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RESUMEN

El presente trabajo fue desarrollado para Tigo Honduras, una compafia de
telecomunicaciones, la cual fue fundada en Honduras en 1996, inicialmente con la
razon social de “Hannover CELTEL, S.A.” Con méas de 19 afios en el mercado
hondurefio, Tigo Honduras pertenece a la marca de telefonia celular de Millicom
International Cellular S.A. (MIC). La investigacion tuvo como objetivo determinar los
principales factores que influyen en la fidelizacion de los clientes post pago corporativo
de la empresa Tigo Honduras, ubicados en Tegucigalpa, Francisco Morazan, para
proponer un programa que les permita incrementar su clientela, retenerla y por ende
lograr una mayor rentabilidad financiera mediante estrategias de marketing. Los
métodos y enfoques utilizados para la investigacion fueron: encuestas y entrevistas. Los
resultados obtenidos reflejan que los clientes de Tigo estarian dispuestos a permanecer
con la empresa, siempre y cuando esta les ofrezca mejores condiciones que la
competencia. Como recomendacién se propuso la creacion de un programa de

fidelizacion para los clientes de la empresa.

Palabras clave: Clientes, Factores, Fidelizacion, Marketing Relacional, Programa de

Fidelizacion.
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ABSTRACT

This research study was developed for Tigo Honduras, a telecommunications company
founded in Honduras in 1996 and first known as “Hannover CELTEL, S.A.” After 19
years on the Honduran market, today Tigo Honduras belongs to the cellular phone
company Millicom International Cellular S.A. (MIC). The purpose of the study was to
determine the main factors that shape customer loyalty for Tegucigalpa, Francisco
Morazan-based participants in Tigo Honduras’ corporate plans. Based upon these
factors, the study proposes a customer loyalty program to retain and increase the
company’s clientele and obtain improved financial returns by using effective marketing
strategies. The research approaches used in this study were interviews and
surveys. Results suggest that Tigo clients would be willing to remain with the company
as long as it offers better services than the competition. Given that Tigo currently does

not have a customer loyalty program, this study puts forth a proposal for one.

Keywords: Clients, Factors, Loyalty, Relational Marketing, Customer Loyalty Program.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

A través de la historia, muchas empresas a nivel mundial aseveran estar enfocadas
profundamente en los intereses de los clientes. A pesar de esta afirmacion, la dificultad
de ello esta en concretar ese deseo estratégico en una rentabilidad auténtica.

Si las empresas verdaderamente afirman estar orientadas al cliente; estas deben
centrarse no solo en encontrar nuevos clientes sino también en desarrollar relaciones a
largo plazo con los actualmente existentes, mantener a sus empleados productivos y

satisfechos a sus inversionistas.

En la actualidad las comparfias hablan sobre la fidelidad de los clientes basandose
principalmente en resultados de satisfaccion, sin embargo se debe hacer la distincion
gue satisfaccion es solo el primer paso para generar clientes fieles; tal como lo define
Oliver (Oliver, 1997). Desde la optica de Oliver Richard, la fidelidad es un compromiso
profundamente sostenido de re-comprar un producto o servicio preferido
consistentemente en el futuro, con lo que se genera la compra repetitiva de una misma
marca o set de marcas, a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos de

marketing que tengan el potencial de generar un cambio en la conducta (Oliver, 1997).

Los clientes de las empresas siempre esperan recibir productos y servicios de alta
calidad y con cierto grado de atencion personalizada. Estos no quieren ser tratados de
manera similar ya que ellos buscan un trato mucho mas intimo o individualizado, de
acorde con sus requerimientos. Esto se debe en gran manera a que si los clientes
perciben menos diferencias reales en productos y servicios, esto los conducira a ser
menos leales a las marcas e instituciones de las cuales son proporcionadas, puesto que
se minimizan los costos de cambio. Ademas, existe un mayor acceso a informacion de

la variedad de alternativas (Oliver, 1997).



Los ultimos avances tecnoldgicos de informacion han provisto de muchas herramientas
que facilitan el trabajo a los gerentes de marketing con el propésito de crear mejores
tacticas de CRM. Una de las tacticas mas implementadas por las firmas es establecer
un programa de fidelizacién con dos objetivos principales: el primero es incrementar los
ingresos por venta, ya sea aumentando los niveles de compra y/o aumentar el rango de
productos comprados por los clientes, y el segundo se refiere a construir un lazo
estrecho entre la marca o institucion y los clientes actuales con el fin de mantener una
base de estos en el tiempo. La popularidad de estos programas esta basada en el
argumento de que las ganancias pueden incrementarse significativamente si se alcanza

alguno de los objetivos antes mencionados (Oliver, 1997).

Al momento de referirse a la creacion de cierto tipo de programa para la fidelizacion de
los clientes, el tema que sobresale es la seleccion de personas con alta rentabilidad al
cual seran dirigidos los esfuerzos, ya que el costo debe ser de alguna manera

compensado por esa rentabilidad que otorgan los clientes (Porter, 2011).
1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Tigo es la marca de telefonia celular que Millicom International Cellular S.A. (MIC) lanzo
al mercado, con el objetivo de brindar acceso al mundo de las telecomunicaciones en
mercados emergentes, en sus operaciones de Latinoamérica (Bolivia, Colombia, El

Salvador, Guatemala, Honduras y Paraguay) y Africa. (Tigo.HN, 2014)

Millicom International Cellular S.A. (MIC), es un grupo de telecomunicaciones global con
sede central en Luxemburgo y operaciones de telefonia moviles en trece paises en
América Latina y Africa. Esta a su vez maneja varias combinaciones de telefonia fija,
cable y negocios de banda ancha en cinco paises en Centroamérica. Las operaciones
moéviles de este grupo tienen una poblacion combinada bajo la licencia de

aproximadamente 270 millones de personas. (Tigo.HN, 2014).



Sin embargo, la empresa Tigo Honduras ha reflejado una carencia de estrategias para
el mantenimiento de sus clientes. Debido a esto se han perdido algunos de ellos. La
empresa se ha enfocado en vender sus productos pero se ha olvidado del servicio post-
venta, el cual es esencial para mantener a los clientes satisfechos con la empresa (n.p)
(Entrevistado 1).

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Al igual que otras compafias de telecomunicaciones, la empresa Tigo Honduras ha
enfocado sus esfuerzos en la finalidad del producto y no en la fidelidad de la marca, a
fin de incrementar el volumen de ventas, pero descuidando el aseguramiento de
clientes en el tiempo. Es por ello que se hace necesario crear una fidelizacion
permanente en los clientes post-pagos corporativos, garantizandole una solidez en la
calidad del servicio que brinda, permitiendole ser una empresa mas competitiva en el
mercado hondurefio. Por otro lado, es importante que la empresa Tigo cuente con una
estrategia de fidelizacién capaz de asegurar la permanencia de sus clientes a través del

cumplimiento de las expectativas de los mismos.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Coémo puede la empresa Tigo Honduras lograr la fidelizacién de sus clientes, con el
propésito de retenerlos y por ende aumentar su cartera de clientes para producir

mejores resultados financieros?



1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢ Qué grado de satisfaccion tienen actualmente los clientes post pagos corporativos de
la empresa Tigo Honduras?

¢ Qué grado de fidelizacion tienen actualmente los clientes post pagos corporativos de
la empresa Tigo Honduras?

¢,Cuales son las nuevas demandas de los clientes post pago corporativos de la
empresa Tigo Honduras?

¢, Cual es el programa de fidelizacion adecuado para lograr la fidelidad de los clientes de

la empresa Tigo Honduras?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar los principales factores que influyen en la fidelizacion de los clientes post
pago corporativos de la empresa Tigo Honduras, ubicados en Tegucigalpa, Francisco

Morazan, Honduras.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Determinar el grado de satisfaccidbn que tienen actualmente los clientes post
pago corporativos de la empresa Tigo Honduras, ubicados en Tegucigalpa,

Francisco Morazan.

» Determinar el grado de fidelizacion que tienen actualmente los clientes post
pago corporativos de la empresa Tigo Honduras, ubicados en Tegucigalpa,

Francisco Morazan.



» ldentificar las nuevas demandas de los clientes post pago corporativos de la

empresa Tigo Honduras, ubicados en Tegucigalpa, Francisco Morazan.

> Proponer una estrategia de fidelizaciébn adecuada que se ajuste a las nuevas
demandas de los clientes post pago corporativo de la empresa Tigo Honduras.

1.5 JUSTIFICACION

En los ultimos afos las empresas se han visto involucradas en ambientes competitivos
y de cambios constantes debido a variaciones de la economia mundial. A este
panorama también podemos agregar la forma en que piensan los consumidores o
clientes actuales, prefiriendo un buen servicio antes que ser fieles a una marca. Solo las
empresas que aporten constantemente valor a sus clientes, con bases solidas y
rentables que fomenten relaciones a largo plazo, podran sobrevivir al gran reto de la
competencia. Es por tal razén que es muy importante que la empresa Tigo Honduras
identifique como obtener la fidelidad de sus clientes para evitar que se vayan a otra

compafia de telecomunicaciones.

1.5.1 CONVENIENCIA: Esta tesis servira para que los propietarios de la empresa Tigo
Honduras puedan conocer, identificar e implementar acciones y tacticas para
alcanzar la lealtad de los clientes, logrando asi un incremento en la rentabilidad y
una buena participacion en el mercado. Esto debido a que hoy en dia no basta
con tener puntos de venta bien ubicados, acondicionados con campafias de
promocién y publicidad para alcanzar los volimenes de ventas deseados; es
necesario lograr que los clientes sean fieles a la marca. Eso sélo se consigue

con un excelente servicio y con programas que premien su lealtad.

1.5.2 RELEVANCIA SOCIAL: Con esta tesis se pretende que los clientes reciban un
servicio que llene sus expectativas y posiblemente supere las mismas, recibiendo
no solo articulos de primera calidad sino también servicios y atencion como cada

uno se lo merece. Es por ello que la investigacién se enfocara en proponer una
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Estrategia de Fidelizacion que consiste en crear, fortalecer y mantener relaciones
de la empresa con el cliente a largo plazo con el propdésito de lograr una lealtad
plena, obtener mayores tasas de rentabilidad y alcanzar sus objetivos

organizacionales.

UTILIDAD METODOLOGICA: Con esta investigacion se creara un nuevo
instrumento para la recoleccién o analisis de datos, al combinar el uso de
encuestas cerradas y entrevistas semi-estructuradas. La investigacion de tipo
mixta utilizada en esta investigacion permite a los empleados orientarse en sus
actividades diarias con el propésito de volverlos mas eficientes. Tigo Honduras
es una empresa de telecomunicaciones muy proponente, aspecto que la hace
atractiva al publico. Aunque esto se puede considerar como una ventaja
competitiva, debe acomparfarse por otros factores como los que se plantean en
un programa de lealtad del cliente, permitiendo transformar el posicionamiento
actual en un crecimiento constante y duradero para lograr asi el liderazgo del

mercado hondurefio de telecomunicaciones.

VALOR TEORICO: Con esta investigacion se pretende dotar a la comunidad
universitaria de una fuente bibliografica como base para investigaciones futuras
gue se realice en el area de mercadeo o carreras afines. El estudio puede ser de
especial utilidad para académicos o empresarios interesados en el area de

telecomunicaciones y/o empresas de servicios en general.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se fundamenta la investigacion con las principales ideas de
autores y expertos en el tema del Comportamiento Humano. Una vez planteando el
problema de la investigacion con sus objetivos y preguntas, este apartado expone y
analiza la situacion actual de ese problema, asi como las teorias y conceptos que mejor

puedan a aportar al estudio.

Esta investigacion se basara en la teoria del Comportamiento Humano, la cual
caracteriza porque estudia su fundamentacion en la naturaleza y realizacion humana.
Existe una diversidad de variables que pueden ayudar a entender el comportamiento

humano, como las siguientes:

e Barreras para el cambio

e La percepcion de la deseabilidad de las ofertas de la competencia
e Costos

e El grado de satisfaccion

e El grado de fidelizacion

e Nuevas demandas

e La fidelizacién contemporanea

Sin embargo para efectos de esta tesis solo se evaluaran cuatro, las cuales se
consideraron que aportaran mas a nuestras preguntas de investigacion. Incluyen las

siguientes:

e El grado de satisfaccion
e El grado de fidelizacion
e Nuevas demandas

e La fidelizacién contemporanea



2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En esta etapa se hace un andlisis del entorno del problema planteado y coémo este
puede afectar el comportamiento de las variables de investigacion. Explica la ubicacion
de la investigacion en el contexto de los conocimientos. Presenta las estadisticas
relacionadas con el problema en diferentes niveles: internacional (Analisis del Macro-
entorno), nacional o estatal (Andlisis del Micro-entorno) y comunidad o empresa
(Analisis Interno).

2.1.1 ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

Los negocios en el ambito de las telecomunicaciones se ha afianzado mediante los
avances tecnologicos a nivel mundial, segun datos de la Organizacion Mundial de
Comercio (OMC) y la Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT), quienes rigen y
regulan el servicio a través de las 108 paises asociados a sus entidades. Solo el sector
de la telefonia celular representa el 40 por ciento de los 1,5 billones de ddlares
americanos al afio y van en una curva de crecimiento constante cada afio en el rango
del 9 por ciento. Los suscriptores del servicio en todo el mundo ya duplican a los
usuarios de la telefonia fija. En la ultima década se han registrado modificaciones de
amplio alcance con la introduccion de la competencia en un sector que antes era
principalmente monopolistico en todos los paises (Unién Internacional de

Telecomunicaciones, 2001).

En la literatura destacan E.E.U.U, y Espafia como referencias mundiales, el primero por
ser el pais que da nacimiento al servicio y el segundo por la similitud comunitaria que
enlaza a Latinoamérica (Unién Internacional de Telecomunicaciones, 2001).
Comenzando con la primera referencia mundial, los Estados Unidos, se puede decir
gue existen mas de 180 operadores moviles, aunque solo 4 de ellos operan a nivel
nacional: Verizon, AT&T, Sprint y T-Mobile. El resto de operadores moviles se dividen
entre regionales, locales y virtuales. Verizon Wireless, con mas de 108 millones de
clientes, es la mayor compafiia moévil de Estados Unidos., con capital accionario dividido

en 45 por ciento por Vodafone y 55 por ciento por Verizon Communications.



Segun datos del afio 2010, recopilados por la OMC, el 96 por ciento de la poblacién de
los Estados Unidos cuenta con teléfonos méviles (Organizacion Mundial del Comercio,
2000).

Continuando con la segunda referencia mundial, Espafia es uno de los paises de la
Unién Europea con mayor extension y calidad de cobertura. Segun un estudio del
Ministerio de Industria, el 98% del territorio espafiol cuenta con cobertura GSM, por
delante de paises como Francia, Italia o Alemania (Union Internacional de
Telecomunicaciones, 2001). De igual manera en el mercado espafiol, la telefonia movil
se ha caracterizado historicamente por la escasa 0 poca competencia, especialmente
en el precio de las llamadas. Esta situacion se desprende de su historia (fue monopolio
hasta 1995) y de las afirmaciones hechas en numerosas ocasiones las (FACUA) el
propio 6rgano regulador, la CMT, e incluso la Audiencia Nacional, que en alguna de sus
decisiones ha calificado el mercado de "oligopolio estrecho.” Es el primer pais en
contar con una ley de competencias, o que deja un antecedente muy importante en la
historia de las telecomunicaciones en el sector de la telefonia celular (Organizacion
Mundial del Comercio, 2000).

2.1.2 ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

El solo hecho de tener tantos suscriptores potenciales hace necesario pensar en
establecer programas de fidelizacion, ya que América Latina es la region con mayor
namero de suscriptores en el mundo después de Asia, registrando cerca 530 millones
de usuarios. La penetracion de la telefonia celular en la region llega al 90% de la
poblacién y en casos como Argentina, Chile, Colombia, Costa Rica, Paraguay y
Venezuela, el nimero de lineas es igual o superior a la cantidad de habitantes de esos
paises. Brasil tiene 188 millones de usuarios, lo que lo hace el mercado mas grande de
Latinoamérica y el quinto pais a nivel mundial, mientras que Cuba, con menos de 700
mil conexiones y una penetracion del 6% de su poblacién, queda relegado entre los
cinco paises con menor porcentaje de usuarios en todo el mundo (Banco

Interamericano de Desarrollo, 2009) (Ver gréfico 1).



Todos los paises de América Latina han pasado en una primera etapa por el monopolio
en la telefonia celular. La historia de cada pais afirma esta realidad, mostrando que las
telecomunicaciones inicialmente fueron ejercidas por alguna empresa estatal o por la
empresa que desembarcé en forma inicial. Estas etapas de transicion dieron en gran
medida una ventaja de posicionamiento que esta presente hasta la actualidad en
algunos paises. En otros casos la expansion abrié paso a nuevas empresas, creandose

asi la competencia (Banco Interamericano de Desarrollo, 2009).
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Grafico 1 Nimero de Lineas Moéviles en América Latina

Fuente: Elaboracién propia, con base en la informacion oficial de los entes reguladores de la region.

Por otra parte, en Centroamérica durante los Ultimos diez afios, la industria de
telecomunicaciones ha registrado una notable transformacion en su estructura de
negocios y en la forma como desarrolla sus procesos productivos, convirtiéndose en
uno de los principales promotores para la mejora de la competitividad y desarrollo
productivo de la region. Cuando en 2003 la empresa espafiola Telefénica y la mexicana
Grupo Carso Global Telecom (Grupo CARSO) adquirieron las filiales de BellSouth; en el
caso de la primera, France Telecom, ENITEL y en el caso de la segunda, MEGATEL, se
evidencié con toda claridad una tendencia irreversible en el ambito de las
telecomunicaciones de la region y de América Latina en general. Esta tendencia se

expreso en la concentracién de los mercados en ambos consorcios, no solo de telefonia
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fija sino que de telefonia movil. Si bien América Movil y TELMEX miembros del Grupo
CARSO han decidido la divisibn de sus negocios en telefonia movil, la primera, y
telefonia fija, la segunda, ambas compafias siguen formando parte del mismo grupo de

inversionistas: “Carso Global Telecom” (Tabora, 2006).

Sin embargo en Centroamérica no podemos hablar solo de la existencia de estos dos
grandes grupos de inversionistas que se reparten casi por completo la participacion de
mercado (Market Share) de la telefonia movil en la regién. También sobresale el grupo
MILLICOM (MIC), empresa domiciliada en Luxemburgo que con su marca “TIGO”
representa cerca de la cuarta parte del mercado total Centroamericano y juega un rol
preponderante en el desarrollo de la industria, en especial en el triangulo norte de la
region (Guatemala-El Salvador y Honduras) (Tabora, 2006). Asimismo, el desarrollo de
la telefonia movil en Centroamérica es reciente y ha estado muy asociado con la
implementacion de nuevas estrategias comerciales y de cambios en los marcos
regulatorios que impactaron directamente su crecimiento. Siguiendo un orden
cronologico, el primer evento no necesariamente regulatorio que promovié el desarrollo
de la telefonia movil en la region (aunque no como factor Unico y exclusivo) fué la
introduccion generalizada de la modalidad de pre-pago a partir de 1998, tal y como se

muestra en la Tabla 1.

Tabla 1 Cambios Regulatorios y Comerciales en la Telefonia Mévil de CA

Guatemala 1998 1999
El Salvador 1998 1999
Honduras 1998 2000
Nicaragua 1999 1998
Costa Rica ND ND

Panamé 1998 1997

Fuente: Elaboracion propia, con base en la informacion oficial de los entes reguladores de la region.
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De igual forma la introduccion en los marcos regulatorios de la regién de la modalidad

“el que llama paga” (CPP por sus siglas en inglés), represento otro factor detonante del

crecimiento de la telefonia movil en la regién. Con la implementacion del CPP se

promovioé que un mayor porcentaje de la poblacion pudiera acceder a los servicios de

telefonia movil y que estos a su vez pudieran utilizar con mayor frecuencia su teléfono

movil. Por otro lado, el CPP favorece el establecimiento de acuerdos preferenciales en

materia de interconexion, permitiendo con ello que los operadores méviles obtuvieran

recursos adicionales para financiar la adquisicion de nuevos suscriptores, generando

mayores tasas de crecimiento en el sector (Gruber, 2005), (Ver grafico 2).
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Grafico 2 Tasas de Crecimiento Telefonia Movil en CA

Fuente: Elaboracion propia, con base en la informacion oficial de los entes reguladores de la region.
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2.1.3 ANALISIS INTERNO

Dado al crecimiento de las telefonias moéviles a nivel mundial, Latinoamericano y
Centroamericano se puede decir que el hecho de tener un programa de fidelizacion
como estrategia es un factor de vida o muerte para una empresa debido al alto grado de
competencia existente. Es por tal razén que se escogio la empresa Tigo Honduras para
realizar el andlisis correspondiente a la fidelizacion de sus clientes post pagos

corporativos.

TIGO HONDURAS

A continuacion detallaremos la mision, vision y organigrama de TIGO Honduras para

una mejor comprension de la empresa focal del estudio:

Mision: Proveer servicios a personas que quieren mantenerse en contacto con sus
comunidades, mantenerse informadas y entretenidas, permitiéndoles expresar sus

emociones y mejorar sus vidas (Tigo.HN, 2014).

Ofrecemos servicios econdmicos, con una amplia cobertura, faciles de adquirir y usar.
Nos enfocamos constantemente en conocer y exceder las expectativas de nuestros

clientes y en desarrollar una marca de prestigio social (Tigo.HN, 2014).

Vision: Gente gozando del acceso a su mundo jun mundo donde los servicios méviles

son econdmicos, accesibles y disponibles en todos lados y para todos! (Tigo.HN, 2014).

Organigrama: Este organigrama representa los mandos altos, medios mandos Yy
gerencias de negocios. Cabe sefalar que el personal total de la empresa Tigo

Honduras, oscila en 2,000 empleados directos (Ver figura 1).
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Figura 1 Organigrama Tigo.

Fuente: (Tigo.HN, 2014)

“El 6 de enero de 1994, se otorgd la concesion de Servicios de Telefonia Movil Celular
en la Republica de Honduras, a las Compafias Motorola INC, Millicom International
Cellular, S.A. (MIC) y Proempres, S.A. representadas por la sociedad Telefonica
Celular, S.A. (CELTEL). La concesion otorgoé a la empresa Telefonica Celular, S.A.
(CELTEL), el derecho para explotar los servicios de telefonia moévil dentro del territorio
hondurefio, utilizando la Banda de Frecuencia "A", a partir del mes de junio de 1996”
(Tigo.HN, 2014).

Es asi como CELTEL se convierte en la primera empresa de telefonia moévil en el
mercado hondurefio, iniciando sus servicios oficialmente el 15 de septiembre de 1996
con la mision de ofrecer al pueblo hondurefio la nueva y moderna tecnologia de
Comunicacion Movil (Tigo.HN, 2014).

‘Para el afio 2004 se incorporé la nueva red GSM (Global System for Mobile
Comunications). Con el lanzamiento de GSM se refresco la marca como empresa, y se
presentdé al mercado TIGO, como una marca amigable, cercana, vivaz, simple”
(Tigo.HN, 2014). El caso de los paises como Honduras, Nicaragua y Panama donde
existen dos operadores, de una u otra forma refleja el relativo equilibrio que existe entre

los operadores, con operadores dominantes que absorben las dos terceras partes del
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mercado y los nuevos participantes (especialmente AMX) que en corto tiempo (2-3

afos) han logrado captar una tercera parte del mercado. (Véase gréfico 3).

Participacion en el mercado
Hondureino, datos al 2005

B AMX
H MILLICOM

Grafico 3 Participacion en el Mercado Hondurefio Compafiias de
Telecomunicaciones.

Fuente: Elaboracién propia, con base en la informacion oficial de los entes reguladores de la region.

Actualmente Tigo Honduras, cuenta con algunos procesos de fidelizacion de clientes
pero no existe la formalizacion de un programa integrado que genere una fidelizaciéon
genuina. Dichos procesos hacen uso de una herramienta llamada “Protocolo de Servicio

Tigo.” El cual contiene 5 elementos:

El consumidor es el rey: Como todo rey, el cliente Tigo debe ser tratado como tal: con
amabilidad y respeto. Debe sentirse comodo en todo momento, viviendo una

experiencia positiva (Tigo Honduras, 2010).

El saludo y la despedida: El Host es el primer anfitrién, el cual debe mantener siempre

una actitud positiva (Tigo Honduras, 2010).

Si a las buenas actitudes: Dar una impresion de ser leales, honestos, activos,

pacientes, cordiales, responsables, proactivos y tolerantes (Tigo Honduras, 2010).
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Asi me comprometo en mi puesto de trabajo: Mantener limpio y ordenado el puesto
de trabajo y con todas las herramientas necesarias a la mano. Trabajar con animo

dispuesto, mostrando una imagen fresca y saludable (Tigo Honduras, 2010).

Mi presentacion personal: Llevar el uniforme completo, con orgullo y mantenerlo
implacable, mantener una higiene bucal adecuada. Los varones cuidar de su corte de

cabello, cutis sano, saludable y limpio (Tigo Honduras, 2010).

Si bien es cierto que este protocolo reine muchos elementos que pueden lograr una
fidelizacion, se considera que debe de estructurarse mejor, realizando varias
investigaciones sobre lo que verdaderamente el cliente desea. Un programa de

fidelizacion continuo puede lograr esa lealtad que busca la empresa.

2.2 GRADO DE SATISFACCION

Tratar de entender o comprender el comportamiento humano o los distintos animos de
las personas conlleva a buscar elementos de estudio que permitan dar respuesta a
interrogantes para generar valor en la investigacion. Razon por el cual se ha
seleccionado un elemento como el grado de satisfaccion y en profundizacion,
indicadores como tiempos de respuesta y atencion al cliente se analizan
especificamente y en el orden indicado sabiendo de la existencia de otros elementos
gue no estudiaremos como expectativas, rendimientos u otros. Se estudia las
dimensiones del grado de satisfaccion relacionadas a los tiempos de respuesta y
atencion al cliente, ya que segun estudios realizados por estas son las variables con

mayor afluencia por parte de sus clientes (Tigo, Honduras, 2013).

Luego de identificar principios orientados a la produccion y el desarrollo que
caracterizan a la teoria del comportamiento; segun la teoria de (Herzberg, 1987), la
satisfaccion ha desplegado procesos evolutivos como ser: factores motivadores
(necesidad de auto-superacion) e higiénicos (necesidades sociales, fisiologicas,

seguridad y reconocimiento), permitiendo establecer dimensiones que ayudaron a
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estudiar el grado de satisfaccion de los clientes y segun se puede estudiar dimensiones

asociadas a la satisfaccion o insatisfaccion (Madoox, 1981).

De manera comun se ha sugerido que los clientes satisfechos son clientes leales a los
productos o servicios que la empresa ofrece. Seguramente esta afirmacion haya
ocurrido en algunas épocas anteriores cuando el éxito empresarial se basaba en el
enfrentamiento y destrucciéon del competidor y como resultado el cliente quedaba
cautivo y leal al ganador. En épocas mas recientes, el éxito empresarial pas6 a basarse
en la capacidad de generar una relacion mas duradera entre proveedor y cliente
(Davoskin, 1997).

El modelo tradicional resalta que existe una relacion continua entre la satisfaccion y la
lealtad del cliente (Hallowell, 1996), pues considera que un cliente satisfecho se
encuentra mas propenso a la repeticion de compra. El énfasis esta en la compra
repetitiva dentro del alineamiento del marketing tradicional. Esta perspectiva sin
embargo, actualmente pareciera estar superada por varias investigaciones empiricas
(Bermeé, Mugica, & Yague, 1996), que ya han demostrado que un cliente que repite una
compra no necesariamente es un cliente satisfecho. De hecho, la compra sucesiva
puede producirse por otros motivos como precios bajos, promociones, pocas
alternativas de productos donde elegir, etc. En suma, la critica al modelo tradicional

asume que no es suficiente tener un cliente satisfecho para lograr un cliente fiel.

2.2.1 TIEMPOS DE RESPUESTA

El tiempo de respuesta es parte vital para cualquier empresa que obtiene sus ingresos a
través de los servicios que proporciona. El Unico modo de gestionar con eficacia su
prestacion de servicios es mediante el establecimiento de objetivos y la realizacién del
seguimiento e informes de la medicion del rendimiento de los servicios

automaticamente (Anderson, 1994).
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Monitorear el rendimiento sobre los servicios de respuesta ayuda a identificar aspectos
gue afectan el alcanzar tiempos apropiados y donde las respuestas a las peticiones de
los clientes fuera de tiempo, caracterizaran basicamente una mala atencion. Los
clientes siempre quieren sentirse valorados y desean saber que son apreciados. Por
ello, los clientes probablemente lleven su negocio a otro lugar si se sienten
descuidados, si tienen una necesidad inmediata de un servicio que no se esta
brindando o si simplemente no comparten la ética laboral de la empresa. El tiempo de
respuesta inadecuado, especialmente si ocurre en reiteradas ocasiones, conlleva a la
pérdida de clientes y de ganancias. La clave para generar clientes leales es brindarles

un servicio eficiente y dentro del tiempo requerido (Bilancio, 2008).

2.2.2 ATENCION AL CLIENTE

En mercados competitivos la atencion al cliente es una herramienta que permite ofrecer
un valor adicional a los productos. Para poder presentarlos de forma eficiente, es
necesario escuchar la voz de los clientes, conocer sus necesidades y expectativas y asi

poder satisfacerlas.

La atencion al cliente debe estar integrada en las politicas de marketing y de calidad
total de forma que ayude a satisfacer las necesidades de los clientes durante el proceso
de venta, el uso o consumo de los productos y la post venta (Prieto, 2008). La
motivacion es un impulso mental que encamina las necesidades de los consumidores
en anhelos de compra para luego convertirse en demandas. Ademas, el conocimiento
de las necesidades humanas es muy importante para prestar la cliente una atencion

orientada a la satisfaccion de las mismas (Prieto, 2008).

Mas alla de la satisfaccion del cliente, las empresas deben orientarse al logro de su
fidelizacion. La alta competencia vigente en los mercados contemporaneos aconsejan
disefar estrategias y programas orientados a la fidelizacién, pues, entre otros motivos,
los costos de captacion de nuevos clientes es notablemente superior al costo de

retencion de los existentes (Prieto, 2008).
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Desde el punto de vista psicoldgico la atencién se considera como el acto de aplicar
voluntariamente el entendimiento a un objeto o cuestion, concentrando la actividad
mental sobre él con lo que penetra al campo de la conciencia (Sonia B.F. Arias, 2012).
Hasta donde sea posible habra que evitar que en el momento de la entrevista haya algo
mas que pueda atraer la atencion del prospecto. Entendiendo de esta definicién que la
atencion no se trata de aumentar la actividad mental, sino concentrar ésta a un tema,
producto, servicio; idea especifica que nos interese que el prospecto le tome mayor

importancia.

Se puede definir la gestion de la atencion al cliente como el conjunto de actividades
desarrolladas por las organizaciones con orientacion al mercado, encaminadas a
identificar las necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de
este modo cubrir sus expectativas y, por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de los
clientes (Prieto, 2008).

2.3 GRADO DE FIDELIZACION

Querer analizar o estudiar las tendencias en las decisiones de las personas para la
escogencia de ciertas alternativas conlleva a buscar elementos de estudio que permitan
dar respuesta a interrogantes para generar valor en la investigacion. Razén por el cual
elemento como el grado de fidelizacion se ha seleccionado y en profundizacion,
indicadores como fidelizacibn como comportamiento-actitud-cognitiva se analizan
especificamente y en el orden indicado sabiendo de la existencia de otros elementos
gue no estudiaremos como valor Unico, valor diferenciado, vinculos externos entre
otros. Se decidié estudiar las dimensiones del grado de fidelizacion de acuerdo a la
literatura del marketing, que apunta a que la fidelidad puede ser definida a través de
tres caminos diferentes; o bien lo que es lo mismo, que el constructo fidelidad de
servicio se basa en tres dimensiones diferentes: la fidelizacion como comportamiento, la

fidelizacién como actitud y la fidelizacion cognitiva (Gilmore, 1985).
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La teoria del comportamiento planificado (Ajzen 1. , 1985) ha constituido la base
conceptual de muchas de las investigaciones centradas en el estudio del
comportamiento del consumidor. En los Ultimos afios esta teoria ha sido uno de los
enfoques mas utilizados para explicar el comportamiento de compra. La TPB es una
extension de la teoria razonada en la cual se incorpora la variable control percibido
como antecedente de la intension/comportamiento (Ajzen, 1970) con el fin de

contemplar el mayor o menor control que posee el individuo sobre su comportamiento.

Los consumidores con frecuencia cambian de proveedor asi también como de marcas.
Igualmente las empresas inesperadamente cambian sus preferencias estableciendo
relaciones comerciales con nuevos proveedores. Con los diversos puntos de vista, la
fidelidad comercial esta bajo observacion (Willian J. Staton; Michael J. Etzel y Bruce J.
Walker, 2007).

Los particulares, en especial, las nuevas generaciones de consumidores tienen un sin
fin de promesas para sentirse atraidas por las marcas. Hay premios, cupones, tarjetas
de acumulacién, campafias diversas, ofertas e informacion a través de la tecnologia que

provee a los clientes de un sexto sentido (Lambin, 1995).

Segun (Reicheld, 1996), reconocido autor y pionero en el mercado de la administracion
de la relacién con el cliente, el concepto de lealtad es el sello definitivo de los grandes
lideres y se da cuando los lideres puedan ayudar a sus empleados a construir
relaciones con los clientes correctos. Clientes a los que pueden crear un valor tan
consistente que quieran regresar tarde o temprano por mas y hacer negocios con esta
compafia. Especifica también que se requieran varios factores para lograr la lealtad ya

gue la satisfaccion por si sola no la explica.

Los clientes leales, emocionalmente satisfechos, son mas rentables (valor de vida del
cliente). La rentabilidad de dichos clientes viene propiciada por que estan dispuestos a
incrementar sus compras y adquirir productos con mayor frecuencia, aumentar el gasto
de su empresa, pagar un precio superior por los mismos y recomendar a otros
(Reicheld, 1993).
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Algunos estudios clasicos de la lealtad indican que éste es el resultado directo de la
satisfaccion del cliente, razén por la cual surgieron los programas de lealtad. Este
vinculo directo ha sido cuestionado en estudios recientes segun los cuales la lealtad se
encuentra determinada por factores relacionales y no transaccionales. Sefialan que la
relacion de la lealtad se construye principalmente mediante la confianza y el
compromiso mutuo entre el vendedor y el cliente. Segun esta premisa, las empresas
gue tienen interés en la retencién de consumidores leales y por tanto, quieren asegurar
la repeticion de compra del producto, deberan forjar una relacion solidad, de confianza y
de compromiso con sus clientes. El costo de desarrollar y sostener esta relacion
duradera podria ser mas alto el costo actual de programa de lealtad. Sin embargo,
dicho costo estara por debajo del costo de atraer un nuevo cliente o recuperar a uno
perdido (Vasquez, 2000).

2.3.1 FIDELIZACION COMO COMPORTAMIENTO

Las primeras definiciones de fidelidad se centraron exclusivamente en la dimension del
comportamiento. En particular, la fidelidad fue interpretada como una forma de
comportamiento del cliente dirigida hacia una marca particular durante el tiempo. El
comportamiento de lealtad incluiria, por ejemplo, las compras repetidas de servicios al
mismo suministrador o el incremento de la fuerza de la relacion con el mismo (Jacoby,
1978).

En algunas investigaciones referentes a la fidelidad a la marca, se analiza el
comportamiento de fidelidad teniendo en cuenta la secuencia en que las marcas son
compradas, proponiendo diferentes niveles o segmentos de clientes fieles a una
determinada marca (a). Asi, la 'fidelidad no compartida" corresponderia a la secuencia
de compras "AAAAAA", la ‘fidelidad compartida” corresponderia a la secuencia de
compras "ABABAB," |a 'fidelidad inestable" a la secuencia "AAABBB," y la "no fidelidad"
se representaria como "ABCDEF" (Jacoby, 1978).
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Aungue el pensamiento actual considera que la fidelidad incluye mas que simplemente
una dimensiéon de comportamiento, algunos investigadores contindan midiendo la

fidelidad exclusivamente a través de esta dimensién (Dwyer, 1987).

2.3.2 FIDELIZACION COMO ACTITUD

Algunos investigadores han objetado la adecuacion de emplear el comportamiento
como Unico indicador de la lealtad, en particular, criticé la dimensién de la fidelidad
como comportamiento, argumentando que la fidelidad a la marca se desarrolla como
resultado de un esfuerzo consciente por parte del cliente para evaluar las marcas que

compiten en el mercado (Day, 1969).

George Day considera a la fidelidad como las compras continuas estimuladas por una
elevada disposicion interna. Desde esta perspectiva, las compras que no estan dirigidas
por una actitud elevada, sino por exigencias situacionales, se consideran “pisa lealtad.”
Por tanto, la disposicion individual a las compras continuas se considera inseparable de
la nocidn de fidelidad (Day, 1969).

Luego de la critica de (Day, 1969), la actitud obtuvo una mayor atencidbn como
dimension importante de la fidelidad. El considerar la fidelidad como una actitud implica
gue diversas sensaciones generan una inclinacion individual a un producto, servicio u

organizacion (Gonzéalez, 2010).

Los investigadores empezaron entonces a considerar la fidelidad del cliente teniendo en

cuenta dos dimensiones: comportamiento y actitudes (Day, 1969).

2.3.3 FIDELIZACION COGNITIVA

Complementando a las dimensiones de comportamiento y actitud, otros investigadores
incluyen lo que ha sido llamado la forma "cognitiva" de la fidelidad (Bermé, Mdgica, &
Yague, 1996). Algunos estudios sugieren que la lealtad a una marca/servicio significa

gue ésta se convierte en la primera en la mente del consumidor cuando necesita tomar
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una decision, como qué comprar o dénde ir, mientras otros operan la lealtad como "la
primera eleccion" entre alternativas. Igualmente (Dwyer, 1987) argumenta que al haber
un compromiso, en el intercambio relacional, es como si se excluyera el considerar
otros intercambios. Por ejemplo es como si los clientes "no dejaran de prestar atencion
a otras alternativas, pero lo hacen sin un examen constante y frenético" (Anderson,
1994).

Esto propone que las alternativas no son formalmente consideradas por los clientes
fieles cuando se realizan compras de repeticion - punto de vista soportado por otros
investigadores (Dick, 1994). Asi pues, un cliente que es considerado extremadamente
fiel no busca activamente o no considera otras empresas a quién comprar. En este
sentido, algunos autores (Werbel, 1973) definen a los clientes fieles como aquellos que
recompraron una marca, considerando solamente esa marca, y no buscaron

informacion relacionada a la misma.

2.4 NUEVAS DEMANDAS DE CLIENTES

De acuerdo al método de observacion se decidié estudiar las dimensiones referentes a
los anchos de banda expandible, crecimiento de las aplicaciones moviles y desafios de
seguridad en la red, ya que estas son variables con mayor relevancia por parte de los

clientes de las telecomunicaciones.

Basados en la teoria del comportamiento, segun la teoria de (Herzberg, 1987) las
nuevas demandas se ven desplegadas a través de factores higiénicos (necesidades
sociales), permitiendo establecer dimensiones que nos ayudaran a estudiar las nuevas
demandas de los clientes. Cada vez mas los clientes se vuelven mas exigentes, dado
gue pueden comprar productos y servicios similares. Para lograr la fidelizacién de los
clientes, las empresas deben estar en completa alerta para atender a sus expectativas y
ofrecerles un beneficio superior al esperado (Herzberg, 1987). Segun (Rogers,
2000)“Un producto se compra por lo que hara, no por lo que es. [...].” También indica
que: “El servicio debe asegurar que el producto cumplird las expectativas” (Rogers,
2000).
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La Gestion de Expectativas segun (Parasuraman & Zeitharnl V.A. y Berry, 1985)
diferencia estas entre: “Lo que el cliente cree que va a recibir, y lo que el cliente quiere
recibir.” Indica dos niveles de expectativas: El nivel deseado, “El que quiere recibir,” y el
nivel adecuado, “El nivel que se considera aceptable, una valoracion del nivel predicho.”
Entre estos niveles existe una zona de tolerancia, que indica “Cuanto mas importante es

la dimension, menor es la zona de tolerancia” (Prieto, 2008).

2.4.1 ANCHO DE BANDA EXPANDIBLE

El teorema de (Hartley., 2014) establece cual es la capacidad del canal, para un canal
con ancho de banda finito y una sefal continua que sufre un ruido gaussiano. Conecta
el resultado de Hartley con el teorema de Shannon de la capacidad del canal en una
forma que es equivalente a especificar la M en la formula de Hartley de la tasa de
informacion en términos de la relacién sefal/ruido, pero alcanzando fiabilidad a través
de la codificacion correctora de errores, mas fiable, que los niveles de pulso
distinguibles (Hartley., 2014).

Si existiera una cosa tal como un canal analdgico con ancho de banda infinito y sin
ruido, uno podria transmitir cantidades ilimitadas de datos sin error, sobre este, por
cada unidad de tiempo. Sin embargo, los canales de comunicacion reales estan sujetos
a las limitaciones impuestas por el ancho de banda finito y el ruido (Hartley., 2014).
Entonces, ¢como el ancho de banda y el ruido afectan a la tasa en la que la informacién

puede ser transmitida sobre un canal analogico? (Hartley., 2014).

Aunque parezca sorprendente, las limitaciones del ancho de banda, por si solas, no
imponen restricciones sobre la tasa maxima de informacion. Esto es porque sigue
siendo posible para la sefial tomar un nimero infinitamente grande de valores distintos
de voltaje para cada pulso de simbolo, siendo cada nivel levemente distinto del anterior
que representa a un determinado significado o secuencia de bits. Sin embargo, si
combinamos ambos factores, es decir, tanto el ruido como las limitaciones del ancho de

banda, encontramos un limite a la cantidad de informacion que se puede transferir por
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una sefial de potencia limitada, aun cuando se utilizan técnicas de codificacion de

niveles multiples (Hartley., 2014).

En el canal considerado por el teorema de Shannon-Hartley, el ruido y la sefal se
suman. Es decir, el receptor mide una sefial que sea igual a la suma de la sefial que
codifica la informacion deseada y una variable aleatoria continua que represente el
ruido. Esta suma crea incertidumbre en cuanto al valor de la sefal original (Hartley.,
2014). Si el receptor tiene cierta informacion sobre el proceso aleatorio que genera el
ruido, se puede, en principio, recuperar la informacion de la sefial original considerando
todos los posibles estados del proceso del ruido. En el caso del teorema de Shannon-
Hartley, se asume que el ruido es generado por un proceso gaussiano con una varianza
conocida. Puesto que la varianza del proceso gaussiano es equivalente a su potencia,
normalmente se llama a esta varianza la potencia de ruido (Hartley., 2014). Tal canal
es llamado canal aditivo del ruido blanco gaussiano, porque el ruido gaussiano es
afiadido a la sefal; blanco significa igual cantidad de ruido en todas las frecuencias

dentro del ancho de banda del canal (Hartley., 2014).

2.4.2 CRECIMIENTO DE LAS APLICACIONES MOVILES.

En un simple panorama podemos notar que las diferentes alternativas han colocado
latentemente en grados de dificultad para la eleccion del camino a seguir; esto en
términos de la portabilidad y el costo de desarrollo de una aplicacion movil. Por esa
razon, en los ultimos afios han surgido comparfias que han desarrollado tecnologias
multiplataforma (como Adobe entre otras) que pueden ejecutarse de manera casi nativa
dentro del hardware del fabricante. Aun hay mucho camino por recorrer en esta linea,
sin embargo los clientes y desarrolladores ya cuentan con opciones dependiendo de la
necesidad y de la inversion en tiempo y econdmica, que se desee hacer (Balderas,
2014).
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¢ Qué caracteristicas se deben contemplar al desarrollar una Aplicacion Movil?

Usabilidad: Es fundamental proveer a los usuarios experiencias que los inviten a
resolver de una manera intuitiva y agradable su necesidad. Criterios como performance,
recuperacion de equivocaciones en el uso y de rapido aprendizaje son esenciales
(Balderas, 2014).

Seguridad: Cumplimiento de estandares de industria como la autenticacion,
encriptacion y seguridad de la informacién sin importar eventos como la pérdida del
dispositivo (Balderas, 2014).

Integracion a redes sociales: En donde a través del ejercicio de compartir
experiencias e informacion en comunidades se logra un medio de comunicacion con un

propdsito especifico (Balderas, 2014).

Integracién con infraestructura de “Cloud Computing”: Es sin duda una necesidad
el aprovechar la disponibilidad y escalabilidad de las diversas plataformas. Existen en el
mercado diversas empresas que proveen mecanismos de almacenamiento con costos

de propiedad realmente bajos (Balderas, 2014).

Aprovechar al maximo las capacidades del dispositivo movil: Cada uno de los
fabricantes provee mecanismos de seguridad, de geo localizacion, de multimedia, entre
otros (Balderas, 2014).

2.4.3 DESAFIOS DE SEGURIDAD EN LA INFORMACION

La empresa Tigo Honduras recientemente anuncié que su unidad de negocios Tigo
Business, ha recibido la recertificado en ISO/IEC 27001:2005 el cual es el mejor y mas
conocido estandar de seguridad de la informacién (Tigo.HN, 2014). Esta certificacién
provee una garantia independiente de que el personal de Tigo Business puede operar
con eficacia un programa de seguridad integral y de gestion de riesgos de seguridad de

la informacion (Tigo.HN, 2014). Nicolas Garcia, Jefe de Seguridad Informatica de Tigo
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explicd que este certificado genera mayor confianza hacia los clientes puesto que “es
una garantia de que la empresa cumple os requisitos de gestion interna, respeta Leyes
y normativas y sobre todo demuestra a sus clientes que la seguridad de su informacion

es primordial y se maneja de manera adecuada” (Tigo.HN, 2014).

La recertificacién conlleva un proceso de auditoria que incluye entrevistas detalladas y
revisiones de temas como la seguridad fisica, control de acceso, gestion de riesgos,
continuidad de negocio y mejores practicas de seguridad. La exhaustiva auditoria
concluyé que el Sistema de Gestién de Seguridad de la Informacion (SGSI) de Tigo
Business cumple con los rigurosos controles fisicos, l6gicos, de procesos y los controles
de gestion necesarias para lograr el cumplimiento con el estandar. La certificacion de
ISO 27001:2005 de Tigo Business es emitida por una de las empresas de
acreditacion de nivel mundial la cual es Det Norske Veritas (DNV) de Noruega con la
acreditacion del United Kingdom Accreditation Services (UKAS), (Tigo.HN, 2014). Asi
mismo, la empresa Tigo Honduras, esta preparandose ademas para optar a la nueva
version de la certificacion que seria la 1ISO 27001:2013 (Tigo.HN, 2014).

2.5 FIDELIZACION CONTEMPORANEA

Basados en la teoria del comportamiento la fidelizacibn contemporanea se ve
desplegada a través de factores sociales e interpersonales en el comportamiento del
consumidor, permitiendo establecer dimensiones que ayudan a estudiar la fidelizacion

de los clientes (Gonzalez, 2010).

En el dambito de elementos motivacionales se decidié estudiar las dimensiones
referentes a la gestién del valor del cliente, marketing de relaciones y la fidelizacién-
rentabilidad; ya que estas son variables con mayor relevancia por parte de los clientes.
La calidad del producto o servicio conduce a la satisfaccion del cliente, luego lo conduce
a la lealtad del cliente y por ende, conduce a la rentabilidad. La fidelizacion es una
extension de ese esfuerzo, confiando en el “boca a boca” y la publicidad para
aprovechar las experiencias positivas de las personas expuestas a la lealtad inspiradas

para atraer nuevos clientes (Reichheld, 1996).
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2.5.1 GESTION DEL VALOR DEL CLIENTE

El objetivo de la gestion del valor del cliente es el incrementar el valor que tiene en un
cliente el hecho de realizar dicha compra, proporcionando satisfaccion al mismo y
aumentando el nivel de competitividad para el ofertante. En el andlisis del valor del
cliente intervienen las expectativas y percepciones del cliente asi: Si el valor percibido
es superior que las expectativas, el cliente obtendrd satisfaccion; mientras que si
percibe un valor inferior al esperado, la satisfaccion sera baja y el cliente no repetira la
compra (Dick, 1994). El cliente determina el valor de un producto en funcion de valor de

compra, valor de uso y el valor final.

2.5.2 MARKETING DE RELACIONES

El marketing de relaciones propone el establecimiento de relaciones duraderas y
estables con los clientes, consiguiéndolo mediante el intercambio mutuo de valores y el
mantenimiento de las promesas realizadas segun (C.Gronroos, 2006). Otra propuesta
del marketing de relaciones es club de clientes. El objetivo de los clubes de clientes es
el logro de la lealtad de los mismos a través del incremento de su satisfaccion, tanto en
lo que al servicio se refiere, como a la relacion establecida con la organizacion (Berme,
Mugica, & Yague, 1996).

Segun (Day, 1969) los analistas de calidad "Reconocen que la decisién de un cliente de
ser leal o de abandonar, es la suma de muchos pequefios encuentros continuados de
éste con la firma. [...], es una serie de insatisfacciones o frustraciones la que lleva al
cliente a buscar mejor valor en otra parte"” (Day, 1969). Plantea también que "un
competidor siempre puede persuadir a un cliente leal a una empresa de que él le
ofrecera un servicio mejor" (Day, 1969). Las ventajas de una relacién son reforzadas
por un circulo virtuoso de lealtad. (Ver figura 2). Las empresas entregan un valor
diferente y superior al cliente incrementado la satisfaccion. También recalca que “Solo
cuando los clientes estan totalmente satisfechos con el rendimiento, estaran abiertos a

~s

los esfuerzos por estrechar sus relaciones con la compaiia” (Day, 1969).
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Figura 2 Vultuosidad de lealtad.

Fuente: (Day, 1969)

2.5.3 FIDELIZACION Y RENTABILIDAD

El incremento de la fidelidad del cliente produce una mayor rentabilidad de dos maneras
segun (Day, 1969): “Incrementa la base de datos al reducirse el indice de abandonos” y

“Los clientes fieles son mas rentables” (relacion lealtad y beneficio por el cliente).

Algunas razones de porqué los clientes que tienen una larga relaciéon de lealtad son
mucho mas rentables segun (Day, 1969): “Los costos del servicio son inferiores. Las

compras son mayores. Menor sensibilidad a los precios. Tienen palabras favorables.”

Los clientes estan familiarizados con los productos y servicios haciendo mas agiles las
relaciones con el proveedor, compran mas conforme pasa el tiempo, no se dejan
persuadir facilmente por llamadas de la competencia, en ocasiones estan dispuestos a

pagar mas y finalmente, recomiendan a otros nuestro servicio o producto.
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Segun (Alcaide, 2009) “Se distinguen cuatro posibles estrategias relacionales, si se
atienden a dos variables: rentabilidad del cliente (actual o potencial) y oportunidades de

creacion de valor a través de la fidelizacion”

1. Estrategia de relaciones de alta intensidad: Direccionada para clientes cuyo
potencial de rentabilidad es alto y cuenta con elevadas oportunidades para la

creacion de valor a través de la fidelizacion (Alcaide, 2009).

2. Estrategias de retencion clasicas: Para clientes que no es rentable el
desarrollo de programas personalizados, por contar con pocas oportunidades

para la creacion de valor a través de la fidelizacion (Alcaide, 2009).

3. Estrategias de creaciéon de valor: Para clientes que no son lo suficientemente
rentables como para desarrollar programas a medida, hay que encontrar la forma

de incrementar la rentabilidad a través de la creacion de valor (Alcaide, 2009).

4. Estrategias de Marketing Transaccional: Para clientes de baja rentabilidad y
con pocas oportunidades de incrementar su valor a través de la fidelizacion,
indica que lo mas apropiado sera aplicar las técnicas del tradicional marketing

transaccional (Alcaide, 2009).

También (Alcaide, 2009) indica que pueden existir en el negocio los consumidores o

clientes "no deseables," y para ellos se plantea dos estrategias:

1. Estrategia de abandono: Es menos recomendable. Puede generar
consecuencias negativas con ex-clientes que hablan mal de la empresa.
(Alcaide, 2009).

2. Estrategia de Externalizacion: La empresa puede satisfacer las necesidades
de los consumidores dirigiéndoles hacia otras empresas en las que dichos

consumidores son rentables (Alcaide, 2009).
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Las empresas deben de conocer que clientes quieren fidelizarlos para generar en el
largo plazo una rentabilidad esperada con estrategias que agreguen valor al cliente
(Alcaide, 2009). La existencia de ciertas dimensiones referentes a la gestion del valor
del cliente, marketing de relaciones vy fidelizaciébn que son de gran relevancia por parte
de los clientes. El objetivo que persiguen estas dimensiones es incrementar los valores
al hecho de realizar compras, establecer relaciones duraderas o estables con los
clientes y la mayor rentabilidad por la fidelidad del cliente.
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CAPITULO lIl. METODOLOGIA

El presente capitulo tiene como objeto la descripcion de las técnicas, procedimientos,

formulas y métodos que se desarrollaron para poder llevar a cabo el desarrollo de un

programa de fidelizacién para los clientes post-pago corporativos de la empresa Tigo

Honduras, 2015-2016. A continuacion se presenta el enfoque y disefio de la

investigacion que se determin6 para este programa,

la poblacién,

muestra

representativa del proyecto y las técnicas e instrumentos para la recoleccion de

informacion.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

3.1.1 LA MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 2 Matriz Metodoldgica

Determinar los
principales factores que
influyen en la
fidelizacion de los
clientes post pago
corporativos de TIGO,
ubicados en Francisco
Morazén, Honduras

Determinar el grado de
satisfaccion que tienen
actualmente los

Porcentaje de Clientes

- . Post Pagos .
clientes post pagos Clientes Post Pagos Corporati%los Clientes Post Pagos
co.rporatlvos de TIGO, Aincide en X Grado de Satisfaccion Ordinal . Corporativos satisfechos con la corporatlvqs de Tigo,
ubicados en satisfechos con Tigo o por medio de los

3 oferta tecnolégica y N
Tegucigalpa en el Honduras . clientes

comercial de Tigo

departamento de

. Honduras
Francisco Morazan,
Honduras
Determinar el grado de
fidelizacion que tienen
actualmente los
clientes post pagos Clientes Post Pagos | Porcentaje de Clientes | Clientes Post Pagos
co.rporatlvos de TIGO, B incide en X Grado de Fidelizacion Ordinal Corporativos arraigados Post. Pagos corporatlvqs de Tigo,
ubicados en ala marca de Tigo Corporativos fieles a por medio de los
Tegucigalpa en el Honduras Tigo Honduras clientes
departamento de
Francisco Morazan,
Honduras
Identificar las nuevas
demandas de los Tendencias
clientes .post pagos Tecnolog!cas y Mapeo y descripcion de Nuevos Productos, por
corporativos de TIGO, comerciales las demandas . "

. . . i . medio de los clientes y
ubicados en Cincide en X Nuevas Demandas Ordinal contemporaneas de los | contemporaneas de los la Unidad de Mercadeo
Tegucigalpa en el Clientes Post Pagos clientes post pagos

. . de Tigo Honduras
departamento de Corporativos de Tigo corporativos de Tigo
Francisco Morazan, Honduras
Honduras
y Consolidado de Consolidado de
Adecuacion de las alternativas . -
L informacion recolectada
nuevas demandas tecnoldgicas y .
. P . partiendo del grado de
Proponer una estrategia tecnoldgicas y comerciales para ) i
R s . . satisfaccion,
de fidelizacion . Fidelizacion . comerciales a la oferta satisfacer las oAt
. D incide en X 2 Nominal L fidelizacion y nuevas
adecuada que se ajuste contemporanea de senicios de los demandas

alas nuevas demandas
de los clientes post
pago corporativo de

TIGO Honduras

Clientes Post Pagos
Corporativos por su
preferencia

contemporéaneas de los
Clientes Post pagos
corporativos de Tigo
Honduras

demandas de los
clientes Post Pagos
Corporativos de Tigo
Honduras
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3.1.2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

La variable dependiente utilizada en la investigacion es el programa de fidelizacion,
medido por medio de la probabilidad de renovar un contrato al no existir actualmente un
programa de fidelizacion. La probabilidad de renovar un contrato nos permite ver que
tan factible podria ser un futuro programa de fidelizacion, ya que nos muestra los

clientes que estan dispuestos a permanecer en la empresa.

Las variables independientes son las siguientes:

e Grado de satisfaccion, la cual serd expresada por medio de las métricas

de tiempo de respuesta, tiempo de espera y presentacion del personal.

e Grado de fidelizacion, sera expresada por medio de las métricas de

antigliedad del cliente, necesidades cubiertas, preferencia de la marca.

e Nuevas demandas, serd expresa por medio de las métricas de
herramientas tecnoldgicas, industria de las telecomunicaciones Yy

seguridad de la informacion.

e Fidelizacion contemporanea, se expresara a través de las métricas del

trato preferencial al cliente y calidad de productos y servicios.

La relacion entre las variables es de la siguiente manera:

Las dimensiones de atencion al cliente y tiempos de respuestas inciden en la variable
grado de satisfaccion (variable independiente), asi mismo esta incide en el programa de

fidelizacion (variable dependiente).
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Las dimensiones de fidelizacion como comportamiento, la fidelizacion como actitud y la
fidelizacion cognitiva; inciden en la variable grado de fidelizacion (variable
independiente), asi mismo esta incide en el programa de fidelizacién (variable

dependiente).

Las dimensiones de ancho de banda expandible, crecimiento de las aplicaciones
moviles y desafios en la seguridad de la red; inciden en la variable nuevas demandas
de clientes (variable independiente), asi mismo esta incide en el programa de

fidelizacién (variable dependiente).

Las dimensiones gestion del valor del cliente, marketing de relaciones y fidelizacion y
rentabilidad; inciden en la variable nuevas demandas de clientes (variable
independiente), asi mismo esta incide en el programa de fidelizacion (variable

dependiente). (Ver figura 3)

TIEMPOS DE
RESPUESTA

GRADO DE
SATISFACCION

| ATENCION AL CLIENTE

FIDELIZACION COMO
COMPORTAMIENTO

FIDELIZACION COMO GRADO DE
ACTITUD FIDELIZACION |

FIDELIZACION
COGNITIVA

PROGRAMA DE
FIDELIZACION

ANCHO DE BANDA
EXPANDIBLE

CRECIMIENTO DE LAS
APLICACIONES
MOBILES

NUEVAS DEMA NDAS
DE CLIENTES

DESAFIOS DE
SEGURIDAD EN LA
INFO RMACION

GESTION DEL VALOR
DEL CLIENTE

MARKETING DE FIDELIZACION
RELACIONES CONTEMPORANES

FIDELIZACION Y
RENTABILIDA D

Figura 3 Diagrama sagital de variables.
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Tabla 3 Operacionalizacién de variables.

Grado de Satisfaccion

La palabra satisfaccion viene del latin

satisfactio, o cual se refiere a la accion y el

efecto de satisfacer o satisfacerse de algo.

Porcentaje de Clientes Post Pagos
Corporativos satisfechos con la oferta
tecnoldgica y comercial de Tigo
Honduras

Tiempos de Respuesta

Atencién al Cliente

Tiempo de respuesta al
presentar reclamos

Tiempo de espera antes de
ser atendido

Presentacion del Personal

Grado de Fidelizacion

La fidelizacion es el fenémeno por el que un

pUblico determinado permanece fiel a la
compra de un producto concreto de una
marca concreta, de una forma continua o
periédica.

Porcentaje de Clientes Post Pagos
Corporativos fieles a Tigo Honduras

Fidelizacién como Comportamiento
Fidelizacion como Actitud

Fidelizacién Cognitiva

Antigtiedad del Cliente
Necesidades Cubiertas

Preferencia de la Marca

Nuevas Demandas

Tendencias Tecnoldgicas y comerciales
contemporaneas.

Mapeo y descripcion de las demandas
contemporaneas de los clientes post
pagos corporativos de Tigo

Ancho de Banda expandible

Crecimiento de las Aplicaciones
Méviles

Desafios de la Seguridad de la Red

Herramientas tecnoldgicas

Seguridad de la red

Fidelizacién Contemporanea

Adecuacion de las nuevas demandas
tecnoldgicas y comerciales a la oferta de
senvcios de los Clientes Post Pagos
Corporativos por su preferencia

Consolidado de alternativas
tecnolégicas y comerciales para
satisfacer las demandas
contemporaneas de los Clientes Post
pagos corporativos de Tigo Honduras

Gestion del Valor del Cliente
Marketing de relaciones

Fidelizacion y Rentabilidad

Trato preferencial

Beneficios adquiridos

Variable Dependiente

Definicid

n

Conceptual

Operacional

Dimensiones

Indicador

Programa de Fidelizacion

Adecuacion de las nuevas demandas
tecnoldgicas y comerciales a la oferta de
senicios de los Clientes Post Pagos
Corporativos por su preferencia

Consolidado de alternativas
tecnolégicas y comerciales para
satisfacer las demandas
contemporéaneas de los Clientes Post
pagos corporativos de Tigo Honduras

Programa de Fidelizacion

Probabilidad de renovar
contrato

3.1.3 HIPOTESIS

Si

progresivamente buenas la probabilidad de renovar un contrato sera del 60%.

en los tiempos de respuesta las percepciones de los clientes son

Si la percepcién sobre la comprensidn de necesidades de los clientes es

progresivamente adecuada la probabilidad de renovar un contrato sera del 60%.

Dentro de las nuevas demandas, la dimensién seguridad de la informacion de la
red al manejarse muy bien progresivamente presenta un grado de incidencia

mayor al 50% en la renovacion de un contrato.

Dentro de la fidelizacion contemporanea, la percepcién del factor calidad de los
servicios y productos presenta un grado de incidencia mayor al 50% en la

renovacion de un contrato cuando su percepcion es buena progresivamente.
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

3.2.1 ENFOQUE CUANTITATIVO

El método cuantitativo utiliza la recoleccion de datos y el andlisis de los mismos para
responder a las preguntas de investigacion. En este caso la encuesta y la base de
datos de los clientes son utilizadas bajo un enfoque cuantitativo el cual permite

examinar los datos de manera numérica (Sampieri, 2010).

3.2.1.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es no experimental porque implica observar y medir las
cosas como son. Prueba las relaciones entre las variables sin controlar o manipular los

sujetos.

En este caso la investigacion es transversal porque recolecta los datos en un solo
momento y tiempo unico. El tipo de estudio es descriptivo porque su propdsito es

describir las variables y analizar su incidencia en el momento dado.

Es una investigacion exploratoria por que da a conocer una vision general sobre la
percepcion que tiene el cliente sobre la empresa Tigo Honduras. Con este tipo de
investigacion se busca obtener informacién mas completa sobre el tema de programas

de fidelizacion que aun no ha sido explorado.

3.2.1.2 POBLACION

Se procede a delimitar la poblacion que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende
generalizar los resultados. Asi, una poblacién es el conjunto de todos los casos que

concuerdan con una serie de especificaciones (Sampieri, 2010).
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Para la presente investigacion se tomard como poblacion, el total de clientes post pagos
corporativos vigentes de la empresa Tigo Honduras, siendo ésta una poblacion infinita

(se desconoce el dato exacto). (Ver figura 4)

Clientes Tigo Honduras

Clientes Tigo Post Pago
Coorporativos
Honduras

Clientes Tigo Post Pago
Coorporativos
Francisco Morazan

Clientes Tigo Post Pago
Coorporativos
Tegucigalpa

Figura 4 Delimitacion de la poblacion, método cuantitativo

3.2.1.3 MUESTRA

El tipo de muestreo a utilizar para la investigacion es el Teorema del Limite Central o
Teorema Central del Limite como también se le llama. Este teorema es tal vez el mas
importante de la Estadistica Inferencial (Levin, 2004). Y ademas este teorema sefala
gue una muestra de mas de cien casos serd una muestra con una distribucién normal
en sus caracteristicas, lo cual sirve para el propdsito de hacer estadistica inferencial
(Sampieri, 2010). Es por tal razén es que este teorema nos asegura que un muestreo
de 120 clientes nos pueden dar a conocer la perspectiva de las variables que se estan

analizando.

3.2.1.4 UNIDAD DE ANALISIS

La investigacién se realizara con los clientes post pagos corporativos de la empresa
Tigo Honduras, ubicados en la ciudad de Tegucigalpa, debido a que estos nos pueden
proporcionar una Optica para poder contestar nuestras preguntas de investigacion. La
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informacion fue suministrada por los Departamento de Mercadeo y Ventas, ya que son

los que tienen contacto directo con los clientes.

3.2.1.5 UNIDAD DE RESPUESTA

Los 120 clientes post pagos corporativos de la empresa Tigo Honduras, ubicados en
Tegucigalpa, Francisco Morazan son los que nos daran las respuestas relacionada con

el tema de fidelizacion.

3.2.1.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Sampieri define la técnica de recoleccion de informacion como: "el método de
recoleccion de datos de informacion pertinente sobre las variables involucradas en la
investigacion” (Sampieri, 2010). Lo que el autor trata de explicar es que la técnica no es
mas que la manera cOmo se van a recaudar, a recoger los datos, directamente en el
lugar de los acontecimientos. Que para nuestro caso utilizaremos la encuesta. “La
encuesta consiste en recopilar informacion sobre una parte de la poblacién denominada
muestra, por ejemplo, datos generales, opiniones, sugerencias 0 respuestas que se
proporcionen a preguntas formuladas sobre los diversos indicadores que se pretenden
investigar a través de este medio.” (Sampieri, 2010). Debido a los objetivos que se
pretenden alcanzar en la investigacion es necesario hacer uso de una técnica como lo

es la encuesta que permita recolectar informacion para realizar su respectivo analisis.

3.2.1.7 INSTRUMENTOS

Para la investigacion cuantitativa se utilizo el instrumento de la encuesta, (Ver figura 5)

Pasos para la elaboracién del instrumento:

1. Se sostuvo una reunién con el asesor tematico.

2. Se definio el objetivo de la encuesta.
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Se preparo un borrador para la concertacién de preguntas.

Se realiz6 una aplicacion como prueba, para verificar la redaccién y congruencia

de las preguntas.

Se aplic6 una prueba pilote de 30 encuestas

Para validar el instrumento de encuesta se realizé por medio del software SPSS
20, ya que es uno de los programas estadisticos mas conocidos teniendo en
cuenta su capacidad para trabajar con grandes bases de datos y un sencillo
interface para la mayoria de los analisis. El programa consiste en un modulo
base y modulos anexos que se han ido actualizando constantemente con nuevos
procedimientos estadisticos. Cada uno de estos modulos se compra por

separado.

Se aplico una encuesta a un grupo de 120 clientes para rescatar las opiniones de

los mismos.
INICIO
y
Se sostuvo una
reunién con el
asesor tematico
y
Se definio el Se realizan los
objetivo de la cambios
encuesta necesarios
Se preparé un Se realizé una Exiotd Se aplica una Se valida el
borrador para la o aplicacion < ) prueba piloto »| instrumento en
concertacion de "1 como prueba. congr’l:erma de 30 SPSS 20.
preguntas ? encuestas

Se aplica
instrumento a la
muestra (120
clientes)

Figura 5 Proceso elaboracion de instrumento (encuesta)
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3.2.1.8 TECNICAS

Se utilizé la técnica de la encuesta de respuesta cerrada. En estos instrumentos los
encuestados deben elegir una de las opciones que se presentan en un listado que
formularon los investigadores. Esta manera de encuestar da como resultado respuestas

mas faciles de cuantificar y de caracter uniforme (Kuby, 2005). (Ver anexo 1)

3.2.1.9 PROCEDIMIENTOS

1. ldea: se presentaron 3 propuestas de trabajo de tesis.

2. Planteamiento del problema: después de haber escogido una propuesta de las

tres presentadas en la idea, se prosiguié a plantear el problema de investigacion.

3. Revision de la literatura: Se comenz6 a revisar la literatura referente al tema,

para determinar conceptos claves y preparar el Marco Teorico.

4. Visualizacion del alcance del estudio: Se prosiguio a definir cual seria el alcance
de la investigacion, en este caso seria un estudio descriptivo, ya que esta busca
las caracteristicas y perfiles importantes de las personas, grupos, comunidades o

cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.

5. Elaboracion de hipotesis y definicion de variables: Se plantearon hipotesis

relacionando las variables independientes con la dependiente.

6. Desarrollo del disefio de investigacion: Se prosiguié a definir cual seria el disefio

de la investigacion.

7. Definicion y seleccion de la muestra inicial: Luego de haber revisado la literatura,

plantear variables e hipoétesis, se prosiguio a definir la muestra para el estudio.
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8. Recoleccion de datos: Una vez definida la muestra, se elabor6 el formato de la
encuesta cerrada, para recolectar los datos para la investigacion. Luego se
prosiguié a realizar la encuesta a los 120 participantes.

9. Andlisis de datos: Una vez que se recolectaron los datos, se prosiguio a realizar
el analisis correspondiente, realizando una tabulacion de la informacion vy

analizandolos a través de métodos estadisticos.

10.Elaboracién de reporte de resultados: Se prosiguié a realizar las conclusiones
con respecto a lo encontrado en las encuestas realizadas y su relacion con las

preguntas de investigacion.

Proceso Cuantitativo

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fasc 4 Fase §
L~ Planteamiento e Revision de la < Visualizacion -~ 5"1’?““56."
. Iitaral . o hipétesis
Idea — del d llo del alcance | Sa— 3
problema del marco tedrico del estudio ¥ definicléa
de vanables
: P | 6
dEInbomcmn = Analisis de los Recoleccion Definicion y seleccién Dcsarrgllo
el reporte de P——— datos §— de 103 datos *— dol 5t o del disefio de
resultados s g os oS G investigacion
Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase7 Fase 6

Figura 6 Proceso método cuantitativo.

Fuente: (Sampieri, 2010)

3.2.2 ENFOQUE CUALITATIVO

El enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin medicibn numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. En este
caso las entrevistas realizadas a los Oficiales de Ventas y Gerencia de Mercadeo

conforman los datos cualitativos (Sampieri, 2010).
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3.2.2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion sera planteado como un estudio de casos, porque mide y
registra la conducta de las personas involucradas en el fendmeno estudiado. Como
plantean en el Wiki Grandes Nombres en Investigacion Cualitativa, “Las metodologias
cualitativas son cada vez mas usadas en el mundo empresarial debido al tipo de
informacion necesaria en el ambito de organizacion, comercio y marketing” (MIE 570,
2014). El estudio de casos unico que se analizara en este estudio es la empresa Tigo
Honduras por ser el ambito de la posible implementacién a futuro de un programa de

fidelizacion.

El tipo de estudio es descriptivo porque su proposito es describir las variables y

analizar su incidencia en el momento dado (Serrano, 1998).

Es una investigacion exploratoria por que da a conocer una vision general sobre la
percepcion que tiene el cliente sobre la empresa Tigo Honduras. Con este tipo de
investigacion se busca obtener informacién mas completa sobre el tema de programas

de fidelizacion que aun no ha sido explorado (Serrano, 1998).

3.2.2.2 POBLACION

Para la presente investigacidon se tomara como poblacion el total de personas que
trabajan con clientes post pagos corporativos en la empresa Tigo Honduras, siendo ésta

una poblacion finita (se desconoce el dato exacto).
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Empleados de la
Empresa Tigo Honduras

Empleados de Mercado
y Ventas Tigo Honduras

Empleados de Tigo de

Mercado y Ventas de
Francisco Morazan

Empleados de
Mercadeo y ventas de
Tegucigalpa

Figura 7 Delimitacion de la poblacion, método cualitativo

3.2.2.3 MUESTRA

El tipo de muestreo a utilizar para la investigacion es intencional para conocer la
perspectiva de representantes de cada area directamente relacionada con el tema de
fidelizacién, doce en total, que conocen perfectamente las caracteristicas de la

poblacién definida y pueden opinar sobre ella.

3.2.2.4 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis son los clientes post pagos corporativos de la empresa Tigo

Honduras, ubicados en la ciudad de Tegucigalpa.

3.2.2.5 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta son los participantes individuales que representan la unidad de
mercadeo y la unidad de ventas respectivamente.
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3.2.2.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Las técnicas e instrumentos utilizados se seleccionaron de acuerdo al enfoque
cualitativo aplicado, permitiendo recopilar las perspectivas y experiencias de los

participantes.

3.2.2.7 INSTRUMENTOS

Para la investigacion cualitativa se utilizo el instrumento de la entrevista, (Ver figura 8)

Pasos para la elaboracién del instrumento:

1. Se sostuvo una reunion con el asesor tematico.

2. Se definio el objetivo de la entrevista.

3. Se prepar6 un borrador para la concertacion de preguntas.

4. Se realiz6 una aplicacidbn como prueba, para verificar la redaccion y congruencia

de las preguntas.

5. Se aplico la entrevista a un grupo de 12 empleados de Tigo, para rescatar las

opiniones de los mismos.
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INICIO

A

Se sostuvo una
reunion con el
asesor tematico

A

Se definié el
objetivo de la
entrevista

Se realizan los

cambios
necesarios

. Y NQ "

Se prepar6 un Se realizé una 7 _Se aplica
borrador para la aplicacion ¢ Existe™ instrumento a la
concertacionde| | como prueba. congruencia muestra (12

preguntas Sl empleados)

Figura 8 Proceso elaboracion de instrumento (entrevista)

A continuacion se detallan las personas encuestadas:

Tabla 4 Detalle de entrevistados

FIN

Entrevistado 1

Gerente de Mercadeo

Entrevistado 2

Oficial de Mercadeo

Entrevistado 3

Oficial de Mercadeo

Entrevistado 4

Oficial de Mercadeo

Entrevistado 5

Oficial de Clientes Corporativos

Entrevistado 6

Oficial de Clientes Corporativos

Entrevistado 7

Oficial de Clientes Corporativos

Entrevistado 8

Oficial de Clientes Corporativos

Entrevistado 9

Oficial de Clientes Corporativos

Entrevistado 10 Oficial de Clientes Corporativos

Entrevistado 11 Oficial de Clientes Corporativos

Entrevistado 12 Oficial de Clientes Corporativos
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3.2.2.8 TECNICAS

Se utilizé la técnica de la entrevista semi-estructurada que permite a los participantes
moldear la entrevista junto al entrevistador. Aunque se llevan preguntas pre-
estructuradas, también se le da espacio al participante de expresarse mas alla de lo
preguntado. Las entrevistas nos ayudan a entender el contexto de las experiencias del
participante, le permiten reconstruir los detalles de su propia experiencia y reflexionar
sobre el significado que esas experiencias tienen para ellos. En este caso se les
solicitd a los participantes que se expresaran en torno a sus experiencias con clientes
post-pago corporativos y su valoracion sobre el tema de programas de fidelizacion
(Bogdan, 1996). (Ver anexo 2)

3.2.2.9 PROCEDIMIENTOS, (Ver figura 9)

1. ldea: se presentaron 3 propuestas de trabajo de tesis.

2. Planteamiento del problema: después de haber escogido una propuesta de las

tres presentadas en la idea, se prosiguié a plantear el problema de investigacion.

3. Inmersion inicial en el campo: Se comenzd a realizar averiguaciones acerca de
los programas de fidelizacion existentes en la empresa Tigo Honduras. Luego se
hicieron dos entrevistas iniciales para mejorar la claridad y calidad de las
preguntas y aprender a como relacionarse con los participantes en modalidades
apropiadas para el contexto laboral, pero que sintieran la confianza de poder
expresarse sobre temas de su area. En momentos se mostraron temerosos de
compartir informacion por la cultura organizacional pero se les instdé de que era
para expresar sus opiniones y percepciones para fines solamente de

investigacion y que sus respuestas serian anénimas.

4. Concepcion del disefio del estudio: Se prosiguio a definir cual seria el disefio de

la investigacion.
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Revision de la literatura: Se continu6 revisando la literatura (Marco Teorico), para

determinar conceptos claves.

Definicion de la muestra inicial: Luego de haber revisado la literatura, se
prosiguio a definir la muestra para el estudio.

Recoleccion de datos: Una vez definida la muestra, se elaboré el formato de la
entrevista estructurada, para recolectar los datos para la investigacion. Luego se
prosiguié a entrevistar a doce participantes.

Andlisis de datos: Una vez que se recolectaron los datos, se prosiguio a realizar
el analisis correspondiente, codificando la informacion y buscando patrones en

base a los conceptos claves generados por medio de la revision de la literatura.

Interpretacion de resultados: La interpretacion de analisis se realizé por medio de
patrones obtenidos en las entrevistas, buscando su relacion o contradiccion con

los conceptos claves identificados en la literatura.

10.Reporte de resultados: Se prosiguio a realizar las conclusiones con respecto a lo

encontrado en las entrevistas realizadas y su relacion con las preguntas de

investigacion.
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Proceso Cualitativo

Fase 2
Fase 1

| 4 'Planteamlento
Idea ’ del
problema
Fase 9
| 4
Elaboracion Literatura existente
del reporte de (marco de referencia)
resultados
Fase 8 Fase 6
| P Recoleccitn
Interpretacién de de los datos
resuitados
Fase 7
P analisis

de los datos

Figura 9 Proceso método cualitativo.

Fuente: (Sampieri, 2010)

3.3.3 FUENTES DE INFORMACION

Fase3

Inmersién
inicial en el
campo

Fase 4

Concepcién
del disefio del
estudio

Fase 5

P Definicién de la
muestra inicial

del estudio
y acceso a ésta

Para el andlisis de esta tesis se utilizaron fuentes de informacion interna y externa,

dividiéndose en primaria y secundaria con el fin de detectar algunos rasgos de interés

para la investigacion y evaluacion de la misma.

3.3.1 FUENTES PRIMARIAS

En esta investigacion se tomara como fuente primaria la aplicacién de la encuesta y la

entrevista como una fuente de informaciéon confiable la cual

una vez validado el

instrumento de recoleccion de datos se podra obtener resultados que logren guiar

mediante métodos estadisticos la relevancia de la investigacion y a la vez sustente las

decisiones posteriores al programa.
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3.3.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias de investigacibn son las mas comunes que ayudan a

desarrollar la investigacion independiente del tema a desarrollarse.

En este caso las fuentes secundarias utilizadas fueron:

e Libros

e Encuestas

e Entrevistas

e Avrticulos diversos sobre fidelizacion

e Blogs
e Revistas
e Sijtios Web
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3.4 MAPA DE EVIDENCIAS EMPIRICAS

Este incluye el resumen de la metodologia cuantitativa y cualitativa que se emplearon

en la investigacion, asi como los instrumentos utilizados para el andlisis de las
variables. A continuacién se muestra el mapa elaborado.

METODOLOGIA
ENFOQUE ENFOQUE
CUANTITATIVO CUALITATIVO

NO EXPERIMENTAL, ESTUDIO DE
TRANSVERSAL, CASOS,
DESCRIPTIVA Y DESCRIPTIVO Y
EXPLORATORIA EXPLORATORIO

LIENTES POST PAGO
CORPORATIVOS DE
TIGO, TEGUCIGALP.

PLEADOS DE

MERCADEO Y
VENTAS DE TIGO EN
EGUCIGALPA

120 CLIENTES
(TEOREMA LIMITE
CENTRAL)

12 EMPLEADOS D
TIGO HONDURAS

LIENTES POST PAGO
CORPORATIVOS DE

MPLEADOS DE LA
TIGO.

EMPRESA TIGO
HONDURAS

LIENTES POST PAGO
CORPORATIVOS DE
TIGO, TEGUCIGALPA

MPLEADOS DE
MERCADEO Y

VENTAS DE TIGO EN
EGUCIGALPA

STRUMENTO DE A
ENTREVISTA

GRADO DE
SATISFACCION
GRADO DE
FIDELIZACION
NUEVAS
DEMANDAS
FIDELIZACION
CONTEMPORANEA

PROCESO DE
INCORPORACION

PERCEPCION DE FACT.
DE PROGRAMA

PERCEPCION DE
PROBABILIDADES DE

EXITO DE UN
PROGRA MA

DECISION DE
SUSCRIPCION
PETICION DE
BENEFICIOS
RECOMENDACIONES
DEL EMPLEADO

PERCEPCION DEL
EMPLEADO DEL
POSICIONAMIENTO
DE LA EMP RESA

TIPO DE PROGRAMA
ADECUADO

Figura 10 Mapa de evidencias empiricas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Obteniendo de los capitulos anteriores, informacion relevante para el desarrollo del
planteamiento del problema, realizacién de un marco tedrico y seleccionando una
metodologia de investigacion adecuada, se logra definir la poblacién y seleccion de
muestra para la investigacion. Estos capitulos serviran de guia para plasmar los
resultados obtenidos en la investigacion, se exhibira a continuacion en este capitulo,
pretendiendo comprobar la hipétesis realizada y responder las preguntas de

investigacion.

4.1 RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS RECOLECTADOS

Para lograr comprender cada uno de los datos identificados sobre la informacion que
contribuira a entender las variables de estudio los cuales se obtienen a través de los
diferentes instrumentos de recoleccion, se muestra un esquema (Ver tabla 5) que
permite visualizar de manera estructural cada uno de los elementos de evaluacion.
Partiendo desde cada variable de estudio hasta llegar a sus diferentes dimensiones
para luego ser apreciadas por medio de sus indicadores plasmados en los instrumentos
seleccionados, mismos elementos que se han explorado en los ultimos 2 capitulos
anteriores desde su conceptualizacion definida en el marco tedrico y llegando a la
metodologia de los mismos para concretar con su analisis e interpretacion de datos

para su comprension final.

A continuacion se presentan los datos y resultados obtenidos durante la aplicacion de
encuestas a 120 clientes post pago corporativos de Tigo juntamente con sus tablas de

frecuencia para obtener una mejor interpretacion.
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Tabla 5 Esquema de variables para Instrumento

Tiempos de Respuesta Tiempo de respuesta al Encuesta 4
presentar reclamos
Grado de Tiempo de espera antes de
Satisfaccion Atencion al Cliente po ce esp Encuesta 5
ser atendido
Presentacion del personal Encuesta 6
Fidelizacién como _— .
Comportamiento Antigliedad del cliente Encuesta 1
Grado de Necesidades Cubiertas Encuesta 7
Fidelizacion Fidelizacién como .
. Compras continuas Encuesta 8
actitud
Fidelizacién Cognitiva | Preferencia de la marca Encuesta | 9y 10
Ancho Qe Banda Herramientas tecnoldgicas Encuesta 11
Expandible
Nuevas Demandas | Crecimiento de las Industria de
: S . N Encuesta 13
de Clientes aplicaciones moéviles telecomunicaciones
Desafios de seguridad | Visualizacion de la
. iy Encuesta 14
enlared informacién
G_estlon del valor del Trato preferencial Encuesta 15
cliente
F|del|zaC|on' Mark_entlng de Beneficios adquiridos Encuesta 16
Contemporanea relaciones
Fldellz_a_uon y Costo/beneficio Entrevista -
rentabilidad
4.1.1 ENCUESTAS
Tabla 6 Frecuencia en tiempos de respuesta a los reclamos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Muy bueno 36 30% 30%
Bueno 46 38% 68%
Regular 32 27% 95%
Malo 4 3% 98%
Muy malo 2 2% 100%
Total 120 100%




éCémo califica el tiempo de respuesta que recibe por parte
de la empresa TIGO HONDURAS, al presentar sus reclamos?

Grafico 4 Respuestas pregunta cuatro

B Muy bueno

W Bueno
Regular

H Malo

B Muy malo

El grafico muestra el nivel que los clientes consideran al tiempo de respuesta que ofrece

Tigo a sus clientes. Reflejando en un 68% como bueno o muy bueno el entregable de la

empresa con un 5% considerandolo malo o muy malo. Dichos valores de esta grafica

nos aportan para evaluar la variable grado de satisfaccion. (Ver tabla 5)

Tabla 7 Frecuencia en tiempos de espera en sucursales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Muy bueno 19 16% 16%
Bueno 41 34% 50%
Regular 42 35% 85%
Malo 11 9% 94%
Muy malo 7 6% 100%

Total 120 100%
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¢Como califica el tiempo de espera, cuando se presenta a

las sucursales de la empresa TIGO HONDURAS?

Grafico 5 Respuestas pregunta cinco

M Bueno

H Malo

B Muy bueno

B Muy malo

El grafico muestra el nivel que los clientes consideran al tiempo de espera que Tigo

mantiene a sus clientes en las sucursales. Reflejando en un 50% como bueno o muy

bueno o mejor el trato de la empresa con un considerable porcentaje de clientes que

sienten un mal o muy mal trato representado en un 15% de los clientes. Dichos valores

de esta grafica nos aportan para evaluar la variable grado de satisfaccion. (Ver tabla 5)

Tabla 8 Frecuencia en presentacion del personal de atencion al cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Muy bueno 43 36% 36%
Bueno 52 43% 79%
Regular 23 19% 98%
Malo 1 1% 99%
Muy malo 1 1% 100%

Total 120 100%
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¢,Cémo califica la presentacion del personal que
lo atiende de la empresa TIGO HONDURAS?

1%

19%

1%

Grafico 6 Respuestas pregunta seis

El grafico muestra como consideran los clientes al personal de Tigo en relacién al

vestuario que presentan. Reflejando en un 79% como bueno o muy bueno o mejor

obteniendo el minimo porcentaje de un 2%

tabla 5)

Tabla 9 Frecuencia de aios como cliente

B Muy bueno

M Bueno
Regular

Hm Malo

B Muy malo

para considerarlo inadecuado. Dichos
valores de esta grafica nos aportan para evaluar la variable grado de satisfaccion. (Ver

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados 0-2 afios 31 26% 26%
2-4 afos 32 27% 53%
4 afios en adelante 57 47% 100%
Total 120 100%




¢ Hace cuanto es cliente de TIGO?

47% H 0-2 afios
H 2-4 afos

4 en adelante

Grafico 7 Respuestas pregunta uno

El presente grafico nos muestra los distintos niveles de antigiiedad que en promedio
poseen los clientes corporativos de Tigo Honduras en la ciudad de Tegucigalpa, donde
el 47% de estos clientes tiene mas de 4 afios de antigiiedad, seguido de un 53% de los
clientes que poseen una antigedad menor a los 4 afios. Se puede denotar que los
ultimos 4 afos su nivel de crecimiento ha producido un nimero mayor al de los clientes
con mas de 4 afos de antigledad, pero ha mantenido un crecimiento similar en los
ultimos 2 afos lo que podria indicar que su nivel de captacion de nuevos clientes en
cartera sea estatico y no esté produciendo un valor relevante de crecimiento. Dichos
valores de esta grafica nos aportan para evaluar la variable grado de fidelizacion. (Ver
tabla 5)

Tabla 10 Frecuencia comprensién a necesidades

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Muy adecuada 29 24% 24%
Adecuada 60 50% 74%
Poco adecuada 16 13% 88%
Ligeramente adecuada 11 9% 97%
Nada adecuada 4 3% 100%
Total 120 100%
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¢, Como califica el nivel de comprension de la empresa
TIGO HONDURAS a sus necesidades empresariales?

3%

B Muy adecuada
M Adecuada
Poco adecuada
M Ligeramente adecuada

¥ Nada adecuada

Grafico 8 Respuestas pregunta siete

El grafico muestra como los clientes consideran que Tigo maneja sus necesidades
empresariales, de los cuales el 74% consideran con nivel muy adecuado o adecuado la
gestion pero también existe un 12% que piensa que es ligeramente o nada adecuada
su gestion. Dichos valores de esta grafica nos aportan para evaluar la variable grado de

fidelizacion. (Ver tabla 5)

Tabla 11 Frecuencia extender los contratos de servicios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Extremadamente probable 26 22% 22%
Muy probable 52 43% 65%
Un poco probable 23 19% 84%
Ligeramente probable 15 13% 97%
Nada probable 4 3% 100%
Total 120 100%
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¢, Cual es la probabilidad de que extienda los
contratos de servicios que mantiene con TIGO
HONDURAS?

3%

B Extremadamente probable
B Muy probable

Un poco probable
M Ligeramente probable

H Nada probable

Grafico 9 Respuestas pregunta ocho

El grafico muestra el nivel que los clientes consideran la posibilidad de renovar sus
contratos por servicios que actualmente posee. Donde, el 65% asegura que
extremadamente o muy probablemente realizara su renovacion de servicios aunque
este porcentaje se pueda aumentar ya que existen una minima cantidad de clientes que
aseguran su renovacion es ligeramente o nada probable (16%). Dichos valores de esta

grafica nos aportan para evaluar la variable grado de fidelizacion. (Ver tabla 5)

Tabla 12 Frecuencia conocimiento de programas de responsabilidad social
empresarial

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Si 71 59% 59%
No 49 41% 100%

Total 120 100%
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¢, Conoce los programas de responsabilidad social
empresarial que desarrollala empresa TIGO
HONDURAS?

Grafico 10 Respuestas pregunta nueve

LN

ENO

El grafico muestra el conocimiento de los programas que Tigo posee a nivel de

responsabilidad empresarial, mostrando un 59% de los clientes estan enterados de los

programas respectivos. Dichos valores de esta grafica nos aportan para evaluar la

variable grado de fidelizacién. (Ver tabla 5)

Tabla 13 Frecuencia calificacion gestion socialmente responsable

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Muy sustentable 26 37% 37%
Sustentable 26 37% 74%
Ligeramente sustentable 13 18% 92%
Poco sustentable 6 8% 100%
Nada sustentable 0 0% 100%
Total 71 100%
No validados  segln respuesta 49
Total 120
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¢, Qué tan sustentable califica la participacion de TIGO
HONDURAS, en la gestion como empresa
socialmente responsable?

H Muy sustentable

M Sustentable

B Poco sustentable

H Nada sustentable

Grafico 11 Respuestas pregunta diez

W Ligeramente sustentable

El grafico muestra como los clientes consideran que Tigo maneja sustentabilidad en su

gestion con la responsabilidad empresarial (74%) ya que en un minimo porcentaje (8%)

confirma que esta entidad no genera el valor deseado. Dichos valores de esta grafica

nos aportan para evaluar la variable grado de fidelizacion. (Ver tabla 5)

Tabla 14 Frecuencia nuevas tecnologias mas importantes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados  Mayor velocidad de navegacion 37 31% 31%
Nuevas aplicaciones 9 8% 38%
Flexibilidad de paquetes tecnoldgicos 22 18% 57%
Imagenes y sonidos 0 0% 57%
Mayor cobertura 48 40% 97%
Otras opciones 4 3% 100%
Total 120 100%
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¢Al momento de elegir una empresa de

telecomunicaciones que factores de las nuevas
tecnologias de la informacion, es el mas importante
para usted?

Grafico 12 Respuestas pregunta once

B Mayor velocidad de navegacion

H Nuevas aplicaciones

i Flexibilidad de paquetes tecnoldgicos

H Imagenes y sonidos

B Mayor cobertura de seial

M otras opciones

El grafico muestra el nivel que los clientes consideran la importancia de obtener nuevas

tecnologias permitiendo un mejor desarrollo de los servicios mostrando un nivel de

interés en cobertura y navegaciones (71%) hasta finalizar con tecnologias de forma o

apariencia. Dichos valores de esta grafica nos aportan para evaluar la variable nuevas

demandas de clientes. (Ver tabla 5)

Tabla 15 Frecuencia importancia de nuevos planes de servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Extremadamente importante 53 44% 44%
Muy importante 67 56% 100%
Un poco importante 0 0% 100%
Ligeramente importante 0 0% 100%
Nada importante 0 0% 100%
Total 120 100%
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A demas de los servicios con que actualmente cuenta
¢considera importante el obtener nuevos planes de
servicios flexibles a sus necesidades?

B Extremadamente importante
B Muy importante

i Un poco importante

B Ligeramente importante

W Nada importante

Grafico 13 Respuestas pregunta trece

El presente grafico nos muestra el nivel de importancia considerado por los clientes
referentes a nuevas opciones en los planes de servicios brindados por Tigo y que
satisfagan las necesidades o expectativas de los mismos donde su porcentaje de
aceptacion alcanza el 100% de importancia. Dichos valores de esta grafica nos aportan

para evaluar la variable nuevas demandas de clientes. (Ver tabla 5)

Tabla 16 Frecuencia manejo de la seguridad de la Informacién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Extremadamente bien 21 18% 18%
Muy bien 48 40% 58%
Bastante bien 21 17% 75%
Bien 29 24% 99%
Nada bien 1 1% 100%
Total 120 100%
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En su opinidn, ¢ Como maneja la seguridad de la
informacion la empresa TIGO HONDURAS?

Grafico 14 Respuestas pregunta catorce

H Extremadamente bien

H Muy bien

i Bastante bien

H Bien

B Nada bien

El grafico muestra como los clientes consideran que Tigo posee una buena gestion del

manejo de informacion y confidencialidad ya que el 99% de los clientes piensa que se

mantienen buenas medidas de seguridad. Dichos valores de esta grafica nos aportan

para evaluar la variable nuevas demandas de clientes. (Ver tabla 5)

Tabla 17 Frecuencia trato que recibe por ser cliente corporativo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados Extremadamente bien 15 13% 13%
Muy bien 50 42% 54%
Bastante bien 9 8% 62%
Bien 30 25% 87%
Nada bien 16 13% 100%
Total 120 100%
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¢, Como considera el trato que le da la empresa TIGO
HONDURAS por ser cliente corporativo?

H Extremadamente bien
B Muy bien

i Bastante bien

M Bien

B Nada bien

Grafico 15 Respuestas pregunta quince

El grafico muestra como los clientes consideran que Tigo posee un buen trato a los
clientes corporativos mostrando el 87% de satisfaccion en los clientes que poseen un
contrato de servicios aungue existe cierto porcentaje que mantiene cierta inconformidad
con el trato a los mismos equivalente al 13% de los clientes. Dichos valores de esta

grafica nos aportan para evaluar la variable fidelizacién contemporanea. (Ver tabla 5)

Tabla 18 Frecuencia Calidad de los productos y servicios

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Validados Excelente 33 27% 27%
Muy buena 39 33% 60%

Buena 18 15% 75%

Regular 22 18% 93%
Pobre 8 % 100%

Total 120 100%
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En general ¢ Como califica la calidad de los productos
y servicios de TIGO HONDURAS?

H Excelente
B Muy buena
H Buena

H Regular

H Pobre

Grafico 16 Respuestas pregunta dieciséis

El grafico muestra como los clientes consideran que Tigo posee calidad en sus
productos o servicios que brinda a cada uno de sus clientes mostrando en un 75% de
satisfaccion y un 25% de insatisfaccion o que nos permite identificar que existe un
considerable porcentaje de inconformidad en algunos clientes por el tipo de producto o
servicio brindado lo que nos indica que puede existir alguna preferencia para otros
productos o servicios. Dichos valores de esta grafica nos aportan para evaluar la

variable fidelizacion contemporanea. (Ver tabla 5)

Tabla 19 Frecuencia solidez-experiencia son importantes para la suscripcion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Validados Extremadamente importante 41 34% 34%
Muy importante 50 42% 76%

Un poco importante 16 13% 89%

Ligeramente importante 8 7% 96%

Nada importante 5 4% 100%

Total 120 100%
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¢, Qué tan importante es la solidez, antigiiedad y
experiencia de la empresa para suscribirse a ella?

Grafico 17 Respuestas pregunta dos

B Extremadamente

importante

B Muy importante

Un poco importante

M Ligeramente importante

B Nada importante

El grafico muestra el nivel que los clientes consideran en aspectos esenciales para

llevar a cabo transacciones con la empresa oferente, donde el 76% de los entrevistados

considera extremadamente o muy importante dichos aspectos y donde el 11% de los

entrevistados considera ligeramente o nada importante estos aspectos. Dichos valores

de esta grafica aportan enriquecimiento al estudio ya que a pesar de no estar

directamente enlazadas con las variables antes mencionadas permitird conocer mas

sobre el pensamiento de los clientes.

Tabla 20 Frecuencia calificacion de servicios segun costo devengado

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Validados Muy bueno 35 29% 29%
Bueno 45 38% 67%

Regular 23 19% 86%

Malo 11 9% 95%
Muy malo 6 5% 100%

Total 120 100%
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¢, Como califica el valor de los productos y servicios de
la empresa TIGO HONDURAS, en comparacion con
el costo devengado?

Grafico 18 Respuestas pregunta tres

B Muy bueno

W Bueno
Regular

H Malo

H Muy malo

El grafico muestra el nivel que los clientes consideran al valor del producto o servicio

gue entrega Tigo a sus clientes. Reflejando en un 67% como muy bueno y bueno el

entregable de la empresa pero con un 14% considerando el costo del producto o

servicio como malo o muy malo. Dichos valores de esta grafica aportan enriquecimiento

al estudio ya que a pesar de no estar directamente enlazadas con las variables antes

mencionadas permitira conocer mas sobre el pensamiento de los clientes.

Tabla 21 Frecuencia menor importancia de nuevas tecnologias

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Validados  Mayor velocidad de navegacion 1 1% 1%
Nuevas aplicaciones 32 27% 28%
Flexibilidad de paquetes tecnoldgicos 12 10% 38%
Imagenes y sonidos 73 61% 98%
Mayor cobertura 2 2% 39%
Total 120 100%
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¢Al momento de elegir una empresa de
telecomunicaciones que factores de las nuevas
tecnologias de la informacion, es el menos importante
para usted?

B Mayor velocidad de
navegacion

B Nuevas aplicaciones

H Flexibilidad de paquetes
tecnolégicos

v B Imégenes y sonidos

B Mayor cobertura de sefial

Grafico 19 Respuestas pregunta doce

El grafico nos muestra los diferentes niveles de aceptacion en los clientes, para las
distintas opciones de servicio que no le importaria obtener como nuevas ofertas en los
planes de servicio o productos. Dichos valores de esta grafica aportan cierto valor para
el enriquecimiento del estudio ya que a pesar de no estar directamente enlazadas con
las variables antes mencionadas permitira conocer mas sobre el pensamiento de los

clientes.

TABULACION CRUZADA

Probabilidad de renovar contrato segun el nivel en
tiempo de respuesta

30 I
10 i | — -
e probable MUY Probable e bable | probable
B Muy Bueno 21 14 0 1 0
M Bueno 5 31 0 10 0
Regular 0 12 11 2
M Malo 0 2 1
¥ Muy Malo 0 0 1

Grafico 20 Relacion: Tiempo de respuesta/Renovacion de contrato
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Los datos plasmados en el presente grafico nos muestran la tendencia que poseen los
clientes post pagos corporativos de Tigo para la posible renovacioén de sus contratos
basados en los tiempos de respuesta. La informacion nos indica que las cifras mayores
de entrevistados (31 a 21) muy probable o extremadamente probable renovaran su
contrato actual debido al tiempo de respuesta obtenido. Luego las cifras de los
entrevistados (12 a 11) ligeramente probable o poco probable renovaran su contrato
actual concluyendo las cifras de entrevistados (2 a 1) ligeramente probable o nada
probable renovaran su contrato actual debido al tiempo de respuesta obtenido. Esto nos
indica que el comportamiento del cliente se ve inclinado a continuar con los servicios de
acuerdo al trato percibido, sea este bueno o muy bueno y disminuira hasta el punto en

gue no deseara continuar los servicios si el trato es malo.

Probabilidad de renovar contrato segun el nivel de
comprension de las necesidades

50
40
i |
18 I_ = _m m_ _
Extrz:lzdam Muy Ligeramente Un poco Nada
probable probable probable probable probable
B Muy Adecuada 22 7 0 0 0
W Adecuada 3 44 1 12 0
M Ligeramente Adecuada 0 0 7 1
Poco Adecuada 1 1 6 0
Nada Adecuada 0 0 1 3

Grafico 21 Relacién: Comprension de necesidades/Renovaciéon de contrato

Los datos plasmados en el presente grafico nos muestran la tendencia que poseen los
clientes post pagos corporativos de Tigo para la posible renovacion de sus contratos
basados en la compresion de las necesidades de los clientes. Esta nos indica que las
cifras mayores de entrevistados (44 a 22) muy probable o extremadamente probable
renovaran su contrato actual debido a la compresion de sus necesidades. Luego las
cifras de los entrevistados (7 a 3) ligeramente probable o poco probable renovaran su
contrato actual concluyendo las cifras de entrevistados (8 a 3) Poco probable o nada

probable renovardn su contrato actual debido a la comprensién de sus necesidades.
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Esto nos indica que el comportamiento del cliente se ve inclinado a continuar con los
servicios de acuerdo al trato percibido, sea este adecuado o muy adecuado y disminuira
hasta el punto en que no deseara continuar los servicio si el trato es nada adecuado.

Probabilidad de renovar contrato segun considera el nivel
de manejo para la seguridad de informacion

30
20 I
18 [ | | M1 [ ™ —mEm [ | -
Extremadame Muy Un poco Ligeramente Nada
nte probable probable probable probable probable
B Extremadamente Bien 12 7 2 0 0
B Muy Bien 11 31 6 0 0
Bastante Bien 3 9 8 1 0
M Bien 0 5 7 13 4
Nada Bien 0 0 0 1 0

Grafico 22 Relacién: Seguridad de informacion/Renovacion de contrato

Los datos plasmados en el presente grafico nos muestran la tendencia que poseen los
clientes post pagos corporativos de Tigo para la posible renovacion de sus contratos
basados en el manejo de la seguridad de informacion. Esta nos indica que las cifras
mayores de entrevistados (31 a 12) muy probable o extremadamente probable
renovaran su contrato actual debido al manejo de la seguridad de informacion. Luego
las cifras de los entrevistados (9 a 8) Muy probable o poco probable renovaran su
contrato actual concluyendo las cifras de entrevistados (13 a 1) ligeramente probable
renovaran su contrato actual debido al manejo de la seguridad de informacion. Esto nos
indica que el comportamiento del cliente se ve inclinado a continuar con los servicios de
acuerdo al trato percibido, sea este muy bien o extremadamente bien y disminuira su

proporcion en la medida que se reduzca la eficacia de este servicio.
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Probabilidad de renovar contrato segun considera
el nivel de calidad

40

30
2 I
T R | TR . i

Extremadame Un poco Ligeramente

Muy probable Nada probable

nte probable probable probable
M Excelente 20 12 1 0 0
B Muy Buena 4 31 4 0 0
Buena 2 8 6 2 0
H Regular 0 1 12 8 1
Pobre 0 0 0 5 3

Grafico 23 Relacion: Calidad de servicio y producto/Renovaciéon de contrato

Los datos plasmados en el presente grafico nos muestran la tendencia que poseen los
clientes post pagos corporativos de Tigo para la posible renovacion de sus contratos
basados en la calidad del servicio y los productos. Esta nos indica que las cifras
mayores de entrevistados (31 a 20) muy probable o extremadamente probable
renovaran su contrato actual debido a la calidad de los servicios y productos. Luego las
cifras de los entrevistados (8 a 6) Muy probable o poco probable renovaran su contrato
actual concluyendo las cifras de entrevistados (12 a 3) ligeramente probable renovaran
su contrato actual debido a la calidad de los servicios y productos. . Esto nos indica que
el comportamiento del cliente se ve inclinado a continuar con los servicios de acuerdo a
la calidad percibida, sea este muy buena o excelente y disminuird hasta el punto en que

no deseara continuar los servicios si la calidad es pobre.

Todos estos elementos conducen a establecer ciertas hipétesis generadas por algunas
incognitas respecto a las variables que se estudian en este documento y la busqueda

de respuestas a interrogantes para alcanzar los objetivos del estudio.
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4.1.2 COMPROBACION DE HIPOTESIS

Para dar comprobaciéon a las hipétesis se utilizara como factor determinante lo
enunciado en respuesta a probabilidad basica (David M. Levine, 2006), donde plantea
la existencia de 3 aproximaciones sujetas a probabilidad, tomando en cuenta el punto
de vista de la probabilidad clasica empirica basados en los datos observados y no en un
conocimiento previo. Al concretizar la informacion generada por parte de los
involucrados y relacionado a los distintos aspectos sefialados en la teoria aplicada en
este documento se pueden responder hipétesis formuladas para desarrollar un
programa de fidelizacion de clientes corporativos post pago el cual se describen a

continuacion:

Si en los tiempos de respuesta las percepciones de los clientes son
progresivamente buenas la probabilidad de renovar un contrato sera del 60%. Los
datos recopilados por medio del instrumento de investigacidon nos permiten analizar el
comportamiento del cliente y basados en la probabilidad marginal (David M. Levine,
2006).

PROBABILIDAD DE OCURRENCIA = X
Y
Dénde: X=numero de formas en las que el evento ocurre

Y=numero total de resultados posibles

PROBABILIDAD DE OCURRENCIA = 82 =0.68

120

Podemos concluir que en la medida que los tiempos de respuesta son mas eficientes o
las brechas entre la solicitud y su respuesta son menos amplias, por naturaleza forjaran
un valor de complacencia que motivara el continuar con las relaciones gestadas. Esto
se denota en la grafico 20 donde muestra el mayor numero de clientes dispuestos a
renovar sus servicios debido al buen o muy buen servicio de respuesta obtenido, lo que

afirma el enunciado de la hipétesis planteada.
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Si la percepcién sobre la compresion de necesidades de los clientes es
progresivamente adecuada la probabilidad de renovar un contrato sera del 60%.
Los datos recopilados por medio del instrumento de investigacion nos permiten analizar
el comportamiento del cliente y basados en la probabilidad marginal (David M. Levine,
2006).

PROBABILIDAD DE OCURRENCIA = X
Y
Dénde: X=numero de formas en las que el evento ocurre

Y=numero total de resultados posibles

PROBABILIDAD DE OCURRENCIA = 89 =0.74

120

Podemos concluir que en la medida que la empresa se empodera de las necesidades
de su cliente y se enfoca a cubrir esas necesidades, por naturaleza forjara un valor de
complacencia que motivara el continuar con las relaciones gestadas. Esto se denota en
el grafico 21 donde muestra el mayor numero de clientes dispuestos a renovar sus
servicios debido a la adecuada o muy adecuada gestion de servicio proporcionado, lo

gue afirma el enunciado de la hipétesis planteada.

Dentro de las nuevas demandas la dimension seguridad de la informacién de la
red al manejarse muy bien progresivamente presenta un grado de incidencia
mayor al 50% en la renovacion de un contrato al manejarse muy bien
progresivamente. Los datos recopilados por medio del instrumento de investigacion
nos permiten analizar el comportamiento del cliente y basados en la probabilidad
marginal (David M. Levine, 2006).

PROBABILIDAD DE OCURRENCIA = X
Y
Dénde: X=numero de formas en las que el evento ocurre

Y=numero total de resultados posibles
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PROBABILIDAD DE OCURRENCIA = 69 =0.58
120

Podemos concluir que en la medida que la empresa se focaliza en mantener o mejorar
su gestion de brindar seguridad de la informacién de la red, por naturaleza forjara un
valor de complacencia que motivara el continuar con las relaciones gestadas. Esto se
denota en el Grafico 22 donde muestra el mayor nimero de clientes dispuestos a
renovar sus servicios debido a la muy bien o extremadamente bien gestion de servicio

proporcionado, lo que afirma el enunciado de la hipotesis planteada.

Dentro de la fidelizacion contemporanea, el factor calidad de los servicios y
productos presenta un grado de incidencia mayor al 50% en la renovacion de un
contrato cuando su percepcion es buena progresivamente. Los datos recopilados
por medio del instrumento de investigacion nos permiten analizar el comportamiento del

cliente y basados en la probabilidad marginal (David M. Levine, 2006).

PROBABILIDAD DE OCURRENCIA = X
Y
Dénde: X=numero de formas en las que el evento ocurre

Y=numero total de resultados posibles

PROBABILIDAD DE OCURRENCIA = 69 =0.58

120

Podemos concluir que en la medida que la empresa se focaliza en mantener o mejorar
su gestion de brindar calidad de los servicios y productos por naturaleza forjara un valor
de complacencia que motivara el continuar con las relaciones gestadas. Esto se denota
en el Grafico 23 donde muestra el mayor niumero de clientes dispuestos a renovar sus
servicios debido a la muy buena o excelente gestion de servicio o producto

proporcionado, lo que afirma el enunciado de la hipétesis planteada.

74



4.2. ENTREVISTAS.

4.2.1 CODIFICACION

1. Proceso de incorporacion o atencion del cliente.

a) Modalidades de Incorporacion.

El entrevistado presenta que existen dos modalidades de incorporacién un
cliente “la primera es que el cliente llega o la otra es que se le visita por alguna

referencia realizada con anterioridad” (n.p.) (Entrevistado 1).

b) Dos tipos de clientes (nuevos y antiguos), asi mismo el entrevistado comenta que
existen dos tipos de clientes. “Los clientes nuevos y los clientes antiguos” (n.p)
(Entrevistado 4).

c) Tipos de atencion: “Los clientes se presentan por asesoria o negociacion. “Los
clientes que necesitan asesoria de servicios o productos y los clientes

simplemente se presentan para negociar” (n.p.) (Entrevistado 5).

Las entrevistas fueron realizadas tanto al Gerente de Mercadeo, Oficiales de Mercadeo
y a Oficiales de Clientes Corporativos. En el caso de la gerencia, expresa que esta
satisfecho con la calidad que la empresa Tigo Honduras brinda en cuanto sus servicios
y productos, desde la atencidn al cliente el cual lleva un proceso consecuente desde la

solicitud del cliente, hasta finalizar con una llamada de seguimiento.

2. Percepcion de factibilidad de un programa de fidelizacion.

a) Cultura Organizacional: “Un programa de fidelizacion es un proceso que no
termina cuando un empleado lo disponga, sino que llega hacer parte del ADN de

la empresa” (n.p) (Entrevistado 1,3y 4).
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b) Capacitacion integral: “se debe considerar la capacitaciéon de manera integral
para que todo el personal desde los mandos jerarquicos hasta los mandos
operativos” (n.p) (Entrevistado 5).

c) Cadena de valor: “Es necesario que un programa de fidelizacion se vuelta parte
de la cadena de valor de la empresa” (n.p) (Entrevistado 1, 2 y 5).

d) Recursos Financieros: “considero que Tigo tiene la capacidad financiera para
establecer un buen programa de fidelizacion, por ser una empresa multinacional”
(n.p) (Entrevistado 3).

Todos estuvieron de acuerdo que un programa para fidelizar a los clientes los
mantendria en la compafia y como empresa tendrian algo adicional para competir. Se
menciond nuevamente la situacion economica por la que estd pasando el pais y un
Oficial de Mercadeo (n.p) (Entrevistado 4) mencion0 que deberian de crear un
programa de fidelizacion que dé descuentos a sus clientes pero que se enfoque en los
gastos que se realizan diariamente, por ejemplo los de la canasta basica y el gasto del
combustible, porque dar descuentos en tiendas o en restaurantes hoy en dia no es
esencial. Sin embargo, consideran que el término de fidelizacion no es parte de la
cultura organizacional de la compafiia y que este debe ser un sentir de todos los

miembros que laboran para la misma.

3. Tipo de Programa de Fidelizacién apropiado a la clientela.

a) Marketing relacional: “Considero que este tipo de Marketing fortalece las
relaciones entre la empresa y sus clientes, claro que como toda clase de
mercadeo su fin Udltimo es mejorar los resultados de la empresa” (n.p)
(Entrevistado 1y 2).

b) Estrategia de negocios: Se necesita mejorar resultados, consumo Yy
maximizacion de la empresa, el desarrollo de nuevas estrategias de negocio para

poder lograr los objetivos de la empresa” (n.p) (Entrevistado 4).
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La fidelizacion en la empresa Tigo Honduras pudiese brindar una satisfaccion al cliente

mayor por medio de la implementacién de programas de beneficios adicionales a los

servicios y productos que ofrece. Asi los clientes se pudieran sentirse comodos con la

compra que realizan y poder recomendar a terceros los servicios de la empresa Tigo.

Las politicas internas de la compafia estipulan que no debe existir flexibilidad en la

toma de decisidén o implementacién de programas ajenos a los que la compafiia estipule

correctos. Sin embargo por parte de la gerencia existieron dinAmicas sugerencias como

para programas o estrategias de captacion de clientes, aplicando descuentos por pronto

pago hasta de regalos.

4.

a)

b)

d)

Percepcion del posicionamiento de la empresa frente a la competencia.

Lider en el mercado, “Aunque la competencia cada vez es mas agresiva,
haciendo una publicidad masivas y que los beneficios y coberturas son similares,
Sin embargo me atrevo a decir que Tigo es la empresa lider en

telecomunicaciones” (n.p) (Entrevistado 1).

Respaldo y Prestigio: “Pienso que por ser la primera empresa de
telecomunicaciones es la mas antigua y eso le da a las personas una percepcion

de solidez” (n.p) (Entrevistado 7).

Salarios competitivos: “Considero que es una empresa lider, porque mantiene a
sus empleados contentos, ya que es una empresa que esta en el ranking de las

gue pagan mejor en Honduras” (n.p) (Entrevistado 10).

Responsabilidad Social Empresarial: “Pienso que es una empresa que se
proyecta con la comunidad donde esta ubicada; realiza muchos proyectos que

han beneficiado a escuelas y hospitales” (n.p) (Entrevistado 3).
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Todos los entrevistados concuerdan que la empresa Tigo estd mejor posicionada que la
competencia, Sin embargo también se podria decir que la competencia al tener una
publicidad tan agresiva, pueda influir en la percepcion que mantiene el cliente post pago
corporativo de la empresa Tigo.

5. Decision de Suscripcidn o renovacion de contrato.

a) Precios: “Muchos de los clientes actualmente basan su decision final para ser
efectiva la suscripcion o la renovacion de un contrato en el precio” (n.p)
(Entrevistado 5).

b) Mala percepcion de la competencia: “Algunos clientes basan su decision final
para ser efectiva la suscripcion o renovacion de un contrato, porque estan

molestos con la competencia” (n.p) (Entrevistado 5).

c) Antiguiedad en el mercado: Pienso que la antigiiedad hace que la empresa tenga
el posicionamiento que tiene como lider en telecomunicaciones en Honduras”
(n.p) (Entrevistado 5,8, y 12).

d) Seguridad de la informacion: “Es una empresa que cumple con estandares de

seguridad, ya que esta certificada por las ISO 27,000” (n.p.) (Entrevistado 12).

Los Oficiales de Clientes Corporativos entrevistado estuvieron de acuerdo en que el
precio es el primer factor por el cual los clientes se deciden a tomar un servicio o
producto. Este factor se vuelve mas relevante en vista de que la situacion econémica

del pais esta muy dificil, y quizas un descuento seria de mucha utilidad.

También mencionan que el cliente ve como un factor fundamental en la contratacién o
renovacion de un contrato la seguridad de la informacion. Adicional mencionan que la
gestion de Responsabilidad Social Empresarial motiva a las personas a pertenecer a la

empresa como clientes.
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6. Peticiones de beneficios por parte de los clientes.

a) Ofertas de beneficios: “Considero que actualmente Tigo no le ofrece beneficios
extras a los clientes, y a mi parecer esto es muy arriesgado porque los clientes
siempre quieren mas” (n.p) (Entrevistado 5).

b) Demanda de beneficios: Los clientes constantemente pide descuentos por pronto
pago, descuentos en general o alianzas comerciales estratégicas (n.p)
(Entrevistado 5, 6, 8,y 12).

Como se puede ver los clientes siempre estan demandando, no necesariamente que
tengan que ver con mejoras en los productos y servicios, sino también en los

beneficios adicionales que la empresa le pueda otorgar.

7. Recomendaciones del personal a la empresa.

a) Tiempos de respuesta (estructura, cotizaciones, agilidad), “Es necesario que la
empresa mejore su estructura, las cotizaciones son muy lentas, se necesita mas
agilidad para dar respuestas, los clientes no estan dispuestos a esperar mucho

tiempo por un tramite” (n.p) (Entrevistado 6).

Los Oficiales de Clientes Corporativos recomendaron que la empresa Tigo Honduras
debe de mejorar la estructura que tienen en el pais porque en algunas ocasiones el
tiempo de respuesta es un poco lento. Sugieren que hoy en dia el cliente no es
paciente y no desea esperar por mucho tiempo. A demas la calidad de los servicios es

muy buena pero algunas veces los precios son altos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos por medio de las entrevistas, encuestas, que fueron
surgiendo, midiendo y analizando, en relacion a la fidelizacién de los clientes de la
empresa Tigo Honduras, se plantean las conclusiones y recomendaciones respectivas a

las preguntas de investigacion.

5.1 CONCLUSIONES

Actualmente en Tegucigalpa los clientes post pago corporativos de TIGO cuentan con
un grado de satisfaccion equivalente a un 66% del valor maximo alcanzable que
asciende al 100% de la satisfaccion. Dicho porcentaje se genera a través de una
ponderacion a los valores acumulados de aceptacion en cada uno de los indicadores

de evaluacion previamente establecidos en los capitulos 3 y 4 de esta investigacion.

De momento en Tegucigalpa los clientes post pago corporativos de TIGO cuentan con
un grado de fidelizacidbn equivalente a un 64% del valor maximo alcanzable que
asciende al 100% de la fidelizacion. Dicho porcentaje se genera a través de una
ponderacion a los valores acumulados de aceptacion en cada uno de los indicadores

de evaluacion previamente establecidos en los capitulos 3 y 4 de esta investigacion.

Las nuevas demandas que poseen los clientes post pago corporativos de TIGO en
Tegucigalpa actualmente se identifican en cobertura y velocidad de navegacion
sucesivamente obteniendo un 71% de penetracion dentro de un 100% de posibles
opciones. Por otro lado algunos factores intrinsecos como la seguridad de informacion

proporcionan cierto valor de aceptacion o conformidad.

De acuerdo a lo establecido en las entrevistas por las personas que profundizan con el
tema del Marketing, indican que el mejor programa de fidelizacion debe estar enfocado
en un Markenting de Relaciones o Relacional, ya que los clientes estan demandando

beneficios adicionales de las empresas a las que pertenecen.
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5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Tigo Honduras, que muestre a sus clientes los beneficios
de sus servicios y productos, no solamente nombrarlos, sino que mostrar los beneficios

puntuales por cada una de ellos.

Se recomienda que la empresa Tigo Honduras implemente controles de calidad para
medir la satisfaccién de los clientes periddicamente como: El uso de los medios de
comunicacion constante (correo electrénico), la creacién de paneles de clientes y

encuestas de satisfaccion.

Se recomienda a la empresa Tigo Honduras implementar un club de beneficios que sea
aplicable en establecimientos comerciales. La finalidad de esta seria la satisfaccion del
cliente en los servicios que esta adquiriendo, y que esto le permita a la empresa Tigo

Honduras ser aun mas competitivo en el mercado de telecomunicaciones.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

En el presente capitulo se detalla el plan de accién para la implementacion del
programa de fidelizacién para los clientes post pagos corporativos de la empresa Tigo

Honduras.

Si bien es cierto que los clientes tienen demandas constantes como: Mayor velocidad
de navegacion, flexibilidad de paquetes tecnolégicos, mayor cobertura, entre otros; tal
como se puede observar en el Capitulo IV de esta investigacién. Estas son demandas
gue la empresa Tigo Honduras debe satisfacer como parte normal de su operatividad
para procurar ser la empresa lider en el rubro de los servicios que ella ofrece como es
el de las telecomunicaciones, sin embargo basados en la Teoria del Marketing
Relacional o de Relaciones la cual nos confirma que los clientes siempre desean
obtener beneficios adicionales a los que la empresa otorga. Por esa razon el programa
de fidelizacion que se propone estd basado en otorgar un anexo de beneficios que
favorezcan juntamente con los beneficios actuales para lograr alcanzar un mayor grado
de fidelizacion al que actualmente poseen los clientes post pagos corporativos de la

empresa Tigo Honduras.

6.1 TITULO DE LA PROPUESTA

El nombre que se propone para el programa de fidelizacion de clientes es:

“CLUB DE BENEFICOS POR SER DE TIGO”

6.2 INTRODUCCION

Bajo las diferentes investigaciones realizadas, se ha llegado a conocer que los clientes
son mas fieles a las marcas, cuando obtienen de ellas beneficios adicionales tangibles.
La empresa Tigo Honduras es reconocida por ser una empresa de telecomunicaciones
de alto valor y por tanto, una empresa VIP debe dar beneficios exclusivos a sus

clientes.
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El plan consiste en crear un Club de Beneficios, estableciendo un acuerdo con el
cliente, para acomodarse a las necesidades del grupo objetivo a cambio de beneficios

adicionales que se vean reflejados en mayor trafico de personas afiliadas, entre otras.

6.3 DESCRIPCION DEL PLAN DE ACCION

6.3.1 OBJETIVO

El programa de fidelizacién denominado “Por ser de Tigo” se realiza con el proposito de
generar lealtad, fidelidad, valor, diferenciacion y retencion de los clientes post pagos
corporativos de la empresa Tigo Honduras, con el objetivo de que se sientan apreciados
y distinguidos por formar parte de la cartera de clientes, ofreciéndoles valores

agregados en productos y servicios directa o indirectamente.

6.3.2 DEFINICION DEL ALCANCE

El alcance del proyecto consiste en el Disefio e implementacion del programa de
fidelizacion integrado por tres campafias de fidelizacion, para incrementar el nivel de
fidelizacion que tienen los clientes y asi mismo incentivar el ingreso de clientes

potenciales al programa.

Segun los resultados obtenidos a través del analisis realizado al comportamiento de los
clientes donde mostro un estimado del 34% sin un grado de fidelizacién, mismos son
parametros estrictamente psicolégicos o de personalidad por tal razén al realizar la
fidelizacion relacional se pretende que este margen pueda reducirse. Asi poder
incrementar el numero de clientes fidelizados a la empresa Tigo Honduras y a la vez

incentivarles a la compra de mas productos en la compafia.

Para determinar los resultados que permitan evaluar los avances alcanzados a través
de la aplicacién de este proyecto sera necesario desarrollar continuamente encuestas
con preguntas que analicen si los beneficios adicionales otorgados generan algun grado

de complacencia y le motiven a permanecer con los servicios actuales.
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6.3.3 CAMPANAS DE FIDELIZACION

La empresa Tigo Honduras presidida por el Ing. Otto Pineda, mantendra tres campanas

de fidelizacion permanentes, que a continuacion se describen:

6.3.3.1 Bienvenido a Tigo Business (Corporativo)

Para clientes nuevos se debe hacer llegar un kit de bienvenida (Welcome Kit), en un

plazo maximo de 1 mes desde la activacion del servicio.
El Welcome Kit contara con al menos los siguientes elementos:

e Carta de bienvenida - esta carta debera ser firmada por el Gerente Comercial y
entregada fisicamente por el Asesor Comercial Hunter, adicional debe ser
enviada por correo electronico con copia al Supervisor Comercial
correspondiente y debe incluir el escalamiento para el segmento de cliente.

e Souvenirs - el souvenir a entregar debera cumplir con las siguientes condiciones

de acuerdo al segmento del cliente:

Tabla 22 Clasificacion de clientes para welcome kit

Segmento De Cliente Rango De Cliente Monto Souvenirs

Enterprise Mas de US$ 10,000 US$ 100
Premier US$ 5,000 — 10,000 US$ 75
Elite US$ 500 — 5,000 US$ 30
Entrepreneur Menos de US$ 500 US$ 10

6.3.3.2. Cumpleafios en Tigo Business (Corporativo)

Para clientes existentes se debe hacer llegar un kit de cumpleafios en Tigo Business
(Birthday Kit) de acuerdo al segmento que pertenezca, durante el mes de aniversario

del primer servicio que el cliente contrato con la empresa Tigo.
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El Birthday Kit contara con al menos los siguientes elementos:

e Carta de agradecimiento - esta carta deberd ser preparada por el Ejecutivo de
Servicio asignado, firmada por el Gerente de Customer Experience y entregada
fisicamente por el Asesor Comercial del cliente, adicional debe ser enviada por
correo electronico con copia al Supervisor Comercial correspondiente y debe

incluir el escalamiento para el segmento de cliente.

e Souvenirs - el souvenir a entregar debera cumplir con las siguientes condiciones

de acuerdo al segmento del cliente:

Tabla 23 Clasificacion de clientes para biithday kit

Segmento De Cliente Rango De Cliente Monto Souvenirs

Enterprise Més de US$ 10,000 US$ 100
Premier US$ 5,000 — 10,000 US$ 75
Elite US$ 500 — 5,000 US$ 30
Entrepreneur Menos de US$ 500 US$ 10

6.3.3.3 Programa de Descuentos y Ofertas especiales comercios afiliados:

El Programa de descuentos es con el proposito de los clientes post pagos
corporativos, puedan acceder de manera preferente a ofertas, descuentos y
promociones exclusivas de la empresa Tigo Honduras y otras grandes empresas
de distintos sectores. La intencién de la empresa Tigo Honduras, no obstante, es que
en el futuro los clientes de otras unidades de negocio como la telefonia fija o el
segmento televisivo puedan acceder también a estas ofertas, descuentos vy

promociones.

En este sentido, en este programa de descuentos, se requiere que participen empresas
como Cinemark, grupo INTUR, gasolineras, entre otras; pudiéndose incorporar nuevas

empresas al citado programa de descuentos.
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6.3.4 ESTRUCTURA DE DESGLOSE DE TRABAJO
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Figura 11 EDT del Programa.

6.3.4 MATRIZ RACI

Actividades Responsable Aprobador Consultado e Informado

Gerente Comercial PyME
Gerente Comercial Large y
Gobierno
Gerente Comercial Prime
Gerente de Producto
Especialista Planificador Comercial

Objetivo del Programa Gerente de Customer Experience Business Unit Manager

Business Unit Manager
Gerente de Customer Experience
Gerente Comercial PyME
Disefio del Programa Churn Specialist Gerente Comercial Large y Especialista Planificador Comercial
Gobierno
Gerente Comercial Prime
Gerente de Producto

Gerente de Customer Experience
Gerente Comercial PyME
R L, Gerente Comercial Large y R R L . .
Ejecucién del Programa R Business Unit Manager Especialista Planificador Comercial
Gobierno
Gerente Comercial Prime

Gerente de Producto

Gerente de Customer Experience
Gerente Comercial PyME
Gerente Comercial Large y
Gobierno
Gerente Comercial Prime
Gerente de Producto

Seguimiento del Programa Churn Specialist Business Unit Manager

Fuente: Elaboracion propia.
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6. 4 CRONOGRAMA DE EJECUCION

Tabla 24 Cronograma de Actividades
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24 = Entrega de Kit 2 sam. lun 19410515 vie 30,/10/15 : Ez
as = ~ CAMPANA CUMPLEARNOS EN 55 dias Ilun 03/08/15  vie 16/10/15 P
TIGO BUSINESS :
25 = = Lamzamiento de Campafia 20dias lun 03,/08/15 vie 28/08/15 P >
27 = Contratacion de Local 1 sem lun03/o8/15 vie 07/08/1S
28 = Conwvocatoria Participant 1 sem lun 03/08/15 vie 07/08/15 E:i
29 = Implementacion de 1 sem lun 10/08/15  vie 14/08/15 :
charlas w capacitaciones :
30 = Saciabilizacion 2 sem. lun 17/08/15  vie 28/08/15
31 = = ‘Gestion de Adquisicion 25 dias Iun 0340815 vie 04/09/15 P >
Souvenirs
32 = Cotizar Provesedores 2 sem. lun 03/08/15 vie 14,/08/15 H
55 = Evaluar cotizaciones adfas lun 17/08/15  jue 20/0s8/15 :
34 = Seleccionar Cotizaciones 1 dia vie 21/08/15  vie 21/08/15
35 = Salicitar Orden de Compr 1 sem lun 24,/08/15  vie 22/08/15 |
s6 = Rocepcionar Broductos 1 dia lun 31/08/15  lun 31/08/15 |
57 = Distribuir Productos 4 dias mar 01/08/15  vie 04/09/15 |



programa

Modo Nombre de tarea Duracién _ Comienzo Fin - [=gosto [septiembre [octubre noviembre
de 27,/07 [03/08[10/08[17/08 [ 24/08[31/08[07/02 [14/09 [ 21 /0928709 [05/10[12/10[19/10] 26/10[02/11 [09/11 [16/11
38 = = Segmentacion de Clientes 20dias lun 17/08/15 wvie 11/09/15 : i w
39 = Analisis de Clientes 1sem lun 17/08/15 wie 21/08/15 =1
40 = Clasificacion de Clientes 2 dias lun 24/08/15 mar 25/08/15
11 = Elaboracion de Cartasa 2 sem. miea 26/08/15 mar 08/09/15
Clientes
42 = Distribucion de Cartas 3 dias mié 09/03/15 wie 11/09/15
43 - = Entrega de Premios Campai 25 dias lun 14/09/15 vie 16/10/15 v >
4 = Identificacion de cliente: 2 sem. lun 14/09/15 wvie 25/09/15 =j.
45 = Envia de Avisa a Clizntes 1 sem lun 28/09/15  vie 02/10/15 =1
46 = Citar Clientes 2 sem. lun 05/10/15 wie 16/10/15
a7 = Entrega de Kit 2 cem. lun 05/10/15 wvie 16/10/15 E:
48 = =~ PROGRAMA DE DESCUENTOS 70 dias lun 03/08/15 wvie 06/11/15
¥ OFERTAS ESPECIALES
COMERCIOS AFILIADOS
A5 = = comercios Afiliados 35 dias lun 03/08/15 wvie 18/09/15 >
S0 = Identificacion de 2 sem. lun 03/08/15 wie 14/08/15 =1
Comercios
51 = Preparacion de 1sem lun 17/08/15  vie 21/08/15 ; =1
Invitaciones H
52 = Distribucion de 3 sem. lun 24/08/15  wvie 11/09/15
Invitaciones
53 = Seguimiento a las 3 sem. lun 24/08/15 wie 11/09/15
Invitaciones
54 = Definir Comercios 1 sem lun 14/09/15 wie 18/09/15 |
Participantes |
Modo Nombre de tares Duracién _  Comienzo - |Fin - [agosto [septiembre [octubre noviembre
de 27/07 |03/08 [ 10/08 [ 1708 [ 2408 31708 | O7/09 14709 21/09[28/08 [05/10[12/10[19/10[ 26/10[D2/11 [ D9 11 [16/11
55 = = Arte Publicitario 35 dias lun 21/09/15  vie 06/11/15 . i P
56 = Disefio da Aarte 1sem lun 21/09/15  vie 25/09/15 =_-]r !
57 = Aprokacion de Arte 1sem Iun 28/09/15 vie 02/10/15 =j
58 = Impresion de Materiales 2 sem. Iun 05/10/15  vie 23/10/15 =j=
se = Distribucion de Material 2 sem. lun 26/10/15  vie 06/11/15
Publicitario :
60 = ~ Capacitaciones 25 dias lun 03/08/15  wvie 04/09/15 P
61 = Cotizacion de Local 1sem lun 03/08/15  vie 07/08/15
62 = Contratacion de Local 1 sem lun 03/08/15 wie 07/08f/15
63 = Conwocataria Participant: 1 sem lun 10/08/15 vie 14/08/15
64 = Implementacion de 1 sem lun 17/08/15 wie 21/08f15
capacitacion
65 = Sociabilizacion 2 sem. lun 24/08/15 wie 04/09/15 [ —]
66 = = Lanzamiento de Programa 10dias lun 26/10/15 wie 06/11/15 T
67 = Comunicacion a los Madi 2 sem. lun 26/10/15 wvie 06/11/15 = ]
(-3-3 = Documentacion del 2 sem. lun 26/10/15 wie 06/11/15 E:
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6.5 PRESUPUESTO

De acuerdo a los estimados de inversion, estos son los principales recursos que

destinamos para iniciar con el programa.

Tabla 25 Presupuesto de Programa

Compra de Souvenirs 10,000 Lps. 2,200.00 Lps. 22,000,000.00
Barners tipo roll up 30 1,800.00 54,000.00
Volantes 1000 7.00 7,000.00
Pago a *Publico 3 meses 36,414.75 109,244.25
Capacitaciones 1 100,000.00

Costo total de la Inversién Inicial

22,270,244.25

*Publico es una empresa de Publicidad y Mercadeo que se encargara de hacer las

alianzas comerciales con las empresas que daran

los descuentos. Ellos

coordinaran las visitas con las posibles empresas participantes y llegaran a un

acuerdo, una vez finalizada la busqueda y firma de aceptacion de las empresas,

Publico deberéa de informar a la empresa Tigo Honduras (Ver anexo 3).
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

ENCUESTA

Buen dia, somos estudiantes de Postgrado de la Universidad Tecnoldgica
Centroamericana (UNITEC) y estamos realizando un proyecto de investigacion en
TIGO HONDURAS . Para este fin solicitamos su colaboracion contestando las

siguientes preguntas encerrando la respuesta de su seleccion.
DATOS GENERALES:

Nombre de la Empresa:

Rubro de la empresa:

Cargo de la persona encuestada:

Unidad a la que pertenece la persona encuestada:

1. ¢ Cuantos empleados tienen en su empresa?
DeOabs

De 6 a 10

De 11 a15

De 15 en adelante

2. ¢ Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa Tigo Honduras?

a) De 0 a Dos afios.
b) De 2 a 4 afios.

c) De 4 aios en adelante.
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3. ¢ Qué tan importante es la solidez, antigiedad y experiencia de la empresa para

suscribirse a ella?

Extremadamente importante
Muy importante

Un poco importante
Ligeramente importante
Nada importante

4. ; Como califica el valor de los productos y servicios de la empresa Tigo Honduras,

en comparacion con el costo devengado?

Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

5. ¢Como califica el tiempo de respuesta que recibe por parte de la empresa Tigo

Honduras, al presentar sus reclamos?

Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo
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6. ¢ Como califica el tiempo de espera, cuando se presenta a las sucursales de la

empresa Tigo Honduras?

a) Muy Bueno
b) Bueno

c) Regular
d) Malo

e) Muy malo

7. ¢, Como califica la presentacion del personal que lo atiende de la empresa Tigo

Honduras?

a) Muy Bueno
b) Bueno

c) Regular
d) Malo

e) Muy malo

8. ¢Cbmo califica el nivel de comprensién de la empresa Tigo Honduras a sus

necesidades empresariales?

a) Muy adecuada

b) Adecuada

c) Poco adecuada

d) Ligeramente adecuada

e) Nada adecuada
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9. ¢, Cual es la probabilidad de que extienda los contratos de servicios que mantiene

con Tigo Honduras?

a) Extremadamente probable
b) Muy probable

c) Un poco probable

d) Ligeramente probable

e) Nada probable

10. ¢ Conoce los programas de responsabilidad social empresaria que desarrolla la
empresa Tigo Honduras?, si su respuesta es no pase a la pregunta No. 12.

Sl NO

11. ;Qué tan sustentable califica la participacion de la empresa Tigo Honduras, en

la gestion como empresa socialmente responsable?

a) Muy sustentable

b) Sustentable

c) Ligeramente sustentable
d) Poco sustentable

e) Nada sustentable
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12. ¢ Al momento de elegir una empresa de telecomunicaciones que factores de las

nuevas tecnologias de la informacion, es el mas importante para usted?

Mayor velocidad de navegacion
Nuevas aplicaciones

Flexibilidad de paquetes tecnolégicos
Imagenes y sonidos

Mayor cobertura de sefal

13. ¢ Al momento de elegir una empresa de telecomunicaciones que factores de las

nuevas tecnologias de la informacién, es el menos importante para usted?

Mayor velocidad de navegacion
Nuevas aplicaciones

Flexibilidad de paquetes tecnoldgicos
Imagenes y sonidos

Mayor cobertura de sefal

14. En su opinién, ¢ Cémo maneja la seguridad de la informacion la empresa Tigo

Honduras?

Extremadamente bien
Muy bien

Bastante bien

Bien

Nada bien
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15. ¢ Como considera el trato que le da la empresa Tigo Honduras por ser cliente

corporativo?

a) Extremadamente bien
b) Muy bien

c) Bastante bien

d) Bien

e) Nada bien

16. ¢ Qué tan sustentable seria para usted como cliente corporativo de la empresa

Tigo Honduras, que haya un mayor beneficio en la flexibilidad de los planes?

a) Muy sustentable

b) Sustentable

c) Ligeramente sustentable
d) Poco sustentable

e) Nada sustentable

17. En general ¢ Como califica la calidad de los productos y servicios de la empresa

Tigo Honduras?

a) Excelente
b) Muy buena
c) Buena

d) Regular
e) Pobre
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Anexo 2. Entrevistas

Entrevista 1

Nombre del Puesto: Gerente de Mercadeo y Oficiales de Mercadeo

1. ¢Hace cuéanto tiempo usted labora para la empresa Tigo Honduras?

2. ¢ Cudles serian las experiencias mas gratas que ha tenido en el tiempo que

lleva en la empresa Tigo Honduras?

3. ¢Cuando un cliente corporativo llega a la empresa Tigo Honduras, que
proceso debe de seguir?

4. ;Como gerente de area, cuales son los tipos fidelizacion de clientes que

conoce?

5. ¢ Considera que seria factible para la empresa Tigo Honduras contar con un

programa de fidelizacion de clientes; porque si, porque no?

6. ¢ Qué tipo de fidelizacion considera se adapte mas a los clientes que maneja

la empresa Tigo Honduras?

7. ¢COmMo se encuentra la empresa Tigo Honduras en el mercado de

telecomunicaciones hondurefio, frente a las demas compafiias?
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Entrevista 2

Nombre del Puesto: Oficial de clientes corporativos

1. ¢ Cual es la percepcion que el cliente tiene de la empresa Tigo Honduras?

2. ¢ En que se basa la decision final de cliente al momento de hacer efectiva

la suscripcion de un contrato de servicios corporativos?

3. ¢El cliente le realiza observaciones especificas de beneficios adicionales,

gue le gustaria que la empresa Tigo Honduras?

4. ¢ Cudles serian algunas de las recomendaciones que usted como Oficial de

ventas Corporativo haria a la empresa Tigo Honduras?

5. ¢En relacién a la competencia como ve el posicionamiento de la empresa

Tigo Honduras?

6. ¢ Cree usted que un programa de fidelizacién bien estructurado, haria que

los clientes se mantuvieran fieles a la compafiia?
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Anexo 3. Cotizacion Empresa Publico.

¥ Publ o
{ )
’\ J,{ RUERICODAD Y MERCADE P £ A
COTIZACION
Cliente
3 lad ¥ tar
» L. 14..249.25
TaL” L. 109,244.25
Me Observa olo puede sé
Nombr
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