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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propdsito analizar el impacto de las estrategias de retencion de clientes utiliza-
das por la tienda Tigo de la ciudad de Cucuta. Para alcanzar este objetivo, se hizo uso de herramientas econométricas,
es decir, se estimé un modelo no lineal para estimar la incidencia de las variables explicativas sobre la probabilidad de
gue una persona abandone la empresa, utilizando datos de fuentes primarias de informacion. Cabe mencionar que, se
aplicé una encuesta como fuente primaria de informacion; de igual manera, el tamafo de la muestra fue de 76 clientes
de la tienda TIGO UNE. Entre los hallazgos, se destaca que las estrategias de retencion de clientes aplicadas por Tigo
son eficaces a la hora de retener los clientes de acuerdo con las variables explicativas de gasto promedio de consumo
en servicios, meses que duro en la empresa anterior, modalidad de pago, precio, tiempo que lleva siendo cliente de
Tigo. Finalmente, como resultado de la investigacion se recomienda a la empresa la creacién de mayores barreras al
cambio con el &nimo de conservar los clientes actuales.

Palabras clave: Atencion al cliente, Consumo, Experiencias, Fidelizacion, Herramientas econométricas, Marketing,
Modelo no lineal, Retencion de clientes.

ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the impact of customer retention strategies used by the Tigo store in the city
of Cucuta. To achieve this objective, econometric tools were used, that is, a non-linear model was estimated to estimate
the incidence of the explanatory variables on the probability of a person leaving the company, using data from primary
sources of information. It is worth mentioning that a survey was applied as a primary source of information; Likewise,
the sample size was 76 customers of the TIGO UNE store. Among the findings, it stands out that the customer reten-
tion strategies applied by Tigo are effective in retaining customers according to the explanatory variables of average
consumption spending on services, months spent in the previous company, payment method, price, length of time you
have been a Tigo customer. Finally, as a result of the research, it is recommended that the company create greater
barriers to change in order to retain current customers.

Keywords: Customer retention, Econometric tools, Nonlinear model, Customer service, Consumption, Experiences,
Marketing, Loyalty.
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INTRODUCCION

La industria de las telecomunicaciones ha presentado un
alto crecimiento a lo largo de los ultimos anos indicando
que para el 2020 la adopcién del Smartphone fue del 63
% y se espera que para el 2025 sea del 82 %. De igual
forma, el Banco Mundial (2022) sefiala que el porcenta-
je de la poblacion que usa internet ha crecido conside-
rablemente, pasando del 2 % en el 2000 al 70 % en el
2020. Ahora bien, este crecimiento en el sector de las
telecomunicaciones ha venido acompafiado por la com-
petencia existente entre las empresas que participan en
el mercado; si bien existen once companias, por su nivel
de ingresos son tres las que poseen una mayor cuota del
mercado.

En el caso de Colombia, el sector sigue la tendencia
mundial lo cual se ve reflejado en su nivel de ingresos
y cobertura en el mercado. Frente a esto, datos ofreci-
dos por el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones (MINTIC, 2022) en su ultimo Boletin tri-
mestral de las TIC el cual afirma que para el cuarto tri-
mestre del afio 2021 los operadores que tuvieron un ma-
yor ingreso por concepto de trafico de voz fueron Claro
($334.500 millones), Movistar ($154.600 millones) y por
ultimo Tigo ($87.600 millones). De igual manera, el pro-
veedor con mayor nimero de lineas telefénicas fue Claro
con 35.1 millones, Movistar con 18.8 millones y Tigo con
14.5 millones.

En este contexto de competencia entre las empresas, el
cliente y la capacidad de las compafiias para retenerlos,
juegan un papel fundamental en crecimiento de las em-
presas. El cliente es el eje central de las compafiias, de-
bido a que su éxito depende de su capacidad para atraer
nuevos clientes y evitar que 10s que ya posee se mar-
chen a la competencia (Maldonado et al., 2020). Es por
ello por lo que el funcionamiento estable de una empresa
depende de manera directa de la forma en la que inte-
ractian en el mercado, siendo importante tener un alto
grado de fidelizacion de los clientes y a su vez en caso
de no generar satisfaccion en determinados clientes que
dicha empresa posea la capacidad de crear fidelizacion.
Es por este motivo que es fundamental la creacion de es-
trategias que permitan retener y fidelizar a los clientes de
la empresa para garantizar el crecimiento y éxito de esta.
En el caso de Tigo, se han disefiado diversas estrategias;
como la creacion de promociones, descuentos, entre
otros, que ha permitido tener un alto éxito en la retencion
de los clientes.

Para Gonzalez (2023) la retencion de los clientes es un
aspecto de suma importancia para las empresas debi-
do a que el coste de retener un cliente es inferior al de

adquirir uno nuevo; de igual manera, las empresas deben
evitar el descrédito a mediano plazo. Para el autor, la mer-
ma de consumidores afecta la imagen de la compafiia, ya
que, un cliente descontento no sélo no regresara con la
empresa, sino que también divulgara su mala experiencia
a otros clientes, y ello, puede formar una piramide contra-
dictoria con consecuencias perjudiciales para el prestigio
de la asociacion.

Por otra parte, en relacion con el marketing son varios
los elementos a tener en cuenta, en primera instancia es
el costo, ya que, es sabido que es mas barato retener a
un cliente existente que adquirir uno nuevo; y, evidente-
mente, eso es primordial, puesto que, los presupuestos
de marketing son concretos (Rosa, 2019). Sin embargo,
la retencion de clientes consigue rescatar un rol signifi-
cativo en la reduccion de su gasto en medios, que usual-
mente es una de las porciones mayores del presupuesto
de la ordenacion de comercializacion. El uso de CRM
0 “Gestion de Relaciones con el Cliente” para elaborar
campanas similares que se administren a las clientelas
que son equivalentes a sus mejores clientes, e impedir
a aquellos que no lo son, ayudaré a que su habilidad de
medios sea mas eficaz y beneficioso.

Conviene sefialar que, Gémez (2011) considera que,
“para que las agencias aumenten el valor percibido por
parte de sus clientes es necesario que entiendan clara-
mente y en forma detallada lo que estos identifican y aso-
cian con creatividad” (p. 13). Por lo que, se podria decir
que, la mayoria de los clientes no regresan debido a las
experiencias negativas que las propias empresas forman
en ellos, otra razén por la cual, se van con la competencia
es porque se sienten engafiados, ademas, de las falsas
expectativas y promesas con el objetivo de generar una
venta, es poco factible que vuelvan.

En suma, la investigacion tuvo como propdsito determinar
el impacto de las estrategias implementadas para la re-
tencion de clientes en la tienda Tigo UNE de la ciudad de
San José de Cucuta a partir del andlisis e impacto. Para
el logro de tales objetivos se realizé una investigacion con
técnicas cuantitativas y cualitativas utilizando el modelo
econométrico que permitié conocer la incidencia de los
determinantes de la retencion de clientes sobre cada
variable descrita. Dentro del esquema de resolucion el
problema de investigacion se plantea de la siguiente ma-
nera: s Cual es el impacto en la retencion de clientes en la
tienda TIGO UNE de la ciudad de San José de Cucuta?
Y como objetivo analizar el impacto en la retencion de
clientes en la tienda TIGO UNE de la ciudad de San José
de Cucuta.
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MATERIALES Y METODOS

El presente estudio es de tipo descriptivo ya que se trabajé a partir de realidades de hecho y su caracteristica esen-
cial es la de exhibir una parafrasis correcta”, asi como, lo establece Morales (2012) “este método permite consultar
en distintas fuentes documentales, obtener informacion existente y recoger informacion garantizada por personas con
un alto nivel experiencia en el tema a relacionarse” (p. 71), vinculado que permite comprobar las diferentes opiniones
para construir una investigacion que percibe y examina desde el inicio con los datos provistos. En el presente estudio
se organiza la informacion en sistematizacion de variables (Tabla 1) que permiten estudiar el impacto en la retencion
de clientes en las tiendas Tigo de la ciudad de Cucuta.

Tabla 1: Sistematizacion de variables.

Objetivo General Variables Dimensiones | Indicadores
Analizar el impacto de las estrategias de | Impacto Confianza
retencion de clientes en las tiendas de | Retencion Compradores
Tigo en la ciudad de Cucuta. Estrategias Rentabilidad
Habilidades Servicio
Desarrollar un plan de mercadeo para | Tactica Ubicacion
conocer la opinién de los clientes de las | Estimulacion | Productos o servicios ofre-
) i tiendas Tigo Relacion cidos
Determinar el impacto en la reten- Mercadeo Competitividad
cion de clientes en las tiendas Tigo Comunicacion
de la ciudad de Cucuta. — — - - —
Evaluar la incidencia financiera de las es- | Marketing Objetivos
trategias de retencion de clientes Incidencias Metas
Costes Ganancias
Publicidad
Evaluar el nivel de capacitacion del talento | Gestion Cultura organizacional
humano en la prestacion de servicios. Produccion Conocimientos técnicos
Metas Resolucién de problemas
Atencion al cliente

Fuente: Elaboracién propia.

El método que se desarrollo es mixto, toda vez que se utilizaron técnicas cualitativas y cuantitativas. Ahora bien, el
estudio usa técnicas cualitativas debido a la fuente de los datos dado que se usd una encuesta, donde se conoce las
opiniones de los sujetos objetos de estudio. Mientras que las herramientas cuantitativas hacen referencia a la utiliza-
cién de la econometria para conocer la incidencia de las variables explicativas sobre la variante explicada. El uso de
este método permitié conocer los determinantes de la retencion de clientes y dar cumplimiento al objetivo del estudio.

Es necesario mencionar que, para la obtencion de la informacion se utilizé un instrumento de tipo encuesta. La en-
cuesta es una técnica utilizada para obtener informacion de una muestra especifica, la cual sigue un conjunto de
procedimientos para la obtencién y analisis de los datos. A través de las encuestas se pueden conocer las opiniones,
las actitudes y los comportamientos de los clientes. Por otra parte, para la realizaciéon del estudio, se plante6 un cues-
tionario con una serie de preguntas cerradas donde el encuestado puede expresar su opinion, pero a su vez facilita la
medicion de los datos.

Dicho instrumento esta estructurado y orientado, con el fin de obtener la informacion, logrando como resultado la
identificacion de recursos materiales como herramientas dispuestas a participar en el desarrollo del objetivo pautado.
Finalmente se optd, por una poblacion especifica de las tiendas Tigo en el centro de Cucuta, donde se tomd una mues-
tra de 76 individuos que eran clientes regulares.

Se hizo uso del paquete estadistico Eviews para la obtencion de las estimaciones y de los datos recopilados en la
fuente primaria, es decir, de la encuesta aplicada a la tienda Tigo UNE de la ciudad de Cucuta y que expuso como
variable dependiente en primer lugar la retencién de clientes y como variables independientes: el gasto promedio de
CONSUMO €en servicios, meses que duro en la anterior empresa, modalidad de pago, precio, sexo y tiempo que lleva
siendo cliente de Tigo y con el fin de dar respuesta a cada variable se realizaron distintas preguntas a los participantes
de la encuesta.
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El modelo obtenido ha sido bastante consistente; no obstante, debido a la dificultad para realizar la encuesta, la mues-
tra es no probabilistica y se aplicé a 76 clientes de la tienda Tigo Une de la ciudad de San José de Cucuta. El modelo
economeétrico utilizado es no lineal y tiene como fundamento tedrico las tesis de Polo & Sesé (2009) donde se examinan
las variables que funcionan como barrera de cambio a otro operador y su incidencia sobre la probabilidad de que el
cliente se cambie a otra empresa. Por lo anterior, la forma funcional del modelo es:

P (Retencion de clientes= 1/x) = (Gasto promedio de consumo en servicios + Meses que duro en la

empresa anterior + Modalidad de pago + Precio + Sexo + Tiempo que lleva siendo cliente de Tigo)
De igual manera, el modelo econométrico queda especificado de la siguiente forma en las ecuaciones 1, 2, 3y 4.

(1)
Donde: Z=£0 + BlGasto promedio de consumo en servicios + f2Meses que durd en la empresa
anterior + f3Modalidad de pago + f4Precio + [5Sexo + [6Tiempo que lleva siendo cliente de Tigo

+ Ui
Para obtener Z de manera lineal:

(2)

(3)

Donde (1) alude a la razén de probabilidades,

(4)

(2) hace referencia a la combinacion lineal z la cual se obtiene a partir de la funcién de distribucion logistica estimada
bajo el modelo de méaxima verosimilitud.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Los clientes son uno de los ejes principales en el desarrollo de las compafiias, es por este motivo que es fundamental
el desarrollo de estrategias dirigidas a la captacion y retencion los clientes que actualmente posee la empresa. Frente
a esto, Whiteley & Hessan (1996, citado en Gémez, 2011) sugirieron cinco acciones que diferencian a una empresa
gue centra su atencion en los clientes y una que no, las cuales son: i) Focalizacion definida en clientes; ii) Creacion de
infraestructuras que traten la informacion recibida del cliente. iii) Colaboracion global; iv) Transformacion de clientes
satisfechos en clientes entusiasmados; v) Direcciéon en contacto permanente con el mercado.

Ahora bien, Kotler & Lane (2006) sefala que una de las estrategias que tienen relevancia en la captacion de clientes
es el marketing relacional, el cual tiene incidencia directa sobre la retencién de los clientes que posee una compania,
segun afirmé Kotler & Lane (2006) el marketing, es un proceso tanto social como de gestion a través del cual individuos
y grupos intercambian, ofrecen y crean productos con valor para otros. Asi mismo, dicho autor (Kotler, 2010), describié
un modelo de cinco pasos para entender y aplicar por parte de las diferentes companias el proceso de marketing
(Figura 1):

Fig 1. Pasos del proceso de marketing.

Fuente: Kotler (2010)

Cabe mencionar que, debido a la importancia de los clientes en las empresas, estas deben realizar estrategias de
posicionamiento en el mercado y retencion de clientes, por lo que existen tres elementos importantes a tener en cuenta
en dichas estrategias, las cuales son: precio, exclusividad y servicio. Estos tres elementos son también relevantes en
la fidelizacion de los clientes que actualmente posee la empresa.

Ahora bien, en el andlisis de la retencién de los clientes es fundamental examinar los diferentes factores que inciden en
la perdida de los clientes actuales. En este sentido, Paredes (2019) manifiesta que los principales factores que inciden
en la pérdida de un cliente son: i) la relacion entre el trabajador y el cliente, la cual debe ser adecuada, por lo que
es necesario generar jornadas de capacitacion constante al personal que se encarga de la atencion al cliente; ii) es
necesario que desde el &rea comercial correspondiente se realice el seguimiento periédico a la cartera de los clientes;
es por lo anterior que es indispensable que tanto el area comercial como la de atencion al cliente trabajen de manera
coordinada y retener a los clientes.

En Colombia la retencién de los clientes es un tema de suma importancia para las compafiias del pais, por tal motivo
se han realizado diversas investigaciones que buscan encontrar sus determinantes y las estrategias que contribuyan
a mejorar la relacion empresa-cliente. Para Daza et al. (2016) la retenciéon de los clientes depende en gran medi-
da de la atencion al cliente ya sean internos o externos, por lo que la empresa se debe comprometer con mejorar
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contantemente la atencion a los clientes. También planteado por Diaz-Ortega & Garcia-Mogollén (20229; Cano et al.
(2024); Leal et al. (2023).

La falta de cultura de atencion al cliente afecta factores como la productividad vy, por lo tanto, la rentabilidad de las
compafias. Ahora bien, al analizar los determinantes del abandono de los clientes, las empresas deben enfocar sus
esfuerzos en los clientes que tienen poca recurrencia, es decir, que no compran de manera habitual. Es por ello por
lo que se debe proponer que la compania realice campafias de mercadeo y se desarrollen estrategias para mantener
a los clientes, tales como premios y promociones (Fajardo & Mota, 2019).

De acuerdo con Galvis (2021) las empresas de servicios se enfrentan al problema del abandono constante de sus
clientes, es por esto que las compafias deben generar estrategias como una encuesta que permita conocer la satis-
faccion de los clientes y de esta manera tomar las decisiones adecuadas. De igual manera, el servicio al cliente es
fundamental en la retencion de clientes, por lo que el personal de esta area debe capacitarse periédicamente para
ofrecer un excelente servicio (Mufioz & Salgado, 2021).

Para Polo & Sesé (2009) las barreras al cambio que enfrenta cada individuo van a variar dependiendo de las caracte-
risticas propias del mismo y las relaciones que existan entre este y la empresa. Sin embargo, los autores proponen un
modelo que explique la retencion de los clientes y que se pueda contrastar de manera empirica y tedrica, condensan-
do el andlisis en tres variables claves que tienen incidencia sobre la variable explicada, tal como lo refleja la figura 2.

Fig 2. Modelo conceptual de los determinantes de la retencion de clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
|- Caracteristicas de la relacion.

1. Profundidad: la profundidad de las relaciones entre el cliente y la empresa hace referencia a la intensidad con la
que este hace uso de los servicios prestados por la compafiia a lo largo del tiempo.

Longitud: la longitud hace referencia al tiempo o duracién que tiene las relaciones entre el cliente y la empresa.

Amplitud: la amplitud hace referencia al niumero de servicios o productos que son obtenidos por parte del cliente
de manera adicional, lo que incrementa las interacciones entre el proveedor del servicio y el cliente, dandole a este
ultimo un mayor conocimiento de la calidad del servicio prestado por la empresa.

4. Modalidad: las empresas de telefonia movil ofrecen a sus clientes dos formas de pago: el prepago, el cliente paga
antes de consumir el servicio; y el pospago, el cliente paga después de consumir el producto. Esta modalidad de
pago tiene influencia sobre las barreras de cambio debido a los costes que se pueden generar al cambiarse a otro
proveedor.

[I- Condiciones competitivas:

1. Precios: dado que los recursos que poseen los clientes son limitados, el precio es un factor determinante en las
decisiones que esta toma.
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2. Tamafio: entre las empresas de telefonia moévil existe una estrategia de red la cual consiste en hacer una discrimi-
nacion entre los usuarios en funcion de la compafia de destino y de origen en sus comunicaciones.

Este apartado se divide en tres secciones, en la primera se realiza una contextualizacion de las politicas, estrategias y
resultados de retencion de clientes en la tienda TIGO UNE en la ciudad de San José de Cucuta a partir de datos sumi-
nistrados por la misma empresa. En la segunda seccion se realiza un analisis de la encuesta aplicada y en la tercera
seccion se presenta los resultados obtenidos al estimar el modelo econométrico.

Para evitar que los clientes se cambien a otra empresa de la competencia, la empresa ha disefiado una serie de poli-
ticas y reglas que el asesor debe llevar a cabo con el fin de fidelizar o retener al cliente. Estas politicas son la base de
las estrategias de retencion aplicadas por la empresa, y dictan pautas generales que deben ejecutar los asesores en
cada una de las tiendas TIGO UNE. Estas politicas son:

1. Contar con herramientas y argumentos que logren disuadir al cliente de su intencién de retiro.

2. Establecer reglas de aplicacion de los tacticos de Retencion para las distintas situaciones que resultan de la com-
binacion de factores como: motivo de intencion de retiro, valor de factura, tipo de portafolio, tecnologia, region,
estrato socioecondémico, antecedentes de experiencia, antigiedad etc.

3. Usar las herramientas de forma que se logre un compromiso entre efectividad de retencién y proteccion del ARPU
de la compafiia.

4. Monitorear la ejecucion del procedimiento de retencion para detectar las desviaciones frente a las politicas y reglas
a fin de realimentar la operacion.

5. Incluir dentro del proceso de retencion la gestion de convergencia, identificando los clientes o potencial conver-
gentes y utilizar los tacticos disponibles para este tipo de usuarios.

Por otra parte, la empresa cuenta con pautas tacticas para evitar el retiro del cliente, las cuales buscan brindarle al
asesor mayores herramientas a la hora de incentivar al cliente a quedarse en la compafiia. Esta guia tactica se encuen-
tra dividida en cuatro puntos los cuales son:

Utilizar la matriz de retencion como guia para el proceso. La Matriz de Retencién le brinda al asesor una serie de he-
rramientas que son de facil acceso y comprension y le permite ofrecer al cliente ofertas escalonadas para todos los
portafolios, esto facilita la retencion del cliente, pero protegiendo el ARPU del mismo, es decir, el ingreso promedio que
tiene la empresa por usuario. Dichas herramientas se clasifican en ver figura 3.

Fig 3. Herramientas de retencion.

Fuente: Elaboracion propia.

1. Buscar el Tactico de Retencion que mas se ajuste a la necesidad del cliente: El asesor dispone de una gama de
tacticas que buscan ajustar el portafolio del cliente segun el valor de la factura actual, estas tacticas son:

« Siel cliente paga mas por su portafolio de lo que este vale en la actualidad, el asesor puede ofrecer una mejora en
el portafolio manteniendo el precio que el cliente paga en su factura.
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+ Si el cliente paga menos por su portafolio de lo que
este vale en la actualidad, el asesor debe mostrarle las
caracteristicas del plan actual y hacer énfasis en que
el costo que actualmente paga por dicho portafolio es
dificil de igualar en la misma empresay en el mercado.

« Si el cliente manifiesta dificultad para pagar el valor de
su portafolio actual el asesor debera mostrarle las al-
ternativas de reconfiguracion de portafolio a un menor
valor, o aplicar a los descuentos disponibles.

* Reconfiguracion completando el portafolio.

« Si el cliente manifiesta que encontré en el mercado
ofertas donde el producto o el precio son mejores, el
asesor puede reconfigurar el portafolio o aplicar a al-
gun descuento disponible. (elaboracion propia)

2. Niveles de atencion al cliente: los niveles de atencion
al cliente estipulados por la empresa son dos:

3. Contact Center: ® Nivel 1 retenciéon: en este primer
nivel se debe identificar las razones por las que el
cliente desea retirarse, es decir, si el retiro se debe
a problemas con el servicio, facturacion, atencion o
razones 36 comerciales. Si en este primer nivel, y una
vez aplicadas las herramientas disponibles en el mis-
mo, No se logra la retencion del cliente se debe pasar
al segundo nivel.

4. e Nivel 2 retencion: este nivel recibe las intenciones de
abandono que no fueron retenidas en el primer nivel,
y tiene a su disposicion herramientas mas potentes.

5. e Nivel 3 retencion: en este nivel se busca, hacien-
do uso de ofertas especiales, lograr retener al cliente
cuando los niveles 1y 2 no tuvieron éxito.

6. Tiendas: cuando el caso se da en la tienda no se pue-
de ejecutar la retencion del cliente por medio de los
niveles anteriormente mencionados, por lo tanto, el
asesor debe ejecutar los niveles 1y 2.

El paso a paso de retencion de clientes con la nueva ofer-
ta comercial, el cual cuenta con cinco opciones:

e Migrar a la nueva oferta: en esta opcion el asesor de-
bera ubicar en la matriz la oferta que mejor se adapte al
precio que el cliente paga y que mas se acomode a la ne-
cesidad de este, y de esta manera iniciar el ofrecimiento
desde ahi.

¢ Afladir un producto Premium a la oferta basica: el ase-
sor debera preguntarle al cliente sobre sus preferencias
en relacion con géneros de TV y ofrecerle un plan con
mayores beneficios Premium con un precio similar al que
paga actualmente.

e Seleccionar la oferta mas adecuada para el cliente sin
utilizar descuento: si con las primeras dos opciones el
asesor no tiene éxito en la retencion del cliente, podra

bajar de manera gradual la velocidad del cliente para que
este pueda pagar un menor precio en la factura.

e Aplicar descuentos: esta opcion debe ser la ultima
que tome el asesor debido a que la empresa busca ubi-
car al cliente en la mejor tarifa sin tener que recurrir a
descuentos.

Aunado a las politicas y estrategias de retencion de clien-
tes, en la figura 4 se puede observar el proceso que se
debe llevar a cabo por el personal de la empresa. Para
iniciar, en el conocimiento del cliente se modela lo que
se conoce del cliente partiendo de variables claves de su
relacion con la empresa, tales como el comportamiento
de pago, informaciéon de contacto, y su interaccién con la
compafiia, el valor que posee para la empresa, su expe-
riencia en el servicio.

En el andlisis de riesgo de abandono se debe definir las
variables tanto internas como externas que puedan incre-
mentar la probabilidad de que el cliente deje de consumir
los servicios ofrecidos, y a partir de estas se disefia los
niveles de riesgo de abandono que sirva para la elabora-
cion de planes y toma de decisiones.

Se realiza un monitoreo y analisis de comportamiento de
retiros, causales de churn, las regiones mas impactadas,
las lineas de servicios mas afectadas y los segmentos
mas sensibles; esto con el fin de definir el plan de accion
y fortalecer las estrategias reactivas de retencion al clien-
te. De igual manera, en el disefio de las estrategias de
retencion se define los lineamientos de retencion de clien-
tes, disefios tacticos y parametrizacion de estos segun
los canales de retencion establecidos, se definen metas,
plan de trabajo para la retencién proactiva y reactiva.

La operacion de la estrategia de retencion proactiva se
ejecutan las estrategias establecidas para la retencion
proactiva del cliente; esta, enfocada en las variables defi-
nidas segun el modelo de riesgo de abandono ya sea por
servicio, oferta y cartera. La Operacion de la estrategia
de retencion reactiva busca ejecutar la estrategia esta-
blecida para la retencion reactiva de clientes, buscando
impactar las intenciones de retiro mediante las tacticas
definidas en las estrategias. Por ultimo, la evaluacion de
efectividad es la realizacion de seguimiento a la estrate-
gia de retencion, tanto proactiva como reactiva, identifi-
cando oportunidades de mejoramiento, y asegurando el
cumplimiento del plan de trabajo establecido y de metas
definidas (ver figura 4).

Es importante cuantificar qué porcentaje de tiempo y es-
fuerzo se administra a la adquisicion de los clientes frente
a la retencion de los existentes. Estas tacticas son funda-
mentales para la sostenibilidad de la empresa y se debe
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considerar diligentemente cuando es el momento adecuado, garantizando la continuidad y el éxito a largo plazo del
negocio. En esta fase, es donde emprende todo ya que, €s donde se debe relatar la situacion interna y externa de
acuerdo con lo que perciben los clientes; en el caso de la situacion actual externa, esta contiene factores que resultan
incontrolables pero que afectan de algun modo el desarrollo habitual, como lo son los datos econdmicos, sociales,
tecnolégicos, culturales, politicos, entre otros. De acuerdo con ello, se hace necesaria la descripciéon de gustos e
intereses del mercado de las telecomunicaciones, identificar qué tan importantes son los competidores y analizar los
proveedores en concordancia con un andlisis detallado de todo lo que tenga que ver con los competidores.

Fig 4. Proceso para la retencion de clientes

Fuente: Elaboracion propia.

Para iniciar, en la figura 5 se observa los resultados de las estrategias aplicadas para la retencion de clientes, donde
se puede apreciar que en general estas estrategias tienen un porcentaje de efectividad superior al 90 %, esto en los
primeros cinco meses del afo 2022. Ahora, en relacion con la encuesta aplicada se tiene que la poblacion objeto de
estudio esta conformada por un 55 % de hombres y un 45 % de muijeres.

Es asi como se hizo necesario evaluar la confianza de los clientes para con la empresa de telefonia Tigo, ya que eso
seria un indicio de su nivel de conciencia en relacion a la calidad de los servicios prestados y la satisfaccion del clien-
te, respecto a ello, en la figura 6, se observa que el 33,3 % de los participantes sefialan que su confianza es “Normal”
lo que podria equivaler a un nivel medio de satisfaccion, mientras que el 16,6 % sefalan que estan en total acuerdo
con las directrices y estrategias de la compafia para la generacion de confianza en sus clientes.

Fig 5. Resultados de las estrategias de retencion de clientes.

Fuente: Elaboracion propia con base al instrumento utilizado.
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Fig 6. Confianza en la empresa de telefonia Tigo Cucuta por parte de la muestra respecto a los servicios de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia con base al instrumento utilizado.

La confianza que genera en el cliente el estar vinculado a una empresa de servicios radica en ese nivel de seguridad
que la compafifa le puede otorgar, es por ello que se hizo evidente al preguntar por las promociones otorgadas a los
clientes y su cumplimiento, su nivel de satisfaccion media y alta rodea el 66,6 % de la muestra, lo que refleja que las
técnicas usadas por la empresa con el fin de retener a los clientes dando una muestra de su importancia para la com-
pafia a través de estrategias efectivas fomentan en el consumidor su interés en persistir en su lazo con la empresa.

Ahora bien, en la figura 7 se puede observar que el mayor porcentaje de clientes toman productos cuyo método de
pago es pospago. Esto se debe a los beneficios que ofrece a la compafiia a los clientes que pertenecen a este plan
de pago, entre los que se encuentra: Datos, Vos ilimitada, Mensajes de texto ilimitados, entre otros beneficios Premium.

Fig 7. Tipo del plan que posee el cliente.

Fuente: Elaboracion propia con base al instrumento utilizado.

Por otra parte, se encontré que el 66 % de los clientes previo a pertenecer a Tigo estaban vinculados a otra empresa
de telefonia movil. Es necesario sefialar que, pese a existir en el mercado alrededor de ocho empresas, de los resul-
tados de la encuesta se puede deducir que Movistar, Claro y Wom son los principales competidores de Tigo Une en
la ciudad de Cucuta. Frente a esto, la figura 8 muestra que el mayor porcentaje de clientes (41 %) pertenecieron a
Movistar antes de ser cliente de Tigo. De igual manera, su permanencia con la empresa anterior fue en su mayoria en
un periodo menor a seis meses (34 %).

Volumen 16 | Nimero 5 | Septiembre-Octubre, 2024

542



UNIVERSIDAD Y SOCIEDAD | Revista Cientifica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 2218-3620

Fig 8. Empresa a la que pertenecia el cliente antes de vincularse a Tigo UNE.

Fuente: Elaboracién propia con base al instrumento utilizado.

Son diversos los motivos por los cuales un cliente decide abandonar a la empresa en la que se encuentra vinculado y
buscar en el mercado otro operador que satisfaga sus necesidades y deseos. Ahora bien, los factores que incidieron
en que los encuestados hicieran su transicion a Tigo UNE, siendo la principal razén el precio de los productos; como
se puede observar el 45 % de los encuestados expresan que los precios de los productos de Tigo UNE incidieron
considerablemente en su decision de pasarse a la compafiia. Bien es sabido que en la teoria microecondémica la curva
de la demanda se ve afectada directamente por el precio; por lo que cuando el precio de un producto o servicio es
elevado los consumidores pierden el interés y buscan en la competencia una compafiia que ofrezca igual calidad a
un menor precio.

El 61 % de los encuestados manifestaron tener mas de seis meses siendo clientes de Tigo UNE. Asimismo, el 45 %
afirmé tener un gasto promedio mensual que oscila entre $30.000 y $ 50.000, mientras que el 20 % entre $50.000
y $80.000, el 30 % gasta en promedio entre $80.000 y $110.000, y por ultimo el 5 % tiene un gasto superior a los
$110.000 mensuales.

Aunado a lo anteriormente mencionado, se encontré que el 84 % de los encuestados encontraron los precios de Tigo
UNE inferiores a la hora de compararlos con los de la competencia; esto, sumado a la calidad del servicio, contribuye
a la permanencia del cliente. Muestra de esto es que el 51 % de los clientes manifestaron no tener deseos de hacer
cambio de operador de telefonia maovil, el 29 % se encuentra indeciso y tan solo el 20 % tiene planes de dejar de ser
clientes de Tigo UNE. Cabe resaltar que el 73 % de los encuestados que indicaron sus deseos de cambiarse de com-
pafifa aseguraron que seria a Claro y el 27 % a Movistar. Entre las razones por las que realiza el cambio se encuentra:
por la calidad de los servicios prestados (49 %), por precios mas atractivos (27 %), por las promociones (19 %) y por
la sugerencia de un amigo o familiar (5 %).

Ahora bien, una vez analizadas las premisas relacionadas a las caracteristicas propias de los servicios otorgados por
Tigo Cucuta, se hace necesario evidenciar la percepcion de los clientes frente a la calidad de los productor ofertados,
lo que se vio de manera tajante a favor de la compafiia ya que el 66,7 % (figura 9) de la poblacion muestra sefialaron
gue se encuentras de acuerdo y totalmente de acuerdo con la calidad de los productos que la tienda Tigo Cucuta
ofrece, lo que evidentemente favorece la satisfaccion generada (figura 9) y lo que desemboca necesariamente en la
retencion del cliente y las recomendaciones a oidas y atraccion a otros.
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Fig 9. Percepcion de la calidad del servicio en las tiendas Tigo Cucuta

Fuente: Elaboracion propia con base al ins-
trumento utilizado.

Es asi como se logra identificar que un cliente satisfecho es la mejor estrategia de negocio, y, por ende, conviene in-
vertir en mejorar el servicio al cliente, ya que la rentabilidad es mayor, generando ingresos mas altos, de igual manera
un cliente satisfecho superara al precio y al producto como el principal diferenciador entre los competidores ya que
una experiencia positiva con una empresa significa que seran mas leales, logrando una 6ptima retencion de clientes.

El andlisis sobre el impacto de las estrategias de retencién es notorio, en el caso de las tiendas Tigo de Cucuta, en
donde las acciones encuestadas estan en un nivel basico, sefialando que, el servicio es muy normal corriendo riesgo
de desercion de la clientela, sabiendo la importancia de retener a la clientela la cual va mas alla del hecho de que la
cantidad de potenciales clientes acabaréa estancandose y la retencion sera obligatoria. Confirmandose la teoria que,
retener es mas barato que adquirir nuevos clientes, es importante el plan de marketing con ocasién, ademas, a la cre-
ciente competencia. Sin embargo, es loable el plan estratégico que ha manejado la tienda Tigo Cucuta pues el nivel de
satisfaccion del cliente es del 50 % (figura 10) entre quienes estan de acuerdo y quienes estan totalmente de acuerdo,
y se hace necesario la generacion de mejores acciones que permitan que dichas cifras se incrementen.

Fig 10. Satisfaccion clientes Tigo Cucuta

Fuente: Elaboracion propia con base al instrumento utilizado.

Bajo esa dptica es claro que la satisfaccion de un cliente se basa en la calidad del servicio prestado y el precio de este,
pero un aspecto de gran relevancia es el que alude a la comunicacién generada entre empresa y cliente y el servicio
que se presta por parte de quienes brindan asesoria e informacion a los consumidores y clientes. Con la entrada en
vigor de distintos canales de comunicacion la actualizacion y modernizaciéon como estrategia de Tigo Cucuta puede
ser evidenciado con mas del 80 % de la poblaciéon muestra que usa canales y medios electrénicos para generar comu-
nicacion con la empresa, esto es a través de la pagina web, de WhatsApp, mensajeria de texto y correo electronico. Y
frente a la capacitacion de su personal de atencién y en general de todos los equipos partes de la tienda Tigo Clcuta
100% de la muestra sefiala que si se le brinda capacitacion para el manejo de la informacion.
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Ahora bien, el analisis sobre el impacto de las estrategias de retencion es notorio, en el caso de las tiendas Tigo de
Cucuta, en donde las acciones encuestadas estan en un nivel basico, sefialando que, el servicio es muy normal co-
rriendo riesgo de desercion de los clientes, sabiendo la importancia de retener a la clientela la cual va mas alla del he-
cho de que la cantidad de potenciales clientes acabara estancandose y la retencion sera obligatoria. Confirmandose
la teoria que, retener es méas barata que adquirir nuevos clientes.

De acuerdo con el modelo econométrico especificado, a continuacion, se expone los resultados de la estimacion de la
regresion logistica. Ahora, en la tabla 4 presenta los resultados obtenidos de la regresion del modelo donde al realizar
la prueba de Wald se puede afirmar que, con un nivel de confianza del 95 % el modelo estimado para conocer los fac-
tores que inciden en la probabilidad de que un cliente abandone la empresa Tigo Une tiene significancia estadistica,
lo que indica que los coeficientes en sus conjuntos son pertinentes para explicar el fenémeno en el 95 % de los casos.
Asimismo, en lo relacionado con la significancia individual, la tabla 4 muestra que con un nivel de significancia del 95
% los coeficientes Gasto promedio de consumo en servicios, Meses que durd en la empresa anterior, Precio, Tiempo
que lleva siendo cliente de Tigo, y el Sexo no pasan el umbral de confianza; mientras que la Modalidad de pago y el
intercepto tienen significancia individual a partir de la evidencia empirica, es decir, esta variable afectan por si misma
el 47 % comportamiento de la retencion de clientes. En otras palabras, un cambio en la variable Modalidad de pago
afecta la probabilidad de que un cliente decida abandonar la empresa o quedarse.

Tabla 4. Resultados de la regresion lineal.

Fuente: Elaboracién propia con base al instrumento utilizado.
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En relacion con los efectos marginales de los resultados obtenidos se tiene que, la tabla 5 muestra que la probabilidad
promedio auténoma de que un cliente decida dejar de ser cliente de Tigo UNE es de -66 %; no obstante, un aumen-
to en el gasto promedio de consumo en servicios genera un incremento en la probabilidad de 0,00016 %. De igual
manera, un incremento en una unidad en los meses que durd en la empresa anterior produce un incremento en la
probabilidad de 0,5 %, un incremento en una unidad en la modalidad de pago incrementa la probabilidad en 22 %. De
igual forma, un incremento en una unidad en el precio produce un aumento en la probabilidad de 17 %, un aumento
en una unidad en el tiempo que lleva siendo cliente de Tigo produce una disminucion en la probabilidad en 0,0471 %.
Por dltimo, cuando el cliente es hombre la probabilidad disminuye un 10 %.

Tabla 5. Resultados de los efectos marginales del modelo econométrico.

Fuente: Elaboracién propia con base al instrumento utilizado.

CONCLUSIONES

Segun los resultados obtenidos se puede afirmar que la
significancia individual y conjunta de los modelos econo-
métricos permite deducir que la especificacion planteada
€s una buena aproximacion para explicar la probabilidad
de que un cliente sea retenido en la empresa o no.

Asimismo, la variable que tiene mayor incidencia en la
probabilidad de que un cliente decida cambiarse a otro
operador de servicio movil es la modalidad de pago, es
decir si es prepago o pospago, esto se debe a que el
servicio pospago esto se debe a algunos inconvenientes
de cobertura, la capacidad del gigabyte y la cobertura ru-
ral relacionado con este tipo de planes. De igual manera,
otra variable que tiene una fuerte incidencia en la decision
de un cliente de abandonar la empresa es el precio, esto
se debe a que al existir varias empresas en el mercado el
cliente tiene diferentes opciones para elegir y por lo tanto
si el precio no es competitivo este decidira trasladarse a
otro operador. Es necesario mencionar que, el hecho de
que un cliente sea hombre disminuye la probabilidad de
que se traslade a otra empresa; este hallazgo indica que
los esfuerzos y estrategias de retencion de clientes de-
ben enfocarse en gran medida en las mujeres, dado que
son las que mas tienden a abandonar la empresa. Por
ultimo, el modelo econométrico y el analisis descriptivo
mostraron, en general, que las estrategias de retencion

de clientes aplicadas por Tigo son eficaces a la hora de
retener los clientes; sin embargo, se hace necesario to-
mar acciones dirigidas a mejorar la calidad de los planes
sin alterar el precio de manera que deje de ser atractivos
para el cliente.
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