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RESUMEN

Este caso de estudio intenta analizar cuéles son las estrategias que son utilizadas en los
mensajes de fidelizacion que son emitidos a través del canal de atencion chat en linea de Tigo
y a su vez determinar como esos mensajes son traducidos en identidad organizacional. En la
actualidad, el éxito de esta plataforma digital esta netamente ligado al modelo de servicio que

fue creado con el fin de generar una experiencia diferente al cliente.

Se toma como objeto de estudio esta plataforma digital, debido a que lleva un proceso que
esta ligado al desarrollo de las estrategias de comunicacion que son traducidas en modelos de
servicio. La investigacion esta dirigida hacia la comunicacion estratégica para la

sostenibilidad y el empoderamiento de la identificacion de conceptos para el desarrollo.

Analizando cémo son utilizados los mensajes de fidelizacion como forma de comunicar y a
su vez describiendo la favorabilidad que se liga a la identidad organizacional posicionada a
través de la plataforma que es actualizada contantemente para desarrollar nuevas estrategias

de comunicacion.

Es una indagacion que parte de la necesidad de conocer el contexto en el cual se desarrolla
una plataforma de servicio de una empresa de telecomunicaciones reconocida y con base al
modelo de estrategias de fidelizacion donde se establece un conjunto de conceptos ligados a

la identidad organizacional.
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ABSTRACT

This case study tries to analyze the strategies that are used in the loyalty messages that are
emitted through Tigo's online chat service channel and, in turn, determine how those
messages are translated into organizational identity. Currently, the success of this digital
platform is perfectly linked to the service model that was created in order to generate a

different customer experience.

This digital platform is taken as an object of study, because it carries a process that is linked
to the development of communication strategies that are translated into service models. The
research is directed towards strategic communication for sustainability and empowerment of

concept identification for development.

Analyzing how loyalty messages are used as a way of communicating and in turn describing
the favorability that is linked to the organizational identity positioned through the platform

that is constantly updated to develop new communication strategies.

It is an investigation that starts from the need to know the context in which a service platform
of a recognized telecommunications company is developed and based on the loyalty

strategies model where a set of concepts linked to the organizational identity is established.
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INTRODUCCION

El desarrollo de la siguiente investigacion se vio limitada debido al aislamiento
preventivo decidido por el Gobierno de Colombia mediante el decreto 457, donde se dictan
instrucciones para el cumplimiento del Aislamiento Preventivo Obligatorio durante 19 dias
en todo el territorio colombiano, que rige a partir de las cero horas del 25 de marzo, hasta las
cero horas del 12 de abril de 2020. Por emergencia sanitaria a causa de la pandemia del

COVID-19 la cuarentena se extiende de forma continua hasta el 25 de mayo de 2020.

Teniendo en cuenta lo anterior, el canal de atencion chat en linea de Tigo tiene como
objetivo digitalizar a su clientes con la finalidad de realizar una transformacion en el modelo
de servicio que se presta a través de la plataforma, y a su vez imponer su identidad
organizacional por medio de los mensajes de fidelizacién que emiten en las interacciones del
chat. Todo esto, lo realizan a partir de estrategias comunicativas que son de interés para sus

clientes y que salen del esquema tradicional con el fin de brindar una experiencia diferente.

Establecer los mensajes de fidelizacion que son traducidos en identidad organizacional en
el canal de atencion chat en linea de Tigo, permitira identificar, reconocer y analizar, cual y
cdmo es el proceso por el que pasan estas estrategias antes de ser ejecutadas y que tan

favorables han llegado a ser para el area de medios digitales.

Para ello, se toma como sujeto principal de investigacion a la plataforma digital chat en
linea, con el fin de establecer el caso de estudio que permitira percibir el panorama del
modelo de servicio que esta ligado al principal objetivo de Tigo, que es: “crear autopistas
digitales”. El tiempo de estudio fue sobre el afio en curso (2020) con el fin de brindar unos

resultados actualizados, acordes a la realidad y basados en el analisis de documentos e
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informacion brindada a través de entrevistas; obteniendo finalmente un informe detallado de

la investigacion.

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.TITULO

Identidad organizacional y mensajes de fidelizacion que emite la empresa Tigo a través

de su canal de atencién chat en linea

1.2.SUBLINEA

Comunicacion estratégica para la sostenibilidad.

1.3. PLANTEAMIENTO DESCRIPTIVO DEL PROBLEMA

Dentro de la alta gama de actividades que emplea la empresa Tigo, uno de los mayores
factores que requiere mayor dedicacion es el empleo de un lenguaje y de unos mensajes, los
cuales deben tener sus estandares para brindar informacién a un usuario con un tipo de
peticion especifica, en este caso, el proceso de fidelizacion tiene como resultado la creacion
de un modelo de estrategias comunicativas, evidenciandose en las opiniones propias que llega
a tener el cliente. Aca es donde se forma la imagen e identidad social, donde precede a
referenciar un grupo, tomando como un punto de partida al momento de describir o presentar

referencias en cuanto a las caracteristicas notorias.

Frente a eso, la practica comunicativa en el ambito publico se convierte en temas
altamente sensibles, se puede representar en el canal de atencién chat en linea, en este

espacio se evidencian las quejas, peticiones y reclamos.
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Guiu (s,f) se refirio en la revista Socialetic que “dos aspectos claves de una marca son la
notoriedad y la identidad. En el primer caso, la notoriedad es directamente proporcional a la
presion (es decir, el namero de impacto de la marca). En el segundo, definimos identidad de
la marca como la imagen del consumidor a traves del estilo de la informacion que le

transmitimos” (parr. 6).

Es decir que, la fidelizacion efectiva puede ser representada a través de buenas resefias en
el mercado, otorgandole a la empresa un valor agregado. Es importante tener en cuenta el
método comunicacional que se emplean en las situaciones desfavorables para el usuario
mediante una respuesta publica a través del chat para concluir de qué manera trabajan su

identidad.

Actualmente el canal de atencion chat en linea es utilizado como una herramienta para
implementar y desarrollar mensajes de fidelizacion, y a su vez emplear un modelo de
servicio establecido con el fin de mejorar el desempefio de los empleados, seguido de esto,
creando un soporte a las estrategias que empleen en los clientes, todo esto, para brindarle

buenos resultados a la empresa y a la imagen corporativa que desean mostrar.

En este contexto, la comunicacion se convierte en el protagonista a la hora de fidelizar a
través de mensajes y a su vez, muestra la identidad de Tigo. Sin embargo el objetivo se ve
afectado muchas veces por practicas inapropiadas o en muchas ocasiones por fidelizar de
manera fallida. Tigo es una empresa gque sostiene un sistema comunicacional interno y
externo que se reconoce en el mercado por la imagen ya impuesta. EI poder que posee el
canal de atencidn chat en linea en la compaiiia, les permite obtener una fidelizacion mediante

las palabras, la publicidad y la apropiacién de la identidad comunicacional.

12
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Tigo afirma en su pagina oficial (s,f) en el apartado de su historia que “UNE EPM
Telecomunicaciones es una empresa colombiana que presta servicios integrados de
comunicaciones, con participacion accionaria del Grupo Millicom y el Grupo EPM. De la
mano de sus empresas filiales, incluyendo a Colombia Movil, Edatel y Orbitel, UNE cubre
mas del 70% de la poblacion urbana y esta presente en 767 municipios de los 32

departamentos del territorio nacional (parr. 1).

Transparencia y Reputacion

TigoUne subio 15 puestos en el ranking Merco
| | | E de las 100 empresas con mejor reputacion en Colombia,

posicionandose en la ubicacion 51.

Obtuvimos la calificacién mas alta del sector de las telecomunicaciones
en la Medicién de Transparencia Empresarial (MTE), realizada por el ca- :
pitulo local de Transparencia Internacional. La calificacion de 94,9 : mle
sobre 100 nos ubica en un nivel bajo de riesgo de corrupcion yrepre- o

senta una mejora frente al afio pasado (cuando obtuvimos 87/100). :

EMPRESAS ACTIVAS
ANTICORRUPCION @

50C105 ¢

el

Fuimos la primera empresa de telecomunicaciones del pais en ingresar a la lista de Empresas
Activas Anticorrupcion (EAA), realizado por la Secretaria de Transparencia de la Presidencia
de la Repliblica, en la que 18 companias fueron destacadas por alcanzar los estandares esta-
blecidos para prevenir actos de corrupcién al interior de las organizaciones.

llustracion 1. Informe de gestién y sostenibilidad Tigo (2018).

La propuesta inicial de la investigacion parte de la necesidad de analizar los mensajes de
fidelizacion que emite Tigo a través del chat en linea, y a su vez interpretar cOmo esa
informacion se traduce en identidad organizacional; puesto que la comunicacion es el
componente principal de la empresa. En torno al contexto, también se pueden encontrar las
técnicas que se llevan a cabo en el analisis desde las anotaciones propias por los clientes,
refiriéndose a la demanda que se presenta en servicio al cliente; con el fin de verificar que tan

buenos o malos son los resultados que tienen en cuanto a la percepcion del servicio.
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Al hablar de la investigacién, segun la revista clickbalance (2019) se refirio a la
fidelizacion de clientes como el “hecho de conseguir que los clientes actuales con los que

cuentas, se conviertan en clientes fieles a tu marca o a tu producto” (parr. 1).

Por otro lado, se debe tener en cuenta que la sostenibilidad de la empresa se da
mayormente por sus clientes y la estabilidad de la misma; es por esto que los mensajes de
fidelizacion y la comunicacion se convierten en el motor principal para el éxito, pero, ¢qué
pasa cuando los proceso se hacen de manera inadecuada? O ;como miden sus indicadores
frente al modelo de comunicacion que emplean? Es por esto que el canal de atencidn chat en

linea se convierte en el blanco principal de estudio.

Este canal de atencidn digital, se cred con el fin de suplir necesidades y a su vez invitar a
sus clientes a vivir la virtualidad por medio del chat en linea, que se encuentra en la pagina
principal de Tigo. Esta plataforma se ha visto mas involucrada en indicadores de

productividad y calidad gracias a la solucion que brindan en primer contacto.

Con lo anterior expuesto, el concepto del canal de atencion explicaria el porqué Tigo
posee un imaginario social dentro y fuera de la compafia. Un factor a resaltar es el
incremento del area que ha revolucionado los resultados; esto quiere decir que la empresa ha
realizado su tarea minuciosamente exitosa de convertir a sus clientes en personas mas
digitales. La aceptacion social, el cumplimiento de la plataforma y el modelo de servicio da

paso a la investigacién y al analisis de los procesos de fidelizacion alli establecidos.

Para Tigo (2015) es importante afirmar que su principal objetivo es “ofrecer
productos y servicios innovadores y de mejor calidad que nuestros competidores para

promover el estilo de vida digital” (parr. 1)
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En conclusion y las acciones realizadas en torno al canal de atencion chat en linea, se
puede decir que es necesario analizar las estrategias comunicativas y la identidad
organizacional de la empresa. Principalmente el ambito de aceptacion y efectividad, donde el
protagonista no sea Unicamente la cara de la empresa sino también los clientes, asimismo se

pretende identificar como la fidelizacion es traducida en identidad.

Este proyecto de investigacion se realizard en el area de fidelizacion que opera el
canal de atencion chat en linea, ubicado en el Municipio de Medellin. EI tiempo de objeto de
estudio es el afio 2020, pretendiendo describir el contexto de los mensajes de fidelizacion,
evidenciando las estrategias utilizadas a través de la basqueda de informacion y entrevistas
suministradas por empleados encargados de efectuar el modelo de atencidn, y a su vez por un
analista en canales digitales de Tigo. Se usaran como canal principal de recoleccién de datos,

que permitan examinar el proceso de investigacion y el analisis del mismo.
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2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

2.1. ESPACIAL:

La investigacion se centra en los clientes de toda Colombia que son atendidos en el

area de fidelizacion de servicios fijos por medio del canal digital chat en linea de Tigo.

2.2. TEMPORAL.:

El tiempo de objeto de estudio es el afio 2020

2.3. CONCEPTUAL:

Se pretende analizar y describir los mensajes de fidelizacidén que emite Tigo a traves
de su canal de atencion chat en linea, evidenciando cuales son los procesos que utilizan y
cdmo se traducen en identidad organizacional; realizando entrevistas y andlisis de

informacidn que sirvan para identificar los mensajes.

2.4. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Como se traduce la identidad organizacional en los medios de comunicacion de la

estrategia de fidelizacion a través del canal de atencién chat en linea de la empresa Tigo?

16
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3. JUSTIFICACION

El proyecto es importante debido a que despierta el interés por saber y comprender
cémo los indicadores de fidelizacion se traducen en identidad organizacional. Es factible
porque se puede investigar mas a fondo el resultado de las estrategias de fidelizacion que

implementa la empresa de telecomunicaciones Tigo en su canal de atencién chat en linea.

Encontrar las caracteristicas de los procesos comunicativos y los mensajes que emiten
a través de los seguimientos internos hace que sea mas interesante reconocer el poder
favorable y desfavorable que tiene la voz del cliente en el desarrollo de los procesos de
fidelizacion. En Emtelco, sede Industriales, en la ciudad de Medellin se encuentra el canal de
atencion chat en linea, donde se encargan de realizar procesos de fidelizacion e identidad

comunicacional.

La investigacion es interesante para el campo de la comunicacion y el periodismo
debido a que nos muestra una realidad, donde el objetivo se centra en investigar y analizar a
fondo los procesos comunicativos y la identidad organizacional de una compafiia que emite
mensajes a Sus usuarios; para ser mas concreta, en el servicio de fidelizacion. Asimismo hace
aportes al conocimiento de una poblacidn que tiene acceso al chat en linea de una compafiia

de telecomunicaciones que tiene trafico de clientes en sus canales digitales.

Es novedoso debido a que se plantea la tarea de reconocer como se llevan a cabo los
procesos de comunicacién internos en una compafiia que tiene protocolos estrictos a seguir.
Se pretende dar a entender como funcionan los procesos comunicativos de fidelizacion a la
hora de persuadir a un cliente antiguo por medio del piloto chat en linea. También se aspira a
investigar que tan efectivo ha sido para la empresa tener su propio piloto de este tipo de

servicio.

17
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La investigacion guarda una postura ética en cuanto a la divulgacion de procesos de
dicha compafiia para fines no responsables. También cabe resaltar que la informacion
brindada por parte de los empleados de la empresa, se respetara por el derecho de guardar
confidencialidad. Ademas, con este proyecto se tendrd el compromiso de la devolucion
mediante la comunicacion de los resultados obtenidos a la poblacion estudiada y la

estudiantil.

Es relevante para la sublinea de comunicacion estratégica para la sostenibilidad
porque: la imagen y la representacion hace referencia a la identidad de una empresa y lo que
representa para los usuarios en el chat en linea. Pues, los procesos de fidelizacion de los
clientes es lo que sostiene a la organizacion. Es importante darle crédito a la afinidad de los
procesos que se forman de manera interna y se desarrollan en el cumplimiento de estrategias

comunicacionales publicas.

18
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4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar la viabilidad de las estrategias de fidelizacion que utiliza Tigo en su canal de

atencion chat en linea.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

4.2.1. ldentificar las estrategias de fidelizacion empleadas en el canal de atencion chat en
linea de la empresa Tigo.

4.2.2. Reconocer los procesos de identidad organizacional en los mensajes de
comunicacion de la estrategia de fidelizacion.

4.2.3. Describir las estrategias comunicativas de fidelizacion e identidad organizacional
en los mensajes empleados a través del canal de atencién chat en linea de la

empresa de telecomunicaciones Tigo.
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5. MARCO REFERENCIAL

5.1. ANTECEDENTES HISTORICOS

Las estrategias comunicativas de fidelizacion empleadas en el canal digital chat en
linea de Tigo tienen una historia y unos precedentes a destacar, primeramente hay que
entender como nacieron las empresas de telecomunicaciones. Se tiene la finalidad de exponer
y dar a conocer los términos que estan ligados a la investigacién para brindar una idea general
de los conceptos involucrados con el andlisis de la comunicacion, la identidad organizacional
y sus estrategias de fidelizacion con el fin de comprender como llegaron a ser utilizados esos
mensajes a traves del chat en linea. También con el objetivo de mostrar los origenes de la
empresa, su evolucién; y por Gltimo exponer teorias de la comunicacion que fundamenten

este marco historico para explicar que tanto ha funcionado para la organizacion.

El estudio de las comunicaciones tiene una historia estructurada que evoluciona con el
tiempo, siempre ha existido medios de comunicacidn que también son estudiados por esta
disciplina. A lo largo de la historia han existido diferentes situaciones en las que ha sido
necesaria una comunicacion a distancia, como en la guerra o en el comercio. Sin embargo, la
base académica para el estudio de estos medios, como la teoria de la informacion, datan de

mediados del siglo XX.

5.2. COMUNICACION

Antes de empezar a desglosar los conceptos, es importante destacar que la
comunicacion es uno de los &ambitos méas importantes que existe en una empresa exitosa.
Surge gracias a la profunda necesidad de entender lo que el otro desea expresar y también

aprender. La comunicacion juega un rol relevante en una organizacion que desea crecer y
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comprender como funciona su informacion de manera interna y externa, todo esto, con el fin

de apropiarse de lo que brindan al mercado.

Para Aguado (2004), en el contexto de la investigacion se refiere a que “la
comunicacion es un fendmeno complejo, no sélo porque abarca distintos ambitos, sino
porque su esencia misma implica correlacion, interaccion, interdependencia, aspectos estos

que constituyen la base misma de la idea de complejidad” (p. 16).

La comunicacidn se convierte en una de las partes mas fundamentales de la
organizacion, en este caso, Tigo es una empresa que Vvive para comunicar, para difundir y
para expandir su comercio. En este orden de ideas, es importante afirmar que todos los
procesos comunicativos que se lleven a cabo en la empresa crearan algin impacto en la

misma.

5.3. PROCESOS COMUNICATIVOS

La universidad Nacional de Cérdoba afirma en el semitario elementos de
comunicacional institucional (s,f) que “el proceso comunicativo se desarrolla a través de la
emision de sefiales que pueden ser sonidos, gestos o sefias, entre otros, con la intencion de dar

a conocer un mensaje” (parr. 1).

Se tiene en cuenta que el avance de tecnologia que se produce a lo largo del tiempo
posiciona a la comunicacién como la herramienta mas importante y mas usada por las
empresas de telecomunicaciones, como Tigo lo hace actualmente en sus plataformas

virtuales.
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5.3.1. IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

El término ha cobrado mucho valor dentro de las empresas, puesto que ven la
necesidad de crear un modelo de servicio propio que sea reconocido y forme una identidad

que sea impuesta de forma nacional e internacional.

Dugque Oliva y Carvajal Prieto (2015) realizaron una investigacion donde abordaron como

tema principal la identidad organizacional y su influencia en la imagen afirmando que

La imagen como la identidad han sido bastante discutidas en la literatura como
elementos que contribuyen al crecimiento y el desarrollo de las organizaciones si son
manejados de la manera adecuada o a destruir la empresa si no se gestionan sobre

bases solidas. (p. 1)

La finalidad de la identidad organizacional es comunicar lo que contiene la empresa,
mostrar la imagen de lo que han solidificado como organizacion y lo mas importante generar

una reputacion con todos los elementos ya propuestos.
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llustracion 2. Identidad Organizacional. Fuente: Apolo Baez et al. (2017)
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5.3.2. MINISTERIO DE LASTIC

Es importante afirmar que la comunicacion se convirtié en una herramienta de doble
filo, por tanto, se busca realizar una comunicacioén de manera responsable y respetuosa en las

plataformas digitales, como sucede en el chat en linea de Tigo.

De acuerdo a MinTic (2018) Desde el 30 de julio de 2009, fecha en la que el
expresidente de la RepUblica Alvaro Uribe Vélez sancioné la Ley 1341, el entonces
Ministerio de Comunicaciones se convirtié en Ministerio de Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones. La nueva Ley cre6 un marco normativo para el desarrollo del sector y
para la promocién del acceso y uso de las TIC a través de la masificacion, el impulso a la
libre competencia, el uso eficiente de la infraestructura y, en especial, el fortalecimiento de la

proteccion de los derechos de los usuarios” (parr. 10).
5.3.3. MEDIOS DIGITALES

Se puede afirmar que los medios digitales pueden ser usadas para educar, para servir
como medio y conector de servicio al cliente de las empresas. Para Arango (2013) “la
incorporacion de los medios digitales ha traido consigo una serie de caracteristicas que
podriamos considerar como nuevas: la convergencia, la movilidad, la instantaneidad, la

interactividad, la globalizacion, la transformacién, la individualidad” (p. 20).

Haciendo énfasis en el chat en linea, se evidencia que es el canal digital con mas
importancia dentro de la plataforma de servicio al cliente puesto que es la mas frecuentada
por los clientes de Tigo de todo el pais. El chat revolucioné todo un modelo de servicio y la
cara de la compaiiia, dando paso a un canal principal de apoyo para quienes prefieren hacer

sus consultas, transacciones, y retiros de manera virtual.
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5.3.4. ORGANIZACION

En primer lugar surge Millicom en el afio 1990; la sede principal de la compafiia esta
ubicada en Luxemburgo y presta servicios de television e internet en Africa, América y

Latinoamérica.

Segun Tigo-Une (s,f) se refirio como “una compaiia lider a nivel internacional en el

sector de telecomunicaciones y medios, con soluciones moviles y fijas”. (Parr. 1).

Su objetivo principal es generar éxito gracias a las conexiones que realizan con
empresas que quieran tener un crecimiento y una transformacion digital; asimismo generar
una productividad y un alcance comunicativo en sus instalaciones. Ademas de ser una
compariia que promociona un nuevo estilo de vida digital, también ayudd a comunicar a mas
de 50 millones de usuarios alrededor del mundo. Esta empresa puso los 0jos sobre Colombia
gracias al excelente talento humano que se refleja en el servicio al cliente, todo esto con el fin

de tener mayor crecimiento en América Latina.

Cabe destacar que en el afio 2006 Millicom International Cellular, S.A. y Empresas
Publicas de Medellin E.S.P se convirtieron en los propietarios de Tigo. EPM es una empresa
industrial y comercial colombiana, creada el 6 de agosto 1955, siendo una de la mas grandes
y exitosas del pais. Segin EPM (s, f), “su patrimonio y sus rentas son propios y estan
totalmente separados de los bienes y de los fondos comunes del Municipio de Medellin. EPM
no cuenta con aportes externos diferentes a la facturacion por la prestacion de sus servicios.

(Parr. 6).

Ademas de esto es importante comprender el compromiso y la satisfaccion que ha
construido la empresa a lo largo de los afios. Para el 2020 ha logrado expandirse a diferentes

mercados regionales; permitiendo crear el Grupo Empresarial EPM, y haciendo parte de
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Edatel, Emtelco, Colombia Movil y EPM Bogota. Con el surgimiento de otras compafias de
telecomunicaciones del sector, EPM decidio en el afio 2006 separar su area de
telecomunicaciones, para asi dar paso a una nueva empresa enfocada solamente en el area de
interés, dando asi la batalla a la competencia que se presentd en el mercado, por lo cual

surgio UNE EPM Telecomunicaciones.

EPM (s,f) también afirma que “hablar del Grupo Empresarial es referirse al
crecimiento de un conjunto de empresas que han definido a tiempo sus posibilidades en el

nuevo entorno de los servicios publicos domiciliarios. (Parr. 1).

Por otro lado, UNE EPM Telecomunicaciones, se refiere a una compafiia colombiana
que presto servicios de Tecnologias de Informacion y también de Comunicaciones. En el afio
1989, el acuerdo #002 constituyd que una tarea principal de EPM como imaginario social era
contribuir con el mejoramiento del medio ambiente; asi se realizé un cambi6 al nombre del
servicio telefénico por el de telecomunicaciones. Este servicio empezo a operar a partir del
afio 2007, constituyéndose la filial UNE EPM Telecomunicaciones. Tigo.Une (s,f) da a
entender que “como compafiia de TIC, UNE es fiel al compromiso de conocer en detalle a
sus clientes, identificar sus practicas de consumo y disefiar soluciones de telecomunicaciones
gue se ajusten a sus necesidades, cumpliendo con la promesa basica: innovacion, calidad y

servicio”. (Parr. 20).

Luego de que Millicom lleg0 al pais para operar Colombia Mévil, Tigo increment6 su
participacién en el mercado mévil. Colombia Mévil S.A (Tigo Colombia) comprende una
serie de servicios de comunicacion personal que fue creada en Bogota, Colombia. Alli tiene
su sede principal, su nacimiento se llevé a cabo por la firma local UNE EPM

Telecomunicaciones. Esta empresa ofrece servicios de comunicacién mavil, de telefonia
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publica, llamadas de larga distancia nacional e internacional, y también ofrece servicios de

postal; operando bajo la marca comercial Tigo.

En este orden de ideas, Tigo-Une (s,f), afirma que “a través de su marca Tigo, este
operador maévil provee servicios a personas que quieren estar en contacto con sus
comunidades, mantenerse informados y entretenidos, permitiéndoles expresar sus emociones

y mejorar su calidad de vida. (Parr. 15).

Se comprende que estas compafiias realizaron una fusion con el fin de crear una
empresa mas fuerte y competitiva. En abril del afio 2019 unificd su nombre quedando
unicamente la marca Tigo. Giraldo (2019) afirma que “para los inversionistas, la empresa
aclar6 que UNE EPM Telecomunicaciones seguira existiendo como sociedad legalmente

constituida”. (Parr. 1).

Pues bien, el objetivo principal de Tigo actualmente es conectar cada vez més a los
colombianos, se denominan como una compafiia que construye autopistas digitales para todos
sus clientes, ademas de esto, cuentan con una evidencia de contribucion social y econémica
para el pais. Cabe resaltar que Tigo comparte a traves de documentos publicos sus

indicadores y resultados mas notables en el mercado, entre ellos:

v 2,3% de la inversion extranjera proviene de Tigo entre el 2014 y 2017.
v 90% de inversiones totales a la construccion de redes en el afio 2017.
v' Tigo genera mas de 56.000 empleos en Colombia.

v 11,5 millones de lineas moviles pertenecen a Tigo.

v 62% de la poblacion adulta posee internet de alta velocidad.

v/ 590.000 Colombianos beneficiados de proyectos sociales

v’ 138 centros educativos beneficiados por proyectos sociales.
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5.3.5. PROGRAMA DE FIDELIZACION TIGO

Tigo es una empresa de telecomunicaciones que representa un alto flujo en el
mercado, sus clientes aumentan y disminuyen rpidamente. Con el fin de generar una
fidelizacion directa, la compafiia decidié crear un &rea especializada para atender este tipo de

peticiones.

Segun EPM en su informe de gestion y sostenibilidad (2013), en el marco de

proyectos de fidelizacion para la empresa afirma que:
En 2013 la compafiia definid como focos estratégicos Servicio, Retencion,

Fidelizacién, Rentabilidad y Oferta, los cuales fueron apalancados con el desarrollo
de cuatro programas y sus respectivos proyectos, que permitieron logros importantes

en términos de operacion, satisfaccion y experiencia de clientes y movilidad. (p.46)

La gran motivacién de la empresa Tigo implico realizar cambios y crear nuevos
modelos de atencion a sus clientes con el fin de conservar a lo mas fieles y fidelizar a otros
con el servicio ofrecido, ademas se difundir y posicionar su identidad organizacional entre el

mercado, puesto que la competencia se ve marcada diariamente.

EPM también explica en el informe de gestion y sostenibilidad (2013) frente al

modelo de fidelizacién que comenzaron a implementar en la época, que:

Esta estrategia consiste en desarrollar actividades que aborden otros aspectos que
trasciendan la relacion netamente transaccional que se mantiene con los clientes de la
VP Pymes, de tal forma que ellos puedan apropiarse de un valor agregado al servicio

solicitado. Entre estas actividades se encuentran. (p. 76)
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Para apropiarse del modelo que crearon con fin de optimizar a sus clientes y de
fidelizar a sus clientes a través de procesos comunicativos claros y establecidos dejaron
pactado lo que querian llevar a cabo y lo que deseaban lograr con el area especializada,
ademas de contribuir con el mejoramiento del servicio al cliente y de la comunicacion interna

y externa de la empresa.

El contexto principal, EPM (2013) explica lo que realmente desea buscar en el programa de

fidelizacion y las diferentes competencias que desean ejecutar, es un plan que:

Busca optimizar los costos asociados al proceso de venta, se implementaron
desarrollos que ayudan a asegurar el ingreso mediante estrategias rentables de
retencion y fidelizacidn. Entre los desarrollos mas relevantes de este programa, se
destaca la venta movil y la auto instalacion, con los cuales se mejoran los indicadores
de eficiencia de la venta, disminuyendo los costos asociados y optimizando el
procedimiento de aprovisionamiento, para que sea el mismo cliente quien realice la

instalacion de algunos servicios. (p. 42)

5.3.6. FIDELIZACION EL CHAT EN LINEA DE TIGO

Para el afio 2013, se desarroll6 el chat en linea como canal de atencion al cliente en
Tigo, debido a la necesidad que presentaban sus clientes; puesto que las redes sociales, y las
plataformas virtuales se convirtieron en material indispensables para generar un impacto y un
buen servicio en el mercado. Ademas de brindar soporte por este medio, también es usado
para realizar publicidad, invitaciones, ventas, entre otras cosas. Teniendo claro esto, las

estrategias y el modelo de servicio creado especialmente para esta situacion da como
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resultado que los procesos comunicativos sean efectivos y rentables, ademas de posicionar la

fidelizacién como pieza clave de la organizacion.
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5.3.7. LINEA DEL TIEMPO

LINEA DE TIEMPO
o EPM

Creada el 6 de agosto de
1955

o MILLICOM

Surge en el ano 1990

o ORBITEL (UNE EPM
TELECOMUNICACIONES)

Surge en 1998
o COLOMBIA MOVIL

Fundada en el afio 2002

e UNE EPM
TELECOMUNICACIONES
Surge en el afio 2006

MILLICOM Y EPM UNIDOS
(TIGO)

En el afio 2006

o SE UNIFICO LA MARCA
SOLO AL NOMBRE "TIGO".

En abril del afio 2019

o EPM Y MILLICOM

EPM con el 50% mas una accion
y Millicom el 50% menos una
accion

llustracion 3. Linea de tiempo Tigo. Fuente: elaboracion propia.
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6. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Una vez consultadas diversas fuentes de informacion sobre el tema de identidad
organizacional y mensajes de fidelizacién que emite la empresa Tigo a través de su canal de

atencion chat en linea, se encontraron los siguientes trabajos con similitud en la informacion:

En el &mbito internacional se encuentran los siguientes trabajos que sirven de
referencia, uno de ellos esté titulado como: Fidelizacion de clientes: concepto y perspectiva
contable, el cual tiene como objetivo contextualizar sobre las estrategias de fidelizacion
utilizadas en las empresas y mostrando la importancia de los aspectos generales del tema, es

por esta razon que:

Las empresas se han visto en la necesidad de innovar y, por consiguiente, de crear
estrategias que les permita recuperar, de manera sostenible, la lealtad de sus clientes.
Es asi como surgen los programas de fidelizacién de clientes, que consisten en un
conjunto de reglas cuyo propdsito es brindar a los clientes de una empresa
determinada una serie de incentivos para comprar sus bienes y servicios. (Mesén,

2011, p. 1)

Por otro lado, también se encuentra el trabajo: La retencion de empleados eficientes:
importancia estratégica de la fidelizacion de los empleados, el cual esta orientado en la
importancia de la retencién en las organizaciones, realizando énfasis en los empleados. El
objetivo principal es crear conciencia sobre la forma en que se puede aprender sobre las
estrategias para retener a los mejores colaboradores y de esta forma optimizar la

productividad. Es por esta razén que:

“Una organizacion lider en la gestion de capital intelectual, se identifica como aquella
que fomente buenas relaciones, identifique sus necesidades y sea consciente de sus
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preocupaciones, ya que por el contrario sélo conseguira que ésta quede sustentada por
gente mediocre, significando la diferencia entre la supervivencia y la muerte de la

empresa” (Barragan, Castillo et al., 2009, p. [8]).

Con la presente investigacion se requiere abordar varios temas relacionados con
dichos trabajos, muchos de ellos pueden ser usados para la elaboracién, e incluso completar
las ideas centrales de mi busqueda. Las bases de todas las propuestas podrian interpretarse

como sdlidas a la hora de querer dar un resultado razonable.

Es preciso afirmar que, la fidelizacion es un proceso central en las empresas que
brindan un servicio al cliente, por lo tanto se debe tener en cuenta que las estrategias
comunicativas brindadas por la compafiia juegan un papel muy importante en el interior y en
el exterior de la misma. El lenguaje y el modelo de atencién utilizado, se convierte en la clave
principal para lograr hallar los resultados de la investigacion. También es importante destacar
que gracias a estos trabajos se puede llegar a cuestionar las actividades, las conductas e
incluso la informacién brindada por parte de la compaifiia, en este caso, Tigo. Otro punto
clave es la comprension de la informacion por parte de los clientes y los patrones que

presentan en la asimilacion de informacion.

Por otro lado, la importancia estratégica en esta investigacion se podra apoyar en los
resultados de los trabajos de estas personas, quienes han tenido la tarea de llegar a conocer el

proceso, a los clientes, la perspectiva de comunicacion y principalmente, el producto.

En el ambito nacional se encuentra el siguiente trabajo que sirve de referencia:
Marketing educativo; desarrollo de una estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad
Nacional de Colombia sede Manizales como base para la fidelizacion de clientes y

complemento a la estrategia de C.R.M. El cual hace referencia a que:
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Este trabajo indica un analisis realizado frente a la administracion de las experiencias
de los clientes tanto internos como externos en la Universidad Nacional sede
Manizales, en el cual se analizaron una serie de factores y variables correspondientes
a las experiencias que se generan en cada uno de los procesos de la Institucion.

(Naranjo, 2011, p. 11)

También es importante agregar que para Naranjo (2011), la investigacion es de tipo

descriptiva, en la cual:

Se aplic6 como instrumento una encuesta estructurada que permitié realizar un
analisis de las variables como servicio, experiencia, compromiso, comportamiento y
lealtad, las cuales permitieron identificar aspectos importantes con respecto al
comportamiento de los clientes, sus preferencias, sus experiencias frente a los
servicios ofrecidos, y la imagen que tienen de la institucion. Con estos resultados se
logro plantear una estrategia basada en el conocimiento, la innovacién, la promocion

y comunicacion de los servicios. (p. 11)

Respecto a las estrategias aplicadas en esta investigacion, contaran como base para
implementar blsquedas en la empresa Tigo referentes a los analisis internos y externos que
ocurren alli. Los mensajes de fidelizacidn y el modelo de atencion sera la pieza clave del
proyecto, debido a que el analisis va a permitir generar la revision a fondo de los conceptos
utilizados por parte de la compafiia y el compromiso que tienen para transmitir la lealtad

frente a los servicios ofrecidos.

Con este referente es viable centrar varios aspectos de la investigacion, como lo son:

los modelos de servicio, los clientes, la potencialidad de cada contacto, la personalizacion del
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producto y/o servicio, el desarrollo de planes, y el seguimiento de la relacion por parte del

cliente con la empresa de telecomunicaciones Tigo.

En el ambito local se encuentran los siguientes trabajos que sirven de referencia:
Fidelizacion y lealtad como estrategias para impactar favorablemente el recaudo y la
cartera de las empresas. El cual tiene como objetivo investigar la orientacion y la
consolidacién que tiene el cliente con la empresa y su ciclo de vida en la organizacion,

ademas confirma que:

La evolucién del mercado y las nuevas tendencias en el comportamiento del
consumidor han exigido a las empresas la oxigenacion de las estrategias comerciales
utilizadas para cautivar y retener sus clientes. Dentro de esta oleada de renovacion
surgen conceptos como lealtad y fidelizacion, que han venido madurando y se han
integrado al mercadeo de relaciones como alternativa esencial para garantizar la
permanencia de las empresas en un entorno competitivo dindmico y cambiante.

(\Valencia, 2008, p. 1)

Por otro lado, se encuentra el trabajo: Evaluacién de una estrategia de fidelizacion de clientes
con dindmica de sistemas, el cual tiene como objetivo estudiar el modelo de servicio y el

programa de fidelizacién que brinda finanzas a la organizacion, ademas se afirma que:

Los programas de fidelizacion de clientes son una herramienta de diferenciacion y
alto impacto para crear relaciones de largo plazo con los clientes de una empresa, de
tal forma que se logre una mejora en cartera y recaudo, reduccion de costos de
atencion a clientes, incremento en ingresos por mayores ventas a los clientes mas
rentables, ventas cruzadas, entre muchos otros beneficios. De acuerdo con esto, se

presenta un modelo de dindmica de sistemas que permita analizar los beneficios
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economicos, en términos de rentabilidad, que se tendrian al implementar una

estrategia de fidelizacion de clientes (Pefia-Ramirez, et al., 2014, p. [1]).

Estas investigaciones realizan aportes valiosos para los lineamientos de busqueda que
se realizaran en el presente trabajo, pues, servira como herramienta para evaluar las
estrategias de comunicacion y los mensajes de fidelizacion que se utilizan en el chat en linea
de Tigo. En este caso plantea una incdgnita, ¢como se traduce la identidad de la empresa a
través de los indicadores obtenidos? Gracias al contexto de estas investigaciones, permite que
sea favorable todo tipo de informacion, puesto que se puede utilizar para aplicar y cautivar en

los resultados obtenidos.

Hay que tener claro que toda empresa tiene un proceso y un modelo de servicio
establecido, sin embargo la tarea se centrara en investigar las diferentes herramientas que
utilizan y cuan factibles son. Teniendo en cuenta los resultados de los trabajos encontrados,
sera posible apoyarse enormemente en ellos y a su vez encontrar cuales estrategias utilizadas

logran alcanzar el éxito.

Todos estos objetos de estudio se relacionan con la presente investigacion debido a
representan la fidelizacidn y las estrategias de comunicacion como pieza clave para entender
la problematizacion, ademas de investigar modelos de servicio dentro de las empresas para

lograr comprender cémo funciona.

Ademas de tener en cuenta el punto de vista del consumidor para crear un modelo de
estrategias exitosas en el chat en linea. Se dara un recuento de los procesos que se llevan a
cabo en la compafiia, la cual posee un servicio definido y que en muchas ocasiones no es del
agrado de un usuario en desacuerdo. El punto clave consiste en comprender que comunicar

para retener clientes va mas alla de la atencion a un publico y de los servicios de fidelizacion;
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para la empresa es importante ambos aspectos, tanto para captar nuevos clientes como para
mantener contentos a los que ya se tienen. Ahi es donde ingresa la investigacion, para abarcar
y mostrar las tendencias actuales y reflejar el contenido de calidad por parte del sistema de la

compaiiia Tigo.

Con ayuda de las investigaciones anteriores, se pretende dar a entender cémo
funciona la fidelizacién tanto verbal como mentalmente a la hora de persuadir a un cliente
antiguo; un proceso que se puede evidenciar facilmente gracias al acceso al chat en linea
donde se presenta el mayor tréfico de usuarios, identificando las estrategias comunicacionales
que estan contenidas en dicha plataforma. Asimismo se aspira a investigar qué tan exitoso ha
sido para la empresa tener su propio piloto de este tipo de servicio; puesto que en el fondo es
correcto decir que las estrategias de comunicacion fueron creadas basadas en las experiencias
de conocimiento, por lo tanto las herramientas pueden jugar un papel importante junto con la

identidad organizacional que desean presentar.

En este orden de ideas, la mayor relacion que se pudo evidenciar con la busqueda de
estos trabajos, es que todos encontraron que las empresas deben tener un proceso estructurado
y coherente para disefiar estrategias de comunicacion potenciales para la motivacion y la
satisfaccion del cliente. Pero, (qué tan efectivas son y como se traducen en identidad

organizacional? Es el andlisis central de la calidad del contenido del objeto de estudio.

Por ultimo, es preciso afirmar que gracias a las investigaciones encontradas, se
pueden potenciar mas interrogantes para ser resueltos a lo largo de todo el aprendizaje y la
aplicacién del trabajo. Como lo son por ejemplo: identificar si es méas exitoso fidelizar a un
cliente antiguo o adquirir uno nuevo y si la creciente competencia en el mercado es

fundamental para permitir la subsistencia de la identidad de la empresa. Una vez la
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implementacion se logre cumplir con todos los factores resueltos, se podra evidenciar como

los proyectos encontrados se relacionan en la actualidad y codmo pueden servir para un futuro.
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7. MARCO TEORICO

Algunos de los autores para considerar los temas asociados a la identidad
organizacional y la comunicacion estratégica digital son: Lina Astrid Carvajal Prieto, Carlos

Alberto Scolari y Manuel Castells.

El canal de atencidn chat en linea de Tigo se ha convertido en una transformacion
digital para la comunicacién estratégica, puesto que desafia el desarrollo de las plataformas
de servicio al cliente para las empresas, y a su vez plasma su identidad organizacional de una
forma digital, imponiendo la marca en carreras digitales ante la competencia que se evidencia

en el mercado diariamente.

Carvajal (2014), afirma en su investigacién sobre identidad organizacional y su

influencia en la imagen que:

Mientras la identidad organizacional esta basada en las percepciones, sentimientos y
pensamientos de los diferentes miembros de la organizacion, la identidad corporativa
depende directamente de las directivas, de lo que ellas quieren que su empresa sea y proyecte

a todos los pablicos. (p. 37)

Es decir, que la identidad organizacional de Tigo se ha formado dentro de un campo
de desarrollo junto con sus servicios, sus colaboradores y su fidelizacion a través de la marca.
El chat en linea ha servido como punto de partida para el posicionamiento del servicio digital,
puesto que por ese medio pueden obtener una interaccion mas personalizada y a la vez mas

eficaz para los indicadores.

Con los anterior, se puede evidenciar que el mayor propdésito de Tigo es posicionarse

a través de tu identidad organizacional por medio del chat en linea debido a que es un tema
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que se puede trabajar con el fin de desarrollar estrategias de comunicacion convenientes para
la marca, mientras que la identidad corporativa es mas constructiva dentro de los limites de la

empresa y de los manuales del trabajador.

Para comprender los términos dentro de la investigacion, es indispensable tener en

cuenta que:

Para que la identidad organizacional tenga sentido, los miembros organizacionales
deben en general, estar de acuerdo en que la organizacion tiene ciertos aspectos distintivos,
que esta difiere de otras en ciertos aspectos sobre el tiempo, y que sus factores distintivos
caracterizan la organizacion en diferentes situaciones y a través de varios temas, como las

decisiones, acciones y politicas. (Carvajal, 2014, p. 37)

La comunicacion que se impone dentro de la plataforma digital se relaciona
directamente con los mensajes de fidelizacion que se implementa a través del chat en linea de
Tigo, debido a que se convirtio en el principal medio de servicio al cliente para llevar a cabo
estrategias comunicativas y plasmar la identidad organizacional dentro de las interacciones.
Todo esto implica desarrollar diferentes técnicas de servicio, utilizar las TIC e implementar

los cambios.

Carvajal (2014), afirma que para la mejora de la imagen de una empresa, es necesario
contribuir con varios aspectos, debido a que “el sentir que los deméas nos ven de una mejor
manera de lo que en realidad somos, puede convertirse en un motivante para crear acciones al

interior, que permitan solidificar la identidad organizacional” (p. 56).

Para el afio 2012, en el Boletin No. 79, UNE EPM dio a conocer que logré ser la
empresa de telecomunicaciones mejor reputada en el sector, consolidandose como una de las

100 empresas mas grandes e importantes de Colombia en aquella época.
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Le compafiia ha continuado con el desarrollo de estrategias comunicativas y a pesar
de haber experimentado cambios en su imagen, su nombre e incluso en sus servicios y
proveedores, Tigo ha dejado en claro que su objetivo principal es crear autopistas digitales
para que todos los clientes de Colombia sean mas interactivos entre las plataformas.
Asimismo desean imponerse como una compafiia que contribuye de manera social y

econdmica.

Por otro lado, Scolari (2008) afirma en su libro Hipermediaciones que “es probable
que los estudios de comunicacion estén entrando en un fase de este tipo, caracterizada por el
estallido en las pantallas interactivas (antes que en los libros) de nuevas conversaciones e

interlocutores” (p. 27).

En esta linea de tiempo, se enmarca la transformacion de las plataformas de servicio
al cliente de Tigo. El chat en linea se destaca por evolucionar gracias a sus planes de accion
de mejora que son implementados con el fin de generar una experiencia distinta a los clientes,
asimismo pretenden crear relaciones entre la Compafiia y los usuarios. Por otro lado, los
mensajes de fidelizacion son claves para entender cdmo se impone la identidad
organizacional, puesto que los colaboradores son los encargados de trasmitir los ideales y los

objetivos de la empresa.

En una resefia del libro Hipermediaciones, Sierra (2009) afirma que “en la primera
parte el saber comunicacional, Scolari hace un recorrido de contraste entre los estudios de la
comunicacion de masas y las nuevas formas posmasivas de comunicacion, es decir, procesos

de comunicacion mediados por tecnologias digitales” (p. 1).

Con lo anterior, se puede afirmar que Tigo ha optado por imponer su identidad

organizacional a través de las plataformas derivadas de la tecnologia digital. Las estrategias
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de comunicacién utilizadas en el chat en linea dan paso al desarrollo de modelos de servicio
de fidelizacién e incluso aportan al desarrollo y a la evolucion de la sistematizacion de

informacidn, puesto que las técnicas de servicio dan rumbo a la toma de decisiones internas.

En este orden de ideas, se puede afirmar que una teoria de la comunicacion que se
relaciona con la presente investigacion es la “teoria de la Aguja Hipodérmica”. Esta teoria
afirma que los medios de comunicacion “inyectan” informacion a sus audiencias, provocando

efectos que no pueden ser evitados.

Diaz (2012) presento una investigacion sobre las teorias de la comunicacién y afirma

que la Teoria de la Aguja Hipodérmica se entiende por:

La explicacién que se da de los medios de comunicacién, es que éstos, de forma
inductiva, marcan las pautas en cada uno de los individuos sobre cémo tienen que actuar y
ser, sin que exista una amplitud de bagaje que les permita hacer una seleccion y optimizacion

de la informacion recibida. (p. 31)

Es decir, los mensajes de fidelizacion y las estrategias de comunicacién son
inyectados directamente a través del chat en linea, pues tienen mas dimensiones para lograr
un proceso exitoso. Las estrategias se pueden mostrar y transmitir de muchas formas:
mensajes, imagenes, concursos, ventas, premios, descuentos, entre otras. Partiendo de este
punto, se considera que toda la informacion que se inyecta a través del chat en linea produce
un efecto de retencidn que no es evidenciado de inmediato por el usuario, puesto que siente
que el servicio que le estan brindando es exclusivo para sus productos pero en realidad es un

modelo de atencion que ya esta impuesto en el canal.

Precisamente, los mensajes de fidelizacion se convierten en el punto central de la

investigacion, debido a que existe una relacion entre el medio de comunicacion y la identidad
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que transmiten a traves de la plataforma. La identificacion de los resultados serd una forma de
comprender el objetivo de todo el contenido que se brinda al puablico y de qué forma es
“inyectada”. A su vez es indispensable la identificacion de la teoria, debido a que “una vez

que se ha mitificado una idea, es muy dificil desmitificarla cambiarla” (Diaz, 2012, p. 32).

Otro autor que también ayuda a orientar esta investigacion es Castells (2009), quien

afirma en su libro Comunicacion y Poder que:

La comunicacién que puede llegar a toda la sociedad, se conforma y gestiona
mediante relaciones de poder enraizadas en el negocio de los medios de comunicacion y en la
politica del estado. El poder de la comunicacion esta en el centro de la estructura y la

dindmica de la sociedad. (p. 18)

Esto quiere decir, que el poder de la comunicacién que poseen los clientes de la
empresa, obliga a Tigo a construir relaciones y plataformas donde se pueda suplir las
necesidades que presenten en el negocio, ademas de convertir el chat en linea es una

herramienta digital indispensable para la compafia y para el avance del mismo.

La identidad organizacional permite generar un control en las decisiones que se toman
en los modelos de servicio que son operados a través del canal de atencion chat en linea,
puesto que gracias a los indicadores obtenidos, es posible llegar a identificar que ideas podran

ser més favorables para posicionarse con una reputacion mas sélida en el mercado.

Castells (2009), afirma también en su libro comunicacion y poder que:

Para analizar las relaciones de poder es necesario comprender la especificidad de las

formas y procesos de la comunicacion socializada, que en la sociedad red se refiere tanto a
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los medios de comunicacion multimodales como a las redes de comunicacion horizontales

interactivas creadas en torno a Internet y la comunicacion inalambrica. (p. 20)

Los efectos que pueden tener los medios en la sociedad pueden ser en parte positivos,
debido a que ayudan al desarrollo de los canales de atencidn de servicio al cliente y a su vez
atribuyen informacion a la comunicacion estratégica y a los aspectos sociales en las

organizaciones del pais

Carvajal (2014), también afirma en su investigacion sobre la identidad organizacional

que es importante tener claridad de los factores, debido a que:

Al igual que el concepto de imagen, la identidad ha sido bastante discutida a traves de
la literatura, pues es otro factor que forma parte central de las organizaciones, que
puede contribuir en su crecimiento y desarrollo si es manejada de la manera adecuada,

o por el contrario destruir la empresa si no esta fundamentada en bases solidas. (p. 34)

Es importante traer a colacién todos los términos que puedan ser utilizados para
completar la investigacién que se lleva en curso, ademas, se puede afirmar que los efectos
producidos en la plataforma de servicio al cliente chat en linea son favorables para los
indicadores que complementan los modelos de comunicacion, asimismo incorporando

mensajes de fidelizacion que son traducidos en identidad organizacional.
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8. MARCO CONCEPTUAL

8.1.FIDELIZACION

Segun Alcaide (s,f) afirma en su pagina web Silver Economy que fidelizar quiere decir
“segmentar de manera adecuada es la base de la relacion con los clientes, significa conocer
un poco mas a nuestros clientes, sus habitos y necesidades. Mediante mi colaboracion ayudo
a mis clientes a definir los criterios de segmentacion, el contexto de relacion mas relevante, el
programa de comunicacion omnicanal mas adecuado y la estrategia para cada colectivo de

clientes, para generar lazos y vinculos originando una relacion en el largo plazo” (parr. 1).

Es asi como las estrategias de fidelizacion permiten un desarrollo para la construccién
de un modelo de servicio que se esté brindando, en este caso los servicios ofrecidos por Tigo.
Se puede afirmar que este proceso es creado con el fin de cubrir las necesidades de los

clientes y obtener un mayor éxito en los mensajes de fidelizacion.

Es de suma importancia tener claro que la fidelizacion exitosa tiene repercusiones en
la identidad organizacional de la empresa, puesto que el servicio esta ligado a los indicadores

de los resultados obtenidos en el chat en linea.

En este sentido, Hartmann-Apaolaza et al. (2002), afirman en el marco del

aprendizaje una postura donde se explica que:

El posicionamiento de una empresa 0 una marca con respecto a sus competidores es
ampliamente considerado como un factor clave del éxito competitivo de una
estrategia comercial. Asimismo, se reconoce la importancia de una cartera de clientes

fieles a la marca o empresa como base de la rentabilidad a largo plazo. En
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determinados sectores, la retencion de clientes constituye, incluso, el fundamento de

la estrategia comercial de una serie de empresas. (p. 2)

Con base en lo anterior, se puede decir que la lealtad del cliente es una de las piezas
maés fundamentales para que un negocio pase a ser potencial, sin embargo, ofrecer un servicio
no significa obtener fidelidad al instante, puesto que no siempre se estara conforme con el
producto. Estas situaciones juegan en contra de la compafiia, por tal razon, buscan recolectar
nuevas ideas e implementarlas con el fin de que el usuario se siente a gusto con el servicio y
asi lograr una fidelizacion exitosa. Asimismo se evidencia otro factor importante para la
compafia: la caracterizacion de las estrategias implementadas en la comunicacién de los

empleados con los clientes a través del chat en linea.

La fidelizacion, por lo tanto, se hace necesaria mediante las tacticas efectivas, capaces
de proporcionar confianza y lealtad. Para lograr resultados positivos, se debe capacitar al
personal idéneo con la habilidad de transmitir la imagen de Tigo y plasmarlo en un servicio
de comunicacion presentado en el chat en linea. Asimismo pretenden lograr maniobras
efectivas con las estrategias implementadas en la plataforma, que permitan desarrollar nuevos

modelos de servicio mas sofisticados.

Por otro lado, en el ambito de la identidad organizacional, la fidelizacién es un
concepto esencial para empresas orientadas al usuario, como lo es Tigo, puesto que su mayor
objetivo es lograr una relacion a largo plazo con sus clientes. Todo esto, con el fin de lograr
mantener un mayor nivel de satisfaccion y cumplimiento de los requerimientos presentados
por parte del usuario. Es importante tener claro la forma en que se personalizan las
interacciones del chat, puesto que se puede lograr reconocer a fondo las preferencias, las

necesidades y las dudas.
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En la practica, el objetivo es lograr la fidelizacion del cliente, es decir, que un
consumidor que haya adquirido algn producto o servicio se convierta en un cliente fijo y que
en el mejor de los casos recomiende a la empresa y al servicio prestado a través de la
plataforma chat en linea. Este seria el factor ganador, la implementacion de publicidad por
parte de los usuarios fidelizados a través de sus redes sociales. Por otro lado, es importante
resaltar que un cliente satisfecho brinda la oportunidad de aumentar los beneficios, las ideas,
y las ventas de la empresa Tigo, con el tnico fin de darle una posicién importante frente a la

competencia de telecomunicaciones que existe dentro del mercado.

Carrasco y Alvarez (2009) realizaron un estudio sobre la lealtad de la marca y los

factores condicionantes del mismo, donde afirman que:

Ante la importante competencia observada en los mercados, es imperativo que las
empresas dediquen esfuerzos a la proteccion de sus cuotas de participacion en los
mismos, intentando, ademas de atraer a nuevos clientes, retener a los actuales
propiciando la mejora continua de sus procesos y ofertas de mercado, con un mayor
valor en el tiempo. Para que las organizaciones logren el cometido de retener a sus
clientes es de gran relevancia que incorporen la gestion de la lealtad o fidelizacion,

requiriendo esto de actividades puntuales. (p. 3)

Es muy importante resaltar el valor agregado de la fidelizacién empleada dentro del
canal de atencion chat en linea y se podria denominar como una forma de asegurar a los
clientes. Basicamente implica ponerse en los zapatos del usuario y optimizar la marca de la
empresa Tigo. De acuerdo a Mesén (2011), hace referencia a que “el cliente permanece por

una idea de valor que se crea en su mente” (p. 3).
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8.2. ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS
Ahora, es pertinente resaltar y comprender como las estrategias comunicativas
influyen en la toma de decisiones por parte del cliente y cdmo se logra ejecutar mensajes de
fidelizacion de forma exitosa. La base fundamental es obtener y a su vez poseer herramientas
propias con las que sea posible llamar la atencion del consumidor, apropiandose de ellas e

incluso generando un impacto positivo en las decisiones que impliquen el retiro de servicios.

Una de las estrategias mas poderosas es la publicidad, puesto que da a entender la
importancia del conocimiento de la marca y lo que se quiere transmitir mediante el lenguaje
de persuasion. También se pretende prevalecer la cara de la compafiia brindando servicios

atractivos para todos los clientes de Colombia que se comunican a través del chat en linea.

Una de las mayores incidencias o0 motivos de retiro son los costos, y gracias a las
estrategias de fidelizacion que lleva a cabo Tigo a través del canal de atencion chat en linea,
se ha logrado la implementacién de mayores beneficios, entre ellos, se encuentran los
descuentos, que se convierte en la tactica mas favorable y exitosa para retener al cliente.
Asimismo se utiliza dicha estrategia con todos los motivos de retiro, puesto que es la mas

factible.

Por otro lado, las estrategias de comunicacion que son utilizadas en el area de
fidelizacién y que son creadas por los analistas digitales, indican que a sus clientes les Ilama
la atencion todo aquello que es novedoso y a la vez beneficioso para sus servicios; ejemplo de
ellos son las promociones que caracterizan a la marca Tigo. Por lo tanto, se puede afirmar que
actualizar los modelos de servicio de la empresa atrae nuevos progresos y resultados que
ayudan al mejoramiento de la imagen de la organizacion e impacta a los usuarios

consumidores a través del chat en linea.
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Para Cardenas y Godoy (2008), en el marco de investigacion de las estrategias de

comunicacion, hacen énfasis en que:

La labor de las estrategias de comunicacion en las empresas consiste en llegarle al
publico al que se quiere dirigir por medio de un plan, y asi lograr la vinculacion de
todos hacia la misma direccion, lo que solucionara muchos problemas que existan
dentro de ella, y se vera reflejado a nivel externo. Esto también lograra indagar acerca
de las necesidades que tienen los clientes externos e internos y suplirlas, lo que hara
que se relacionen ain mas; es decir, haciendo de la comunicacion un ejercicio

relacional de alto impacto transaccional. (p. 30)

En este orden de ideas, es correcto afirmar que para una empresa es de suma
importancia tener un orden con los resultados y con los indicadores obtenidos diariamente,
puesto que gracias a esa informacién se puede realizar un plan de mejoramiento de las
estrategias comunicativas empleadas en el canal de atencion chat en linea. Asimismo con el
fin de lograr una fidelizacion efectiva en dicha plataforma y obtener resultados mas

convenientes para la imagen de Tigo.

Céardenas y Godoy también afirman que el concepto se hace indispensable en la

organizacion debido a que:

Las estrategias de comunicacion son planes por los cuales las organizaciones tratan de
transformar o implementar nuevos conceptos dentro y fuera de las empresas. Son un
medio por el cual se mantiene informado y satisfecho a todas las personas que

conforman la organizacion por medio de la comunicacion. (p.28)

Los clientes que se comunican a través del chat en linea confian en el proceso

realizado y en las ocasiones en donde se logra una fidelizacion exitosa, se garantiza la
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transparencia con el fin de obtener la lealtad por parte del cliente por un tiempo indefinido. Si
el proceso se hace de forma incorrecta, el usuario se volverda a comunicar multiples veces,
ocasionando que los indicadores se vean afectados y su vez también se vera afectada la

reputacion de los empleados debido a que forman parte de la identidad de Tigo.

Para Mesén (2011), “la comunicacidon efectiva con los clientes es de gran importancia,
pues los clientes deben ser escuchados e informados y responder rapidamente a sus

necesidades o quejas” (p. 3).

En este punto, se puede afirmar que el canal de atencion chat en linea suministra la
informacién suficiente para el desarrollo y el ajuste de las estrategias comunicativas de
fidelizacion; puesto que los resultados y los comentarios de los clientes ayudan a recolectar

indicadores que sirven como apoyo para el mejoramiento del modelo de servicio de Tigo.

Con lo anterior también se puede afirmar que captar la atencidn de un cliente nuevo es
mas factible gracias a la fidelizacion presentada a través de la publicidad, sin embargo retener
a un usuario antiguo representa una tarea mas minuciosa. Por tal razon se busca investigar a
fondo cuales son las estrategias utilizadas con el fin de comprender el modelo

comunicacional representado en la plataforma.

En este sentido, Duran-Cisneros et al. (2016) afirman que los modelos

comunicacionales son indispensables debido a que:

La Comunicacion Estratégica en el ambito organizacional se entiende como un
elemento sustancial que contribuye, no solo como instrumento que informa a los
actores y orienta las acciones de la organizacion, sino como un dispositivo social de
construccién participativa de la estrategia corporativa, dentro y fuera de las

estructuras organizacionales. (p. 3)
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8.3.IDENTIDAD ORGANIZACIONAL.
La identidad organizacional se forma a partir de la imagen impuesta por la compafiia
Tigo, debido a que sus modelos de atencidn realizan énfasis en sus servicios, ademas. poseen
elementos que contribuyen al crecimiento y el desarrollo del canal de atencion chat en linea

dentro de la organizacion.

Se pretende investigar como la identidad organizacional es impulsada a través
plataformas y estrategias comunicativas que contribuyen a la gestion de bases sélidas de los
conceptos relacionados y la identidad que influye mayormente en la imagen de toda la

empresa Tigo.

Vercic & Vercic (2007, citados en Duque & Carvajal, 2015) menciond que “desde un
punto de vista tedrico, es importante reconocer que la identidad y las imagenes de una

organizacion pueden estar sincronizadas, pero no necesariamente tienen que estarlo” (p. 115).

Con lo anterior, se puede afirmar gque, las conexiones que posee Tigo con sus filiales
moldean un lazo estrechamente ligado con la imagen que transmite la empresa por medio de
su canal de atencion chat en linea. Las abreviaciones y los cambios de nombre a lo largo de
los afios, junto con las alianzas con otras empresas han provocado sincronias en la identidad

impuesta en el mercado sin embargo no siempre es un concepto aceptado.

Hernandez (s,f) se refirio en un articulo de su pagina web que la identidad
organizacional hace referencia a “la forma en la que se produce una huella de la organizacion
que, provoca, a su vez la identificacion de los colaboradores con la organizacion. Es una

manera diferente del trabajo con proposito” (parr. 3).

Es por tal raz6n que Tigo lucha por imponer su imagen en el marcado, es una empresa

que esta consciente del desarrollo innovador que debe lograr puesto que dirimente surgen
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mas organizaciones, cuyas imagenes e identidades luchan por posicionarse. Asimismo, la
competencia da paso a la creacion de estrategias de comunicacion internas y externas en el
canal de atencion chat en linea, haciendo necesario el establecimiento de nuevas relaciones

con los colaboradores, los clientes y los proveedores.

Hernandez (s,f) también afirma en el articulo de su pagina web que “las empresas
necesitan, para ser competitivas en su sector, que los colaboradores estén identificados con la
marca, comprometidos con la empresa y con su cultura. El intangible que aportan las
personas de una organizacion son su elemento competitivo mas importante. Los productos
siempre se pueden copiar. El caracter de una organizacion nunca se puede copiar. Y es el

caracter de la organizacion lo que llega a los clientes y los fideliza con la marca” (parr. 4).

Es decir que la identidad organizacional esta ligada principalmente a sus colaborares,
quienes son los encargados de plasmar la unién de la identidad corporativa y de la cultura
organizacional. En este caso, la apropiacion de las caracteristicas comunicacionales de la
fidelizacién, y de los mensajes emitidos a través del chat en linea, dan como resultado

procesos que contribuyen al crecimiento de la compafiia.

En este orden de ideas, se puede afirmar que las tres categorias son fundamentales
para la identificacion y el desarrollo de estrategias de comunicacion para obtener un proceso
de fidelizacién exitoso, ademas de lograr innovar con las practicas en torno a los modelos de

servicio que ofrecen un mayor reconocimiento del producto y de la imagen de la empresa.

La apropiacion de las TIC también juega un papel muy importante en el desarrollo de
la empresa, debido a que fortalece el estilo de la organizacion. El canal de atencion chat en

linea representa el acercamiento de sus clientes con el fin de provocar comentarios, opiniones
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o valoraciones a cerca del servicio brindado, contribuyendo al mejoramiento de la plataforma

y de la informacidn brindada por ese medio.
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8.4. MAPA CONCEPTUAL

Con este mapa conceptual se pretende ilustrar los significados y las categorias mas
relevantes junto con una breve explicacion para la contextualizacidn del tema que se esta

llevando a cabo en la investigacion.

'

Implica enamorar y potenciar a los clientes antiguos y
nuevos de una empresa, brindando un servicio exclusivo
con el fin de obtener lealtad y un lazo con la marca

v
Dividida en

Identidad organizacional Canales virtuales

Es Utilizada para

La identidad es impulsada por plataformas y
estretgias comunicacionales que contribuyen a la

Canal de atencion chat en

linea de Tigo

gestion de conceptos relacionados con el
servicio y la fidelizacion que influye en la imagen
de la empresa Tigo

Se implementa en el 4rea de
fidelizacion de Tigo, la cual es
ejecutada a través de la pagina web
Poseen un modelo de servicio que es brindado para los oficial, donde se encuentra ubicada la

clientes con el fin de fidelizar y a su vez imponer su herramienta del chat en linea
identidad organizacional a través de su marca

llustracion 4. Mapa conceptual. Fuente: elaboracién propia
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9. MARCO NORMATIVO Y LEGAL

Normativa

¢ Qué dice?

Relacion

Habeas Data

Es una accion jurisdiccional
propia del derecho,
normalmente constitucional, que
confirma el derecho de
cualquier persona fisica o
juridica para solicitar y obtener
la informacion existente sobre
su persona, y de solicitar su
eliminacién o correccién i

En La empresa Tigo cuentan con
un manual de habeas data y
procedimientos dentro de los
diferentes procesos impactados, en
el cual se definen los lineamientos
para garantizar el manejo y una
efectiva proteccion de los datos
personales.

fuera  falsa o0  estuviera
desactualizada.
Ley del consumidor | La proteccion de los|En la empresa Tigo implementa
LEY 1480 DE 2011. |consumidores frente a los |esta proteccion y cuida el acceso a
riesgos para su salud y|la informacion de todos sus
seguridad. El acceso de los |clientes, cumpliendo con los
consumidores a una informacién | términos de la ley.
adecuada, se les permita hacer
elecciones bien fundadas.
Resolucion 5282 de | Modificacion  Régimen de|En Tigo se modifica toda
2017 Proteccion de los derechos de |informacion con régimen de

los Usuarios de Servicios de
Comunicaciones.

proteccién de los servicios a los
cuales tienen derecho.
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POLITICA

DE

PROTECCION DE

DATOS
PERSONALES

La implementacion de un
Programa Integral de Proteccion
de Datos, que incluya un
adecuado manejo de los datos
personales que son objeto de
tratamiento por parte de Une
Epm telecomunicaciones S.A. y
Colombia movil s.a. e.s.p.

En adelante Tigo, constituye una
obligacion legal de las Compafiias
y un compromiso  como
organizacion que busca elevar los
estandares de atencion  para
satisfacer las necesidades de los
clientes, y de los demas grupos de
interés.

Ley 1581 de 2012,

Se expidio el Régimen General

Las normas que la modifiquen,

en los decretos 1377 [de  Proteccion de  Datos [ adicionen, complementen 0

de 2013, 886 de [Personales. reglamenten 0 sustituyan,

2014 correspondientes: conocer,
actualizar y rectificar sus datos;
solicitar prueba de la autorizacion
otorgada para el tratamiento de los
datos.

LEY Nh.1341 —|Su ordenamiento general, el |En Tigo tiene que estar el uso

MinTIC régimen de competencia, la|eficiente de las redes y del espectro

proteccion al usuario, asi como
lo concerniente a la cobertura, la
calidad del  servicio, la
promocion de la inversion en el
sector y el desarrollo de estas
tecnologias.

radioeléctrico, asi como las
potestades del Estado en relacion
con la planeacion, la gestion, la
administracion adecuada y
eficiente  de los  recursos,
regulacion, control y vigilancia del
mismao.

Ley 1273 del 2009

Por medio de la cual se
modifica el Cddigo Penal, se
crea un nuevo bien juridico
tutelado — denominado “de la
proteccion de la informacion y
de los datos”- y se preservan
integralmente los sistemas que
utilicen las tecnologias de la
informacién y las
comunicaciones.

Tigo se dispone a regir esta ley y
seguir la modificacion de la
protecciéon de la informacion y
datos de sus clientes.

Preserva  integralmente  dicha
informacidn en sus tecnologias.
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Ley 527 de 1999

Por medio de la cual se define y
reglamenta el acceso y uso de
los mensajes de datos, del
comercio electronico y de las
firmas digitales, y se establecen
las entidades de certificacion y
se dictan otras disposiciones.

Tigo, si bien utiliza sus redes
sociales, lo hacen de forma
responsable, siguiendo el
reglamento de acceso y trata de
datos por medio de esos portales.

Ley 1341 de 2009

Por la cual se definen principios
y conceptos sobre la sociedad de
la informacién y la organizacion

de las Tecnologias de Ila
Informacion y las
Comunicaciones - TIC-, se crea
la  Agencia Nacional del

Espectro y se dictan otras
disposiciones.

Tigo estd expuesto a definir sus
principios y conceptos sobre la
informacion de su organizacion y
las tecnologias de comunicaciones.
Debe  adaptarse  segun las
disposiciones que dicten la ley.

Ley de TIC de
Colombia (L1341)

La necesidad de preparar al
sector de tecnologias de la
informacion y las
comunicaciones de Colombia
para hacer frente a los desafios
que trae consigo el desarrollo de
la convergencia tecnoldgica.

Deben tener equilibrio entre la
promocion del desarrollo
competitivo del sector y el
cumplimiento de los fines sociales.
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10. DISENO METODOLOGICO

10.1. TIPO DE METODOLOGIA

Este estudio de caso pretende analizar los mensajes de fidelizacion que emite la
empresa Tigo a través de su canal de atencion chat en linea y a su vez analizar como se

traducen en identidad organizacional.

Se emple6 un enfoque de investigacion cualitativo, que permite la observacion,
recoleccion y analisis de la informacidn, basado en el conocimiento de los colaboradores y un
analista en canales digitales frente al ejercicio de generar datos descriptivos de los mensajes
de fidelizacion emitidos por parte de Tigo a través de su canal de atencion chat en linea.
Analizando las caracteristicas del contexto que puedan arrojar los datos de los procesos alli
empleados y buscando que a partir de las entrevistas estructuradas y a profundidad, se

evidencie un andlisis concreto.

Se trabaja con categorias de comunicacion e identidad organizacional junto con
procesos de fidelizacion con el fin de llegar a los conceptos que sustenten los procesos
realizados en la compafiia. La recoleccion de toda la informacion basada en la observacion de

comportamientos en el chat en linea, servira para la interpretacion de significados.

La observacion constante y el analisis de cada situacion relacionada con las
estrategias de lenguaje y mensajes de fidelizacion, serd la base de la investigacion
cualitativa; desprendiéndose de los mensajes en forma de comunicacion. El trabajo tendra un
enfoque historico hermenéutico debido a que busca interpretar y comprender los motivos
internos por los cuales se generan estos procesos comunicativos; donde se busca comunicar,
traducir e interpretar los mensajes y significados no evidentes sobre la técnica de fidelizacion

en el chat en linea.
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Este modelo historico hermenéutico segun Padron (2015) en el marco de aprendizaje,

explica que también:

Se puede decir que la Hermenéutica parte de un sujeto quien por medio de sus propios
cuestionamientos, de leer textos, comparar y comprender el significado de cada
palabra realiza una investigacion desde la perspectiva Inductiva, es decir dando a

conocer teorias a partir de datos recogidos, define su propia tesis. (p. 2)

Por otro lado, el tipo de estudio del proyecto sera descriptivo debido a que busca
examinar de manera detallada los mensajes de fidelizacion y el anélisis de la identidad
organizacional, describiendo todas las dimensiones de los procesos, este estudio descriptivo

se centrara en recolectar datos sobre el modelo de atencion en el chat en linea.

Para Scolari (2014), en el marco de los procesos comunicativos dice que “las
empresas y otros actores del mundo de la comunicacion estan obligados a adaptarse al nuevo
ecosistema de medios si quieren sobrevivir. El pasaje al transmedia, en ese contexto, es un

componente fundamental de ese proceso adaptativo” (p. 5).

Con la anterior cita puede deducirse un punto de partida a la realizacion del analisis
de la informacién y del modelo de atencion de Tigo a través del chat. El tipo de disefio
metodoldgico del proyecto serd fenomenoldgico; tendrd como objetivo analizar las
percepciones de los involucrados, también se quiere tener en cuenta el lugar de la razon y de

la verdad junto con la subjetividad trascendente del proyecto.

La investigacion se centra en los clientes de toda Colombia que son atendidos en el
area de fidelizacion de servicios fijos por medio del canal digital chat en linea de Tigo,
durante el afio 2020. Por Gltimo, en el muestreo se vera reflejado el tipo de procedimiento que

se emplea; en este caso serd de diversas perspectivas, donde se tienen en cuenta diferentes
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puntos de vista de los entrevistados, como lo son las opiniones de los colaboradores a la hora

de realizar el proceso comunicativo de fidelizacion en el chat en linea, elemento para

desarrollo de la comunicacion en la empresa.

10.2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Debido a que el estudio es de corte cualitativo, las técnicas de recoleccion de
informacion deben permitir describir de manera detallada la investigacion para
posteriormente realizar la interpretacion de las respuestas y el analisis de informacién
recolectada, para asi generar resultados. Se van a utilizar como técnicas de recoleccion de

informacion:

10.2.1. ENTREVISTA ESTRUCTURADA

En este apartado se permitira conocer las respuestas a los interrogantes de la
investigacion planteada, se realizara seleccionando un grupo de preguntas, las cuales se le

brindaran al entrevistado con el fin de entablar una conversacion.

Para Fernandez (2001), en el contexto de la entrevista de investigacion cualitativa

afirma que:

Esta entrevista "cualitativa”, es una conversacion fluida donde uno de los
participantes reflexiona y revive su vida, ante la escucha atenta y cuasi invisible del
entrevistador. Se enfoca aqui como un recurso insustituible porque logra la
descripcion del mundo desde la perspectiva historica de quien la ha vivido

directamente. (p. 1)

Las preguntas que se plantearon para el desarrollo de la investigacion son:

el

1. ¢Como define la fidelizacion que emite Tigo a través de su canal de atencion chat en

linea?
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2. ¢Existe un modelo de atencion de fidelizacion predeterminado para el chat en linea?
3. ¢Reconocen los indicadores de fidelizacion obtenidos? ¢De qué manera?
4. ¢Que tan efectivos son los proceso de fidelizacion en el chat en linea?
5. ¢Cuales factores cree usted que Tigo tiene impuestos como identidad propia para ser

una empresa reconocida?

10.2.2. ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Con este tipo de entrevista se puede profundizar en el contenido, Trindale (2017)

explica que:

Nos permitird aproximarnos de forma mas natural y abierta a los sujetos de nuestra
poblacidn de estudios, sin que se sientan irrumpidos ni examinado, de manera tal de ir
logrando la confianza y el vinculo necesario que toda recoleccion de informacion

necesariamente demanda. (p. 3)

Es decir que es una entrevista con un nivel de conversacion mas fluida con el fin de
detallar todos los procesos y las respuestas. Las siguientes son las preguntas planteadas para

la conversacion:

1. Describeme, ¢cuales son las estrategias comunicativas que mas utilizan a través del
chat para fidelizar a un cliente que se quiere retirar de la compafia?

2. Aclarame, ¢cual es el objetivo central del area de fidelizacion? ¢Fidelizar a clientes
nuevos o a los existentes?

3. Cuéntame, ¢en cuales casos no es posible realizar un trabajo de fidelizacion de
manera exitosa?

4. Alberth, cuéntame, ;Cada cuanto se miden los indicadores de los procesos de

fidelizacién? ¢ Cuales son los indicadores?
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5.

10.

11.

12.

13.

Cuentame, ¢qué tan cierto es que: el chat en linea es el canal de atencién mas visitado
por los clientes de Tigo? De ser asi, ¢Cuanta es la afluencia normalmente?

¢A través de cudles estrategias imponen la marca de Tigo por medio del chat?

¢Crees que Tigo utiliza estrategias de fidelizacion exitosas o fallidas? ;Cémo cree
usted que se podrian mejorar?

Los mensajes de fidelizacion que son transmitidos a traveés del chat, ¢son
monitoreados? ;Coémo?

¢Hay usuarios de alguna ciudad de Colombia que no pueda ser fidelizada a través del
chat en linea? ;Por qué?

¢Cuentan con diferentes estrategias de fidelizacion para cada ciudad o son las mismas

para todo el pais?

Dime, ¢cuanta aceptacion tienen los clientes cuando son transferidos al area de
fidelizacion?
¢Crees que Tigo transmite su identidad organizacional a través de sus mensajes de

fidelizacién? ¢Por qué?
Por dltimo, ¢cémo crees que la comunicacion y los mensajes de fidelizacion que

emite Tigo a través del chat ha impactado la identidad de la empresa?

Objetivo especifico Categorias Instrumentos
1. Identificar las estrategias Fidelizacion. Analisis de informacion
de fidelizacion empleadas en yo/documentos/
el canal de atencion chat en entrevista
linea de la empresa Tigo.
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2. Reconocer los procesos de Identidad organizacional. Analisis de informacion
identidad organizacional en yo/documentos/
los mensajes de entrevista

comunicacion de la estrategia

de fidelizacion.

3. Describir las estrategias Estrategias comunicativas. Analisis de informacion
comunicativas de fidelizacion yo/documentos/
e identidad organizacional en entrevista

los mensajes empleados a
través del canal de atencion
chat en linea de la empresa

de telecomunicaciones Tigo.

El método fenomenoldgico también hace parte del disefio metodoldgico donde se
busca explicar los procesos de fidelizacion, determinando sus partes, caracteristicas y
aspectos generales para tener una mejor idea del mismo y de cdmo genera un impacto en la

identidad y la comunicacion.

10.2.3. POBLACION
El area de fidelizacion de Tigo es una corporacién estructurada, se centra en liderar procesos

comunicativos que ayude a la empresa a posicionarse y a su vez ayuda a mejorar el modelo
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de servicio brindado por medio del chat en linea. El area de fidelizacion esta conformado por
asesores comerciales especializados y por analistas en canales digitales que se aseguran que

cumplir con lo establecido alli.

El canal de atencion chat en linea cuenta con diferentes servicios: primeramente esta
el robot “Liza” que intenta instruir antes de trasferir al cliente directamente hacia un asesor y
tiene la capacidad de resolver dudas béasicas. Luego esta el mena de servicios fijos y moviles

para facilitar la consulta del cliente y por ultimo tiene un formulario para atender dudas.

10.2.4. MUESTRA:

El &rea de fidelizacion de Tigo es actualmente el canal digital mas visitado por los clientes,
se creo con el fin de suplir las necesidades de los mismos y a su vez brindar un servicio mas

exclusivo para ellos.

El &rea cuenta con un equipo de trabajo conformado por asesores, analistas en canales
digitales, supervisores y lideres que ayudan con la implementacion y la mejora del servicio
brindado a través del chat en linea. Tigo tiene una presencia consolidada. Su sitio web

https://www.tigo.com.co/ estd construido con la premisa de ser netamente informativo,

instructivo y a su vez colaborativo. También se encuentran en redes sociales como lo son

Facebook, Twitter y WhatsApp, alli también cuentan con servicio al cliente especializado.

10.2.5. FUENTES DE INFORMACION

Teniendo como referente al canal digital chat en linea, las fuentes de informacién
primaria provendran de un analista en canales digitales. Se realizara mediantes las técnicas de
recoleccion de informacion. La fuente de informacion secundaria provendra de un asesor
directamente de fidelizacion y del andlisis de documentos e informacidn que se ha realizado
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en torno a la investigacion. Finalmente se tendra como fuentes terciarias a los estudios que se
han realizado a nivel latinoamericano sobre la identidad organizacional y mensajes de

fidelizacion que emite Tigo a través del chat.
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11. HALLAZGOS

Este estudio de caso, enfocado en el canal de atencion chat en linea, arroja resultados
que relacionados a la hipdtesis planteada en la descripcion del problema, a su vez, evidencia
todas las acciones que involucra el modelo de servicio, los mensajes de fidelizacion utilizados
en el chat en linea y como son traducidos en identidad organizacional. Aciertos que se
lograron a través de la investigacion y la busqueda de informacion en torno a las estrategias
comunicativas, contrastandola con las entrevistas: estructurada y a profundidad, asimismo

incluyendo tedricos planteados a lo largo del trabajo.

11.1. ENTREVISTA ESTRUCTURADA.
En la entrevista estructurada planteada en el caso de estudio, se realizaron cinco

preguntas a dos integrantes del area de fidelizacion: un asesor y un analista digital de Tigo.

Pregunta 1. ;Como define la fidelizacion que emite Tigo a través de su canal de

atencion chat en linea?

Para Franco (2018), hablar de fidelizacion es referirse “al conjunto de técnicas,
estrategias y acciones que realizan las empresa con el objetivo de conseguir que un
consumidor que haya adquirido con anterioridad un producto o servicio siga comprando y se

convierta en un cliente frecuente” (parr. 3).

Entre las respuestas de los entrevistados se evidencian los conceptos que van ligados a
su conocimiento desde su trabajo realizado, lo que evidencia que la percepcion de los dos esta

enfocada segun su experiencia, las respuestas puntuales fueron:

“Este proceso de fidelizacion se puede definir como un herramienta de primer nivel frente

a la posibilidad de brindar algunos beneficios diferenciales al usuario, con el fin de que
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conserven los servicios que tiene contratados. Se trata no solo de que conserve los
servicios sino que identifique un beneficio en conservarlos, creo que esa es la mejor
definicion, para esta herramienta”. (Alberth Cubillos, entrevista virtual, 1 de abril de

2020).

Por otro lado, el asesor del area de fidelizacion tiene una vision més contundente, su
respuesta fue corta y concisa, “la defino como una fidelizacion adecuada para lo que busca el
usuario y aungue no siempre se va contento, se le brindan varias opciones que dependen del

requerimiento del mismo” (Miguel Caro, entrevista virtual, 1 de abril de 2020).

Lo que en definitiva evidencia que el equipo de personas que conforman el area,
reconocen el proceso de fidelizacion que realiza Tigo a través del canal de atencion chat en
linea. Ademas de optar por una postura profesional desde el punto de vista laboral y desde el

conocimiento adquirido en el cargo desempefiado en la compafiia.

Pregunta 2. ¢Existe un modelo de atencién de fidelizacion predeterminado para el

chat en linea?

La EAE Business School (2019) define que es importante tener mensajes de
fidelizacion establecido para los diferentes canales de atencion, debido a que “las estrategias
de fidelizacion implican diferenciarse de la competencia, escuchar al cliente, ofrecer
novedades, mejoras y, en suma, revierten en un mejor servicio, y ello supone no sélo una
manera de retener a antiguos clientes sino también a los nuevos, asi como de atraer a clientes

potenciales” (parr. 3).

Trayendo esto al caso de estudio, contrastandolo con la identidad organizacional y la
relaciéon que tiene con los mensajes emitidos en el chat en linea. El analista en canales

digitales, dice que
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“Si, para el chat y cualquier otro piloto hay establecido un paso a paso que se debe
realizar con cada usuario que manifiesta intencion de retiro de sus servicios, este modelo
consta de varios pasos como conectar y entender al usuario para luego brindarle
beneficios acorde a su necesidad” (Alberth Cubillos, entrevista virtual, 1 de abril de

2020).

Teniendo en cuenta esto, se evidencia que la comunicacion es el componente mas
importante en la implementacion de estrategias de fidelizacion para la empresa, puesto que es

una necesidad para mantenerse a flote.

Por otro lado, frente al analisis de documentos, se puede incluir que el modelo de
atencion en el chat en linea se define a través de la segmentacion de sus clientes y a partir de
la identificacion de cada uno, se realiza un proceso de fidelizacién més acorde a los servicios

contratados; los usuarios se dividen en varios grupos:

e Cliente elemental
e Cliente bésico

e Cliente Plus

Es decir que a traves de las estrategias de comunicacion que son empleadas por el chat,
logran aclarar caracteristicas internas, creando una lista de prioridades para los clientes
superiores, adicional a esto, tienen presente que su mayor objetivo es lograr que sus clientes

migren a un plan de mayor precio con el fin de aumentar la escala de segmentacion.

Pregunta 3. {Reconocen los indicadores de fidelizacion obtenidos? ¢De qué manera?
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Esta pregunta también esta asociada a la comunicacion como componente principal de
procesos realizados a través del chat en linea. El analista en canales digitales, afirma en este

contexto que:

“Estos indicadores de fidelizacion basicamente se condensan en uno que se conoce como
efectividad, tiene que ver con la cantidad de retenciones realizadas y que efectivamente el
usuario acept6. Para poder obtener este indicador, se realiza un seguimiento muy detallado
a la labor de cada uno de los asesores, ya que son ellos quienes finalmente estan llevando
estos beneficios y ofrecimientos, adicional son ellos quienes tienen ese encuentro digital
con el usuario, reconocen su situacion, su necesidad y logran identificar y asegurar esa

fidelizacion”

También agrego que: “finalmente el indicador surge del seguimiento a la cantidad de
procesos exitosos realizados por el asesor” (Alberth Cubillos, entrevista virtual, 1 de abril de

2020).

Teniendo en cuenta la respuesta del analista digital, se puede afirmar que los
indicadores de fidelizacion obtenidos, se logran agrupar por diferentes filtros, entre ellos la
efectividad que se suma con el trabajo realizado por todo el equipo del area. Todo esto se

logra unicamente cumpliendo el modelo de servicio que tienen establecido.

Ademas, se puede agregar que durante las interacciones del chat en linea, el equipo
logra reconocer los indicadores de fidelizacion gracias a los esquemas que ya estan

impuestos, algunos de ellos hacen referencia a:

e RPC: registros en los cuales se hablé con la persona correcta, es decir, con el cual
se puede iniciar la gestion de la peticion.
e Penetracion: Tiene como objetivo medir la proporcion de registros.
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e Efectividad BD: indica la proporcién de registros que lograron el objetivo de la
base de datos.
e Efectividad del asesor: registros que cumplieron con el objetivo de la peticién del
cliente.

e ATH: tiempo promedio de la duracién de la interaccion del chat.

Pregunta 4. ;Qué tan efectivos son los procesos de fidelizacion en el chat en linea?

El modelo de atencion de Tigo tiene como lema “enamorar a nuestros clientes” haciendo
referencia que todo los procesos de fidelizacion que realizan a través del chat tienen como

objetivo “enamorar”. El analista digital, afirma que

“Para poder entender lo efectivos que son los procesos de fidelizacion a través del
chat en linea, debemos entender primero que nos encontramos en un medio que muchas
personas hoy prefieren, pero tienen algunas connotaciones particulares en su modelo de
atencion, a diferencia de una llamada telefonica en la que se percibe el tono del usuario, en el
chat no es tan sencillo identificar ese tono o actitud que puede tener el usuario, adicional los
medios escritos al no contar con un tono definido, pueden ser interpretados de muchas formas

por el usuario”.

También afirma que “a pesar de esto, el indicador de efectividad en el chat en linea es
muy positivo, con esto me refiero a porcentajes de efectividad de mas del 60%, lo que
significa que mas de la mitad de los usuario que desean retirar y escriben por el chat, deciden

finalmente conservar el servicio”. (Alberth Cubillos, entrevista virtual, 1 de abril de 2020).

El asesor encargado de realizar fidelizacion a través del chat, afirma desde su posicion:
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“La efectividad considero que es buena, de hecho, la meta que se tiene mes a mes
oscila entre el 70% y 80% en promedio, esto debido a la recursividad que se tiene para

fidelizar un usuario” (Miguel Caro, entrevista virtual, 1 de abril de 2020).

Esto demuestra que los asesores también tienen conocimiento de los resultados diarios
obtenidos en el canal de atencion, debido a que reciben calificaciones de sus interacciones
cada semana y a su vez, retroalimentacion de los errores que cometieron. Lo anterior ayuda a
disminuir las falencias y a aumentar la efectividad de los procesos de fidelizacion que son
empleados a través del chat, puesto que es el canal de atenciéon méas concurrido. Por lo tanto
el servicio debe ser el mas 6ptimo para la empresa; asimismo realizan un énfasis en la
comunicacion y en la importancia de saber transmitir la identidad organizacional a través

buenas practicas.

Pregunta 5. ¢ Cuales factores cree usted que Tigo tiene impuestos como identidad

propia para ser una empresa reconocida?

Tigo realiza un continuo proceso en sus canales de atencion con el fin de imponer su
identidad organizacional, asi lo demuestra en su manual de atencion donde es fundamental
cumplir con tres aspectos Unicos: conectar, comprender y solucionar. Todo lo anterior se

respalda con la respuesta del analista en canales digitales:

“Creo que Tigo ha logrado posicionarse y contintia haciéndolo por la participacion
que ha logrado darle a los diferentes segmentos o tipos de clientes, es decir, es una marca
sobria que llega a personas clasicas que no son precisamente digitales y llega también con
medios de atencion y servicios para personas que ya nos son clasicas sino que gustan de

las herramientas digitales, adicional de la disponibilidad de productos para otros
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segmentos como los comerciales y no solo comerciales basicos sino también

especializados y hasta soluciones construidas a la medida de estos clientes”.

Ademas agregd que: “con todo esto quiero decir, que esos factores de identidad para
ser reconocido son la diversidad de productos brindados, la calidad de servicios de atencién
y el lenguaje que llega a todo tipo de persona” (Alberth Cubillos, entrevista virtual, 1 de abril

de 2020).

Es decir, que la calidad de servicio que brinda la empresa influye en el
posicionamiento de la misma, a su vez le da la oportunidad de crear su propia identidad
organizacional fundamentandola por medio de estrategias comunicativas empleadas por y
para los clientes. Es una realidad que se define gracias al estudio del caso durante su

indagacion en sus modelos establecidos.

También es pertinente agregar que la empresa Tigo es reconocida gracias al modelo
de servicio al cliente que posee, que a su vez se convierte en su principal motor de imposicion

de marca. Algunas de las caracteristicas que utilizan en su servicio al cliente son:

e Estrategia de rentabilizacion del cliente que busca incrementar el valor de los planes.

Demostraciones y promociones de canales premium.

Mejorar la experiencia y contribuir con el crecimiento de la marca.

Complementar la solucion del problema con ofertas.

Migracion de planes digitales a una mejor experiencia.

11.2. ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

La dindmica de esta entrevista se propuso de tal manera que los dos integrantes del

area de fidelizacion puedan responder todas las preguntas de forma individual con el fin de
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comprender cada perspectiva, una de un asesor comercial y la otra de un analista en canales

digitales. De la entrevista de desprenden 13 preguntas puntuales, segregadas de analisis de

informacidn gque van directamente ligado al estudio de caso.

Pregunta 1. Describeme, ;cudles son las estrategias comunicativas que més utilizan a

través del chat para fidelizar a un cliente que se quiere retirar de la compafia?

Respuestas

Alberth Cubillos

(Analista digital)

Las estrategias comunicativas que mas se utilizan sin lugar a dudas,
para garantizar un proceso de fidelizacion exitoso son la forma de
escribir los mensajes para conectar con el usuario y hacerle saber
de alguna manera que se esta interesado en solucionarle su
inconformidad, otra estrategia es la de indagar de manera asertiva
lo que el usuario quiere, las preguntas son claves, hacen sentir al
cliente escuchado y comprendido, adicional el plantearle soluciones
ya estructuradas con mensajes escritos muy especificos y hasta con
ilustraciones explicativas también resulta muy eficaz para lograr la

fidelizacién y retencion final del usuario.

Miguel Caro
(Asesor de

fidelizacion)

Se maneja mucho la comunicacion asertiva, igualmente se revisa
muy bien el portafolio del usuario para ver como potenciar el
servicio que tiene y llevarlo a obtener el mejor beneficio en cuanto
a la relacion de calidad/precio se refiere, el respeto hacia el usuario
es fundamental, darle la razon en lo que se puede influye en que el

usuario se sienta comodo y tome la decision que mas le convenga
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Como se demuestra en las respuestas de los entrevistados, Tigo tiene un modelo de
atencion definido que permite ser consciente del comportamiento en cada interaccion del chat
en linea. Después del analisis de diferentes documentos, se halla que Tigo tiene definido tres

componentes principales que son:

Conectar: en este espacio, desean generar empatia, identificando el estado emocional
del cliente, saludandolo con alegria, haciéndolo sentir importante e identificar la informacion

que se tiene del cliente en el sistema.

Comprender: En este espacio se utiliza la inteligencia emocional, donde se buscar
comprender la necesidad del cliente, realizar preguntas inteligentes para asegurarse de

solucionar la peticion.

Solucionar: Se mide la efectividad y la precision a través de la entrega de una
solucion al cliente, promoviendo la visita a los canales digitales de Tigo y si se soluciona

peticion del cliente ofrecer venta cruzada.

Hurtado (2012) afirma en la investigacién importancia de la comunicacion asertiva

para lograr un servicio al cliente efectivo que:

La comunicacidn asertiva permite una aproximacién al cliente, a través de una forma
abierta de comunicarse, sin olvidar la direccion que se lleva de acuerdo con el
contexto del cliente y la situacion. Asertividad no es sinénimo de ser amistoso, es
saber tratar al cliente de la manera adecuada, sin pasar los limites de cada

personalidad. (p. 7)

Pregunta 2. Aclarame, ¢cual es el objetivo central del area de fidelizacion? ¢ Fidelizar

a clientes nuevos o a los existentes?
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Respuestas

Alberth Cubillos

(Analista digital)

El objetivo sin duda es fidelizar a clientes existentes, la idea central
del area de fidelizacion es llegar a esos usuarios que ya tienen los
servicios y que han tenido que vivir alguna situacion que desmejoré
su experiencia, puede que tenga que ver con el servicio como tal o
con factores indiferentes, pero que han afectado su experiencia con

el servicio, para ellos esta especialmente disefiada esta area.

Miguel Caro
(Asesor de

fidelizacién)

El objetivo del area es simple, es fidelizar, es hacer que la menor
cantidad de usuarios posibles desistan del servicio, no importa si es
nuevo o existente, lo importante es que se le dé al usuario lo que
busca y de no ser asi, manejar el portafolio del mismo para que le

saque mas provecho al servicio y lo disfrute ain mas.

En el informe de Barometro de Fidelizacion IE Universtiy-InLoyalty (2018), se

refiere mayormente al tema, destacando que “la paradoja que se produce en el ambito de la

fidelizacion, ya que la mayoria de las empresas reconoce que fidelizar es mucho més rentable

que atraer nuevos clientes, pero admiten que invierten mas recursos en la atraccion de otros

nuevos” (parr. 2).

Si asociamos lo anterior con las respuestas de los entrevistados, se evidencia que su

objetivo general es fidelizar a los clientes existentes de la compafiia, puesto que sus

estrategias y su modelo de atencidn esta orientado mayormente a las personas que tengan

servicios instalados. Esto quiere decir, que sus mensajes comunicativos de fidelizacion estan

elaborados especialmente para aquellos usuarios que conforman la identidad de Tigo.
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Cabe recalcar que las tacticas de fidelizacion de la marca estan orientadas a la

retencion y apropiacion de las fallas de servicio, junto con las inconformidades que presenten

los clientes. Por otro lado, los clientes nuevos pueden ser captados gracias a la publicidad

digital y fisica que se realizan con el fin de brindar nuevos beneficios a los clientes

potenciales.

Pregunta 3. Cuéntame, ¢en cuales casos no es posible realizar un trabajo de

fidelizacion de manera exitosa?

Respuestas

Alberth Cubillos

(Analista digital)

Los casos en los que la fidelizacion no es realmente exitosa, son
aquellos en los que los usuarios ya han reemplazado previamente
sus servicios por ofertas de otras compariias de telecomunicaciones,
posiblemente por precios, por gustos o recomendaciones de otras
personas cercanas, cuando esto pasa, el usuario simplemente pide el
retiro, ni siquiera quiere que le ofrezcan ningln beneficio, porque
ya se present6 una accién previa; otro caso es cuando el usuario se
va del pais y no requiere mas los servicios, en ese caso dificilmente
se lograra conservar el servicio incluso transfiriéndolo a otro titular,
estos son los casos mas comunes en los que no se logra una

fidelizacion efectiva.

Miguel Caro
(Asesor de

fidelizacion)

Cuando el usuario se traslada de vivienda a una zona sin cobertura
y no tiene cercanos que se hagan cargo del servicio, también

cuando va de viaje al exterior por periodos largos o por lo menos
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superiores a 60 dias.

Con esta respuesta del analista digital y el asesor comercial, se logra evidenciar que el
modelo de servicio de fidelizacion posee limitaciones en casos puntuales, que van ligados a
los clientes y a sus acciones realizadas previamente antes de retirarse de la compafia. En los
casos expuestos por los entrevistados, se logra percibir que no tienen la oportunidad de
realizar sus tacticos de fidelizacidn, ni de comunicar sus mensajes establecidos, debido a que
el proceso ya no tiene favorabilidad, es decir, esto puede desencadenar que la identidad de la
empresa se vea afectada por situaciones irreversibles. A pesar de que se trabaja para
desarrollar nuevas estrategias para suplir necesidades como las mencionadas anteriormente,
también se debe tener en cuenta la rentabilidad, con el fin de generar unos procesos

comunicativos y una fidelizacion exitosa.

Pese a que en muchas ocasiones el proceso de fidelizacion no resulta exitoso por

motivos inminentes, también se presentan errores en la comunicacion, algunos pueden ser:

e No analizar de forma correcta los datos del cliente

e No planificar un orden de las estrategias de fidelizacion

e No brindar la estrategia correcta frente al problema que se presenta
e Pasar a los clientes mas antiguos a un segundo plano

e No cumplir con las promociones pactadas

Por ultimo, segun Gestazion (2017) indica que uno de los errores mas frecuentes es
no generar feedback, puesto que se debe tener en cuenta que “escuchar lo que tengan que

decir los usuarios o responder sus quejas no solo te permitira saber qué piensan de tu marcay
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cdémo ha sido su experiencia. Establecer una comunicacion bidireccional también es una

forma de generar una relacion mas cercana” (parr. 9).

Pregunta 4. ;Cada cuanto se miden los indicadores de los procesos de fidelizacion?

¢Cuales son los indicadores?

Respuestas

Alberth Cubillos | Los indicadores del area se miden de manera diaria con un
(Analista digital) |consolidado mensual, entre otros son nivel de documentacion,
calidad de la interaccion y el mas importante que te hablaba hace

un momento, es el de efectividad.

Esto quiere decir que, el area de fidelizacion de Tigo posee un sistema que mide los
indicadores diarios obtenidos por cada asesor, con el fin de realizar un exporte mensual que
evidencie los resultados obtenidos por el piloto, a su vez, también se evidencia la calidad de
servicio, el tiempo de respuesta, la duracion de la interaccion, y la solucion brindada al
cliente. Los cuatro objetivos del modelo comunicacional de Tigo estan establecidos y tienen

que ver con:

A. Construccion de un modelo integral, compafiia, servicio y ventas.
B. Acercamiento mas al usuario, enamorarlo.
C. Homologar la experiencia del usuario.

D. Mejorar la satisfaccion de los usuarios y compromiso con la marca.

Dependiendo de la comunicacion que se lleve a cabo durante toda la intervencion,

dependerd el resultado de la misma. La revista FORCEMANAGER (s,f), afirma que: “el Net
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Promoter Score es una de las métricas mas utilizadas para medir la satisfaccion del cliente.
Gracias al NPS puedes descubrir qué opinan y qué piensan los consumidores de tu producto y
servicio. En resumidas cuentas, es la via mas sencilla para conocer su grado de satisfaccion”

(parr. 5).

Pregunta 5. ;Qué tan cierto es que: el chat en linea es el canal de atencién mas

visitado por los clientes de Tigo? De ser asi, ¢Cuénta es la afluencia normalmente?

Respuestas

Alberth Cubillos | Realmente es uno de los canales més visitados, se podria decir que
(Analista digital) |estd rumbo a posicionarse como el mas visitado, ya que ain hay
muchos usuarios que no son completamente digitales y prefieren
los medios de atencion convencionales, pero se ha ido posicionando
de manera contundente, recibiendo mas de 700.000 interacciones

por mes.

Segun la respuesta del entrevistado, el canal de atencidn chat en linea esta a punto de
posicionarse como el area de mayor visitas, esto quiere decir que su contenido es interesante
para figurar como primera opcion de consulta por parte de los clientes, lo que se traduce en
una reputacion positiva del canal y cumple su labor de transformar y promover el estilo de
vida digital, un factor muy importante, debido a que hay mayor aceptacion y los objetivos del
modelo de comunicacion se cumplen, logrando la participacion de los usuarios, quienes son

el elemento fundamental y la razon de ser del area.

Por otro lado, el sitio web REMICA (s,f), afirma que la atencion al cliente de forma

digital se debe entender desde el desarrollo, puesto que:

78



IDENTIDAD ORGANIZACIONAL: MENSAJES DE FIDELIZACION Y ESTRATEGIAS
DE COMUNICACION

“En este proceso de cambio el cliente, mas que nunca, se posiciona como motor en el
centro de la cadena de valor de las empresas. El poder del cliente digital se basa en las
caracteristicas del Internet social: conversar, compartir y colaborar. EI modelo clasico de
AIDA (Atencidn, Interés, Deseo, Accion) ha desaparecido. El poder de las redes le ha

permitido extenderse por todas las areas de la cadena de valor” (parr. 4).

Pregunta 6. ;A través de cuéles estrategias imponen la marca de Tigo por medio del

chat?

Respuestas

Alberth Cubillos |Las estrategias para posicionar la marca Tigo es el lenguaje, la
(Analista digital) |imagen corporativa en el chat y que este se encuentra alojado desde
la pagina web central de la empresa, pero sin duda la estrategia mas
valiosa es la calidad del servicios, en ellos se viene trabajando para
que la marca distintiva sea la experiencia del usuario en el

momento de ser atendido.

Con esta respuesta, se pone en evidencia que la comunicacion es el elemento mas
importante para posicionar la marca Tigo, puesto que el modelo de atencion esta ligado a los
mensajes que son emitidos por ese medio. Como lo afirma el entrevistado, en este momento
Tigo busca que la experiencia obtenida en el chat en linea sea distintiva a comparacion de
otras plataformas, con el fin de fidelizarlos y marcar una diferencia en el area. Es importante

destacar que la empresa logra gestionar el modelo de atencion siguiendo cuatro componentes:

A. Desarrollando las habilidades necesarias a través de la entrega de herramientas al

asesor.
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B. Haciendo seguimiento y trabajando sobre las oportunidades de mejora,
reconociendo a quienes conectan/ comprenden y solucionan.
C. Compartiendo las buenas practicas.

D. Durante toda la interaccion acompariar al cliente.

El sitio web de REMICA (s,f), también afirma dentro del contexto del decélogo
digital, que uno de los factores mas importantes es estar en: “busca su propia experiencia de
cliente, entendida como la suma de impresiones y sensaciones que el cliente adquiere en sus
interacciones tanto fisicas como virtuales, en todos los puntos de contacto durante el ciclo de

vida, la relacion con los empleados de la compaiia y la relacion con la marca”. (parr. 6).

Pregunta 7. ;Cree usted que Tigo utiliza estrategias de fidelizacion exitosas o

fallidas? ;Como cree usted que se podrian mejorar?

Respuestas

Alberth Cubillos | Sin duda las estrategias han sido exitosas ya que el porcentaje de
(Analista digital) |efectividad ha sido aceptable, sin embargo no se puede negar que
estas estrategias pueden y deben ser mejoradas para darle
continuidad al proceso y para que los usuarios perciban mas y

mejores beneficios en el tiempo.

Miguel Caro Si se usan y en efecto sirven, porque se toman como partida para
(Asesor de ver las fortalezas y debilidades de los procesos, al final asi se van
fidelizacién) reforzando las falencias que se tienen, el como se pueden mejorar

es relativo, ya que depende del proceso en el que se tienen

flaquezas y no siempre es el mismo.
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En efecto, el hecho de incluir un plan de mejora diariamente para combatir las
falencias presentadas en el canal de atencion chat en linea, tiene como resultado la
consolidacién del modelo de atencidn, a su vez, refuerza y enamora al cliente con nuevos

beneficios para mantenerse fiel a la compafiia que le brinda los servicios.

Es por esa razon que constantemente estan actualizando la matriz de fidelizacion, para
que puedan ser mas eficaces las estrategias de comunicacion al momento de efectuarlas. Su
principal objetivo es ofrecer ayuda a los clientes que tienen una afectacion y también servir
para solucionar una inconformidad con el producto que pueda afectar la atencién de un

requerimiento de servicio con prioridad.

En cuanto al éxito de las estrategias de fidelizacion, Valencia (2018) afirma en la
pagina web StarGroup que “un consumidor busca siempre la oferta que mejor cumpla sus
objetivos de consumo en cada momento; objetivos que pueden ser a la vez racionales y
emocionales, y que ademas van a cambiar a lo largo del tiempo, por lo que la lealtad del

consumidor representa una contradiccion en sus términos” (parr. 2).

Pregunta 8. Los mensajes de fidelizacion que son transmitidos a través del chat, ¢son

monitoreados? {Como?

Respuestas

Albert Cubillos |Si, estos mensajes se monitorean, lo realiza un area especializada
(Analista digital) |que tiene acceso a los aplicativos principales y desde alli pueden
validar el historico de las conversaciones para garantizar que el
proceso, lenguaje y modelo de atencion se estén aplicados de

manera correcta.
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Miguel Caro Si, en efecto son monitoreados por el area de calidad, esta lo que
(Asesor de hace es verificar el proceso y el paso a paso que se esta llevando
fidelizaciéon) dependiendo del requerimiento del usuario, también se encarga de

revisar el trato hacia el mismo y gue no se deje esperando mucho al

usuario en linea sin respuesta.

En este punto, la accién de acercarse a los asesores y monitorear el modelo
comunicacional que es ejecutado a través del chat en linea, demuestra que es indispensable
respetar las normas establecidas con el fin de generar efectividad en la mayoria de los casos

atendidos mediante este canal.

También es de suma importancia resaltar que gracias a la calificacion que realizan de
manera diaria, permite tener un control de los manejos, las experiencias y el lenguaje

utilizado en las interacciones, puesto que todo lo anterior influye en la identidad de Tigo.

En la pagina web Aleis Sistemas (2016) se afirma que “la calidad dentro de una
empresa es un factor importante que produce satisfaccion a sus clientes, empleados y
accionistas, y dota de herramientas practicas para una gestion integral. En la actualidad es
necesario cumplir con los estandares de calidad para poder competir en un mercado cada vez

mas exigente” (parr. 3).

Por tal razon, se produce un continuo monitoreo de la interacciones que se producen a
través del chat en linea, debido a que los colaboradores son la cara de la empresa, por lo tanto
son los encargados de seguir los protocolos de forma correcta y dejar en evidencia las buenas

practicas de comunicacion que estan impuestas.
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Pregunta 9. ¢Hay usuarios de alguna ciudad de Colombia que no pueda ser fidelizada

a traveés del chat en linea? ¢Por que?

Respuestas

Albert Cubillos |A este momento, todas las ciudades en las que se prestan los
(Analista digital) |servicios tienen acceso a los diferentes medios de atencion para

poder recibir un proceso de fidelizacion.

Segun la respuesta de Albert Cubillos, analista digital, todas los clientes de diferentes
ciudades del pais pueden y seran atendidos a través del chat en linea con el fin de recibir una
atencion exclusiva y ser fidelizados en caso de ser necesario, es decir, que se aseguran que
todos los usuarios que tienen servicios activos con la compafiia, puedan conectarse sin ningun

problema al chat y recibir atencion inmediata.

También se puede resaltar en este apartado el objetivo de Tigo “crear autopistas
digitales” puesto que estan apostando a la innovacion de las plataformas de servicio al cliente
con el fin de que todos sus clientes puedan optar por el medio de su gusto para comunicarse
con la empresa. A su vez, se cercioran de que las personas que adquieran los servicios tengan
la suficiente cobertura para disfrutar de ellos y comunicarse por cualquier medio en caso de

tener un problema.

Pregunta 10. ¢Cuentan con diferentes estrategias de fidelizacion para cada ciudad o

son las mismas para todo el pais?
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Respuestas

Albert Cubillos |Las estrategias de fidelizacién son las mismas para todas las
(Analista digital) |ciudades, pueden cambiar puntos muy especificos como valores y
tecnologias disponibles por el contexto de si es pueblo, ciudad o

vereda.

La respuesta de esta pregunta es bastante interesante debido a que se presenta un
contexto donde el portafolio de Tigo puede variar segun la zona en la cual resida el cliente.
Es decir, los usuarios si pueden ser fidelizados con diferentes valores y segun la tecnologia
que tengan instalada en el area, por tanto, se puede afirmar el modelo de comunicacion con el
cliente es respetable y sigue los parametros establecidos, que recordemos son: conectar,
comprender y solucionar, mientras que por otro lado, pueden tener mayor ventaja o

desventaja a la hora de ser fidelizados por parte de los asesores.

Es de suma importancia que la empresa forje un vinculo emocional con sus clientes
debido a que es mas factible para ellos mantener a los usuarios antiguos con el fin de que
luego de ser fidelizados, pasen a defender la marca. Es por ello que luchan por desarrollar

tecnologia suficiente para las personas que viven en Colombia.

Pregunta 11. ¢Cuanta aceptacion tienen los clientes cuando son transferidos al area

de fidelizacion?

Respuestas

Albert Cubillos |La aceptacion es muy alta, de hecho hay registros que muestran

(Analista digital) |como un usuario incluso espera el tiempo que sea necesario para
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poder ser atendido y fidelizado.

Miguel Caro
(Asesor de

fidelizaciéon)

En general es muy aceptada, porque normalmente el usuario va en

busca de beneficios que sabe que obtendra alli.

Esta respuesta también demuestra que un alto porcentaje de los clientes sabe que

tienen beneficios por el hecho de tener servicios instalados y esperan a cambio ser atendidos

con exclusividad, con lenguaje cercano y amabilidad. Todo esto con el fin, de obtener

descuentos, mejor tecnologia, un mejor plan, entre otras cosas. Este punto también es

importante porque evidencia que las personas prefieren esperar una “cola” de hasta 500

personas para ser atendido por el chat que por via telefénica.

Una de las principales caracteristicas de la atencion al cliente digital es la

personalizacion de las frases, como por ejemplo: “Gracias Juan por esperarme en linea”.

Segun Londofio (s,f), afirma en la pagina web de Solutecia que “una conversacién

mas casual es completamente permitida con un Asistente Virtual, lo cual fortalece la empatia

entre el usuario y la marca. Especialmente la generacion nativa digital, que crecieron

educando un "tamagochi” y cuanta mascota virtual ha existido en las redes. Mientras mas

informal es un asistente virtual, mejor es la relacion con el cliente” (parr. 7).

Pregunta 12. ¢Cree usted que Tigo transmite su identidad organizacional a través de

sus mensajes de fidelizacion? ¢Por qué?
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Respuestas

Albert Cubillos | Por supuesto, esto sucede gracias a que los mensajes, guiones que
(Analista digital) |se llaman “premades” y son utilizados para conversar con el cliente
de manera digital, estdn especialmente disefiados y estructurados
para que se puedan cumplir los pasos del modelo de atencion al
usuario, esto quiere decir, que deben facilitar el conectar con el
usuario, el indagar y comprender su situacion y el planteamiento de

la solucidn final para beneficios del usuario.

Con la anterior respuesta, se evidencia que los mensajes comunicacionales utilizados
por el equipo de trabajo a través del chat dan como resultado el componente principal de una

fidelizacion exitosa: el lenguaje, puesto que es traducido en la identidad organizacional.

Es importante destacar que entre el modelo de atencion esta incluido “tutear” para

tener una conversacion méas amena con el cliente.

Aijon (2009) afirma en la investigacion tu y usted como estrategias de estilo y
persuasion en la comunicacion publicitaria que para entender las acciones de “tutear”: “se
tienen en cuenta las caracteristicas especiales de la comunicacién publicitaria, cuyo objetivo
es crear una empatia, a menudo traducida contextualmente en familiaridad, con el
destinatario. Dado que este posee, ademas, caracter colectivo, cabe suponer que el oyente

concreto no puede en ningln caso sentirse ofendido por el tuteo” (parr.6).

Ademas Tigo también utiliza otro tipo de mensajes establecidos para comunicarse de
manera que el cliente lo recuerde y ayude a cambiar su experiencia de servicio. Algunos de

ellos son:
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e “Permiteme un momento Juan, estoy verificando tu informacion”.

e “Gracias por tu amable espera Juan, sigo trabajando para ti”.

e “Gracias Juan, cuéntame, ;,coOmo te puedo ayudar?”

Pregunta 13. Por altimo, ;como cree usted que la comunicacion y los mensajes de

fidelizacion que emite Tigo a través del chat ha impactado la identidad de la empresa?

Respuestas

Albert Cubillos |La identidad de la empresa se ha visto impactada por el modelo de
(Analista digital) |comunicacion del chat debido a que como te decia, cada vez son
mas las personas que adquieren un cultura digital y se vuelven por
decirlo asi adeptos de los medios de atencion digitales,
especialmente el chat en linea, posicionando el servicio, la
fidelizacién y por supuesto todo esto habla de quien es Tigo, de su
oferta, sus beneficios, el tono de su marca, su forma y su identidad,;
asi que el estilo o estrategia de comunicacién a través del chat

impacta de forma directa la identidad de la empresa.

En este orden de ideas, se halla que la identidad de la empresa estad impuesta en el chat
en linea a través de los mensajes de fidelizacion que son emitidos alli, gracias a tres

componentes:

1. Tigo esta comprometido en convertir a sus clientes en personas mas digitales, con
el fin de en promover esta cultura para el mejoramiento de los modelos de

atencion.
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2. Los mensajes de fidelizacién utilizados en el chat tienen como objetivo general
enamorar a los clientes, por tal razdn, se tiene establecido un manual para lograrlo.
3. Laidentidad organizacional de Tigo esta implicitamente impuesta en los

mensajes, en el servicio, en la oferta, y en su forma de atender a los clientes.
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12. CONCLUSIONES

v El canal de atencién chat en linea de Tigo es una herramienta de servicio al cliente
que a su vez se convierte en un instrumento que complementa la vida digital y al
mismo tiempo inyecta en la sociedad una nueva cultura comunicativa que permite
evolucionar a las empresas. Por lo anterior, se puede decir que el chat en linea es un
canal digital que opera en la pagina web de Tigo con el objetivo de evolucionar la
experiencia de los clientes.

v" Mediante las entrevistas realizadas al analista en canales digitales y al asesor del area
de fidelizacion, fue posible constatar que el lenguaje que es utilizado en los mensajes
empleados a través del chat en linea, tienen como objetivo imponer su identidad
organizacional a través de la experiencia que se brinda a los clientes por medio de este
canal.

v Consecuente con lo anterior, se puede afirmar que el chat en linea de Tigo se
distingue de otros canales de atencion gracias a su modelo de servicio que ofrece un
lenguaje mas cercano y oportuno al momento de realizar procesos de fidelizacion.

v’ Se evidencia que el canal de atencién chat en linea de Tigo es la muestra de que la
identidad organizacional de una empresa esta posicionada a través de la
comunicacion, la atencion y el servicio que se ofrece por medio de las plataformas,
puesto que es una empresa enfocada a la creacion de “autopistas digitales”.

v Los factores que pueden influir en el éxito de la plataforma digital estan ligados
netamente a la viabilidad que representan los indicadores obtenidos diariamente.
Siento Tigo una empresa gque construye modelos de servicio, también esta

comprometida con la innovacion de su imagen y sus mensajes, siguiendo los
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lineamentos que lo permiten con el fin de crear nuevas estrategias que aumenten la
favorabilidad de la identidad organizacional.

v’ Laidentificacion de las estrategias de fidelizacién que son empleadas a través del chat
en linea, se dan a partir de la compresion del modelo de servicio, ademas de
segmentar los motivos principales para llevar a cabo un trabajo que implica
“enamorar”. En este medio, la comunicacion es la disciplina mas importante para el
area de fidelizacion, puesto que es el motor principal para lograr un objetivo dentro de
la imagen de la empresa.

v Laidentidad organizacional de Tigo habla a través de su marca impuesta en el modelo
de servicio que se brinda a cada cliente a través del chat, puesto que se convierte en
una interaccién personalizada, que tiene como objetivo generar una experiencia
diferente al cliente.

v Laindagacién sobre la identidad organizacional y los mensajes de fidelizacion
emitidos a través del chat en linea, dan como resultado una experiencia desde la linea
de comunicacion estratégica para la sostenibilidad, puesto que en el trabajo demuestra
como las empresas tienen modelos de servicio predeterminados para mantenerse a
flote y probar que pueden impactar a los clientes que hacen parte de ella.

v Tigo en una empresa de telecomunicaciones que respeta y promueve las tecnologias
de informacion y comunicacion debido a que ofrecen entretenimiento y conocimiento.
La empresa se planea diariamente la tarea de transformar la forma de comunicar y
facilitar la interaccion de servicio al cliente.

v Se puede afirmar que la comunicacion y la identidad organizacional esta ligada
mayormente al servicio que ofrece la compafiia, puesto que es la cara principal que se
muestra a través del colaborador al momento de realizar un proceso de fidelizacion

por el canal de atencion chat en linea.
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v

El modelo de servicio que utilizan los asesores del area de fidelizacion es
predeterminado, como también los mensajes y el lenguaje utilizado en el chat, por
ejemplo, para saludar al cliente siempre se le envia este mensaje: “jHola! xxx, estoy
revisando tu conversacidn anterior, la leeré y continuaré con la gestion o solucién que
necesitas, jno te me vayas!”. Esto demuestra que la investigacion que se menciond
durante los hallazgos sobre “tutear” es cierta y es utilizada en esta plataforma debido a
que crea un vinculo con el usuario y lo hace sentir mas comodo e importante.

El modelo de comunicacion del area de fidelizacion tiene un lema claro: “enamorar a
nuestros clientes”, lo logran a través del lenguaje cercano que utilizan, ademas de
utilizar emojis que ayuden al relacionamiento de la consulta. Las estrategias son
recordadas diariamente a los colaboradores con el Unico fin de reforzar la identidad
organizacional que es impuesta por ellos.

Debido a la alta demanda que presenta el chat en linea, se puede afirmar que las
estrategias de comunicacion y los mensajes de fidelizacion van a seguir avanzando en
conjunto con la empresa, puesto que la imagen esta anclada a los cambios que
sucedan en el servicio, en los empleados y en los proveedores.

Se puede afirmar que, los mensajes de fidelizacion de Tigo que son emitidos a través
del chat en linea son traducidos en identidad organizacional por cuatro razones: el
servicio, la experiencia, la marcay la innovacion.

Las teorias que son mencionadas a lo largo del trabajo tienen relacion con el caso de
estudio, ademas ayudaron a sustentar las incognitas que se presentaron alrededor de
las estrategias de comunicacion que son traducidas en identidad organizacional por

medio de la plataforma digital chat en linea de Tigo.
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13. RECOMENDACIONES

v' Esta plataforma digital esta en un crecimiento constante de usuarios, el uso
adecuado permitird, a futuro, que el chat en linea sea el canal de atencion
encargado de digitalizar a todos los clientes de la empresa Tigo.

v" Seguir trabajando en la busqueda de modelos de servicio que puedan ser usados
para identificar la formacion de la identidad organizacional de la empresa.

v En caso de requerir informacion para realizar un trabajo acorde a este, dirigirse
directamente a la empresa que presta el servicio de atencidn, puesto que es un

tercero.
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