresas, como lo refiere Cuadros y Samaniego (2016)
toda empresa debe asumir una estrategia general que esté enfocada en la creacion de una
posicion estratégica Unica y valiosa para la empresa, esta posicion competitiva debe generar

disparidad con el resto de las empresas del sector.

Segun lo plantea el plan de marketing de TIGO (2019), la empresa brinda diferentes
posibilidades para la eleccion de un plan que se ajuste a su capacidad economica con la finalidad
de poder abarcar clientes en todos los sectores y/o estratos sociales y ser competitivos en precios
con relacion a los demas operadores. Dentro de sus politicas de atencion al cliente, la empresa
TIGO — UNE, tiene establecido como tiempo méaximo de espera en sala, quince minutos. La
compaiiia ofrece dentro de su mercado, productos segmentados por beneficios y precios de
acuerdo con el estrato socioeconomico de los clientes, de esta manera se logra llegar a los
estratos bajos, brindando la posibilidad de acceso a servicios como internet fijo (con una

navegabilidad de banda ancha desde 10 megas hasta 300 megas de velocidad), telefonia fija y
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television por cable permitiendo que los servicios de comunicaciones se democraticen por la
importancia que tienen en el desarrollo social y reduccion de la pobreza, como lo publicaron

Marx y Weber (2011).

Para los afos venideros, las compafias de telecomunicaciones deben facilitar el acceso a la
conectividad, mejorando la interaccion con los contenidos digitales, acercando al usuario al estilo
de vida digital que mejore la calidad de vida de las personas (Villanueva y Restrepo, 2015). No
obstante lo anterior, de acuerdo con la situacion descrita hasta el momento, la empresa presenta
altos indices de cancelaciones y deserciones por parte de los clientes, tanto recientes como
antiguos, siendo este uno de los principales problemas que las compaiiias de suscripcion o pago
recurrente enfrentan en el dia a dia (TIGO, 2019). Con afectacion en los margenes de
contribucion y el valor de compaiiia por perdida de participacion de mercado de 0,4% en cuatro

meses (Nielsen, 2019).

Parece ser entonces que retener los clientes mediante ofertas que los usuarios valoren, es cada
vez una tarea mas compleja, de ahi la necesidad de identificar las causas reales, entender las
necesidades y expectativas de los usuarios cobra cada vez mas relevancia y poder generar
estrategias para evitar la desercion. Para mencionar un caso sobre como las estrategias de
retencion o de fidelizacion de clientes, compaiias como TIGO han desarrollado tacticas para
analizar la calidad con el fin de mejorar su indicador de retencion y fidelizacion; sin embargo, no
se han realizado estrategias con resultados sobresalientes, debido a que como ya se expuso, se
desconoce por parte de las empresas las causas particulares que llevan a un usuario a migrar

hacia otro tipo de operador y por consiguiente, las estrategias no son muy efectivas por falta de la
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integralidad de la misma. Segun Kotler (2000), la clave para la retencion del cliente es la
satisfaccion, pues los clientes satisfechos permanecen leales mas tiempo, hablan favorablemente
de la empresa, ponen menos interés en la competencia, son menos sensibles al precio, ofrecen
ideas de mejora a la empresa y cuesta menos servirles que a un cliente nuevo. Bardakci y
Whitelock (2003), aseguraron que los programas de retencion se sustentan en cuatro aspectos:
adquirir nuevos clientes es mas caro que mantener los existentes, el cliente satisfecho volvera a
comprar, clientes satisfechos transmitiran su satisfaccion a otros tres; o lo opuesto, clientes no

satisfechos se lo diran a nueve (Tavira y Rosales, 2015).

De acuerdo con lo anterior, Claro, Movistar y TIGO son los tres principales operadores que
conforman el mercado colombiano con una participacion del 47,6%, 22,5% y 10,3%
respectivamente que corresponde al 80,4% total del mercado; siendo Claro el operador lider del
sector ya que cuenta con la mayor participacion en los productos de television, internet, telefonia
movil y telefonia fija, ademas, es Claro el operador que mayoritariamente recibe usuarios de
otros operadores (que migran de Movistar o TIGO a Claro) en total para el afio 2017, 167.800
usuarios de TIGO se movieron para Claro y 65.000 de Movistar se movieron igualmente para
Claro (Nielsen, 2019). Segun los datos mencionados, se puede evidenciar que en efecto, una
empresa como TIGO pierde una cantidad representativa de usuarios durante un afo, por lo que el
presente estudio cobra especial relevancia puesto que se busca determinar las principales causas
de desercion de los usuarios para asi poder desarrollar estrategias efectivas que vayan dirigidas a

conservar los usuarios ya existentes y a la consecucion de nuevos usuarios.
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Las cifras de la empresa muestran que en el corto plazo (entre marzo y junio de 2019), de la
compaiiia se retiraron 2.179 clientes, de los diferentes estratos socioecondmicos, siendo el estrato

dos el que mayor volumen de clientes presenta, tal como se puede apreciar en la siguiente tabla:
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Tabla 2.

Clientes retirados en el corto plazo de la empresa TIGO

Estratos
Tiempo Causal retiro 1 2 3 4 5 6 Total
Corto plazo 9202 - No usa el servicio 41 187 112 125 95 64 624
(Entre
marzo y 9209 — Otros 35 116 81 97 82 54 465
junio 2019)
9201 - Motivos econdmicos 48 172 88 72 36 14 430
9198 - Cambio a
19 93 63 93 45 46 359
competencia
9199 - Fallas al producto 19 58 17 33 22 17 166
9200 - Fallas atencion
10 18 13 12 14 8 75
solicitudes al cliente
9309 - Existe o trae
0 4 8 5 3 5 25
producto UNE-ETP
9310 - Inconsistencias en la
0 9 2 4 3 0 18

facturacion
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9211 - Cliente sin equipo o

1 2 1 1 0 1 6
equipo dafado
9207 - Orden duefio de

0 0 1 0 1 2 4
predio
9495 - Retiro por aumento

0 2 0 0 1 0 3
tarifario
9998 - Cierre de sede o

0 0 1 0 0 1 2
liquidacion del negocio
9921 - Finalizacion tarifa

0 0 1 0 0 0 1
promocional
9919 - Retiro por cobro

0 0 0 1 0 0 1

tramites postventa

Total corto
173 661 388 443 302 212 2.179
plazo

Fuente: TIGO (2018).

En el mediano y en el largo plazo este fendmeno se encuentra acentuado, pues de acuerdo con
el seguimiento realizado por TIGO, se evidencia que el nimero de deserciones de clientes es
progresivo y ha tendido al alza con el pasar del tiempo, obsérvese las estadisticas en las tablas

que se muestran a continuacion:
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Tabla 3.

Clientes retirados en el corto, mediano y largo plazo de la empresa TIGO

Estratos
Tiempo Causal_retiro 1 2 3 4 5 6 Total
9202 - No usa
126 388 268 322 190 169 1.463
el servicio
9201 - Motivos
144 464 256 238 149 68 1.319
econdomicos
9209 — Otros 86 302 197 251 145 117 1.098
9198 -
Cambio a 46 218 154 205 157 95 875
Mediano plazo competencia
(Entre julio 2018 y
9199 - Fallas al
febrero 2019) 28 113 81 99 58 47 426
producto
9200 - Fallas
atencion
11 46 26 65 32 24 204
solicitudes al
cliente
9309 - Existe o
trae producto 7 23 18 16 9 3 76

UNE-ETP
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Estratos

Tiempo Causal_retiro 1 2 3 4 5 6 Total

9207 - Orden

duefio de predio

9310 -
Inconsistencias
enla

facturacion

9495 - Retiro
por aumento 1 8 3 6 3 1 22

tarifario

9919 - Retiro
por cobro
tramites

postventa

9998 - Cierre
de sede o
liquidacion del

negocio
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Estratos

Tiempo Causal_retiro 1 2 3 4 5 6 Total

9211 - Cliente
sin equipo o 0 0 2 1 1 1 5

equipo dafnado

9921 -
Finalizacion
1 0 0 1 1 0 3
tarifa
promocional
8999 - Retiro
por compra de 0 0 1 0 0 0 1
4g
Total mediano
457 1.586 1.027 1.216 754 533 5.573
plazo
9202 - No usa
80 247 154 157 122 80 840
el servicio
Largo plazo
(Entre enero 9201 - Motivos
103 331 146 141 79 36 836
2018 y junio 2018)  econdmicos
9209 — Otros 77 246 153 156 119 70 821
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Tiempo

Causal_retiro

Estratos

Total

9198 - Cambio

a competencia

9199 - Fallas al

producto

9200 - Fallas
atencion
solicitudes al

cliente

9309 - Existe o
trae producto

UNE-ETP

9495 - Retiro
por aumento

tarifario

9207 - Orden

duefio de predio

9310 -

Inconsistencias

42

33

10

199

68

24

23

13

109

31

16

11

90

59

22

19

73

35

24

60

26

14

573

252

110

67

22

19

12
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Estratos

Tiempo Causal_retiro 1 2 3 4 5 6 Total

enla

facturacion

9211 - Cliente
sin equipo o 1 3 0 4 1 0 9

equipo dafado

9919 - Retiro
por cobro
tramites

postventa

9921 -
Finalizacion
tarifa

promocional

9998 - Cierre
de sede o
liquidacion del

negocio
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Estratos

Tiempo Causal_retiro 1 2 3 4 5 6 Total

8999 - Retiro

por compra de 0 1 0 0 0 0 1
4g
Total largo plazo 350 1.171 632 660 466 296 3.575
11.32
Total general 980 3.418 2.047 2.319 1.522  1.041
7

Fuente: TIGO (2018).

En las tablas anteriores, se pueden evidenciar multiples razones por las que los usuarios
deciden desertar de la empresa, sin embargo, se debe tener en cuenta que, segun la revision
literaria, existen causas formales e informales por las cuales una persona no continua dentro de
una empresa (Rodriguez, 2019). Las causas formales se entienden como aquellas que se
encuentran comprobadas por la compaiiia, e informales las razones que describen los clientes
pero que no tienen ningun sustento (Rodriguez, 2019). Sin embargo al analizar los resultados de
causales de desercion en TIGO se encuentra un problema y es que los motivos son escritos de
manera manual por un asesor que puede tener equivocaciones voluntarias e involuntarias, ya que
hay causales no imputables al proceso de retencion que no afectan sus ingresos por comisiones,

de ahi que pueda existir informacion no real (TIGO, 2019).
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3. Formulacion de la pregunta

(Cuales son las razones que llevan a los usuarios de la empresa TIGO en el Area Metropolitana

Centro Occidente a prescindir de sus servicios en los ultimos afios?
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4. Justificacion

Como proposito principal de este trabajo de estudio y atendiendo los cambios del mercado de
las telecomunicaciones, es indispensable generar un conocimiento mas profundo de las
necesidades de los usuarios, sus expectativas y entender los elementos que los clientes mas

valoran de los productos adquiridos, la importancia del precio en la decision de compra y
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cancelacion del servicio, asi como sus comportamientos posteriores a la cancelacion de los
productos. Asi mismo, es importante y una necesidad latente identificar las causas principales
por las cuales los usuarios de la compafiia TIGO en el Area Centro Occidente del Eje Cafetero,
tienen para cancelar sus servicios. Identificar los elementos que la compaiiia no esta
considerando para fidelizar los clientes y garantizar la sostenibilidad del negocio en el largo

plazo.

En este orden de ideas, la empresa puede definir, mantener y socializar a todos sus empleados
los resultados obtenidos, con el fin de fortalecer sus politicas que le han permitido diferenciarse
de la competencia; sin embargo, dicha fortaleza debe estar soportada en la satisfaccion del
cliente (TIGO, 2019), aspecto que puede apoyarse en esta investigacion y de ahi la necesidad de
adelantar este tipo de estudios para la compaiia, las investigaciones de mercado pueden arrojar
confiabilidades del 95% realizando un muestreo estadistico (Irujari, 2018). De la misma manera,
el desarrollo de este trabajo le permitira al estudiante poner en practica los conocimientos
adquiridos durante la Maestria en Administracion y aportar de manera positiva a la gestion de
clientes y estabilizacion de los ingresos que han tenido un crecimiento del 6% por debajo de lo
presupuestado para el primer trimestre del ano (TIGO, 2019).

Se debe tener en cuenta que la empresa TIGO en el centro de experiencia de la ciudad de
Pereira (que es el mas grande del AMCO), no ha desarrollado un trabajo soportado de manera
técnica que le permita conocer la forma como el cliente percibe el servicio prestado, para frenar
la desercion de estos (TIGO 2019). El desarrollo del presente trabajo se convierte en una
oportunidad para el mejoramiento organizacional, ya que generara herramientas para el

entendimiento de los habitos de los usuarios y conocer el cliente y adelantarse a sus necesidades
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genera barreras fuertes de salida (Tavira, 2018). De acuerdo con lo anterior, la presente
investigacion pretende ser un punto de partida para futuros investigadores quienes quieran
abordar mas adelante, la problematica que presentan las empresas de servicios telefonicos fijos y
moviles como la desercion de los clientes, que por falta de estrategias que resuelvan aspectos de
fondo, les obliga a dejar ir a sus clientes y no realizar adecuadas labores de fidelizacion (TIGO,

2019).

5. Objetivos

5.1. Objetivo general
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Determinar el porqué de la desercion de los clientes de TIGO en el servicio de
telecomunicaciones en el Eje Cafetero y Norte del Valle durante el primer trimestre del afio

2019.

5.2. Objetivos especificos

e Identificar el nivel de desercidn que hubo por parte de los clientes en el primer trimestre
del afio 2019 en los planes adquiridos con la empresa TIGO dentro del Eje Cafetero y Norte

del Valle.

e Cuantificar porcentualmente las causas informales de la desercion de los clientes de TIGO

en el Eje Cafetero y Norte del Valle durante el primer trimestre del afio 2019.

e (aracterizar los clientes que se retiran con el fin de establecer estrategias de retencion

preventiva.

6. Marco de referencia

6.1. Marco teorico
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Con el fin de desarrollar el marco tedrico para el presente trabajo, se defini6 el siguiente hilo

conductor, el cual sera desarrollado con detenimiento:

Figura 1. Hilo conductor del marco tedrico

Marketing :> Calidad en el Modelos de calidad
servicio del servicio

Fuente: TIGO (2018).
6.1.1. Marketing.

El marketing segun lo afirm6 Kotler (1997) es un proceso social y de gestion, a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos u otras entidades con valor para los otros. Asi mismo, Ries y Trout (2009) expusieron
diferentes pasos para poder contener al cliente de la mejor manera, dado que se puede dividir en
dos partes. Primero, si es un cliente nuevo y se debe cautivar para mantenerlo dentro de la
empresa; y segundo, si es un cliente viejo y se debe premiar su fidelidad y buscar la permanencia
del mismo, a partir de esto los autores exponen cinco pasos. (Ries y Trout, 2009). Se debe
entender las necesidades del consumidor, como impactan su decision de compra o de
mantenerse, segundo la compafiia debe valorar su capacidad de generar el valor agregado para

atender esas necesidades y el costo que esto le genera, después de saber que se tiene la capacidad

35



y se logra generar los valores agregados suficientes al consumidor se debe socializar dentro de la
compafiia para lograr una alineacion entorno al cliente, por tltimo es importante garantizar la
ejecucion impecable con los clientes y asegurar que cliente valora el esfuerzo de la compaiia, de

lo contrario, se habria perdido todo el esfuerzo de marketing (MarketingFree.com, 2016).

En complemento con lo anterior, en la siguiente figura se presenta un modelo de cinco pasos
del proceso de marketing propuesto (Kotler, 2010), dicho modelo es elegido debido a su
facilidad para ser comprendido y aplicado dentro de las compaiiias. Ademads, para Stanton, Etzel,
Walker y Tadepalli (1975) el marketing, es un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos

a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion (p.18).
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Figura 2. Pasos del proceso de marketing

Elaborar un
Entender el .mercado domipsketing programa de
y las necesidades y . marketing integrado
X impulsada por el .
los deseos del cliente que proporcione un

Disefiar una estrategia

cliente :
valor superior
Captar valor de los Establecer relaciones

clientes para obtener
utilidades y activo de
ellos

redituables y lograr el
deleite del cliente

Fuente: Kotler (2010).

El concepto de marketing establece que el logro de las metas organizacionales depende de
conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta (Kotler, 2010). Asi como de
proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los competidores en complemento con lo
anterior, el concepto de la mercadotecnia afirma que la compania puede obtener una ventaja
competitiva si logran las necesidades y los deseos de un mercado meta bien definido, asi como
brindar las herramientas necesarias que buscan satisfacer deseos y necesidades de los individuos
(Kotler 2010). Las herramientas suministradas deben estar alineadas con las expectativas de los
clientes, muchas veces las compaiias hacen esfuerzos gigantes en tiempo y costos en procesos y

beneficios que el cliente no valora y sobre todo no esté dispuesto a pagar (Kotler 2010).
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Desde el concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades se basan en el
cliente y en el valor, en vez de seguir una filosofia de hacer y vender centrada en el producto, el
concepto de marketing es una filosofia de detectar y responder centrada en el cliente (Kotler,
2010). El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados para el producto, sino encontrar los
productos adecuados para sus clientes (Kotler, 2010). Por otra parte, acogiéndose a otro de los
llamados padres del marketing es apropiado hacer referencia a William Stanton (2007), quien
considero que el marketing es el conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion y

distribucion de un producto entre los diferentes consumidores.

Por ello, el marketing es necesario coordinarlo y orientarlo al cliente, con la nica finalidad de
encontrar el adecuado desarrollo de los objetivos de la compaifiia u organizacion (Stanton, Etzel y
Walker, 2007). Sin embargo, acogiendo lo expuesto por los autores se puede decir que el
marketing sencillamente se expone como una orientacion al cliente, es importante tener presente
que un compromiso como este, implica las actividades gerenciales necesarias para

implementarlo.

Con base a lo anterior el autor Etzel (2007) expone que el marketing es un conjunto de
técnicas dirigidas a convertir las metas en la generacion de utilidades. De acuerdo con €l esta
postura deja un poco de lado al cliente, sin obviarlo completamente, debido a que se reconoce el
cliente como el eslabon fundamental para que la empresa pueda cumplir sus metas y propodsitos;
solo que el autor, se enfoca mayormente en exponer como la inversion en la empresa es vital
para la maximizacion de las utilidades y la consecucion de mayores beneficios econdémicos. Sin

embargo, en la teoria econdmica y en la practica de negocios nada hay de malo con la
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maximizacion de ganancias. En teoria, si las ganancias suben mucho en un ramo porque la oferta
se queda corta en relacion con la demanda, ello atraerd un nuevo capital para incrementar la
capacidad de produccion. Esto aumentara la oferta y a la larga reducira las ganancias (Stanton,

Etzel y Walker, 2007).

Aunque existen varios escritores que han plasmado sus teorias y conceptos sobre marketing,
se destacan los siguientes principios segun la recopilacion de Nuiio (2018), en primer lugar
reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor, seguido desarrollar la oferta apuntando
unicamente a tu mercado, de la misma manera se debe disefiar las estrategias de marketing a
partir de la propuesta de valor. Luego, hay que focalizar como se distribuye, entrega y participar
conjuntamente con el cliente en la creacion de mas valor, por ultimo, se proyecta a utilizar
nuevas formas para alcanzar al cliente conocido con el fin de desarrollar métricas y analizar el

ROI y desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia.

En complemento con lo anterior Kotler (2010), afirm6 que los anuncios de television han
perdido poder ante la audiencia, debido a que la inmediatez de la informacion y la segmentacion
total han cambiado los habitos de consumo, a partir de esta premisa, que para ¢l es una
constatacion incuestionable, plantea los diez principios anteriores, del nuevo marketing. Asi
mismo, algunos de los principios del marketing de Ardura y que se consideran de aplicacion al
presente estudio, se encuentran los principios 1: Reconocer que el poder, ahora lo tiene el
consumidor: La informacion es ubicua y los consumidores estan bien informados acerca de la
mayoria de los productos y servicios sobre los que estan interesados, por lo que la venta debe

basarse en el didlogo y el marketing en “conectar y colaborar”. 2: Focalizarse en como se
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distribuye y entrega: Kotler recomienda que nos preguntemos continuamente si podemos
encontrar una forma de redefinir nuestra red de distribucion y entrega, para ofrecer mucho mas
valor al usuario y 3: Participar conjuntamente con el cliente en la creacién de mas valor: Con el
marketing transaccional, la empresa definia y creaba valor para los consumidores. Con el
marketing relacional (a partir de los 80 hasta hoy), la empresa se centra en atraer, desarrollar y

fidelizar a los clientes rentables.

Como se puede evidenciar, la publicidad no tiene la fuerza suficiente para poder contener a
los clientes dentro de la empresa debido a que actualmente se debe interactuar directamente con
el cliente, ya que no solo se venden productos o servicios sino también experiencias
satisfactorias, que creen en la memoria del cliente un recuerdo agradable que lo haga volver solo
o en el mejor de los casos acompaifiado por nuevos clientes a adquirir mas productos; se busca
retener a los clientes ya existentes, la pérdida de un cliente tiene un significado de trascendencia
para la organizacion mas aun en los casos de telefonia movil, en donde un plan de servicios
produce multiples ingresos anuales; asi mismo las empresas enfocan sus ofertas inicamente a su
mercado objetivo, quiere decir, se concentran en su mercado potencial sin perder esfuerzos en los
mercados poco atractivos para ellas por lo tanto los medios de comunicacion masiva han perdido

poder (Herrera, 2013).

De esa comunicacion directa sobre la cual se hace referencia en el parrafo anterior, se incluye
dar a conocer la propuesta de valor de la organizacion al usuario y disefiar estrategias de
mercadeo a partir de ella en conjunto con los clientes, como también estar en contacto tiempo

completo a través de redes sociales y diferentes medios tecnologicos, para conocer lo que le
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gusta y lo que quiere el cliente, muchas de las mejoras surgen de las opiniones de los clientes en
dichos medios, teniendo en cuenta que el marketing afecta todos los demas procesos de la

organizacion.

6.1.2. Calidad en el servicio.

Calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le
confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y preferencias, y de cumplir con
expectativas en el consumidor (Barrios, 2015). Lo anterior hace referencia a las propiedades o
caracteristicas que podrian estar referidas a los insumos utilizados, el disefio, la presentacion, la
estética, la conservacion, la durabilidad, el servicio al cliente, el servicio de postventa, entre otros
(Rodriguez, 2011). La calidad en el servicio consiste en la discrepancia entre los deseos de los
usuarios acerca del servicio y la percepcion del servicio recibido (Parasuraman, Zeitaml y Berry,

1985).

Debido a lo anterior, se entiende como la prestacion oportuna, profesional, atenta, calida y
expedita de los mismos segun (Kassian, 2014). Segun lo manifiesta Hernandez (2008), se ha
detectado que la calidad de un servicio es determinada por aspectos que van mas alla de la
calidez o de la cortesia, o de un simple gesto de amabilidad, siendo importante contar con los
elementos intangibles, el cumplimiento de la promesa, la actitud de servicio, la competencia

personal y la empatia con el cliente (Arroyave, Esnosa y Hurtado, 2015).

En complemento con lo anterior, las organizaciones consideran una eficiencia interna y una

efectividad externa, es decir, deben analizar los costes que supone seguir unos criterios de
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calidad y, al mismo tiempo, satisfacer las expectativas de los consumidores o usuarios, teniendo
en cuenta la dificultad existente en valorar estos elementos, ya que son dinamicos, varian con el

tiempo. Es dificil identificar qué caracteristicas son importantes para cada consumidor.

6.1.2.1. Modelos de calidad del servicio.

A continuacion, se definen los modelos de calidad del servicio, las cuales son utilizadas por el

Grupo EPM (Colmenares y Saavedra, 2007).

6.1.2.1.1. Servqual.

Es un modelo que emplea la escala multidimensional Servqual, que se convierte en una
herramienta para la medicion de la calidad del servicio, este modelo fue desarrollado por
Zeithaml, Parasuraman y Berry. Los autores sugieren que la comparacion entre las expectativas
generales de los usuarios y sus percepciones respecto al servicio que presta una organizacion
puede constituir una medida de calidad del servicio y la brecha existente entre ambas se

convierte en un buen indicador para que la empresa mejore en las falencias detectadas

(Nishizawa, 2014).

Necesidades, expectativas y percepciones de clientes: Algunos sistemas o modelos que se han

ideado son capaces de identificar las necesidades reales del cliente, mientras que otros s6lo

r-=a

buen servicio, brindando velocidad, promociones y buenos precios del mercado. Ambas
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perspectivas son utiles para mejorar la calidad del servicio y tender a una mayor satisfaccion de

quien recibe el servicio (Garza, Badii y Abreu, 2008).

Por otro lado, se tiene que la escala multidimensional SERVQUAL mide y relaciona la
percepcion del cliente y las expectativas respecto de calidad de servicio mismo, que es el tema
central de esta investigacion, para tal efecto es importante inicialmente separar ambos conceptos,

r

asi:

Percepcion del cliente: La percepcion del cliente o usuario se refiere a como éste
estima que la organizacion esta cumpliendo con la entrega del servicio, de

acuerdo a como ¢l valora lo que recibe.

Expectativas del cliente: Las expectativas del cliente definen lo que se espera
que sea el servicio que entrega la organizacion. La brecha que existe entre
percepcion y expectativas, establece segiin este modelo, la medicion de calidad.

(Garza, Badii y Abreu, 2008)

La siguiente figura muestra una representacion grafica integral del modelo Servqual, que se

propone para medir la percepcion frente a las expectativas de los clientes:
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Figura 3. Modelo Servqual

Comunicacion Necesidades Expenencias Comunicacionss
boca-oido personales asadas externas

!

Expectativas

Dimensiones Calidad

* Elementos Tangibles .
* Fiabilidad Cahdad de

» Capacidad de Servicio
respuesta
= Segundad

* Empatia

Percepciones

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993).

En la actualidad, la escala consta de cinco dimensiones que se utilizan para evaluar la calidad

de los servicios de una organizacion segun (Morales, 2010) los cuales son a saber:

e C(onfiabilidad, entendida como la habilidad de desarrollar el servicio prometido

precisamente como se pactd y con exactitud.

e Responsabilidad, como la buena voluntad de ayudar a sus clientes y brindar un servicio

rapido.

e Seguridad, como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su cortesia y su

capacidad de transmitir confianza.

e Empatia, la capacidad de brindar cuidado y atencion personalizada a sus clientes.
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Asi mismo los bienes materiales y/o tangibles, relacionada con la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipo, personal y material de comunicacion. Son los aspectos fisicos que

el cliente percibe en la organizacion (Gestiopolis, 2011).

6.1.2.1.2. El modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff.

El modelo de Sasser, Olsen y Wyckoft (1978) afirma que el consumidor traduce sus
expectativas en atributos ligados tanto al servicio base (el que da la existencia de la empresa)

como a los servicios periféricos o adicionales (Schiffman, 2010).

6.1.2.1.3. El modelo de Gronross.

El modelo de Gronross (1984) propone tres factores que determinan la calidad de un servicio:
La calidad técnica o resultado del proceso de prestacion del servicio, es lo que los clientes
reciben, qué se ofrece en el servicio Oliva (2014). La calidad del producto ofrecido, tiene mayor
criterio objetivo, por lo tanto, menor dificultad de evaluacion por los clientes (Schiffman y
Lazar, 2010). La calidad funcional o aspectos relacionados con el proceso, como que seria la
calidad de prestacion del servicio, experiencia del cliente con el proceso de produccion y
consumo, se refiere a como se presta el servicio. Esta relacionada directamente con la interaccion

del cliente con el personal de servicio, es la relacion cliente-empleado (Schiffman y Lazar,

2010).

Posteriormente, Schiffman y Lazar (2010), proponen la existencia de una tercera dimension

que denomina: la calidad organizativa o imagen corporativa, es decir, la calidad que perciben los
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clientes de la organizacion. Relacionada con la imagen del servicio, formada a partir de lo que el
cliente percibe del servicio, construida a partir de la calidad técnica y funcional, de gran
importancia a la hora de entender la imagen de la empresa. Sirve de filtro entre expectativas y
percepciones. Por lo tanto, se considera que el subproceso de rendimiento instrumental se
corresponde con la dimension denominada calidad técnica, es decir, lo que el cliente recibe. Esta
dimension técnica, suele ser mas facil de valorar por los clientes al disponer de mayor numero de
criterios objetivos, y, por el contrario, el subproceso de rendimiento expresivo es asociado a la

dimension de calidad funcional, esto es, a como se presta el servicio (Gronroos, 1984).

6.1.2.1.4. Servperf.

Servperf debe su nombre a la exclusiva atencion que presta a la valoracion del desempeiio
(SERVice PERFormance) para la medida de la calidad de servicio. Se compone de los mismos
items y dimensiones que el Servqual, la tinica diferencia es que elimina la parte que hace
referencia a las expectativas de los clientes. Por tanto, dicha escala se fundamenta inicamente en
las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo entonces a la mitad las preguntas

planteadas.
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Figura 4. Modelo Servperf

Dimensiones de calidad:

*Fiabilidad Calidad del

i ; Servicio e
Capacidad de |:> DeEciBids :> servicio
respuesta percibido
*Empatia

*Elementos

tangibles

*Seguridad

Fuente: TIGO (2019).

El razonamiento que fundamenta el Servperf estd relacionado con los problemas de
interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el transcurso de la prestacion
del servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones. Cronin yTaylor (1992). En favor
del Servperf esta su alto grado de fiabilidad y el hecho de gozar de una mayor validez predictiva
que la del modelo el Servqual. El Servperf utiliza los 22 items de la escala original Servqual
valorando s6lo la puntuacion de las percepciones para medir la percepcion sobre la calidad del

servicio (Aiteco, 2011).

Teniendo en cuenta los diferentes conceptos y modelos relacionados con la medicion de la
calidad en el servicio, se define que sera el modelo Servqual, el referente para el desarrollo del
presente trabajo ya que brinda un mayor alcance en cuanto a dicha medicion, el modelo Servqual

identifica cinco dimensiones basicas que caracterizan a un servicio, las cuales son medidas
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mediante un cuestionario de 22 preguntas (Parasuraman, 2002). El modelo est4 basado en un
cuestionario con preguntas estandares que sirven de guia para cualquier tipo de proveedor de

servicios y que persigue alcanzar la calidad total de los servicios mediante el analisis de los

resultados (Samuel y Stanescu, 2015). Del analisis de los resultados del cuestionario Servqual se

obtiene un indice de calidad del servicio y con base en él, se podra determinar lo cerca o lejos

que los clientes se encuentran respecto a la satisfaccion del servicio recibido, por medio de las

mediciones de que hace el modelo, las cuales son representadas en la siguiente tabla:

Tabla 4.

Dimensiones del Modelo Servqual

Nombre

Concepto

Aspectos o elementos tangibles (T)

Fiabilidad (RY)

Sensibilidad o capacidad de respuesta (R)

Seguridad (A)

Apariencia de las instalaciones, equipos,

empleados y materiales de comunicacion.

Habilidad de prestar el servicio prometido tal

como se ha prometido con error cero.

El deseo de ayudar y satisfacer las necesidades
de los clientes de forma rapida y eficiente.

Prestar el servicio de forma agil.

Conocimiento del servicio prestado, cortesia de
los empleados y su habilidad para transmitir

confianza al cliente
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Nombre

Concepto

Empatia (E)

Atencion individualizada al cliente. La
empatia es la conexion solida entre dos
personas. Es fundamental para comprender el
mensaje del otro. Es una habilidad de inferior

los pensamientos y los deseos del otro.

Fuente: Parasuraman (1985-1993)

49



7. Disefio metodolégico

7.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizd en el desarrollo del presente trabajo es de tipo
concluyente ya que permitira que establezca una discusion y se genere conocimiento nuevo del
tema a tratar. Kinnear y Taylor (1998). Por otro lado, también se realiza una investigacion
descriptiva dado a que permite que se relacionen los autores que tienen influencia dentro del
asunto (Sabino, 1986). Uno de los pasos mas importantes y decisivos de la investigacion es la
eleccion del método o camino que llevard a obtener de la investigacion resultados validos que
respondan a los objetivos inicialmente planteados. De esta decision dependerd la forma de
trabajo, la adquisicion de la informacion, los analisis que se practiquen y por consiguiente el tipo
de resultados que se obtengan; la seleccion del proceso de investigacion guia todo el proceso

investigativo y con base en ¢l se logra el objetivo de toda investigacion.

Bajo el enfoque cuantitativo la recoleccion de datos es equivalente a medir de acuerdo con la
definicion clasica del término, medir significa asignar nimeros a objetos y eventos de acuerdo a
ciertas reglas Gémez (2006, p.121). Muchas veces el concepto se hace observable a través de
referentes empiricos asociados a €l. Por ejemplo, si deseamos medir la violencia en cierto grupo
de individuos, deberiamos observar agresiones verbales y/o fisicas, como gritos, insultos,
empujones, golpes de pufio. Los estudios de corte cuantitativo pretenden la explicacion de una

realidad social vista desde una perspectiva externa y objetiva (Tamayo, 2001).
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Su intencién es buscar la exactitud de mediciones o indicadores sociales con el fin de
generalizar sus resultados a poblaciones o situaciones amplias, trabajan fundamentalmente con el
numero, el dato cuantificable (Galeano, 2004). Durante el proceso de cuantificacion numérica, el
instrumento de medicioén o de recoleccion de datos juega un papel central, por lo que deben ser
correctos, o que indiquen lo que interese medir con facilidad y eficiencia; al respecto
Namakforoosh (2005, p. 227), explica que un instrumento de medicidon considera tres

caracteristicas principales:

- Validez: Se refiere al grado en que la prueba estd midiendo lo que en realidad se desea

medir (Woolfolk, 2006).

- Confiabilidad: se refiere a la exactitud y a la precision de los procedimientos de medicion

(Rodriguez e Ibarra, 2011, pp. 71-72).

- Factibilidad: se refiere a los factores que determinan la posibilidad de realizacion, que

son tales como: factores econdmicos, conveniencia y el grado en que los instrumentos de

medicion sean interpretables (Galeano, 2004).
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Figura 5. Clasificacion de los disefos de la investigacion académica para el mercado de las

Telcos

Disefio de la
investigacian
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Exploratoria
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|

Investigacian
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Dizefio
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multiple
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simple

Fuente: Noresh y Malhotra (2011).

En primer lugar, la investigacion concluyente se basa en muestras representativas y la
recoleccion de datos que posteriormente se someten a un analisis cualitativo (Galeano, 2004).
Los hallazgos de esta investigacion se consideran de naturaleza concluyente, ya que se utilizan
como informacion para la toma de decisiones administrativas (Malhotra, 2008). Asi mismo, este
modelo aplica para el presente estudio ya que al atribuir el método Servqual, los datos obtenidos

son cuantitativos y los hallazgos se usaran como informacion para la toma de decisiones que
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permitan fortalecer la atencidn al cliente para la empresa TIGO y de la misma manera se pueda
tener como referente académico dentro de las instituciones o companias que deseen mejorar la
calidad del servicio y las dificultades que se tienen al momento de buscar la fidelizacion del

usuario en los primeros cuatro meses posteriores a la integracion.

Derivada de la investigacion concluyente, se usara el tipo investigacion descriptiva, como lo
explica Méndez, (2009), el cual permite resefiar las caracteristicas o rasgos de la situacion o
fenomeno objeto de andlisis. Este tipo de investigacion tiene como proposito la delimitacion de
los hechos que conforman el problema de investigacion por esto es posible, puesto que en primer
lugar se debe establecer las caracteristicas demograficas de unidades investigativas (nimero de
poblacion, distribucion por edades, niveles de educacion, estado civil, entre otros). Luego,
identificar formas de conducta y actitudes de las personas que se encuentran en el universo de
investigacion comportamientos sociales, preferencias de consumo, aceptacion de liderazgo,
motivacion, decision de compra. Por ultimo, se deben constituir comportamientos concretos; por
ejemplo: cuantas personas consumen el producto; cual es su actitud frente a su lider, a los
problemas de desempleo, de ingresos, como son los procesos de decision, cuales son las

necesidades de las personas y demds (Noresh y Malhotra, 2011).

También descubre y comprueba la posible asociacion de las variables de investigacion que
pueden incidir en los resultados como son, la relacion entre el precio y el consumo del servicio
depende en gran parte de la sensibilidad del usuario frente al precio o al momento de consumo, la
forma como el mercado se afecta por variables econdmicas y sociales en este sentido los

resultados se pueden ver afectados por variables externas de mercado, afectacion de la capacidad
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de compra o desempleo desbordado, la aplicacion de la sistematizacion o digitalizacion de los
procesos y servicios y el grado de madurez en el tema por parte de los usuarios foco incide en los

resultados de la investigacion, los analisis financieros y la auditoria y control, (Méndez, 2009).

Este tipo de investigacion aplica en el desarrollo del presente trabajo, toda vez que permiti6
definir las caracteristicas de los clientes de la empresa TIGO y que serdn utiles para la toma
decisiones en cuanto al fortalecimiento de la prestacion del servicio. De esta manera se continua
con la segmentacion del tipo de estudio, y derivado de la investigacion descriptiva, se aplico el

disefio transversal.

Asi mismo, el estudio transversal es el disefio descriptivo de mayor uso en la investigacion de
mercados Sanchez — Cuén (2007). Los disefos transversales implican obtener una sola vez
informacion de cualquier muestra dada de elementos de la poblacion. Pueden ser transversales
simples o transversales multiples (Malhotra, 2008). Con base a lo anterior, se considera que el
disefio transversal es el que debe aplicarse en el presente trabajo, ya que la medicion se realizara
en un solo momento del tiempo, se entiende como una sola toma de informacién (Hernandez,
2012). Esta medicion se centrd en una poblacion determinada, es decir, los clientes que

frecuentan el centro de experiencia de TIGO de la ciudad de Pereira.

7.2. Poblacion

Seglin las estadisticas del area de mercadeo de la empresa, actualmente esta organizacion
tiene documentado un total 11.327 clientes que se han retirado del servicio de la empresa

Informe de Churn TIGO (2019), por lo tanto, esta se convierte en la poblacion objetivo de la
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investigacion. Con base a lo anterior, existen diversas formas de seleccionar la muestra, luego de
analizar de manera cuidadosa cada una de las formulas, técnicas, informacion con que se cuenta,
la informacion que se desea obtener, se toma la determinacion de emplear un muestreo
proporcional aleatorio simple, puesto que como la muestra va ser de gran tamafio permite llegar a
un resultado inferencial, a diferencia de los otros tipos de muestreo que necesitan una cantidad
mas amplia de recursos y que los resultados van enfocados en la subdivision de los cada una de

las poblaciones, de acuerdo a ello se empleard la siguiente formula.

Doénde:

n = Tamafio necesario de la muestra

Z = Nivel de Confianza 95%, es decir, Z =1.96

e = Estimacion de error 0.05

P= probabilidad de que el evento ocurra = 50%

Q = probabilidad de que el evento no ocurra = 50%

N = Tamafio de la poblacion = 11.327 (Bernal, 2000, p. 166)

Como ya se conoce la poblacion objeto de estudio (11.327 Clientes retirados en el ultimo afio
de la compaiiia), se determin6 la muestra empleando para ello la férmula descrita anteriormente.
De igual manera, es conveniente anotar que, para este tipo de investigacion, segun lo
recomiendan el autor Rodriguez (2009), es apropiado trabajar con un nivel de confianza de 95 %
que equivale a Z=1.96, y un margen de error de 5% (0.05). Finalmente, reemplazando en la
formula se tiene una muestra de 372 encuestas del modelo seleccionado. Como se puede
apreciar, segun la poblacion objeto de estudio, para obtener una muestra representativa, segun las

condiciones descritas anteriormente, se deben efectuar 372 encuestas; las cuales deben ser
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realizadas de manera aleatoria entre la poblacién seleccionada para tal fin en el centro de

experiencia TIGO de la ciudad de Pereira y el AMCO.

7.3. Fuentes de recoleccion de la informacion

Para el desarrollo de esta investigacion se emplearon dos tipos de fuentes de informacion. En
primer lugar se encuentran las fuentes primarias, que es la informacién que se puede recopilar de
tal manera que se considere como un fuente primaria, es decir, directamente de las personas
involucradas en la investigacidon como son principalmente los clientes de la empresa TIGO que
se han retirado en el ultimo afio del AMCO (Plan de Go to market, 2019). Las técnicas que se
emplearan para recopilar la informacion seran las encuestas, dado que estas serdn aplicadas por
el investigador, de manera que se asegure en recopilar la informacion necesaria, util y veraz para
que se pueda tabular, procesar y sacar las conclusiones del objeto investigado (Alaminos y

Castejon, 2006).

Asi mismo, si la encuesta es de tipo autoadministrada prescinde del encuestador, se procedera
a validar por dos personas expertas en investigacion con la finalidad de que las validen.
Finalmente las fuentes secundarias, se emplean como fuentes de consulta, textos, peridodicos,
revistas, informes, estadisticas de la empresa TIGO, internet, entre otros que aporten informacion
de utilidad a este proceso de investigacion relacionada con las estadisticas de desercion de la
empresa TIGO y sobre los tipos de estrategias para la conservacion de clientes que se ha

desarrollado en la empresa.
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7.3.1. Escala Likert para medicion.

Se inicia con el nombre de la escala, el cual tiene su origen debido al psicologo Rensis Likert.
El autor distingui entre una escala apropiada, la cual emerge de las respuestas colectivas a un
grupo de items (pueden ser ocho o mas), y el formato en el cual las respuestas son puntuadas en
un rango de valores. Técnicamente, una escala de Likert hace referencia al ultimo. La diferencia
de estos dos conceptos tiene que ver con la distincion que Likert hizo entre el fendmeno que esta

siendo investigado y las variables de los medios de captura (Bozal, 2005).

La escala de Likert es uno de los tipos de escalas de medicion utilizados principalmente en la
investigacion de mercados para la comprension de las opiniones y actitudes de un consumidor
hacia una marca, producto o mercado meta. Principalmente, sirve para realizar mediciones y
conocer sobre el grado de conformidad de una persona o encuestado hacia determinada oracion
afirmativa o negativa. Cuando se responde a un item de la escala de Likert, el usuario responde
especificamente en base a su nivel de acuerdo o desacuerdo. Las escalas de frecuencia con la de
Likert utilizan formato de respuestas fijos que son utilizados para medir actitudes y opiniones.
Estas escalas permiten determinar el nivel de acuerdo o desacuerdo de los encuestados (Bozal,

2005).

La escala de Likert asume que la fuerza e intensidad de la experiencia es lineal, por lo tanto va
desde un totalmente de acuerdo a un totalmente desacuerdo, asumiendo que las actitudes pueden
ser medidas. Las respuestas pueden ser ofrecidas en diferentes niveles de medicion, permitiendo
escalas de cinco, siete y nueve elementos configurados previamente. Siempre se debe tener un

elemento neutral para aquellos usuarios que ni de acuerdo ni en desacuerdo (Bozal, 2005).
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7.3.2 Encuesta para identificar las causas de la desercion.

La encuesta se elabor6 con un total de catorce preguntas, las cuales tuvieron como objetivo
identificar el perfil de los usuarios con mayor riesgo de cancelacion de los servicios de
telecomunicaciones, se procur6 también que fuera simple y facil de entender, ya que el método
de aplicacion no era presencial, lo que obligaba a usar un lenguaje claro, sencillo y facil de

interpretar por parte del consumidor encuestado. Dentro de las catorce preguntas se dedico una

buena parte de preguntas para identificar el perfil demografico y social de los usuarios, con el fin

de definir como se puede relacionar la edad, el nivel socioecondmico y el género en la toma de
decision para cancelar el servicio, adicionalmente se realizaron una serie de preguntas que
indagaban directamente al usuarios sobre su experiencia con el servicio de la marca TIGO. A
pesar que son preguntas que se responden desde la percepcion ayudan a la toma de decisiones
porque la percepcion de buen servicio o mal servicio definitivamente determina si el usuario
cambia o no de proveedor, y lo vuelve mas sensible cuando se presentan inconvenientes con la

disponibilidad del internet, television y la misma telefonia (Ver apéndice).
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8. Analisis de los resultados

En el presente acapite se respondieron las diferentes preguntas realizadas en la encuesta de
investigacion, donde se logré realizar una perfilacion demografica de los usuarios que habian
cancelado sus servicios de telecomunicaciones antes de cuatro meses, y que representa el mayor
deterioro en los ingresos de la compaiiia (TIGO, 2019). De esta forma se determinaron los
rangos de edad, nivel socioecondmico, sexo, poblacidon que mas porcentaje de cancelaciones
presenta durante el periodo analizado, se logré determinar con los resultados que los estratos
socioecondmicos medio bajo y bajo son los que méas alimentan el indicador de cancelaciones.

Entre las causas la dificil situacion econdmica, otras ofertas de la competencia guerra de precios.

Por otro lado, las cancelaciones que se ven en estratos altos que representan en menor medida
el indicador por el tamafio de la poblacion en estratos cinco y seis, cancelan sus servicios
motivados por una prestacion del servicio de venta y postventa de baja calidad. Los resultados
entregan a la compatfiia TIGO, herramientas suficientes para elaborar procesos y medidas de
retencion predictiva, atendiendo de manera urgente y constante los clientes con mejor pago
mensual que estén reportando problemas con el servicio, hacer monitoreo de ofertas en estratos
bajos y realizar ofertas de descuento por pronto pago, meses gratis si estan al dia, entre otras
muchas posibilidades, entendiendo que para este segmento del mercado el precio se convierte en

un determinador del cambio de operador de telecomunicaciones.
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8.1. Data demografica

Figura 6. Resultado rango de edad de los clientes

Rango de edad

397 respuestas

® 1325
® 25-40
@ 41-60
@ 60+

Se observa una concentracion de los clientes que presentan cancelaciones en los jovenes

menores de 25 afios
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Figura 7. Resultados de la identificacion del género de las personas

Género

389 Respuestas

@ Mujer
& Hombre

Se logr6 determinar que en mayor proporcion las mujeres adquieren los servicios en el hogar,
esto no puede ser concluyente porque esto no garantiza que sean las mujeres que toman la
decision de cancelacion, sin embargo, en una futura investigacion es importante determinar quién

toma la decision independiente de quien figura como responsable de los servicios.
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Figura 8. Identificacion del departamento de residencia

(En qué departamento de Colombia vive?

397 Respuestas

@ CALDAS
@ QUINDIO
RISARALDA
@ NORTE DEL VALLE DEL CAUCA
@ QUINDIO
@ Barranguilla

Pese a que no hay una concentracion importante en los departamentos analizados, se puede
ver una tendencia negativa en el departamento del Quindio, que a pesar de ser el departamento
mas pequeno tiene el porcentaje mas alto de cancelaciones, lo que lo pone como un
departamento foco para mejorar los niveles de control de calidad de ventas. Comisiones, analisis

de zonas de ventas, politicas comerciales diferentes para el departamento y por canal.
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Figura 9. ;En la factura de servicios publicos qué estrato socioecondémico aparece?

396 Respuestas

[}
o1

®:
@4
[ I

Como se describio en el inicio el nivel socio-econdmico al cruzarlo con los causales se
puede determinar que las motivaciones cambian de acuerdo al estrato, por tener expectativas y

necesidades distintas al contratar los servicios de Telcos.

Las personas jovenes de estratos altos, son sumamente exigentes con la disponibilidad y la
calidad del servicio, se quejan constantemente por medios digitales y son consumidores mucho
mas expertos que investigan las posibilidades de cancelar servicié apoyados en argumentos de
baja calidad no corregida, lo que les permite cancelar sus servicios de manera rapida y sin pago

de sanciones.

Como se puede ver las personas que mds han tenido desercion en el primer trimestre del afio

2019 han sido de departamento del Quindio con un 28,7%, existe una predominancia de mujeres

con un 79,2% y el porcentaje mas alto de las personas estan en un rango de edad de 18 a 25 afios
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con un porcentaje del 34,8%, asi mismo, se evidencia que estas personas estan dentro del estrato

socioeconomico 4 con un 30,3% del total encuestados.

Figura 10. Identificacion de la poblacion que cuenta con servicios de telefonia, internet y

television

(Cuenta con servicios de telefonia, internet y television?

382 Respuestas

® 5i
@ No

El1 98,7% de la poblacion encuestada cuentan con servicios de internet, teléfono e internet por
lo que se puede establecer que a pesar de que no continian con los servicios de TIGO, tienen
alglin contrato con otra empresa de telecomunicaciones ya que cuentan con los mismos servicios

que oferta la compaiiia.
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8.2. Identificacion del cliente dentro de la empresa

Figura 11. Verificacion del mes de vinculacion del cliente a la empresa

(En qué mes se vincul6 a TIGO?

395 Respuestas

@ Septiembre 2018
@ Cctubre 2018

@ MNoviembre 2018
@ Diciembre 2018

Figura 12. Verificacion del mes de desvinculacion del cliente de la empresa

(En qué mes se desvinculo de TIGO?

392 Respuestas

@ Enero 2019
@ Febrero 2019
@ Marzo 2019
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Figura 13. Analisis de las razones no formales de desvinculacion de la empresa

(Por cudl de las siguientes razones se desvinculd de TIGO?

392 Respuestas

@ Mo usaba el senvicio
@ Motivos economicos
Mejor oferta de la competencia
@ Inconsistencias en la factura
@ Aumento del recibo de pago
@ Fallas en los servicios o modems

Con base a los resultados anteriores, se puede concluir que las personas adquirieron en gran
porcentaje los paquetes que ofrece la compafiia en el mes de noviembre con un 36,5% y que en
los primeros tres meses tienden a desvincularse debido a que existe un predominio dentro de los
resultados de las encuestas por desertar de la empresa en el mes de febrero con un 43,4%. Por
ultimo y teniendo como justificacion la figura nimero 13, existen diversas razones por las que
las personas desertaron de la empresa, en especial tres. La primera con un 20,5% siendo la
inconsistencia en la factura, la segunda el aumento en la tarifa con un 19,7% y una mejor oferta
de la competencia con un 19,7%, segln las estadisticas de la compatiia en los dos primeros
meses de afio se realizan los incrementos de tarifa, lo que se relaciona con los motivos

predominantes de cancelacion.
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8.3. Evaluacion del servicio prestado por la compaiia TIGO

Figura 14. Evaluacion de la calidad del servicio de telefonia

(Considera usted que la calidad del servicio de telefonia prestado por la compania TIGO es

optimo?

395 Respuestas

@ WMuy de acuerdo

@ de acuerdo

@ ni de acuerdo, ni desacuerdo
@ en desacuerdo

@ total desacuerdo
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Figura 15. Evaluacion de la calidad del servicio de internet

(Considera usted que la calidad del servicio de internet prestado por la compaiiia TIGO es

optimo?

393 Respuestas

@ Muy de acuerdo
@ De acuerdo
Mi de acuerdo, ni desacuerdo
@ Desacuerdo
@ Total desacuerdo

Mas del 56% de los clientes tienen un concepto desfavorable del servicio, basicamente no
existe un vinculo fidelizador del producto con sus usuarios, lo que facilita la salida sin barreras

de los usuarios a otros operadores.

Figura 16. Evaluacion de la calidad del servicio de television
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(Considera usted que la calidad del servicio de television prestado por la compania TIGO es

optimo?

392 Respuestas

@ Muy de acuerdo

@ D= acuerdo

@ Mide acuerdo, ni desacuerdo
@ Deszacuerdo

@ Total desacusrdo

Figura 17. Evaluacion de la calidad del servicio técnico prestado
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(Considera usted que la calidad del servicio prestado por los técnicos de la compaiiia TIGO es

optimo?

394 Respuestas

@ Nuy de acuerdo
@ De acuerdo
Mi de acuerdo, ni desacuerdo
@ Desacuerdo
@ Total desacuerdo

El 58,3% de los encuestados califican mal el servicio prestado por la compaiiia, mas un 16%
que no ven diferencia positiva o negativa en la valoracion del mismo, cruzado con mas del 40%
de los usuarios de estratos altos que cancelaron sus servicios y que segun las encuestas estan
ubicados en mujeres menores de 25 afios se determina que la marca y el servicio no cuentan con
una buena percepcion en este grupo de clientes, lo que provocan las cancelaciones con relativa

facilidad afectando los ingresos de la compaiiia.

Figura 18. Evaluacion de precios en comparacion con la competencia

70



(Considera usted que los precios de los planes de TIGO son muy altos en comparacion con la

competencia?

396 Respuestas

@ Wuy de acuerdo

@ D= acuerdo

28.8% @ Ni de acuerdo, ni desacuerdo
@ Desacuerdo

@ Total desacuerdo

Figura 19. Evaluacion del servicio general de TIGO en comparacion con la competencia

(Considera que el servicio de television, internet y telefonia que presta la compania TIGO es

mejor que la ofrecida por la competencia?

395 Respuestas

@ Muy de acuerdo

@ De acuerdo

& Mide acuerdo, ni desacuerdo
@ Desacuerdo

@ Total desacuerdo

A pesar de que existe una prevalencia por parte de las personas en resaltar que el servicio que

ofrece la empresa TIGO en todo lo relacionada con planes de viviendas o fijos, se puede

71



encontrar que en las figuras 14, 15, 16 y 17 donde se pretende evaluar si la calidad del servicio
prestado a los clientes es Optima, se evidencia que en todas las figuras tiene mayor predominio la
respuesta desacuerdo frente a lo cuestionado, puesto que los usuarios consideran que estos
servicios no son 6ptimos, lo que genera un descontento en mas del 55% de los usuarios que

cancelaron el servicio, facilitando la migracion a otros operadores de telecomunicaciones.

No obstante, a pesar de la evaluacion negativa de la empresa, el cliente en las dos ltimas
preguntas de las encuestas sienta la posicion de que los planes ofertados por la empresa TIGO no
son mas altos que los de la competencia, sin embargo, se hace notar que la competencia tiene
mejores servicios tanto asi que los items negativos fueron desacuerdo y total desacuerdo, donde

estas anteriores tienen un 62% del total de las respuestas.
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9. Conclusiones

El objetivo general del presente trabajo fue determinar el porqué de la desercion de los
clientes de TIGO en el servicio de telecomunicaciones en el Eje Cafetero y Norte del Valle
durante el primer trimestre del afio 2019, de acuerdo a los resultados se concluyé que la
prestacion del servicio por parte de la compaiiia no satisface las necesidades de los clientes de
esta zona del pais, en las respuestas se evidencia de forma repetitiva un descontento general en la
calidad y en la disponibilidad del servicio, principalmente en los estratos altos donde se logro
determinar que estos factores son los de mayor relevancia sobre todo en los usuarios menores de
25 afos y se puede concluir por es una realidad si lo cruzamos con los habitos digitales mas

avanzados de la poblacion mas joven.

Adicionalmente hay otro segmento de los clientes entrevistados que presentaron una
caracterizacion distinta y a pesar de no tener una percepcion del servicio buena, sus motivaciones
de cancelacion se debieron a problemas econdmicos y ofertas agresivas en precios por parte de
los competidores directos, lo que se sugiere con este segmento es determinar la intencionalidad
de la compaiiia a seguir atendiendo este grupo objetivo que es muy sensible al precio, sin
embargo pensando en estrategias de pago, productos mas basicos donde se pueda tener un mejor
precio adecuado a la capacidad de pago, ofertas por prontos pago o por mantenerse al dia, podria
ser opciones que ayuden a disminuir el Churn en este segmento, sin descuidar la disponibilidad
del servicio, aspecto que también se repite en este segmento de clientes, en resumen nadie quiere

pagar por un servicio de telecomunicaciones que falla o no est4 disponible cuando se necesita.
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Con base al desarrollo de los objetivos especificos, los cuales se queria caracterizar e
identificar cudles son los factores por los cuales las personas desertaron de la empresa TIGO en
el primer trimestre del 2019, por medio de la realizacion de una encuesta la cual nos permite
identificar las razones no formales por las que hay una cifra tan alta de desercion en el la zona
del Eje Cafetero y Norte del Valle. Esto anterior permite que se realice un estudio enfocado en
hacer un uso de la parte académica y combinarla con las experiencias que han tenido los usuarios

que llevaron a que se retiraran de la compaiia.

A partir de la anterior premisa se identifica que una de las mayores razones por las que las
personas deciden desertar de una empresa de telecomunicaciones, es la calidad del servicio de
internet puesto que se convive en un mundo digital donde el consumidor en general invierte gran
parte de su tiempo en el uso de dispositivos que necesitan wifi para poder navegar dentro de los
hogares, siendo una combinacion esencial la velocidad del internet con la del celular, portatil,
Smart tv, entre otros. Por otro lado, se evidencia que todas las compaiiias estan prestando un
servicio que no tiene una dptima calidad pero que conquista el piiblico con las ofertas que son
entregadas siempre y cuando se realice el traslado, lo anterior trae como resultado que dentro de
las encuestas las personas hayan seleccionado como uno de los factores mas relevantes por los
que desertaron de la empresa eran los motivos econdomicos o las ofertas de la competencia, ya
que las rebajas o pagar menos por un plan cautiva a los usuarios, se generaliza en los usuarios un
insight “las mejores ofertas son para los clientes nuevos, a los antiguos solo nos suben el precio y

el servicio igual de malo™.
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Se logra determinar, un porcentaje cercano al 10% de los usuarios que de acuerdo a la oferta
con la que ingresaron a la compafia nunca realizaron un pago, ya que se les da como bienvenida
dos meses gratis, y manifestaron retiros al mes tres, esta causal aunque hay que profundizar el
estudio en una segunda investigacion se puede determinar que son ventas a usuarios que desde el
inicio sabian que se retirarian (fraudes de ventas). Es importante determinar la realidad de esta
causal, que se present6 en general en los estratos del 1 al 3. Dentro de la investigacion no se
considero cruzar los resultados de la investigacion con los reportes de mala calidad en el servicio
por zonas, para poder aseverar que las cancelaciones obedecen a la realidad de una mala

prestacion del servicio, esto se debe profundizar en la siguiente investigacion.

Por tltimo, la literatura es clara al resaltar que son diversos los factores que influyen dentro
de las decisiones que toma el consumidor al momento de elegir estar en una compaiiia, sin
embargo, es un trabajo tedioso para la empresa identificar si las causales que exponen las
personas para realizar la cancelacion del servicio son veridicas, debido a que con el fin de evitar
las clausulas penales por terminacion del contrato inventan situacion que los exoneren de las

mismas generando que no se pueda tener certeza frente a las verdaderas razones.

Se sugiere a la compatiia iniciar con estrategias de retencion adaptadas a las necesidades del
usuario de acuerdo a su nivel econdémico y cruzarlo con su historial de reclamacion para evitar
disminucion en los ingresos por causales de servicio, que al final no se resuelven y termina en
una cancelacion posterior. Existen consumidores del servicio que no buscan precio, buscan un
mejor servicio y disponibilidad para resolver sus dudas o problemas son generalmente usuarios

de estratos altos, con ellos la estrategia deberia ser una linea de atencion VIP que sea exclusiva
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para usuarios de alto valor, esto seria una buena alternativa de hacer sentir importantes a los
clientes y se convertiria en una barrera de salida importante, garantizar que los asesores de esta

linea puedan solucionar el primer contacto para asegurar la percepcion de buena calidad y

servicio oportuno.
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Apéndice

Encuesta

Gracias por aceptar responder libremente esta encuesta, la cual tiene por objetivo identificar
las razones por las cuales los usuarios de TIGO deciden cancelar sus servicios de
telecomunicaciones, se debe responder en cada pregunta una sola opcidon con la que mas se
identifique, responder esta encuesta le tomara diez minutos. Por favor sea lo mas espontaneo

posible en sus respuestas.

1. Rango de edad

A) 18-25
B) 26-40
C) 41-60

D) 60+

2. Género

A) Mujer

B) Hombre

3. (En qué departamento de Colombia vive?

A) Caldas

B) Quindio



C) Risaralda
D) Norte del Valle del Cauca

E) Otro:

4. ;En la factura de servicios qué estrato socioeconémico aparece?

A) 1
B) 2
C) 3
D) 4

E) 5

5. (Cuenta con servicios de telefonia, internet y television en su hogar?

A) Si

B) No

6. (En qué mes se vincul6 a TIGO?

A) Septiembre 2018
B) Octubre 2018
C) Noviembre 2018

D) Diciembre 2018

7. (En qué mes se desvinculd de TIGO?

A) Enero 2019

B) Febrero 2019
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C) Marzo 2019

8. (Por cual de las siguientes razones se desvincul6 de TIGO?

A) No usaba el servicio

B) Motivos econdmicos

C) Mejor oferta de la competencia
D) Inconsistencias en la factura
E) Aumento del recibo de pago

F) Fallas en los servicios o0 modems

9. (Considera usted que la calidad del servicio de telefonia prestado por la compaiiia TIGO es

Optimo?

A) Muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Nide acuerdo, ni desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Total desacuerdo

10. ;Considera usted que la calidad del servicio de Internet prestado por la compaiia TIGO es

Optimo?

A) Muy de acuerdo
B) De acuerdo
C) Nide acuerdo, ni desacuerdo

D) Desacuerdo
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E) Total desacuerdo

11. ;Considera usted que la calidad del servicio de television prestado por la compaiiia TIGO es

optimo?

A) Muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Nide acuerdo, ni desacuerdo
D) Desacuerdo

E) Total desacuerdo

12. ;Considera usted que la calidad del servicio prestado por los técnicos de la compania TIGO

es optimo?

A) Muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Nide acuerdo, ni desacuerdo
D) Desacuerdo

E) Total desacuerdo

13. ;Cree usted que los precios de los planes de TIGO son muy altos en comparacioén con la

competencia?

A) Muy de acuerdo
B) De acuerdo
C) Nide acuerdo, ni desacuerdo

D) Desacuerdo
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E) Total desacuerdo

14. ;Considera que el servicio de television, Internet y telefonia que presta la campafia TIGO es

mejor que la que ofrece la competencia?

A) Muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Nide acuerdo, ni desacuerdo
D) Desacuerdo

E) Total desacuerdo

Muchas gracias por sus respuestas, gracias a ellas la compaiiia de telecomunicaciones TIGO

realizara esfuerzos para satisfacer las necesidades de sus clientes.

&9



