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RESUMEN
La presente investigacion presenta una iniciativa de fidelizacion de los clientes de las compafiias
de Television por cable, desde la percepcion de los propios usuarios, asi como de las autoridades
vinculadas con este tipo de servicios, y a la luz de la literatura, como un modelo a traves del cual
se espera lograr una mayor retencion de clientes, y mejorar la actual oferta de los servicios. Se
utilizé un enfoque mixto, de tipo no experimental-transversal con alcance descriptivo-explicativo,
que hizo posible la verificacion de las variables planteadas para el estudio. Se selecciond una
muestra representativa de habitantes que utilizan el servicio de cable residencial, especificamente
en el municipio Distrito Central, por tanto, el muestreo fue de tipo intencionado. Por ser un estudio
con enfoque mixto, se utilizaron dos técnicas para la recoleccion de los datos: la entrevista, para
la etapa cualitativa, y la encuesta, para la etapa cuantitativa. En ese sentido, se utilizé un guion de
entrevista a profundidad, y un cuestionario, este ultimo para recopilar informacion complementaria
a la proporcionada por los informantes en la etapa cualitativa, con el fin de realizar un analisis

FODA, a partir de cuyos elementos se esbozaria la iniciativa de fidelizacion de clientes.
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ABSTRACT

The present research shows an initiative of loyalty from the clients belonging to the companies
offering cable TV, all from the perception of the users themselves, as well as from the authorities
associated with this type of services, from the literary point of view, as a model through which it
is expected to achieve greater retention of customers, improving the service offer. We used a mixed
approach, non-experimental-transversal type with a descriptive-explanatory reach, which made
possible the verification of the variables raised to study. We also designated a representative
sample of populations using the residential cable service, precisely in the Central District
Municipality; therefore, the sampling was intentional type. Being a study with mixed approach,
two techniques were used for the gathering of the data: Interviews for the qualitative stage, and
the survey, for the quantitative stage. In that sense, an interview script was used in complexity,
and a questionnaire, this last to collect information complementary to the one provided by the
informants in the qualitative stage in order to carry out a SWOT analysis, from whose elements is

design the initiative of customer loyalty.

Key words: Companies, residential cable, loyalty, products, services, customer retention.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presenta una breve introduccion de la tematica abordada en la
investigacion, asi como la definicion del problema, las preguntas, objetivos y la justificacion de la

misma.

1.1 Introduccion

La television, como medio de difusion masiva, permite amplias posibilidades, que van
desde el entretenimiento, la adquisicion de informacion, asi como la culturizacion y educacion.
Sin embargo, las televisoras locales presentan poca diversificacion en cuanto a estas alternativas,

por lo que la television por cable ha ganado amplio terreno a nivel tanto regional como nacional.

La television por cable es la plataforma tecnolédgica predominante para la distribucion de
contenidos pagados en Centroamérica. Aungue los paises de la region histéricamente se
encontraban asociados a bajos niveles de penetracion de la TV por paga, en los tltimos afios se

experimento un crecimiento sostenido (Morazén, 2016).

En Honduras la poblacion goza de un servicio de television por suscripcidn basico, que se
puede categorizar como privilegiado en relacion a los demas paises de la region Centro y Norte de
Ameérica; esto se debe que a traves del tiempo, los operadores de television por cable, han venido
mejorando las condiciones de prestacion de servicios con una mejor programacion (CONATEL,

2016).



Tomando en cuenta la fortaleza que presenta esta industria en contraste con otras similares,
en el presente estudio se analizaron las caracteristicas de los usuarios del servicio de television por
cable, asi como las causas que estan provocando falta de fidelidad en estos, con miras a proponer

un modelo de fidelizacion que motive a los clientes a permanecer con el servicio.

1.2 Antecedentes

Las telecomunicaciones, por ser un grupo de tecnologias que facilitan la comunicacion y
el intercambio de ideas, desde sus inicios ha sido foco de controversia, al punto que en la mayoria
de los paises, y principalmente en la region latinoamericana, debido a las convulsiones sociales

vivenciadas a raiz de sus movimientos politicos, esta industria estuvo controlada por el Estado.

De acuerdo con la Comision Nacional de Telecomunicaciones de Honduras — CONATEL,
2016, la television por cable, es aquella que distribuye sefiales de television con multiples canales

bajo la modalidad de suscripcién, utilizando para tal fin medios fisicos denominados cable.

En su publicacion para la CEPAL, Tabora (2007) sefiala que las telecomunicaciones en
Honduras fueron desarrolladas desde sus inicios por el sector estatal, especialmente durante la
década los 70s y 80s, por ser consideradas parte de la seguridad nacional, razén por la cual se funda
en 1977 la Empresa Hondurefia de Telecomunicaciones HONDUTEL, controlada hasta mediados
de los 90s por las fuerzas armadas. Al hacer un analisis historico de las telecomunicaciones en

honduras.



La historia de las telecomunicaciones en Honduras comenz6 en 1876, cuando siendo
presidente de la Republica el doctor Marco Aurelio Soto, se construyeron las primeras lineas
telegréficas, que unian a las ciudades de Comayagua y La Paz. En 1877 fue creada la Direccion
General de Telégrafos, que manejaba las comunicaciones aldmbricas en el pais, y que en 1928 fue
redefinida como Direccion General de Telégrafos y Teléfonos. Las primeras concesiones de
servicio telefonico fueron otorgadas en 1891, y el servicio automatico comenzd a operar en 1932
con la instalacion de una central telefonica de 1,000 lineas en la ciudad de Tegucigalpa. (Tabora,

2007)

Los servicios de radiodifusién comenzaron a operar con la llegada de la Tropical Radio
Telegraph Company (TRT). Esta empresa obtuvo una concesion del Gobierno de Honduras en
1921 para explotar en forma Unica y exclusiva por un periodo de 50 afios, las comunicaciones de
radiotelegrafia, telefonia internacional y radiodifusion. En 1932, se cred la Direccion General de
Telecomunicaciones y se instal6 el primer sistema de microondas en el pais, para interconectar las

ciudades de Tegucigalpa y San Pedro Sula.

En 1976, mediante decreto Ley N°431, se cre6 HONDUTEL, la cual comenzé a operar en
1977, y con ello inicid la historia moderna de las telecomunicaciones en el pais... A HONDUTEL
se le otorgaron atribuciones de “reglamentar y autorizar la instalacion y funcionamiento de las
estaciones radioeléctricas de radioaficionados, cientificas, culturales, de television”, y los restantes

servicios de telecomunicaciones, en general.

10



La creacion de HONDUTEL se fundamentd en que las telecomunicaciones constituyen un
servicio publico de vital importancia para el desarrollo econémico y social del pais, buscando con
ello regular la tecnificacion, modernizacion y expansion del sistema de telecomunicaciones en
Honduras a fin de “lograr una mayor eficacia en la direccidén y administracion al alcanzar un nivel

de rentabilidad acorde con el incremento de los servicios”. (Tabora, 2007)

Segun el boletin de IGIGROUP (2005), para Latin American Telecom, el mercado de los
servicios de telecomunicacién en Honduras ha sufrido un importante proceso de reestructuracion,
haciéndose méas competitivo por la participacion del sector privado, a partir de 2005, cuando

HONDUTEL perdio la exclusividad en materia de telefonia.

Hasta 2005, la capacidad del pais era de 412,427 lineas telefonicas para una densidad
poblacional de 4.87 personas. En el periodo de 2002 - 2006, HONDUTEL invirtié 144 millones
de ddlares para extender su capacidad a 752,605 lineas. De acuerdo a la misma publicacién, paises
como EIl Salvador contaban con al menos 17 compafiias que ofertan, ademas de servicios de
telefonia, otros productos como video, television por cable, conexion a internet y redes publicas y
privadas en la region. Particularmente en materia de television por cable, esta industria es una de
las de mayor crecimiento en la regidn, al punto que en Chile cada afio crece aproximadamente

$100 millones (IGIGROUP, 2005, p.3).

De acuerdo con Tabora (2007), en Honduras, en 1995 entra en vigencia la Ley Marco del
Sector de Telecomunicaciones (LMT), con la cual se promovio la apertura de servicios con los

que HONDUTEL no tenia exclusividad, tales como telefonia mavil, transmision y conmutacion
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de datos, servicios de valor agregado, internet, servicios de radiocomunicaciones y television por
cable. Desde este escenario, ha existido una gran variedad de tecnologias utilizadas por los
suboperadores para emprender sus proyectos, entre las cuales se encuentran las redes de television
por suscripcion por cable, como las de SULATEL, la ya extinta AMNET, y Cable Color, entre

otros.

1.3 Definicién del Problema
A continuacion se plasma el enunciado del problema, su formulacion y preguntas de

investigacion que orientaron el presente estudio.

1.3.1 Enunciado del Problema

Hoy en dia existen varias compariias de television por cable en el mercado hondurefio,
ofreciendo promociones y precios competitivos. Actualmente las compafiias de television por
cable presentan debilidades en cuanto a la evaluacion de la fidelizacion de los clientes; sin embargo
la oportunidad de desarrollo que tiene el servicio es bastante elevada, ya que hoy en dia cada vez

son mas las personas que contratan este tipo de servicios.

Las empresas del sector telecomunicacion, el cual incluye a las compafiias de television
por cable, debido a la competencia existente, invierten gran cantidad de su presupuesto en
conseguir nuevos clientes, dejando de lado la fidelizacion de los clientes que ya tienen acaparados.
Aunque al comienzo las compariias entrantes se veian atraidas por el ambiente de expectativa de

atraer nuevos clientes, actualmente su estrategia ha de orientarse a mantener y fidelizar a sus
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usuarios, para evitar posibles “fugas”. Y para ello, es imprescindible conocer qué valoran los

clientes y qué les motiva para continuar con un operador (Rivero, 2003, p.1).

En ese sentido, la fidelizacion del cliente es, desde el punto de vista de Baubeta (2007),
una tarea de vital importancia para la supervivencia de las empresas. Las empresas deben procurar
crear valor en los servicios o productos que ofrece, lo que permite una relacion méas estrecha con
el cliente, que resulta relevante para fidelizar un cliente, ya que proyecta una buena imagen de la

empresa, permitiendo que el cliente se sienta seguro y satisfecho del servicio que recibe.

1.3.2 Formulacion del Problema

Si bien cada compafiia que ofrece servicios de television por cable cuenta con sus politicas,
reglamentos y normativas internas para ofertar sus servicios, al menos en el contexto hondurefio
se aprecian deficiencias en cuanto a modelos de fidelizacion, como estrategia para la retencion de
los clientes, a partir de diagnosticos reales, que involucren la percepcion de los propios usuarios.

Desde este escenario, la pregunta que rige la presente investigacion es:

¢ Qué tan posible seria implementar una herramienta para lograr una mayor retencién en los clientes

de las compafiias de television por cable?

1.4 Preguntas de Investigacion
Tomando en cuenta el escenario antes descrito, y en torno a la pregunta desde la que se formula
el problema de investigacion para el presente estudio, se plantean las siguientes interrogantes:
e ;Cudles son las fortalezas que perciben los usuarios del servicio de television por cable que
ofertan las compafiias del Distrito Central?
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e ;Qué aspectos de mejora sugieren los usuarios del servicio de television por cable que
ofertan las compaiiias del Distrito Central, seglin su experiencia?

e ;Qué oportunidades y amenazas perciben los directivos de compafiias de television por
cable, y otro personal vinculado al area de las telecomunicaciones, respecto a esta industria
en nuestro pais?

e ;Qué aspectos deberian tomarse en cuenta, segun los usuarios, directivos y lo que sugiere
la literatura, para construir una iniciativa de fidelizacién de clientes, aplicable a las

compaiiias dedicas al servicio de television por cable?

1.5 Objetivos del Proyecto

1.5.1 Objetivo General
Contribuir a que las empresas de servicios de television por cable del Distrito Central
logren una mayor retencion de clientes, mediante modelo de fidelizacion, que contribuya a mejorar

los niveles de retencion de los usuarios de los servicios de television por cable.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Identificar la situacion actual de la industria del servicio de television por cable a
nivel nacional, desde la percepcion de los usuarios y directivos.

e Analizar cuales son las causas principales por cuales los clientes dejan de utilizar el
servicio de television por cable, o cambian de compafiia.

e Definir los aspectos a considerar, desde la percepcion de usuarios y directos, para
plantear una estrategia que mejore la retencion de los clientes de compafiias que ofertan

servicios de television por cable.
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e Proponer un modelo de fidelizacion de clientes, que contribuya a mejorar los niveles

de retencidon de los usuarios de los servicios de television por cable.

1.6 Justificacion

En la actualidad las empresas hondurefias de television por cable, deben estar a la
vanguardia, ofreciendo productos y promociones que, ademas de atraer nuevos clientes, ofrezcan
un servicio de calidad, que propicie retener y crear una fidelizacion en los clientes; de esta manera
se lograria que las empresas sean cada vez mas rentables. Las empresas de television por cable
deben de hacer grandes inversiones en su infraestructura para la ampliacion y mejoramiento de la
calidad de red y, ademas, se deben trazar metas y objetivos para lograr el retorno de la inversion
en el menor tiempo posible. Con una mayor cobertura se tiene la oportunidad de trabajar en

estrategias, planes de marketing y diversificacion de productos y servicios.

Autores como Rivero (2003) sefialan que los clientes cambian de compafiia que les ofrece
los servicios de television por cable antes de que las empresas hayan amortizado el esfuerzo
economico realizado para captarlos, tanto en despliegue de infraestructuras como en acciones de
marketing, por lo que la fidelizacion de los clientes es una prioridad para las empresas de

tecnologia.

Por lo antes mencionado, la presente investigacién apunta a conocer cuales son esos
factores que influyen para que un usuario de servicios de television por cable cambie de compafiia,
o en definitiva, deje de consumir dichos servicios. Con esta informacion se lograra crear un

diagnostico preliminar, tipo FODA, de los aspectos principales aspectos considerados como
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fortalezas, y de los aspectos dignos de mejora, respecto a las preferencias de los clientes, para

poder implementar acciones que permitan lograr una fidelizacion real.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

A continuacion se revisan algunos aspectos de importancia en la literatura para determinar
la mejor estrategia de retencion de los usuarios del servicio de television por cable, que servira de

fundamento para una iniciativa de fidelizacion de clientes.

2.2 Andlisis de la Situacion Actual

2.1.1 Anélisis del Macro Entorno

Desde la invencidn de la escritura, y luego con la imprenta, los medios de comunicacion
han cobrado gran relevancia. En la era moderna, éstos han tenido que evolucionar a las tecnologias
de la informacién y la comunicacion, y particularmente, a las telecomunicaciones. La television
sigue ocupando un lugar preponderante en la sociedad, debido a su alta capacidad para transmitir
ideas.

La historiografia tradicional del cable (casi siempre norteamericana) sefiala, segun
Fernandez (1999), que el primer sistema de cable fue creado en los Estados Unidos. Sin embargo,
una reciente publicacion asegura que probablemente el primer sistema de cable de la historia fue
construido en el Reino Unido, donde varias empresas ya instalaban antenas comunitarias antes de
la segunda guerra mundial para recibir las recién inauguradas sefiales de la British Broadcasting

Corporation - BBC.

Los pioneros del cable en los Estados Unidos, segin el mismo autor, fueron en su mayoria
vendedores de televisores y antenistas que veian en el cable un modo de mejorar la recepcion de
los canales de television hertziana en aquellos lugares situados en zonas de condiciones orograficas

accidentadas. La mejora de la calidad de imagen y el aumento de la oferta, al afladir emisoras de

17



otros lugares, supuso para estos pioneros una mejora apreciable en las ventas de televisores y un

aumento del nimero de antenas instaladas.

La television alcanza cierto éxito a comienzos de los afios cincuenta. Entre 1950 y 1955 se
produjo un gran crecimiento en el nimero de sistemas de television por cable al pasar de menos
de una docena a 400. EI nimero de abonados desde los inicios de la década pasa de los 14.000 a
los 550.000 en 1955. Este crecimiento del cable acompafia la expansion del nimero de cadenas de
television en el pais. En estos primeros tiempos, un sistema de cable tipo emitia dos o tres canales
de television por los que cobraban tan s6lo el precio de instalacién. El concepto del cobro mensual
surge afios después cuando algin empresario avispado ve en el cable no sélo el modo de vender

mas televisores e instalar mas antenas, sino un negocio en si mismo (Fernandez, 1999).

En el contexto latinoamericano, Centroamérica y Republica Dominicana, que actualmente
cuentan segin Morazan (2016), con una poblacion de 56.78 millones de personas, habitando en
15.85 millones de hogares, actualmente cuentan con una tasa de 12.62 hogares con acceso a
television. Segun el mismo autor, unos 6.16 millones de estos hogares tienen acceso solamente a
TV de aire gratuita, en tanto se estima que 4.04 millones tenian TV por paga u OTT a fines de
2015 y 2.58 millones tenian una conexion ilegal. La participacion de mercado dentro del conjunto
de conexiones legales es de 21% para Costa Rica; 18.7% para Honduras; 16% para Republica
Dominicana; 13.2% para Panamd; 12.9% para Guatemala; 9.5% para EIl Salvador y 8.8% para
Nicaragua. En lo que se refiere a la penetracion de las conexiones legales por pais, los indices son
60.6% para Costa Rica; 57.6% para Panamé; 48.6% para Honduras; 36.1% para Nicaragua, y

29.6% para Dominicana.
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En la actualidad, las conexiones legales llegan a los usuarios en un 60.5% por cable, del
cual 31.6 es con tecnologia analdgica y 28.9% con tecnologia digital; 34.8% por DTH, 3.7% por

IPTV y 0.9% por MMDS (Morazén, 2016).

2.1.2 Anélisis del Micro Entorno
La industria de la television por cable ha crecido exponencialmente en los Gltimos afios, no
solamente en Honduras, sino a nivel regional. La television por cable continda siendo la plataforma

tecnoldgica predominante para la distribucion de contenidos pagados en Centroamérica.

En ese sentido, aunque Centroamérica era una region histéricamente asociada a bajos
niveles de penetracion de la TV por paga, en los ultimos afios experimenté un crecimiento
sostenido. En solo cuatro afios, entre 2008 y 2012, el conjunto de los seis mayores paises de
Centroamérica vio incrementar el promedio de suscripcion a la TV por paga, del 21.4% al 31.3%
de los hogares con televisor. Medido en términos nominales, ello equivali6 a una venta neta de
casi 1.15 millones de nuevos abonados durante el periodo, pasando de 1.5 millones de clientes a

fines de 2008 a més de 2.6 millones a fines de 2012 (Morazan, 2016).

De acuerdo con Lopez (2006), en la década de los ochenta, para paises como El Salvador,
el servicio de cable era considerado un lujo por los altos precios, por un sistema de redes (para su
distribucion) no desarrollado, y porque la sefial solo alcanzaba llegar a algunos lugares del
departamento de San Salvador, y eso implicaba que los clientes fueran pocos, la primera firma en
prestar el servicio fue Cablevisa a principios de los ochenta, después llegaria Futurama. Las dos

fueron durante un buen tiempo las amas y sefioras del mercado. Algunas empresas en El Salvador
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tienen servicios integrados como Amnet, DTV de Telecom e Integra de Telefénica quienes ademas
de prestar la conexion de television por cable incorporan linea, teléfono y acceso a Internet a sus

clientes.

Guatemala, siendo el pais con mayor poblacion en la region, tiene una de las penetraciones
en television de paga mas bajas de la region, segun indica Peralta (2016). Datos del Instituto
Nacional de Estadistica de Guatemala de 2014, el 42.4 por ciento de los hogares tenia acceso al
servicio de televisién por cable, alrededor de 1.5 millones de suscriptores. Esta poblacion esta
servida por aproximadamente 500 empresas de cable en el pais, de acuerdo con Sergio Caria,
presidente de la Gremial de Operadores de Televisién por Cable, que agrupa a alrededor de 80
empresas que operan en el pais. Los pequefios empresarios guatemaltecos del sector luchan por
mantenerse frente a la competencia en dos frentes: Por un lado, tenemos a las grandes empresas
como Claro (propiedad de América Mavil) y Tigo (operado por la multinacional Millicom) que
compiten con precios mas bajos y, por otro lado, con operadores que trabajan fuera de la ley: ellos
ofrecen servicios a precios fuera de toda realidad: hasta dos délares al mes. S6lo como
comparacion, algunos de nuestros paquetes mas econémicos cuestan alrededor de 10 dolares

mensuales.

Otra competencia contra la que segln Peralta (2016) luchan los operadores guatemaltecos
ha sido en las empresas de cable operadas por politicos y que, ademas de dar el servicio, utilizan
el espacio para emitir mensajes politicos. Otra de sus preocupaciones esta en el acceso a las sefiales

de las empresas proveedoras de contenido, “alrededor de 35 por ciento de nuestros gastos de
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operacion corresponden a la compra de contenido, que estan indexados en dolares y a costos que

si se elevan, aun por pequefios porcentajes, pueden dafiar nuestras operaciones”.

El mismo autor plantea que Costa Rica, con mas de 732 mil suscripciones a servicios de
television de paga hacia fines de 2015, se perfila como uno de los paises de mayor penetracion en
servicios de television restringida del pais, con 56 por ciento de penetracion, de acuerdo con la
Superintendencia de Telecomunicaciones (Sutel). En este pais, el mercado presenta ya cierto grado
de concentracién, de acuerdo con la Asociacion de Cable Operadores de Costa Rica. Segun las
cifras de esta entidad, la industria en Costa Rica cuenta con alrededor de 32 licenciatarios, aunque
en realidad s6lo 22 estan operando. Segun el autor, la particularidad del mercado costarricense es
que el Estado todavia tiene una participacion activa por medio de la empresa Cablevision de Costa
Rica, que pertenece al Instituto Costarricense de Electricidad (ICE). Con respecto al mercado, la
liga de grandes jugadores esta marcada por DirecTV, Claro y detras por otras empresas como Tigo
y QualyTV, que también opera en Guatemala y Nicaragua. Ademas, otros grupos regionales

también participan en el mercado como Grupo Repretel.

En el caso de los empresarios por cable del pais, segun Peralta (2016), uno de sus problemas
mas complejos esté en la adquisicion de contenidos: antiguamente podia adquirirse de empresas
como Turner los canales de interés; ahora se les piden contratar paquetes de hasta 12 canales, de
los cuales uno o dos son de interés del televidente. Ademas, otro de los problemas que tienen los
empresarios ha sido la llegada de Claro a ese mercado. En 2011, Claro llego so6lo ofreciendo su
servicio de telefonia movil, pero después lanzo su servicio de telecomunicaciones DTH y a inicios

de 2016 informo que comenzara a desplegar su red de television por cable a nivel nacional, esto
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representa una amenaza porque cuentan con una maquinaria lista para ofrecer precios mucho mas

bajos.

El autor antes citado sefiala que una de las ventajas competitivas que los cableros del pais
estan trabajando esta en la produccion de contenidos propios, "eventos como las fiestas patronales
y los eventos comunitarios son de gran interés para nuestros suscriptores, por lo que ahora
buscamos ofrecer contenidos muy locales, de ser posible en alta definicion; eso nos proporciona

una gran ventaja competitiva.

De acuerdo con Giménez (2014), en Panam, el servicio de internet y la telefonia fija son
otras de las opciones vinculadas a los prestadores de television por cable, que constituyen las
telecomunicaciones del pais y representan aproximadamente 3% del producto interno bruto (PIB),
que han generado las mismas quejas entre los usuarios. El internet de banda ancha movil
(dispositivo tipo USB que provee internet a equipos méviles como computadoras o tabletas) ha
sido una modalidad que, aunque no ha ganado terreno, aln se mantiene disponible. Este servicio
es ofrecido por empresas como Claro y Movistar. Aproximadamente siete de cada 100 personas
usan internet movil de banda ancha en el pais. Sin embargo, en el mercado del internet fijo, solo
existen dos compafiias: Cable & Wireless, y Cable Onda, las cuales ofrecen planes de banda ancha

fijos para las viviendas a precios que van desde los 30 dolares al mes.

Para la autora, segin la Autoridad Nacional de Servicios Publicos (Asep), el Unico
concesionario para el servicio de television pagada tipo A es la empresa Cable Onda S.A., que

cuenta con una participacion en el mercado de alrededor del 70% vy la cual ofrece internet y
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telefonia, pero cuyo fuerte es la television por cable. Sin embargo, en la categoria de television
pagada tipo B, hay 15 empresas con concesion para brindar el servicio, como Cable & Wireless,
Claro, +TV Digital, Cable Chico, entre otras, aunque muchas de ellas no se encuentran operando

u operan solo en el interior del pais (Giménez, 2014).

Las prestadoras tipo A son aquellas que, segun Gimeénez (2014), luego de recibir la sefial
en sus antenas, permiten llevar el servicio a los usuarios por medio de cables asegurando la sefial
sin importar la ubicacion o los factores externos como las lluvias, mientras que los tipo B tienen
sus propias antenas que se ubican en los hogares y estan sujetos a posibles interrupciones. El
servicio tipo A solo lo ofrece Cable Onda, por lo que los usuarios no tienen mayores opciones, lo

que explica que esta empresa tenga el mayor porcentaje del mercado.

El nimero de hogares suscriptos a la television de paga en América Central alcanzara,
segun Caturini (2017), los 4,4 millones en 2018, segun revela la investigacion de una consultora
privada. Centroamérica es una region histéricamente asociada a bajos niveles de penetracién de la
TV paga. Sin embargo, en los ultimos afios experiment6 un crecimiento sostenido. En s6lo cuatro
afios entre 2008 y 2012, el conjunto de los seis mayores paises de Centroamérica vio incrementar

el promedio de suscripcién a la TV paga del 21.4% al 31.3% de los hogares con televisor.

Medido en términos nominales, segun el mismo autor, esto equivale a una venta neta de
casi 1,15 millones de nuevos abonados durante el periodo, pasando de 1,5 millones de clientes a
fines de 2008 a mas de 2,6 millones a fines de 2012. Esta tendencia creciente se mantendra en el

mediano plazo. Hacia 2018, se espera que mas del 40% de los hogares con televisor de la region
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(4,4 millones) estén suscriptos a un servicio de TV paga, lo que aun generard un importante margen

de crecimiento futuro (Caturini, 2017).

El reporte consultado por Caturini (2017) sostiene que con algo méas de 647 mil clientes al
cierre de 2012, Costa Rica continuaba siendo el mayor mercado de TV paga de América Central,

ubicado por delante de Honduras, Guatemala, Panama, El Salvador y Nicaragua.

El autor indica que la TV por cable contintia siendo la plataforma tecnolégica predominante
para la distribucion de contenidos pagos en Centroamérica. Al cierre de 2012, 81,3% del total de
abonados legales a la TV paga de la region pertenecia a cable operadores. El informe evalGa que
el cable se mantendra como la principal opcién de distribucion en el mediano plazo, las plataformas
satelitales incrementardn su cuota de mercado a instancias del cable. Los operadores DTH, que en
2008 contaban con tan solo el 5,6% del total de abonados regionales a la TV paga, habian
aumentado su participacion al 18,5% en 2012. Para 2018, se aguarda que los operadores satelitales
tendrén el 28,4% de los abonados, lo cual disminuird la participacion del cable al 70,7% del

mercado.

Segln Morazan (2016), para el 2018, el nimero de hogares suscritos en América Central
alcanzara los 4.4 millones, también se espera que los operadores satelitales tendran el 28.4% de
los abonados, lo cual disminuira la participacion del cable al 70.7% del mercado. Sin embargo, en
Honduras la penetracion del cable es del 82%, muy superior al 63% de la television abierta, segun

el registro de CONATEL (2016).
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2.1.3 Anélisis Interno
Con la apertura del mercado de las telecomunicaciones, que antes estaban en manos de
HONDUTEL, la inversion del sector privado conllevd un crecimiento exponencial de la

tecnologia.

En relacion a la television, Honduras es el pais de la region de Centro América y el Caribe
que mas canales de libre recepcidn tiene al aire. Incluso supera, segiin Morazan (2016) a ciudades
de Estados Unidos, como San Francisco, California, con una poblacién mayor. Para hacer un
comparativo de magnitud de canales de libre recepcion, la ciudad de San Francisco posee 33
canales de libre recepcion y las ciudades de Tegucigalpa y San Pedro Sula cuentan 36 canales de
libre recepcion, lo que representa mas del 30% de la cantidad total de canales. Esto limita la
cantidad de canales internacionales para los cuales si existe una gran demanda por parte de la
poblacion. En cuanto a programacion, son los menores los que concentran la mayor parte de los

contenidos de la TV por paga.

En nuestro pais, segin el mismo autor, la poblacidn goza de un servicio de television por
suscripcion basico que se puede categorizar como privilegiado en relacién a los demas paises de
la regiéon Centro y Norte de América; esto se debe que a través del tiempo, los operadores de
television por cable particularmente, han venido mejorando las condiciones de prestacion de
servicios con una programacion mejor, ya que si un usuario sabe que la empresa de la competencia
le ofrece dentro de la grilla de canales un canal popular (con mucha demanda), seguro solicita que

se le incluya o quizas decida cambiarse de compafiia para disfrutar del contenido que le interesa.
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La Comisién Nacional de Telecomunicaciones — CONATEL, en su labor de procurar un
ambiente de libre y leal competencia que promueva el desarrollo del sector telecomunicaciones,
ha encontrado que uno de los principales servicios publicos de telecomunicaciones, es el de
servicios de television por suscripcion, los servicios de television por suscripcion, son aquellos
que transmiten o retransmiten sefiales de television y audio por un medio o configuracion que los
diferencia de aquellos que son de libre recepcion, requiriendo de una red conformada por un Head
End para la distribucion aldmbrica o una estacion satelital para la distribucion inalambrica, para
acceder a los abonados/suscriptores, quienes suscriben el/los servicio(s) mediante un contrato,
compensando monetariamente al proveedor por la prestacion del servicio de telecomunicaciones

suscrito.

Segin CONATEL (2016), la mayoria de los operadores del servicio de television por
suscripcion de las principales ciudades han realizado inversiones para instalar fibra dptica en parte
de su red, esto les permite ofrecer un mejor servicio de television por cable, cubrir mas distancias
y ofrecer el servicio de TV Digital, HD e internet a mayor poblacién; pero también se encontré
que la falta de expansion de fibra Optica en otros municipios5 donde no tienen cobertura, es debido
a que les resulta muy costosa la implementacion, y que al menos a mediano plazo no pueden
incrementar su infraestructura. En cuanto a los operadores de servicios de television por
suscripcion de los municipios del interior la cantidad de fibra que poseen en su red es mucho menor
y en la mayoria de los casos carecen de ella; en relacion al servicio de internet en esos municipios
a corto plazo los hallazgos encontrados en el estudio indican que hay poca demanda para este

servicio ya que en las regiones en donde se han realizado sondeos solo el 6% utilizarian el servicio
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de Internet, por lo que la implementacion de ese servicio no resulta en una operacion rentable en

la actualidad, este hecho ha limitado las inversiones en estas regiones.

De acuerdo con el informe de CONATEL, dentro de los Servicios de suscripcion, la oferta
de televisién por cable, por medios inaldmbricos y television interactiva, dentro de la gama de
paquetes se tiene: el servicio Basico Analogo, el Premium y Digital, asimismo los operadores
ofrecen a los usuarios servicios mediante paquetes como ser (television + internet o telefonia fija),
gracias a la facilidad de convergencia de estos servicios. El principal sustituto para los servicios
de suscripcion, en teoria seria la television abierta de libre recepcion, la cual tiene la ventaja de
que no involucra ningln costo mensual al usuario; adicionalmente existen los contenidos que son
ofrecidos por internet, tanto de forma gratuita como paga, que también compiten con los servicios

de television por suscripcion.

El comportamiento que se ha identificado a nivel internacional en esta industria, en los
altimos afios, es que estos mercados tienden a ser mas concentrados gradualmente (menos
empresas); esto en virtud de las economias de red existentes que permiten mejores precios,
cobertura y programaciones. Otros factores indirectos (soporte técnico, atencion al cliente,
promociones etc.) son esenciales para que el usuario determine qué empresa contrata, por lo que
las empresas de telefonia moévil muchas veces utilizan su infraestructura y capacidad técnica y
deciden incursionar en estos mercados que gracias a la convergencia tecnologica hacen factible
proveer los servicios de television por suscripcion en sus distintas modalidades, en condiciones

mas ventajosas que la competencia (CONATEL, 2016).
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Los operadores/proveedores de los servicios de television por suscripcion, ofrecen a los
usuarios, segun el mismo ente, paquetes que incluyen otra gama de servicios bajo un mismo precio
(convergencia de servicios), exceptuando el caso de internet en el servicio de medios inalambricos,
amenos que sea a través de un modem, y esto se debe a que como es una sefial que no se transmite
por cable coaxial, convirtiéndola en un servicio que el usuario tiene que pagar mas para recibir
mayores velocidad para navegacion y descarga, e inclusive, debe comprar un modem portétil y
tener que comprar recargas o contratar un plan de servicios. Dentro de los Servicios de suscripcion,
como hemos mencionado, los operadores ofrecen a los usuarios servicios mediante paquetes como

ser (television + internet o telefonia fija), gracias a la facilidad de convergencia de estos servicios.

Honduras, actualmente tiene servicios de television por suscripcion por cable y por medios
inaldmbricos, donde el primer servicio es el de mayor consumo a nivel nacional. En los afios 90°S,
el servicio de television por suscripcion por cable, se expandi6 en forma masiva en todo el pais,
dejando a un lado la television de libre recepcion, debido a la cantidad de programas que son
transmitidos en este servicio y a la poca cobertura y mala calidad que presenta la television de libre

recepcion (CONATEL, 2016).

De acuerdo al reporte de CONATEL, las compaiiias de television por cable y telefonia
movil en Honduras estan impulsando la convergencia tecnoldgica en nuestro pais. En la década
del 2,000 se comenzaron a digitalizar las sefiales de television por cable, el primero en hacerlo
fue AMNET (inicio operaciones en 1997 y en 2007 fue adquirida por Millicom cambiando su
nombre a Tigo Home) y posteriormente América Movil Lanzo su servicio de television por

cable Claro TV (inici6 operaciones en agosto del 2007) quienes tambien ofrecen servicios de valor
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agregado como son video en demanda (VOD), pago por ver (PPV) y guias de
programacion interactivas, dando asi inicio a los servicios de television interactiva digital. Ambas
empresas operan servicios independientes de television digital y television analdgica con planes

concretos de la convergencia a digital de la totalidad de sus servicios de television.

Las nuevas tecnologias han generado cambios en el mercado, despertando nuevas
necesidades en los clientes que a su vez representan nuevas oportunidades de negocio para las
empresas de esta industria, esto trae como resultado la innovacion de productos y servicios que les
permite destacarse entre sus competidores. En la siguiente figura se detallan los ingresos que
generaron los servicios de television por cable en Honduras y se verifica el nivel de demanda con

el que cuenta tal servicio (CONATEL, 2016).

Tabla 1. Ingresos generados por el sector de Television por Suscripcion desde el afio 2012 al
2015

Servicio 2012 2013 2014 2015
Suscripcién por cable L. 754,464,779 | L.713,924,380 | L.840,837,124 | L. 805,241,348
Suscripcién por medios inalambricos | L. 153,120,429 L. 133,349,136 L. 109,303,929 L. 66,232,575
Interactiva por suscripcion 63,903,922 122,329,968 L. 6,419,958 L. 1,450,410
Total de servicios por suscripcion L. 971,489,130 L. 969,603,484 | L.956,561,010 L. 872,924,334
Ingresos del sector 19,381,339,726 | 17,482,466,955 | 15,847,139,414 | 15,627,650,818
telecomunicaciones
% ingresos de los servicios de 5.1% 5.55% 6.04% 5.59%
suscripcion con respecto al sector
PIB 361,348,000,001 | 379,539,000,000 | 409,611,000,001 | 445,336,000,000
% de servicios por suscripciones en 0.27% 0.26% 0.23% 0.20%
relacion al PIB

Fuente: CONATEL (2016:17)
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2.2 Teorias
2.2.1 Teoria de sustentos
a) Fidelizacion del cliente
Segun Kotler y Kartajaya (2010), para fidelizar a un cliente hay que pensar como él, pensar
en qué es lo que quiere y necesita incluso antes de que él lo haga. Hay que crearle un deseo de
querer mas. Y para eso la clave estd en que queden completamente satisfechos. Por eso es tan
importante ponerse en su piel e intentar empatizar con él. Un cliente satisfecho se mantendra fiel

mas tiempo, comprara mas, y, muy importante, hablara bien a otras personas de la marca.

b) Modelos de Fidelizacion

Gestion de la incertidumbre.- Existen diversos planteamientos para esbozar distintos
tipos de modelos para la fidelizacion de los clientes. Para Manucci (2004), la fidelizacion de los
clientes debe considerar la incertidumbre. En ese sentido, al plantearse como gestionarla, sefiala
que debe aplicarse el dialogo y la interaccion; debe considerarse una organizacion mas compleja
y una funcién y tratamiento de la informacién (no necesariamente en su estructura) ante entornos
cambiantes y competitivos. Manucci (2004:3) sefiala que revisar la concepcion de espacio implica
analizar el "territorio de credibilidad" en el que la organizacion se mueve, ya que desde esa realidad
corporativa se disefian las intervenciones en la comunidad. Desde la definicién de empresa o
institucion, producto, propuesta, mercado, publico, sujeto, etc., la organizacion disefia las acciones,

gestiona la interaccion e interpreta los resultados.

La Buena Reputacion de las Empresas.- Villafaiie (2004), por su parte, habla acerca de
la buena reputacion de las empresas, como clave de su valor intangible. Para el autor, este aspecto
es un fendmeno que se encuentra en alza, donde lo mas importante es proporcionar un valor no
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reconocido en el capital de la compafiia, por lo que se requiere de profesionales que sean capaces
de gestionar y gerenciar tanto las empresas como la comunicacion, para generar y transmitir dicha
reputacion. Esto va mas alld de la imagen corporativa, incluyendo a esta, asi como a la
comunicacion empresarial, las relaciones publicas, el patrocinio o merchandising corporativo,
volviéndose, en esa direccion, un activo intangible aglutinador y estructurador de diferentes

microesquemas de gestion invalidos individualmente.

La Imagen Corporativa.- Joan Costa (2006), en contraste, se enfoca méas en profundizar
respecto a la imagen corporativa, su conceptualizacién, cbmo elaborar un programa de identidad,
algunas técnicas de comunicacion verbal, y de identidad visual, y la implantacion y control de la

nueva identidad en las empresas, de acuerdo a los cambios que las sociedades exigen.

El Packaging de la Programaciéon Televisiva.- Particularmente para efectos de la
investigacion, llama la atencion una obra también de este autor, acerca de identidad televisiva "en
4D" vy, en correlacion con el area de dominio de Costa, se aborda la imagen global de las
televisiones, haciendo un recorrido por los medios de comunicacion grafica desde Gutenberg,
pasando por Behrens y Neurath, como padres de la identidad corporativa, hasta la era electrénica,
el disefio de la television, la cotidianeidad de su uso, las variables que inciden, el "packaging™ de
las cadenas de television. Sobre este Gltimo aspecto sefialado, el autor sefiala que la mayoria de las
inmensas y generalistas cadenas televisivas, cuentan con contenidos practicamente
indiferenciables, a excepcidn de algunos productos, canales o programas “estrella”, pero que no

son muy permanentes "en la parrilla”. (Costa, 2005:84).
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c) ElPrecio
Es el valor expresado en moneda. En resumen, el precio es la cantidad de dinero necesaria
para adquirir en intercambio la combinacion de un producto y los servicios que lo acompafian. La
clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los consumidores perciben
en él; dicho valor es resultado de las apreciaciones de los consumidores sobre la satisfaccion total

que el producto proporciona, partiendo del conjunto de beneficios (Fischer y Espejo, 2011).

d) Penetracion de Mercado

La firma trata de elevar sus ventas mediante una mayo explotacion del mercado actual con
los mismos productos. Tipicamente se puede lograr mejorando el esfuerzo de mercado
(comunicaciones, precio, distribucion o atencién y servicio) y aprovechando las debilidades de la

competencia, asi como aumentando la frecuencia o cantidad de uso (Schnarch, 2014).

2.2.2 Conceptualizacion
En estas lineas se presenta una breve conceptualizacion de algunos términos de interés para

la correcta comprension de la presente investigacion.

Suscriptor: puede emplearse para nombrar a una persona que decide registrarse o abonarse
a algun tipo de servicio. Puede entenderse la suscripcion como un modelo de negocio que consiste
en la distribucidn o entrega de ciertos productos de forma periddica, a cambio del pago de un abono
mensual o anual. La suscripcion, de este modo, es una especie de venta que se repite

periédicamente (Pérez y Gardey, 2016).
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Television Analogica: Es aquella capturada por medio de cdmaras que, en promedio,
toman treinta imagenes fijas cada segundo y éstas se convierten en lineas y puntos; posteriormente,
a cada uno de ellos se le asigna un color y una intensidad, asi como pardmetros de sincronia vertical
y horizontal con la finalidad de que el equipo receptor muestre las imagenes en un cinescopio. La
Television Analdgica actual puede sufrir distintas interferencias que producen, en algunos casos,
defectos en la imagen: imdagenes dobles, imadgenes ‘“con nieve”, etc. Estos efectos son

especialmente acusados en lugares con una pobre recepcion de sefial (Millan, 2003).

Television Digital: En el mundo digital esos pardmetros se representan por nimeros; en
un sistema de base dos, es decir, usando Unicamente los digitos 1 y 0. El proceso de digitalizacion
lo realiza el conversor analdgico/digital. Esta representacion, numérica en bits, permite someter la
sefial de television a procesos muy complejos, sin degradacion de calidad, que ofrecen multiples
ventajas y abren un abanico de posibilidades de nuevos servicios en el hogar. Sin embargo, la sefial
de television digital ofrecida directamente por el conversor analgico/digital contiene una gran
cantidad de bits que no hacen viable su transporte y almacenamiento sin un consumo excesivo de
recursos. Afortunadamente, las sefiales de television tienen mas informacion de la que el ojo
humano necesita para percibir correctamente una imagen o un sonido, y esta redundancia es
explotada por las técnicas de compresion digital, para reducir la cantidad de informacién generada
en la digitalizacién hasta unos niveles adecuados que permiten su transporte con una gran calidad

y economia de recursos (Millan, 2005).

Internet: de acuerdo al Diccionario de la Real Academia Espafiola (2015), el término

“internet” hace referencia a la red informatica mundial, descentralizada, formada por la conexion

33



directa entre computadoras mediante un protocolo especial de comunicacién. Para Zamora (2014),
Internet es una red integrada por miles de redes y computadoras interconectadas en todo el mundo
mediante cables y sefiales de telecomunicaciones, que utilizan una tecnologia comun para la
transferencia de datos. El protocolo de comunicaciones que utiliza Internet se denomina TCP/IP

(Transmission Control Protocol/Internet Protocol).

2.3 Metodologias aplicadas

2.3.1 Investigacion de mercados

Es el disefio, obtencion, andlisis y presentacion sistemética de datos pertinentes a una
situacion de marketing especifica que una organizacion enfrenta. Las empresas utilizan
investigacion de mercados en una amplia variedad de situaciones. Por ejemplo, la investigacion de
mercados puede ayudar a los mercadologos a estimar el potencial de mercado y la participacion
de mercado, evaluar la satisfaccion y el comportamiento de compra de los clientes, y medir la
eficacia de la fijacioén de precios, de los productos, de la distribucion y de las actividades de

promocion (Kotler y Wesley, 2015).

Esta metodologia nos ayudd a recopilar una serie de datos, los cuales fueron de suma
importancia para poder disefiar la investigacion, ya que con la informacion obtenida se pudo
analizar las preferencias que tienen los clientes, y las opiniones de éstos, y de los expertos, sobre
los servicios que ofertan las compafiias de television por cable en el Distrito Central, departamento

de Francisco Morazan.
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2.3.2 Diagrama de Ishikawa

De acuerdo con lkeda, Pailamilla, Allende y Sepualveda (2005), el diagrama de Ishikawa,
también conocido como de causa y efecto, es una herramienta para el control de la calidad, que
tiene como objetivos identificar la raiz o causa principal de un problema o efecto, asi como
clasificar y relacionar las interacciones entre factores que afectan el resultado de un proceso. Se
caracteriza por ser un método de trabajo en grupo, que muestra la relacion entre una caracteristica
de calidad (efecto) y sus factores (causas), agrupados en cuatro categorias, que generalmente se

basan en las "4 M": maquinas, mano de obra, materiales y métodos.

Para efectos de nuestro estudio, esta metodologia result importante, ya que nos permitié

tener un mejor entendimiento y comprension, asi como una visién mas amplia de los factores que

estan incidiendo en las limitaciones de la industria de la television por cable.
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En este capitulo se explica como se llevo a cabo la investigacion definiendo la metodologia

CAPITULO Ill. METODOLOGIA

a utilizar en la realizacion del estudio.

3.1 Congruencia Metodoldgica

Para el desarrollo de la presente investigacion fue necesario seguir un orden logico, en el

que cada una de sus etapas se relaciona entre si, tal como se aprecia en la tabla 2 relativa a la matriz

de congruencia metodoldgica.

3.1.1 Matriz de Congruencia Metodoldgica

Tabla 2. Matriz de congruencia metodologia

literatura, para
la creacion de

un modelo de

fidelizacién de
los clientes de
television por

cable?

¢ Qué aspectos de
mejora sugieren los
usuarios del servicio de
television por cable que
ofertan las compafiias
del Distrito Central,
seglin su experiencia?

¢ Qué oportunidades y
amenazas perciben los
directivos de compafiias
de television por cable,
y otro personal
vinculado al area de las
telecomunicaciones,
respecto a esta industria
en nuestro pais?

¢ Qué aspectos deberian
tomarse en cuenta,

cable del Distrito
Central.

Obijetivos Especificos
Identificar la situacion
actual de la industria
del servicio de
television por cable a
nivel nacional, desde
la percepcion de los
usuarios y directivos.

Analizar cuéles son
las causas principales
por cudles los clientes
dejan de utilizar el
servicio de television
por cable, o cambian
de compafiia.

. Pregunta -
Titulo de la g Preguntas especificas _— .
L central de . T Objetivos Variables
Investigacion . L de investigacion
investigacion
Iniciativa de ¢ Que aspectos ¢Cuadles son las Obijetivo General Variables
fidelizacién de deben fortalezas que perciben | Mediante un modelo Independientes:
clientes de considerarse, los usuarios del servicio | de fidelizacion, lograr | e Precio
compafiias de desde la de television por cable | la mayor retencionde | ¢ Satisfaccion
television por percepcion de que ofertan las clientes en las del cliente
cable del los usuarios, y a | compaiiias del Distrito | empresas de servicios | e Productos y/o
Distrito Central | laluz de la Central? de television por servicios

diferenciadores

Variable
Dependiente:

Modelo de
fidelizacion de
clientes
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Pregunta
central de
investigacion

Titulo de la
Investigacion

Preguntas especificas
de investigacion

Objetivos

Variables

segun los usuarios,
directivos y lo que
sugiere la literatura,
para construir una
iniciativa de
fidelizacion de clientes,
aplicable a las
compafiias dedicas al
servicio de television
por cable?

Definir los aspectos a
considerar, desde la
percepcion de
usuarios y directos,
para plantear una
estrategia que mejore
la retencion de los
clientes de compaifiias
que ofertan servicios
de television por
cable.

Proponer un modelo
de fidelizacién de
clientes, que
contribuya a mejorar
los niveles de
retencion de los
usuarios de los
servicios de television
por cable.

3.1.2 Definicion Operacional de las Variables

A continuacion se detallan las variables que se utilizaron en la investigacion.

Satisfaccion

del cliente

Modelo de
fidelizacion

Figura 1. Diagrama de las variables

para la
retencion de
clientes Productos y/o
servicios

diferenciadores
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Como se observa en la Figura 1, la variable dependiente entorno a la investigacion se centra

es la fidelizacion de clientes, como modelo de negocio para alcanzar la retencién de suscriptores

a los servicios de television por cable, la cual depende principalmente de las variables: satisfaccion

del cliente, precio, productos y/o servicios diferenciadores, y cobertura. La fidelizacion del cliente

puede estar influida por diversos factores; sin embargo, utilizando un modelo adecuado se pueden

identificar cudles son las causas que estan afectando la retencion de los suscriptores.

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

fortalezas que
usted percibe

en la industria
de las

Variable Definicion Dimensiones | Indicador items Unidades | oo
Independiente | Conceptual | Operacional (categorias)
Satisfaccion del | Satisfaccién | Enel Nivel de Cuestionario 2.5 /Quétan |Totalmente |[Razon
cliente que presente satisfaccién satisfecho esté | insatisfecho,
encuentran estudio esta  |respecto a la con la insatisfecho,
los clientes variable se compafiia compafiia que |algo
al momento | medird a que brinda el le brinda el satisfecho,
de utilizar traveés del servicio servicio de satisfecho,
un producto | anlisis cable? Totalmente
o servicio de | FODA que satisfecho
television determinard
por cable. los factores Deficiencias |Cuestionario |3.2 Atenciéna |Raz6n
de éxito que |percibidas Deficiencias |través del
serviran para percibidas en |call center,
determinar la cuanto al tiempo de
satisfaccion servicio de instalacion,
de los television por |estado del
clientes. cable: equipo,
calidad de la
sefial,
mantenimie
nto y/o
reparacion
del servicio
y/o equipo,
publicidad
emitida
Situacion del |Entrevistas, |1. Fortalezas, |Nominal
mercado FODA Comencemos |debilidades
hablando
sobre cuéles
son las
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Variable Definicion . . . - Unidades
. - Dimensiones | Indicador Items . Escala
Independiente | Conceptual | Operacional (categorias)
compaiiias de
television por
cable.
3. Ahora
hablemos
sobre las
debilidades
que usted
considera que
existen en la
industria.
Productos o Eslaforma | Estavariable |Ingreso Cuestionario |1.3 Ingreso Pobreza Razon
servicios en que los sera medida | familiar familiar extrema,
diferenciadores | clientes en base alos |promedio promedio pobre, no
eligen los productos o pobre
productos 0 | servicios de
servicios de | television por |Personas que |Cuestionario |1.4 Personas |1, 2,3,4,5, |Razén
television cable con que |dependen del que dependen |6
por cable en | actualmente |ingreso del ingreso
relacién ala | cuentan los promedio familiar
competencia | clientes, y promedio
por las
caracteristi- | Beneficios Cuestionario |3.1 Beneficios | Cantidad de
cas deseadas |que busca que buscaen |canales,
sobre los una compafiia |calidad en la
mismos. de television | sefal,
por cable paquetes
especiales
de canales,
diversidad
de productos
ylo
servicios,
calidad en
servicio al
cliente,
promocione
S, Otros.
Precio Valor Serd Beneficios Cuestionario |3.1 Beneficios |Precio Razén
expresado determinada |que busca que busca en
en moneda; | por los una compafiia
cantidad de | valores de television
dinero otorgados por por cable
necesaria los clientes,
para adquirir | respecto a los |Precio ideal |Cuestionario |3.4 Precio Television  |Razon
en diferentes ideal para por cable
intercambio | servicios de pagar por un | (tradicional/
la television por servicio de analoga),
combinacion | cable con que television por |television
de un ya cuentan, o cable digital,
producto y que se television
los servicios | encuentran satelital,
que lo en oferta en television +
acompafian | el mercado. internet
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Variable Definicion . . . - Unidades
. - Dimensiones | Indicador Items . Escala
Independiente | Conceptual | Operacional (categorias)
(basico),
television +
internet
(bésico) +
telefonia
Variable Definicion . . . - Unidades
: - Dimensiones | Indicador Items . Escala
Dependiente | Conceptual | Operacional (categorias)
Modelo de Lealtad de Enel Situacion del |Entrevistas, |2,4 Tiempo |Oportunidad | Nominal
fidelizacion un clientea | presente mercado FODA de tener es,
para la una marca, estudio esta contrato con  |amenazas
retencion de producto o variable sera la actual
clientes servicio medida en compafiia de
concretos, base a la television por
que compra | oportunidad cable
o0 alos que expresada en
recurre de los resultados |Beneficios Cuestionario |3.1 Beneficios | Cantidad de |Razon
forma de la que busca que buscaen |canales,
continua o encuesta. una compafiia |calidad en la
periédica. de television |sefial,
por cable paquetes
especiales
de canales,
precio,
diversidad
de productos
ylo
servicios,
calidad en
servicio al
cliente,
promocione
S, Otros.
Deficiencias |Cuestionario |3.2 Atenciéna |Raz6n
percibidas Deficiencias |través del
percibidas en |call center,
cuanto al tiempo de
servicio de instalacion,
television por |estado del
cable equipo,
calidad de la
sefial,
mantenimie
nto y/o
reparacion
del servicio
y/o equipo,
publicidad
emitida
Medios Cuestionario |3.3 Medios Television, |Razon
preferidos por los que le |radio,
para conocer gustaria prensa,
conocer sobre |revistas,
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Variable

Definicién

Unidades

Dependiente | Conceptual | Operacional Dimensiones | - Indicador Items (categorias) Escala
la oferta de los servicios |redes
servicios ofertados por |sociales,

las compafiias |cines, correo
de television |electrénico,
por cable vallas
publicitarias
Precio ideal |Cuestionario |3.4 Precio Television |Razon
ideal para por cable
pagar por un | (tradicional/
servicio de analoga),
television por |television
cable digital,
television
satelital,
television +
internet
(bésico),
television +
internet
(bésico) +
telefonia
Lugar Cuestionario [3.5 Lugaren |Tiendas por |Razon
preferido que prefiere | departamen.
para contratar adquirir el tos, puerta a
servicios servicio de puerta,
television por |agencias,
cable ventas en
actividades
de carpas,
kioscos
informati-
VOs,
telemarketi-
ng, otros.

3.2 Enfoque y Métodos de la Investigacion

El presente estudio fue abordado bajo el enfoque mixto, ya que se buscé medir la retencion

de clientes en compafiias de television por cable; en ese sentido, el enfoque que predomino fue el

cualitativo, en vista de que se pretendia analizar los datos y generar conclusiones generales,

comprendiendo las diferentes variables de la investigacion.
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La figura 2 ilustra los métodos de investigacion utilizados, asi como el tipo de estudio,

segun su nivel de aplicacion.

Método Método Método Método Método

Explicativo Descriptivo

Inductivo Deductivo Historico Analitico Sintético

Fase de Concepcién Fase de Investigacion Fase de Analisis

Figura 2. Secuencia Metodologica Comprendida en la Investigacion, Segun Fases

a) Meétodo Inductivo
Segun Zamora (2016), el método inductivo es una estrategia de razonamiento basado en la
induccion, se basa en la observacion, el estudio y la experimentacion de diversos sucesos reales

para poder llegar a una conclusion.

b) Método Deductivo
Es el proceso del razonamiento o raciocinio que pasa de lo universal a lo particular, es
decir, consiste en obtener conclusiones particulares a partir de leyes universales. Es una forma de

inferencia, complementaria al razonamiento inductivo. (Sierra, 2012)
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c) Alcance Descriptivo - Explicativo
Desde la mirada de Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2010), los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,

comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de conceptos o fendmenos o del
establecimiento de relaciones entre conceptos; estan dirigidos a responder a las causas de los
eventos fisicos o sociales, se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones

se da éste, o por que dos 0 mas variables estan relacionadas (Garcia, 2010).

d) El método Historico
Segln Escamilla (2013), el método historico permite estudiar los hechos del pasado con el
fin de encontrar explicaciones causales a las manifestaciones propias de las sociedades actuales.
Desde estas investigaciones se busca reconstruir el pasado de la manera mas objetiva y exacta

posible; se basa en una exploracion de testimonios de la actividad humana.

e) El método Analitico
Este método consiste en revisar los diferentes aspectos que conforman una totalidad, y
estudiarlos por separado; se usa a menudo en la elaboracién de textos, en la observacion de un

fendmeno y en general para la comprension de cualquier realidad. (Sierra, 2012)

43



f) El método Sintético
Para Ruiz (2007), es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir
de los elementos distinguidos por el analisis; se trata en consecuencia de hacer una explosion

metddica y breve, en resumen.

3.3 Disefio de la Investigacion
El disefio de la investigacion fue basado en una serie de criterios que ayudan al completo
desarrollo de la misma. La figura 4 muestra el detalle del disefio de la investigacidn que se llevé a

cabo en este estudio.

Identificacion del
Problema.

Formulacion de
Objetivos.

Marco Teorico

Metodologia

Resultados y Analisis
de la Informacion.

Conclusiones y
recomendaciones.

Informe Final

Figura 3. Disefio de la investigacion.
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3.3.1 Poblacion

Debido a que se realizé una iniciativa de fidelizacion como modelo para la retencién de
clientes en las compafiias de cable, el estudio fue concentrado en el municipio del Distrito Central,
el cual tiene una poblacion total de 1,225,043 habitantes, segin proyecciones poblacionales del
INE (2017). Cabe recalcar que este estudio sirve como referencia para poder analizar a los
consumidores que poseen o deseen utilizar una empresa de television por cable, por ese motivo se

considero realizarlo en esta ciudad.

3.3.2 Muestra

En vista de que nuestro estudio fue con enfoque mixto (tomando como enfoque principal
el cualitativo), para la etapa cualitativa se realizaron dos entrevistas, una de ellas dirigida al
Gerente de Tigo Star, por ser la subdivision de la compafiia que oferta los servicios de television
por cable; asimismo, se entrevistd al Director de Regulacion Econémica y Mercados CONATEL,
por ser el ente gubernamental encargado de regular el mercado de las telecomunicaciones y, por
ende, de la television por cable. A ambos se les consultdé sobre aspectos relacionados con las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que, desde sus puntos de vista, se podian

encontrar en la industria en mencién, con miras a determinar el FODA.

Asimismo, para la parte cuantitativa de la investigacion, se considerd a los pobladores del
municipio de Distrito Central que hacen uso de los servicios de television por cable, de entre los
cuales, luego de calcularse la muestra, como se detalla en las lineas subsiguientes, se disefié un
cuestionario para ser aplicado a 384 sujetos que poseian las caracteristicas para ser considerados

en la investigacion.
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Considerando las caracteristicas y objetivos de la investigacion, la muestra fue no
probabilistica, o de tipo intencional, cuyo procedimiento, en palabras de Hernandez-Sampieri,
Fernandez y Baptista (2010:176): “no es mecanico, ni con base en formulas de probabilidad, sino
que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador... y, desde luego, las muestras

seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion™.

La formula utilizada para el calculo del tamafio muestral fue la sugerida por Hernandez-
Sampieri (2010):

k*Npq
e2(N — 1) + k?pq

Ecuacion 1. Férmula para el Tamafio de la Muestra

Fuente: Hernandez-Sampieri al (2010).

n = [k? Npq)] / [(e? (N-1)) + k?pq]

n = [1.962 *1,200,000 * 0.50 * 0.50] / [(0.052 * (1,200,000)) + (1.962 * 0.5 * 0.5)]
n = [1,152,480]/ [(0.0025 * (1,199,999)) + (0.9604)]

n = [1,152,480/ [(3,000) + (0.9604)]

n = [1,152,480/ 3,000]

n=384.16

n =384

En donde:

* N: muestra

* N: poblacién (1,200,000)

« k: constante segln nivel de confianza (1.96)

* p: proporcion de la poblacion que posee la caracteristica de estudio (p=g=0.5)
* g: proporcion de individuos que no poseen la caracteristica (1-p)

« e: error muestral deseado (0.05)

Criterios para la seleccién de la muestra no probabilistica
Parte de la muestra fue de tipo no probabilistica, concretamente para la etapa cualitativa
del estudio, donde se desarrollaron entrevistas relacionadas a las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de la industria de la television por cable. En ese sentido, se procur6 contar
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con profesionales que tuvieran el suficiente rigor para responder objetivamente, toméndose como
criterios de escogencia, los siguientes:

e Sujetos vinculados al area de los servicios de television por cable (con altos cargos
ejecutivos), al menos de una de las compariias de las cuales se esperaba que se pronunciaran
los informantes en la fase cuantitativa.

e Al menos un sujeto, con alto cargo ejecutivo, no vinculado con ninguna compafiia privada,
sino del sector publico o estatal, relacionado con las telecomunicaciones.

e Sujetos adultos, con facilidad de palabra, y el suficiente criterio para pronunciarse acerca
de la industria de la television por cable.

e Profesionales con conocimiento no solamente de sus ambitos (publicos o privados) a nivel
nacional, sino también en términos regionales (al menos en el plano centroamericano).

e Sujetos con un conocimiento técnico, al menos elemental, del equipo y tecnologia

relacionada con los servicios de television por cable.

3.3.3 Unidades de Analisis

Se considerd como unidad de analisis, cada una de las dimensiones establecidas: nivel de
satisfaccion respecto a la compafiia que brinda el servicio, deficiencias percibidas, situacién del
mercado, ingreso familiar promedio, personas que dependen del ingreso promedio, beneficios que
busca, precio ideal, medios preferidos para conocer la oferta de servicios, y el lugar preferido para
contratar servicios (ver tabla N°3) en relacion a las variables (independientes y dependiente) del
estudio: satisfaccion del cliente, productos o servicios diferenciadores, precio, y la variable

dependiente modelo de fidelizacion de clientes.
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3.3.4 Unidad de Respuesta
La unidad de respuesta se present6 en porcentaje de acuerdo a los resultados que brindaron

las técnicas aplicadas.

3.4 Técnicas e Instrumentos Aplicados
Con el objetivo de llevar a cabo esta investigacion, se utilizaron técnicas e instrumentos
tanto para la etapa cualitativa como cuantitativa, que fueron necesarios para la obtencién de datos

relevantes, y los cuales estaban dirigidos a recolectar y analizar las variables previamente descritas.

3.4.1 Técnicas

Las técnicas que se eligieron para llevar a cabo el estudio fueron la encuesta, las entrevistas
y el andlisis FODA. La encuesta se caracteriza por ser una técnica que sirve para recoger
informacion mediante un cuestionario aplicado a la muestra seleccionada, la entrevista consiste en
obtener respuestas verbales de los interrogantes sobre el tema planteado, y el anélisis FODA
consiste en realizar una recopilacién de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de

una situacién en particular, estas técnicas nos dieron informacion muy relevante para el estudio.

3.4.2 Instrumentos

El instrumento fue el cuestionario que se aplico a traves de las técnicas, la entrevistay la
encuesta, se disefid un guion de entrevista a profundidad, el cual fue respondido por el Gerente de
Tigo Star y por el Director de Regulacion Economica y Mercados de CONATEL; ambos guiones
constaron de preguntas abiertas, basicamente sobre las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que los directivos percibian respecto a los clientes, los servicios y la industria de la

television por cable. Las declaraciones proporcionadas fueron ingresadas al programa informatico
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MaxQDA (ver Anexo 2), por ser un software especializado para el tratamiento de informacion
cualitativa, y en el cual se disefidé un arbol de cddigos, para que, como su nombre lo indica, se
codificaran los segmentos relevantes a la investigacion, obteniendo tablas resumenes, que se

presentan en Anexos, con el objetivo de contar con informacidn pertinente.

Para la encuesta se prepard un cuestionario en forma fisica (ver Anexo 1), que luego se
traslado en formato digital, utilizando la herramienta de Formularios de Google, en vista de las
ventajas de difusion y automatizacion de los resultados que ofrece; en ese sentido, el envio se
realizé6 por medio de redes sociales y correo electrénico, y la tabulacién se fue realizando
automaticamente por la herramienta en mencion, a partir de la cual se descarg6 una hoja de célculo
que contenia la informacion de la base de datos que luego fue redisefiada en SPSS version 22. Se
realiz6 una aplicacion piloto del cuestionario en fisico a 10 personas, para poder validar el
entendimiento del instrumento para poder obtener la versién final de la misma, que luego seria

trasladada a su formato virtual.

El instrumento en su version final estuvo integrado por tres secciones: la primera, sobre los
datos generales de los usuarios de los servicios de television por cable, con los siguientes
indicadores: género, edad, ingreso familia promedio, personas que dependen del ingreso familiar

y domicilio actual.

La segunda seccion, sobre el servicio de television por cable, consulta acerca de los
siguientes indicadores: compafiia de television por cable con la que tiene contrato actualmente,

numero de compaiiias de television por cable a que ha pertenecido, tipo de servicio con que cuenta,
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tiempo de tener contrato con la actual compafiia de television por cable, qué tan satisfecho esta

con la compaiiia que le brinda el servicio de cable.

La tercera y Ultima seccidn, consulta sobre los indicadores: beneficios que busca en una
compafiia de television por cable (en términos de cantidad de canales, calidad en la sefial, paquetes
especiales de canales, diversidad de productos y/o servicios (cajas digitales, cajas HD, Internet,
telefonia, etc.), calidad en servicio al cliente, precio, promociones, otros), deficiencias percibidas
en cuanto al servicio de television por cable (en términos de atencién al cliente en agencias,
atencion a través del call center, tiempo de instalacion, estado del equipo, calidad de la sefial,
mantenimiento y/o reparacion del servicio y/o equipo, publicidad (hondurefia) emitida en la
programacion regular del servicio contratado), medios por los que le gustaria conocer sobre los
servicios ofertados por las compafiias de television por cable (en términos de television, radio,
prensa, revistas, redes sociales, cines, correo electronico, vallas publicitarias), precio ideal para
pagar por un servicio de television por cable (en términos de television por cable tradicional,
television digital, television satelital, television + internet (basico), television + internet (basico) +
telefonia), lugar en que prefiere adquirir el servicio de television por cable (en términos de tiendas
por departamentos, puerta a puerta, agencias, ventas en actividades de carpas, kioscos
informativos, telemarketing, otros), ventajas percibidas de tener television por cable (en términos
de mayor cobertura, mejor recepcion y calidad de la sefial, tecnologia mas moderna, mas variedad
de canales, mas y mejores fuentes de informacion y entretenimiento, otros), y desventajas
percibidas de tener television por cable (en terminos de menor sintonia de canales nacionales,
mayor tiempo frente a la television y menor tiempo para actividades fisicas, programacion

indecente y/o poco apropiada en algunos canales, otros).
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Cabe sefialar que para esta tercera seccion, se presentd una escala de valoracion para cada
uno de los indicadores y sub-indicadores, con valores del 1 al 5, donde 1 era la menor valoracion

y 5 la més alta que podian otorgar los informantes.

3.5 Fuentes de Informacion
De acuerdo al disefio de la investigacion, las fuentes de informacidn serén de tipo primarias

y secundarias.

3.5.1 Fuentes Primarias
Las fuentes primarias de informacion fueron la entrevista, el analisis FODA y la encuesta

realizada a la muestra seleccionada.

3.5.2 Fuentes Secundarias
Las fuentes secundarias de las que se obtuvo informacion fueron: Libros (fisicos y

electronicos), sitios web, informes y articulos.

3.6 Limitantes del Estudio
e Una de las limitantes que se encontrd en el estudio fue el tiempo para poder realizar la
misma, principalmente para la recoleccidon de los datos y el tratamiento de la informacion.
e Elrecurso humano juega un papel importante, ya que se podria haber realizar el estudio en

mas zonas del pais.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En el presente capitulo se exponen y analizan los principales resultados obtenidos en este

estudio, tomando en cuenta las variables de investigacion.

4.1 Resultados y Andlisis A partir de las Entrevistas

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a través de las entrevistas realizadas
en la etapa cualitativa de la investigacion. En primer lugar, se presenta el guion de la entrevista a
profundidad dirigido al Gerente de Tigo Star [Informante 1], asi como el guion de la entrevista a
profundidad dirigida al Director de Regulacion Econdmica y Mercados de CONATEL
[Informante 2]. Luego de los guiones utilizados se plasman las declaraciones proporcionadas por
los informantes acerca de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la industria de

la television por cable.

Guion de Entrevista a Profundidad Dirigido al Gerente de Tigo Star

Presentacion.- Como parte de nuestro trabajo de tesis acerca de la fidelizacion de los clientes de las compafiias de
cable del Distrito Central, deseamos entrevistarle a usted, como gerente de la division de Tigo encargada del servicio
de television por cable. Le haremos una serie de preguntas relacionadas a las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que, de acuerdo a su experiencia, percibe acerca de la industria. Siéntase en la libertad de realizar cualquier
comentario; su nombre no sera divulgado en la investigacion.

1. Comencemos hablando sobre cuales son las fortalezas que usted percibe en la industria de las compafiias de
television por cable.

2. ¢ Cudles cree que son las oportunidades que existen respecto a la industria actual de televisién por cable?
3. Ahora hablemos sobre las debilidades que usted considera que existen en la industria.

4. Desde su percepcion, ¢cuales son las amenazas de seguir operando bajo la industria actual de television por
cable?
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Guion de Entrevista a Profundidad Dirigido al Director de Regulacion Econdmica y Mercados de
CONATEL

Presentacion.- Como parte de nuestro trabajo de tesis acerca de la fidelizacion de los clientes de las compafiias de
cable del Distrito Central, deseamos entrevistarle a usted, como Director de Regulacién Econémica y Mercados de
CONATEL, la comisién encargada de regular las telecomunicaciones en el pais, y por ende, el servicio de television
por cable. Le haremos una serie de preguntas relacionadas a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
que, de acuerdo a su experiencia, percibe acerca de la industria. Siéntase en la libertad de realizar cualquier comentario;
su nombre no sera divulgado en la investigacion.

[Solicité brevedad, en vista de las actividades de su cargo, por lo que la entrevista se sintetizo, de manera global,
en las fortalezas y debilidades de la industria]

4.1.1 Fortalezas
La principal fortaleza en la industria es la integracién de varios servicios bajo la misma
estructura de red HFC (Hibrid Fiber Coaxial) en la cual se pueden entregar a los usuarios finales

servicios de: TV Analoga, TV Digital, Internet de Banda Ancha, o Telefonia Fija. [Informante 1]

Las fortalezas son que muchas empresas, como Tigo, Claro, Cablecolor, y una que otra
grande gue hay en el Occidente, han alcanzado servicios en convergencia, algunas dan cuadruple
play, las que son operadores moviles, y las otras, como Cable Color, que no es operador movil,
pero pueden llegar a dar hasta triple play, entonces, en esa parte, yo creo que ellos estan bien
fortalecidos, muchas de ellas tienen su propia infraestructura, operan en el mercado, tanto al detalle
como en el mercado mayorista, entonces tienen redes, por lo menos, amplias; tienen bastante
cobertura, tienen mucha mayor cobertura las redes de cable que la televisidn abierta, por ejemplo.

[Informante 2]

Otra, que los paquetes que se ofrecen son paquetes de variedad de canales, que en otros

paises no son tan variados los canales, otra es que algunos ya estan entrando, los mas grandes ya
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estan entrando en television en demanda, con los servicios de “pay per view”, y otra es que con el
servicio del internet, permitiendo que la gente pueda optar también a servicios de Netflix.

[Informante 2]

Yo creo que muchas se estan tecnificando, con el tema este de “Docsis”, que mencionaron
en la reunion, algunas ya estan en Ceiba, algunas empresas grandes ya estan tecnificando...

[Informante 2]

La industria del cable de aqui es fuerte, y mas con esas asociaciones que se han inventado. ..

[Informante 2]

Las declaraciones proporcionadas por los entrevistados respecto a las fortalezas de la
industria de la television por cable nos han permitido identificar algunos aspectos a considerar para
la elaboracién del Analisis FODA 'y, por ende, para determinar algunas estrategias en el marco del

modelo de fidelizacion de clientes de las compaiiias de television por cable.

Desde el punto de vista de los entrevistados, se observa que la industria en mencion en
Honduras cuenta con grandes fortalezas, que permiten vislumbrar una tendencia al crecimiento,
por lo que se requiere de estrategias de sostenibilidad, para lograr adquirir nuevos suscriptores, y

retener a los que ya cuentan con contratos.
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4.1.2 Oportunidades

La industria se esta moviendo a una digitalizacion total de los servicios y esto viene dado
por acompariamiento de los entes reguladores de todos los paises con el apagon analdgico que
permitird reutilizar el espectro de transmision y ampliar la gama de canales y de servicios a los
consumidores. Esto controlard la pirateria de sefial, ya que para poder sintonizar debera colocarse

un sintonizador por cada receptor del cliente. [Informante 1]

En cuanto a los precios, comparativamente hablando, los precios mas bien estan por debajo

de otros paises de la region centroamericana... [Informante 2]

Respecto a las oportunidades percibidas por los informantes, éstas seran de gran utilidad
para la investigacion, en vista de que permiten comprender la forma en como el mercado de la
television por cable opera, para asi disefiar pertinentemente un modelo de fidelizacion de los

clientes, que permita a las compafiias una mejor organizacion de sus servicios y/o productos.

Desde la mirada de los entrevistados, el precio de los servicios y/o productos ofertados por
las compafiias de television por cable es una de las principales oportunidades, ya que en
comparacion con los que se manejan a nivel regional, Honduras cuenta con tarifas modicas, con
las que los usuarios se encuentran satisfechos, tal como podra apreciarse al revisar los resultados
del cuestionario aplicado a los suscriptores. De la misma manera, otra de las oportunidades es la
variedad de canales con la que se cuenta, aunque se reconoce que esta podria ser ain mayor si se

disminuye la brecha entre lo digital y lo analdgico.
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4.1.3 Debilidades

Uso limitado del espectro analdgico lo que no permite ampliar la oferta de canales
internacionales ya que la cobertura de canales locales consume este espectro y tienen prioridad por
regulacion estatal. La pirateria en los costos de programacion, existen muchas empresas que
retransmiten sefiales que no estan permitidas para la region, asi como canales que si estan
permitidos pero que no reportan a los programadores lo que se considera una ilegalidad pero los
favorece competitivamente ante las empresas que si estan reguladas. Debido a que se necesita
conexiones fisicas en las residencias de las casas se vuelve en muchos casos inaccesible por temas
de delincuencia o de privatizacion de residenciales y esto conlleva a perdidas por no poder vender
los servicios o que se prolifere el robo de sefial. Costos altos en infraestructura para la construccion

de nuevas redes en ciudades nuevas o ampliacion de las existentes. [Informante 1]

...lo que si es malo, y que hay mucha queja es el tema de la calidad, los servicios se caen

bastantes, son compartidas, el Internet, pero esas son las debilidades que tiene... [Informante 2]

Las debilidades, para efectos de la investigacion, son entendidas como los aspectos internos
de las compafiias de television por cable, dignos de mejora. En ese sentido, se observa que el tema

de la calidad de los servicios es un punto al que debe prestarse atencion.

Los informantes sefialan, de la misma manera, que la proliferacion de pequefias empresas
dedicadas a la instalacion de sefiales de television por cable, muchas veces de forma ilegal,
dificulta la ampliacién de los servicios, ya que los precios que ofrecen son demasiado bajos, en

comparacion con la inversion que hacen las grandes empresas para mantener una diversificacion
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de programacién y servicios/productos, para mantener satisfecho al cliente, en el marco del respeto

alaley.

4.1.4 Amenazas

Espectro limitado para ampliar las ofertas comerciales ya que la banda andloga se encuentra
saturada. Si se da un apagdn analdgico, se corre el riesgo que los costos de los decodificadores
sean impuestos a las compafiias de cable, lo que encareceria la operacion y el Unico beneficiado es
el consumidor, en otros paises los gobiernos asumen este costo para promover el uso adecuado del

espectro y de las tecnologias. [Informante 1]

El problema es que ha habido mucha atomizacion, hay muchas empresas “cableras”, que
son muy pequefias, que operan en servicios andlogos, pero eventualmente, lo que va a pasar es que

esas cableras van a desaparecer, van a ser adquiridas por las grandes. [Informante 2]

La tendencia es a la convergencia; las empresas que no puedan participar en servicios de

convergencia, van a ir desapareciendo. [Informante 2]

Las amenazas identificadas a partir de las percepciones de los entrevistados permitiran
plasmar en el FODA, algunos aspectos a tomar en cuenta para establecer estrategias congruentes

con la realidad y el contexto que se vive tanto a nivel de suscriptores como de compafiias.

Segun los informantes, un paso muy importante, pero que aun no se ha dado debido a los

riesgos que implica, es el denominado “apagon analdgico”, ya que si bien éste conlleva beneficios
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como una mejor regulacion de la sefial y, por ende, la disminucion de la pirateria y clandestinidad,

significaria que los costos de nuevo equipo para sefiales digitales y/o satelitales por cada receptor,

sea trasladado a las compafiias. En ese sentido, los entrevistados sefialan la importancia de seguir

el ejemplo de otros paises, donde el Estado contribuye a absorber esta inversion, ya que se entiende

que con ello se evolucionaria en cuanto a la convergencia tecnoldgica.

4.2 Anélisis FODA

Luego de revisarse las declaraciones de los entrevistas, asi como las preferencias y

percepciones de los usuarios, y lo que plantea la literatura respecto a la industria de la television

por cable, principalmente en cuanto a la satisfaccion del cliente, el precio los productos/servicios,

y la fidelizacion de los suscriptores, se encontraron las siguientes fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Tabla 4. Anélisis FODA

Variables Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
Satisfaccion Alto porcentaje de Posibilidad de Calidad deficiente Pirateria por parte
del cliente satisfaccién integracion de de la sefial de compafiias

convergencia

Un considerable
variedad en los
canales ofertados
Capacidad
econdmica de las
grandes
compafiias para
adquirir a las
pequefas/piratas.

Escasas quejas servicios bajo la pequefias

sobre atencién al misma estructura Robos

cliente de red HFC
Productos o Buena recepcion Buena postura e Algunos canales y Algunas
servicios respecto a los infraestructura programacion son compafiias
diferencia- servicios frenteala poco apropiadas, pequefias ofertan
dores existentes tendencia de segln un ilegalmente

considerable
porcentaje de
suscriptores
Ancho de banda
compartido, que
causa maltiples
caidas de la sefial,
debido a que
varios de los
servicios y/o
productos estan
integrados

canales de mayor
interés para los
suscriptores

Las empresas que
no puedan
participar en
servicios de
convergencia,
posiblemente
desaparezcan

Las grandes
compaifiias ofrecen
servicios y/o
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tiempo de contrato
con la misma
compafiia

internet y telefonia
El porcentaje de
television por
cable (analoga)
aun es alto, por lo
gue se pueden
alcanzar nuevos
clientes para
television digital y
demas servicios
ofertados

Variables Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
productos bastante
similares

Precio Precios sugeridos Precios bajos en Los precios estan Compafiias

por los comparacion con disefiados para pequefias y/o
suscriptores son los demas paises alcanzar solo un piratas abaratan
similares a los ya de la region sector de la los costos
existentes en el poblacién (clase Los costos que
mercado alta 0 media) generaria un
“apagon
analogico”
encarecerian la
operacion

Fidelizacion Tendencia al Valor agregado de Rotacion de Uso limitado del

de clientes incremento en el servicios de suscriptores entre espectro analdgico

una compafiia y
otra

por parte de
canales locales,
que debido a su
alto consumo,
limita ampliar la
oferta de canales
internacionales

Uno de los aspectos mas reiterativos respecto a las fortalezas de las compafiias de television

por cable del municipio de Distrito Central, en el departamento de Francisco Morazéan, es la

variedad de canales, asi como los comodos precios con los que se cuenta.

Una de las mayores debilidades identificadas en el analisis FODA continta siendo la

calidad de la sefial, ya que como mencionaron los entrevistados, muchas veces esta es compartida

y, ademas, se ve menguada por la proliferacion del espectro analégico de los canales de television

abierta, que disminuyen el potencial de la sefial digital.

Si bien dentro de las amenazas identificadas se incluyen las pequefias compaiiias

“cableras”, que operan en su mayoria de forma clandestina, y que ofrecen servicios muchas veces
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piratas, una de las mayores oportunidades es la capacidad econémica de las grandes empresas para
adquirir a las més pequefias y, con ello, disminuir la ilegalidad en el mercado de la television por
cable.

Estos hallazgos permitiran apegarse a la realidad nacional, para disefiar un modelo
pertinente de fidelizacion de clientes, sin considerar aspectos méas all& de los necesarios, pero

involucrando factores de importancia tanto para las compafiias como para los suscriptores.

4.3 Resultados y Analisis A partir de las Encuestas

e Género

Tabla 5. Género de los Encuestados

Género Porcentaje (%)
Masculino 56.2%
Femenino 43.8%

Femenino 43 8%
Masculino 56 29,

Figura 4. Género de los Encuestados

En su mayoria (56.2%), los suscriptores que respondieron al cuestionario, son varones;

solamente un 43.8% son mujeres.
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El género, si bien no es un factor determinante para la investigacion, arroja algunas luces
respecto a la posibilidad de oferta de los servicios, orientdndolos, en alguna medida, a esta

poblacion.

e [Edad
Tabla 6. Edad de los Encuestados

Edad Porcentaje (%)
10 — 25 afios 17.6%
26 — 33 afios 58.1%
34 — 41 afios 12.2%
42 — 49 afios 4.1%
50 — 57 afios 5.4%
58 afios 0 mas 2.7%

18 -25 afios  17.6%

26 - 33 afios 58 1%
A 34 _ 41 afios 12 2%
42 _49 afios  4.1%

50 - 57 afios  5.4%
S8 afiosomas 27%

Figura 5. Edad de los Encuestados

La edad de los suscriptores de las compafiias de television por cable del Distrito Central se
encuentra mayormente en un rango entre los 26 a 33 afios (un 58.1%); solamente un 2.7% cuentan
con 58 afios 0 mas, y un 5.4% tienen entre 50 y 57 afios. El segundo grupo mas numeroso (12.2%)

son los usuarios con entre 34 y 41 afios.
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Existe una tendencia lineal respecto a la edad, observandose mayoria de suscriptores

jévenes (de menos de 34 afios).

El hecho de que la poblacién que hace uso de los servicios de television por cable y otros
afines sea predominantemente joven implica que, tanto la programacion, como los mismos
servicios, podrian requerir una tendencia mas juvenil para evitar la rotacion de suscriptores entre

una compafiia y otra.

e Ingreso Familiar Promedio

Tabla 7. Ingreso Familiar Promedio

Ingreso Familiar Promedio %
L. 5,000 a 10,000 5%
L. 10,001 a 20,000 15%
L. 20,001 a 30,000 19%
L. 30,001 a 40,000 19%
L. 40,001 a 50,000 12%
Més de L. 50,000 29%

=L. 5,000 a 10,000
=L. 10,001 a 20,000
= L. 20,001 a 30,000
L. 30,001 a 40,000
=L 41,001 a 50,000
= Mas de L 50,000

Figura 6. Ingreso Familiar Promedio
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En relacion al ingreso familiar promedio, este fue principalmente de L. 50,000 o mé&s
(29%), siendo el mas elevado, de L. 230,000, y el méas bajo de L. 5,000, con un promedio de L.

49,986.30.

La tendencia respecto al ingreso de los suscriptores que respondieron al cuestionario, es

lineal, observadndose homogeneidad en los ingresos familiares reportados.

Al revisarse el numero de personas dependientes (siendo la familia mas numerosa de 6
personas, pero que a su vez percibe ingresos promedios de entre L. 30,000 y L. 100,000), y obtener
la linea de pobreza, se observa claramente que los suscriptores se ubican en una linea de pobreza

clasificada como “no pobre” segiun el Banco Mundial, perteneciendo a una clase media o alta.

e Domicilio Actual

Tabla 8. Domicilio Actual

Domicilio %
Zona urbana 91.9%
Zona rural 8.1%

Zona urbana 91 9%
Zonarural 8.1%

Figura 7. Domicilio Actual
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Solamente un 8% de los suscriptores que respondieron al cuestionario residen en zonas
rurales (en colonias como El Carrizal, Anillo Periférico, Miraflores y Los Robles); el restante y
predominante 92% reside en colonias ubicadas dentro del caso urbano del municipio de Distrito

Central.

La tendencia respecto a la zona en que viven los suscriptores que respondieron al

cuestionario es creciente para el area urbana.

Este aspecto resulta de importancia, para analizar la posibilidad de cobertura en la zona

rural, para contar con mas suscriptores de este tipo.

e Compaifiia de television por cable con la que los encuestados tienen contrato actualmente

Tabla 9. Companiia de television por cable contratada actualmente

Compafia %
Tigo Star 40.5%
Cable Color 29.7%
Claro 14.9%
Maya Vision 12.2%
Honduvisién 0%

Tigo Star 40.5%
Maya Vision 12.2%
Claro 14 9%
Cable Color 29 7%
Honduvision 0%
Otro  2.7%

Figura 8. Compafiia de television por cable contratadas actualmente
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En general, se aprecia que la compafiia de television por cable a la que pertenecen més
suscriptores, de entre los que respondieron al cuestionario, es Tigo Star, (40.5%), seguida por
10.8% de Cable Color (29.7%), y en tercer lugar, Claro (14.9%). Un recudido porcentaje (2.7%)
se encuentra suscrito a otras compafiias, de television satelital, tales como Sky, como puede

apreciarse en la figura No. 9.

En ese sentido, existe una tendencia creciente de suscriptores de la compafiia Tigo, en
comparacion con el resto de las compafiias, tales como Maya Vision, que reporta una tendencia

decreciente.

En el caso de la presente investigacion, por formar parte de la empresa Tigo, resulta de
importancia para nosotros el hecho de que sea esta compafiia la que reporte los mas altos

porcentajes de suscriptores.

e Numero de compafiias de television por cable a que han pertenecido los encuestados

Tabla 10. Namero de compafiias de television por cable a que han pertenecido los

encuestados
Numero de Compafiias %
1 13.9%
2 54.2%
3 26.4%
4 2.8%
Mas de 4 2.8%
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—

Figura 9. Namero de compaiiias

Mas de

1 13.9%
2 542%
3 26.4%
4 28%
4 28%

Respecto al numero de compafiias de television por cable a las que los suscriptores han

pertenecido, se observa una tendencia a la disminucion, ya que si bien un 2.8% ha estado en mas

de 4 compafiias, y el mismo porcentaje (2.8%) estuvo en 4 compafiias, la gran mayoria (54.2%)

solamente han estado en 2 compafiias.

En esta linea, se aprecia una tendencia decreciente en cuanto a la movilizacion de los

suscriptores de una comparfiia a otra, manteniéndose en su mayoria en un maximo de dos

compaiiias.

Este dato resulta relevante para la investigacion, en vista de que a través de él se aprecia la

movilizacién de los clientes, de una compafiia a otra.

Tabla 11. Retencidn de Suscriptores, por Compariias de Television por Cable

Suscriptores que han

Suscriptores que han

'I(':e (i:/?;g:]a d;r tenido contratocon 1 0 2 tenido contrato con 3
P compafiias compafiias 0 mas
Cable Actual
% %
Tigo 50% 45%
Claro 10% 32%
Cable Color 40% 23%
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contrato con 1 0 2 compaiiias contrato con 3 compafias o mas

Figura 10. Retencion de Suscriptores, por Compariia de Television por Cable a las que han
Pertenecido los Encuestados

Al hacer un cruce de variables sobre las compafiias a las que actualmente se encuentran
suscritos, y el nimero de compafiias a las que han pertenecido los suscriptores, se observa que el
50% de los usuarios que han estado en 1 0 2 compafiias, actualmente pertenecen a Tigo Star, 40%
actualmente se encuentran suscritos a Cable Color, y solo 10% se encuentran con Claro. De los
suscriptores que han estado en 3 0 mas compafiias, 23% actualmente estan con Cable Color, 32%
con Claro, y 45% con Tigo Star, demostrando una mejor retencion de clientes por parte de esta

ultima compafiia.

Existe una tendencia creciente respecto a la retencion de suscriptores de Tigo Star,

principalmente de clientes provenientes de al menos una compafiia anterior, asi como de otros,

provenientes de 3 compafiias 0 mas.
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Esta informacion resulta de gran importancia para la investigacion, en vista de que permite
apreciar la procedencia de los usuarios que cambian de compafiia de television por cable, lo cual
podria considerarse como parte del modelo de fidelizacion de clientes, si se les consulta las razones

por las cuales decidieron realizar dicho cambio.

e Tipo de servicio con que cuentan los encuestados

Tabla 12. Tipo de servicio

Tipo de servicio %
Television por cable 43.1%
Television digital 51.4%
Television satelital 2.8%
Otro 2.8%

Television por cable 43 1%
Television digital 51 .4%
Television satelital 2 8%
Otro 28%

Figura 11. Tipo de servicio

El tipo de servicio al que se encuentra suscrita la mayoria de sujetos que respondieron al
cuestionario es la television digital (51.4%), seguido de la television por cable (analoga o
tradicional), con 43.1%, y solo una minoria se encuentra suscrita al servicio de television satelital,

principalmente con la compariia Sky.
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Se observa una tendencia creciente respecto a la contratacion del servicio de television

digital, en comparacion con otros como la television satelital, que mantiene una tendencia

descendente.

En esta linea, se observa que existe una transicién de lo analdgico a lo digital, lo cual resulta

de interés para la investigacion, ya que permite apreciar algunos elementos a considerar para el

disefio del modelo de fidelizacion de los clientes de television por cable.

e Tiempo de tener el contrato actual

Tabla 13. Tiempo de tener el contrato actual

Tiempo de tener

%

contrato
0 — 12 meses 21.6%
1 -3 afios 39.2%
4 — 6 afios 24.3%
7 afos 0 mas 14.9%

0-12 meses
1 -3 afios
4 - 6 afios

{ afos 0 mas

Figura 12. Tiempo de tener el contrato actual

21.6%
39.2%
24 3%
14 9%

En su mayoria, el tiempo que los suscriptores que respondieron al cuestionario han tenido

contrato con su actual compafiia de television por cable, ha sido de entre 1 y 3 afios (39.2%),
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seguido de los que lo han tenido por 4 a 6 afios); una minoria de 14.9% ha tenido contrato con su

actual compafiia de television por cable por 7 afios 0 mas.

En ese sentido, se observa una tendencia creciente a que los clientes mantengan el contrato

con las compafiias de television por cable con las que actualmente se encuentran suscritos.

Estos resultados son de especial relevancia para la investigacion, si se consideran las
variables antes sefialadas respecto a la retencion de clientes, tales como el nimero de compafiias a
las que han pertenecido los suscriptores, y la compafiia con que actualmente mantienen contrato,

ya que evidencia la rotacién de los suscriptores y su nivel de permanencia.

Tabla 14. Retencion de Suscriptores, por Compafiia de Televisidon por Cable, segun el
Tiempo de Contrato Actual

Cpr_n,panla de 3 anos o 4 afi0s 0 MAs
Television por Cable menos
Actual % %
Tigo Star 36% 50%
Claro 23% 4%
Cable Color 34% 25%
Maya Vision 7% 21%

L 21%
Maya Vision ﬁ
25%
54 afios o mas
Claro 4%, B 3 afios o menos
23%
. 50%
Tigo St

0% 20% 40% 60%

Figura 13. Retencion de Suscriptores, por Compafia de Television por Cable, segun el
Tiempo de Contrato Actual

70



Nuevamente, se observa que Tigo Star es la compafiia con la que los suscritores han
mantenido contrato por mayor cantidad de tiempo (36% de los informantes han permanecido en la
compafiia por 3 afios 0 menos, pero un 50% lo han hecho por 4 afios 0 més); asimismo, un 25% de
los actuales suscriptores de Cable Color han permanecido con la compafiia por 4 afios 0 mas,
siendo las minorias, los suscriptores de Maya Vision y Claro (esta Gltima con los porcentajes méas

bajos de retencidn: solo 4% han permanecido por 4 afios 0 mas).

En este sentido la tendencia de retencion de clientes continta siendo creciente para la
compafiia Tigo Star, ya que se observa que sus clientes han mantenido contrato con la misma por
mayor tiempo, y es con la que mas suscriptores han contratado servicios de television por cable en

la actualidad.

Al cruzar las variables “tiempo de tener contrato con la actual compaiia” y “compafiia con
la que actualmente tiene contrato”, se observa que Tigo Star es la que presenta mayor potencial de

retencion.

e Nivel de satisfaccion de los encuestados con la compafiia actual

Tabla 15. Nivel de Satisfaccion de los Encuestados

Nivel de Satisfaccion %
Totalmente insatisfecho 4.1%
Insatisfecho 8.1%
Algo satisfecho 28.4%
Satisfecho 52.7%
Totalmente satisfecho 6.8%
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Figura 14. Nivel de Satisfaccion

Totalmente insatisfecho

Insatisfecho

Algo satisfecho

Satisfecho

Totalmente satisfecho

Al revisarse los niveles de satisfaccién de los usuarios, se observa que un 52.7% se

encuentra satisfecho, contra un 8.1% que se encuentra insatisfecho, pudiendo ser indicador de

continuar en las compafiias de television por cable con las que actualmente mantienen contrato.

En esta linea, se observa una tendencia lineal, manteniéndose un grado regular de satisfaccion, en

vista de que la mayoria de los encuestados se mostraron satisfechos, o algo satisfechos; solamente

una minoria se polarizé respecto a los que se muestran totalmente satisfechos, o totalmente

insatisfechos.

Para la investigacion, estos resultados se vinculan con la dimension que verifica la variable

“Satisfaccion del cliente”.

Tabla 16. Nivel de satisfaccion, por compariia de television por cable

Compaiifa de Insatisfechos o Satisfechos o
Television por Tota_lmente Tot_almente
Insatisfechos Satisfechos
Cable Actual Y o
0 0
Tigo Star 11% 44%
Claro 11% 16%
Cable Color 67% 23%
Maya Vision 11% 16%
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80%

70% 67%
60%
0% 44%
40%
30% 23%
20% 16% 16%
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o | I I .
0% : : : :
Insatisfechos o Totalmente Satisfechos o Totalmente
Insatisfechos Satisfechos

BTigo Star ®mClaro mCable Color =Maya Visidn

Figura 15. Nivel de satisfaccion, por compafiia de television por cable con la que actualmente
mantienen contrato los suscriptores

Al cruzarse los niveles de satisfaccion de los suscriptores respecto a las compafiias con que
actualmente mantienen contratos, se confirma que Tigo Star es la que puede alcanzar mayores
niveles de retencion, ya que gran parte de sus usuarios (44%) se encuentra satisfecho, o totalmente

satisfecho.

Tomando en cuenta los resultados anteriores, se aprecia la existencia de una tendencia
creciente del nivel de satisfaccion de los suscriptores para la compafiia Tigo Star, y una tendencia

decreciente para Cable Color.

La verificacion de los niveles de satisfaccion de los suscriptores es de gran importancia, ya

que permite medir las variables del estudio y, principalmente, determinar qué aspectos, segun su

grado de satisfaccion o insatisfaccion, deben mejorarse.
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e Beneficios que los suscriptores buscan en una compafiia de television por cable

En relacidon a los beneficios que los suscriptores buscan en una compafiia de television por
cable, luego de calcularse la media ponderada para la escala de valoracion de 1 a 5 (donde 1 era el

valor minimo y 5 el valor méximo), se obtuvieron los siguientes resultados.

Tabla 17. Beneficios que busca en una compafiia de television por cable

Beneficios aue busca Escala de Valoracion Media
g 1 2 3 4 5 Ponderada
Cantidad de canales 6% 9% 29% 18% 38% 45
Calidad en la sefal 6% 4% 18% 15% 57% 4,8
Paquetes especiales de canales 6% 13% 34% 24% 24% 4,5
Diversidad de productos y/o servicios 4% 13% 31% 21% 32% 4,8
Calidad en el servicio al cliente 7% 14% 17% 24% 38% 4,7
Precio 8% 10% 31% 14% 37% 4,7
Promociones 8% 11% 32% 24% 26% 4,4
Otros 16% 18% 36% 16% 14% 3,7
Otros [
Promociones — E—
Precio e
Calidad en el servicio al cliente —
Diversidad de productos y/o servicios [ —
Paquetes especiales de canales | —

————

Calidad en |la sefial

-

Cantidad de canales

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
m5 4 m3 m2 m1

Figura 16. Beneficios que busca en una compafiia de television por cable

Si bien la ponderacion refleja que todos los beneficios son apreciados por los suscriptores,

al revisar la escala de valoracidn, se observa que la calidad en la sefial es el atributo mejor valorado
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(por el 57% de los suscriptores que respondieron al cuestionario), seguido de la calidad en el

servicio al cliente (por 38% de los suscriptores), asi como la cantidad de canales y el precio (con

porcentajes de 38% y 37% de los informantes, respectivamente).

Existe una tendencia creciente respecto a la basqueda de la calidad en la sefal, reflejada

por altos porcentajes para la categoria “5”, el valor mas alto en la escala de valoracion.

Este es uno de los aspectos mas importantes, ya que permite ver cuéles de los atributos de

los servicios y/o productos de television por cable son més valorados por los clientes para

estructurar, en ese sentido, el modelo de fidelizacion con miras a lograr una mayor retencion de

suscriptores.

o Deficiencias percibidas en cuanto al servicio de television por cable

Tabla 18. Deficiencias percibidas en cuanto al servicio de television por cable

Deficiencias percibidas Escala de Valoracién Media
P 1 2 3 4 5 Ponderada
Atencion al cliente en agencias 14% 24% 21% 22% 19% 4,8
Atencion a través del call center 17% 20% 23% 25% 14% 4,6
Tiempo de instalacion 13% 22% 29% 23% 13% 4,6
Estado del equipo 10% 26% 29% 16% 19% 4,6
Calidad de la sefal 10% 29% 21% 19% 21% 4,7
gflqiri]rt)%mmlento ylo reparacion del servicio y/o 19% 23% 27% 16% 16% 47
Publicidad emitida en la programacién regular 16% 24% 25% 24% 11% 4,2
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Figura 17. Deficiencias percibidas en cuanto al servicio de television por cable

Se observa que la mayor deficiencia percibida por los informantes fue la calidad de la sefial,
seguido de la atencion al cliente en agencias. ElI 21% de los suscriptores que respondieron al
cuestionario considera que la calidad de la sefial es una de las deficiencias de la television por
cable; asimismo, un 19% opina que tanto el estado del equipo como la atencion al cliente en las

agencias, son aspectos que deben mejorarse, percibidos como deficiencias.

En esta linea, la tendencia respecto a las deficiencias percibidas es creciente en cuanto a la
sefal, lo que resulta fundamental para la realizacion del modelo de fidelizacion, en vista de que
este aspecto es tanto el mas buscado por los clientes, como en el que se observan mayores

deficiencias.

Tomando en cuenta estos resultados, uno de los aspectos en los que se enfocara el modelo
de retencion de suscriptores serd la calidad de la sefial, asi como la atencion al cliente,

principalmente en las agencias.
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e Medios por los que le gustaria conocer sobre los servicios ofertados por las compafiias de

television por cable

Tabla 19. Medios preferidos para conocer sobre los servicios ofertados por las compafias

de television por cable

Medios preferidos para conocer Escala de Valoracion Media
sobre los servicios 1 2 3 4 5 Ponderada
Television 10% 13% 24% 17% 37% 4,7
Radio 18% 20% 25% 30% 8% 4,1
Prensa 15% 15% 24% 32% 14% 4.4
Revistas 25% 25% 22% 19% 8% 4,2
Redes Sociales 11% 10% 23% 14% 41% 4,7
Cines 28% 23% 25% 21% 3% 41
Correo electronico 18% 18% 18% 18% 28% 41
Vallas publicitarias 21% 25% 26% 18% 10% 41
Otros 53% 18% 18% 4% 6% 3,3
Otros | —
Vallas publicitarias —
Correo electrénico e
cines
Redes Sociales [ e
e
rensa
e R
Television I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

HS 54 W3 m2 m1

Figura 18. Medios preferidos para conocer sobre los servicios ofertados por las compafiias

de television por cable
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El 41% de los suscriptores prefieren ser informados por las redes sociales, mientras que el
37% de los usuarios que respondieron al cuestionario prefieren ser informados por medio de la

television, y un 28% por medio del correo electrénico.

Acerca de los medios por los cuales los suscriptores prefieren para conocer sobre los
servicios que ofertan las compafiias de television por cable, se observa una tendencia hacia la

television y las redes sociales.

Este factor permitird reducir los costes en materia de propaganda, para centralizar la

publicidad en los medios sefialados por los suscriptores, segun sus preferencias.

e Precio ideal para pagar por un servicio de television por cable

Tabla 20. Precios sugeridos, segun servicio ofertado de television por cable

Servicios Precio ideal promedio
Television por cable (tradicional o anéloga) L. 394
Television digital 662
Television + Internet (basico) 744
Television + Internet (basico) + telefonia 905

= Television por cable

905 / (tradicional o analoga)

m Television digital
u Television + Internet
(basico)

= Televisién + Internet
(basico) + telefonia

744

Figura 19. Precios sugeridos, segun servicio ofertado de television por cable
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Para los servicios de televisién por cable analdgica (o tradicional), los usuarios en

promedio sugieren un precio de L. 394; asimismo, para la television digital, se sugiere un precio

de L. 662.

La tendencia sobre a los precios sugeridos a pagar por los distintos servicios de las

compafiias de television por cable, es lineal respecto a las cantidades que se manejan actualmente

en el mercado.

Si se revisan los precios de los servicios de television mas internet (conocidos como

“doble” y “triple-play”), se aprecia que €stos son, incluso, un tanto mas elevados que los existentes

en el mercado, lo que evidencia que el cliente esta dispuesto a pagar un poco mas de dinero a

cambio de la calidad de los servicios y/o productos.

e Lugar de preferencia para adquirir el servicio de television por cable

Tabla 21. Lugar de Preferencia para Adquirir el servicio de Television por Cable

Lugar de Preferencia para Adquirir Escala de Valoracion Media
el servicio de televisién por cable 1 2 3 4 5 Ponderada
Tiendas por departamentos 32% 14% 26% 15% 14% 4,4
Puerta a puerta 42% 17% 14% 9% 18% 4,3
Agencias 5% 9% 23% 20% 44% 4,4
Ventas en actividades de carpas 20% 26% 31% 13% 10% 4.1
Kioscos informativos 14% 20% 29% 26% 11% 4,3
Telemarketing 27% 22% 21% 17% 13% 42
Otro 60% 20% 11% 4% 4% 3,0
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Figura 20. Lugar de Preferencia para Adquirir el servicio de Televisién por Cable

Para el 44% de los usuarios, el lugar ideal para contratar los servicios son las agencias, y
solamente un 18% prefieren el puerta a puerta (que es la estrategia predominante actualmente),

reflejado por las bajas valoraciones en la escala arriba indicada.

Existe una tendencia creciente respecto al uso de las agencias para contratar los servicios
de television por cable, en contraste con el “puerta a puerta” y las tiendas por departamento, que

actualmente son los lugares que predominan en el mercado.

Respecto al lugar de preferencia de los suscriptores que respondieron al cuestionario, para
adquirir el servicio de television por cable, se encontrd que las agencias son el lugar ideal para los
informantes, por lo que la estrategia de retencion de clientes considerara la centralizacion de la
contratacion de los servicios en los lugares sugeridos por los suscriptores que participaron en el
estudio.
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4.4 Diagrama de Ishikawa
Una vez identificadas las debilidades y amenazas, en torno a la problematica de la escasa

retencion de suscriptores por parte de algunas compaiiias de television por cable, se plantean las

siguientes causas Y efectos:

Recursos

Equipo
Humanos
. Calidad de
Capacitacion del® N |a sefial
personal Satisfaccion del cliente \e—22Na
Maodelo de
fidelizacion para
p
> | \ - .
o — 8 F 77| laretencion de
eneficios .
b d clientes
uscados
/" Oferta de servicios
h Precio
Contratacion
de servicios _ Productos o servicios

diferenciadores

Recursos
Materiales

Proceso

Figura 21. Diagrama de Ishikawa Sobre Modelo de Retencidn para Fidelizacion de Clientes
de Compafiias de Television por Cable

De acuerdo a los resultados obtenidos, y respecto a las variables del estudio: Beneficios
buscados, Precio y Productos o servicios diferenciadores, entorno a la variable dependiente
Modelo de fidelizacion para retencion de clientes, pueden identificarse una serie de causas, tales

como la capacitacion del personal, los beneficios buscados por los usuarios, que inciden en la
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retencion de clientes causando efectos en la satisfaccion de los clientes, la calidad de la sefal, el

precio, los productos o servicios diferenciadores, la oferta y contratacion de los servicios.

Esta relacion es relevante para la investigacion, ya que permite identificar desde la mirada
tanto de directos como de usuarios de los servicios de television por cable, los aspectos a mejorar

para incrementar los niveles de retencidn de los suscriptores, y con ello, su fidelizacion.

4.5 Propuesta
A partir de los hallazgos realizados en la investigacion, a continuacion se propone el
siguiente modelo para la fidelizacidn de los clientes de compafiias de television por cable, con el

proposito de lograr una mayor retencion de los suscriptores.

4.5.1 Modelo para lograr mayor fidelizacion de los clientes de compaiiias de television

por cable

4.5.2 Introduccion

4.5.3 Descripcion de la propuesta
4.5.3.1 Mejoramiento de la Atencion al Cliente
4.5.3.2 Mejoramiento en la Calidad de la Sefial
4.5.3.3 Centralizacion de Oferta de Servicios

4.5.4 Presupuesto

4.5.5 Cronograma
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4.5.1 Modelo para lograr mayor fidelizacion de los clientes de compafiias de television por cable
Se entiende por modelo, segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua, una pauta
para ser imitada, reproducida o copiada. En ese sentido, la presente propuesta se constituye como
un modelo para alcanzar una mayor retencion de suscriptores a los servicios de television por
cable. De acuerdo a Rangel y Buendia (2009), los modelos de retencion constituyen un mecanismo

para la conservacion de los clientes actuales, prolongando su permanencia dentro de la compafiia.

4.5.2 Introduccion

Hoy en dia experimentamos constantes cambios a nivel tecnoldgico, que afectan todas las
esferas de la sociedad, incluida la familia y el hogar. En ese sentido, las telecomunicaciones son,
desde diversos puntos de vista, las pioneras en la convergencia tecnoldgica. Sin embargo, existen
diferentes retos que deben las compafiias que ofertan este tipo de servicios y/o productos deben
enfrentar para lograr una mejor satisfaccion entre los suscriptores. A continuacion se presentan

las lineas en las cuales se basa el modelo de fidelizacion de clientes que se propone.

Mejoramiento
dela Atencion
al Cliente

Mejoramiento Centralizacion
en la Calidad de Oferta de
de la Sefal Servicios

Figura 22. Modelo Propuesto para la Fidelizacion de Suscriptores de Compairiias de
Television por Cable.
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4.5.3 Descripcion de la propuesta

A continuacion se plasman una serie de estrategias y/o acciones en el marco de las tres
lineas de accion que rigen el presente modelo para la fidelizacion de los clientes de las compafiias
de television por cable. Dichas acciones estan disefiadas para ser desarrolladas periédicamente, en
intervalos trimestrales por cada afio, periodo que puede reducirse 0 aumentarse, segun la necesidad

particular de cada agencia y compafiia.

4.5.3.1 Mejoramiento de la Atencién al Cliente
La atencion al cliente es uno de los pilares de toda organizacion, por lo que debe prestarsele
especial atencién. En ese sentido, y a la luz de los resultados de la investigacion, en la que se
observd un alto porcentaje de deficiencias percibidas al respecto (19% en la atencién
proporcionada en las agencias, y 14% en la atencion a través del call-center), las estrategias que se
proponen para incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes respecto a la atencion que se
les brinda, son:

e Capacitar al personal periddicamente en materia de atencion al cliente, para poder
reducir las quejas en las agencias y en call center.

e Entrenar a profundidad, periddicamente, al personal respecto a los servicios y/o
productos ofertados por la compafia, es importante que el personal tenga total
conocimiento de todo lo que la compafiia ofrece.

e Posterior a las capacitaciones sobre atencion al cliente y sobre los productos y/o
servicios se realizaran evaluaciones a los oficiales de atencién al cliente que

desempefian sus labores en las diferentes agencias y call center.
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Procedimiento:

Con estas acciones se espera aumentar la cantidad de suscriptores por compariia actual de
cable, asi como la minimizacion de veces que rotan los clientes o suscriptores entre una compafiia
u otra, en busca de mejores alternativas.

Al revisarse el tiempo que mantienen los suscriptores contrato con una compafiia de
television por cable, se observa que este es mayormente de entre 1 y 3 afios, pudiendo inferir que
muchos de ellos se dedican solamente a “probar” los servicios, por lo que el énfasis de las acciones
propuestas deberd orientarse a la retencion de los actuales clientes que tienen 3 afios 0 menos de

tener contrato con las compafiias actuales de television por cable.

Métrica de seguimiento de resultados:

e Seesperaque através de estas acciones, la retencién de los actuales suscriptores
a servicios de television por cable al menos se mantenga, o incremente un 20%,
es decir, que dicho porcentaje no realice rotaciones entre una u otra
compainiia, en un periodo no mayor, al menos, a los 4 afios de contar con un
contrato, siendo evaluable el progreso de forma trimestral.

e Este modelo de retencién de al menos 4 afios, sera reevaluado para continuar
reteniendo a los clientes con més de 4 afios de contrato, asi como a los

suscriptores de reciente contratacion.

4.5.3.2 Mejoramiento en la Calidad de la Sefial
La calidad de la sefial fue, segun los resultados de la investigacion, que sirve de base

diagnostica para el presente modelo de retencion de suscriptores, el aspecto mas buscado por los
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clientes que contratan servicios de television por cable (57% de los informantes buscan esta
cualidad); asimismo, fue el factor donde se percibié mayor grado de deficiencia (21% de los
informantes lo sefialaron, ademas de los directivos entrevistados en la fase cualitativa). Desde este
escenario, se proponen las siguientes acciones:

e Programar revisiones de rutina, a los equipos con los que cuentan los suscriptores,
para verificar su buen funcionamiento y/o corregir posibles errores, esto lo
realizaran los encargados de las instalaciones en los hogares, se comenzara por las
zonas donde se reportan la mayor cantidad de fallas y luego continuar con las
restantes para el buen control de calidad de todo el equipo.

e Realizar capacitaciones con el personal técnico para entrenarles a profundidad
acerca de la correcta instalacion y el funcionamiento de los equipos.

e Evaluar periédicamente al personal técnico, para observar si cumplen con la
normativa exigida por las compafiias, para el correcto funcionamiento de los

equipos.

Procedimiento:
Para el mejoramiento de la calidad de la sefial, se pretenden aplicar los planteamientos de

Manucci (2004), acerca de gestion de la incertidumbre.

Metrica de seguimiento de resultados:
Partiendo de los postulados anteriores, se espera alcanzar lo siguiente:
e Proponer, dentro de los planes estratégicos de revisiones rutinarias, un 20% de
problemas hipotéticos (planteados en diagramas de flujo, de tipo decisién, con

respuestas “si / no” y sus respectivas alternativas de solucion) que podrian darse, y
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que estarian afectando la calidad de la sefial. Con esta planificacion de
“incertidumbre”, se espera reducir la pérdida de calidad y/o caidas de sefial
tanto de television por cable como de servicios agregados (internet y telefonia),

al menos en un 20% por trimestre anual.

4.5.3.3 Centralizacion de Oferta de Servicios

Para lograr una mayor adquisicién de clientes, las compafiias de television por cable
realizan constantemente inversiones cuantiosas en lo que respecta a publicidad; sin embargo, al no
contarse con diagnosticos y estudios que vinculen la realidad de los suscriptores, muchas de estas
estrategias brindan pocos resultados, pudiéndose evitar realizar gastos innecesarios si se escucha
a los consumidores finales. En esta linea, al consultarse a los suscriptores sobre los medios por los
que prefieren conocer sobre los servicios que ofertan las compafiias de television por cable, se
encontrd que las redes sociales y la television son las formas predilectas (con porcentajes de 41%

y 37%, respectivamente). Por tanto, se proponen las siguientes acciones:

e Reducir los canales de difusion de los servicios ofertados por las compafiias de

cable a las redes sociales y a la television.

Procedimiento:

Se someteran a “desgaste” todos los materiales publicitarios con que cuenten las compafiias
de television por cable, para minimizar la pérdida. Luego, aplicando los planteamientos de Joan
Costa (2006) y Villafafie (2004) respecto a imagen corporativa y buena reputacion de las empresas,

se redisefiaran los materiales de publicidad, en base a las preferencias de los usuarios, sus rangos

87



de edad, género y localidad (mismos que pueden encontrarse en los resultados del presente
estudio), para maximizar la atencion de los receptores, y el alcance de la difusion de dichos

materiales.

Métrica de seguimiento de resultados:
Aplicando los principios de los autores antes mencionados, se espera:
e Reducir las pérdidas por materiales publicitarios a entrar en desgaste, al menos en
un 20% en un solo trimestre.
e Maximizar el alcance (difusion) del nuevo material propagandistico, redisefiado
conforme a las caracteristicas especificas de la poblacion, en un rango de al menos
40%, evaluable por trimestre.
e Maximizar la atencion de los receptores de los materiales, al menos en un 20%,

evaluable por trimestre.

Procedimiento General Aplicable a todo el Modelo de Fidelizacion

En todas las propuestas donde se plantean evaluaciones de desempefio se considerd
importante la posibilidad de dialogar con los miembros de los respectivos equipos, escucharles,
hacerles saber qué se espera de ellos y en qué pueden mejorar, conforme a las métricas de

seguimiento de resultados.

El objetivo de estas evaluaciones no es otro que determinar la eficacia con que el personal
(técnico, de mantenimiento, o de atencion al cliente, segln las acciones propuestas) ha llevado a
cabo sus funciones en un periodo de tiempo (planteado a 3 meses en la mayoria de las acciones a

seguir). Para que la evaluacion sea efectiva, el nivel de rendimiento ha de medirse de manera
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totalmente objetiva, aplicando los principios de autores como Manucci, Villafafie y Costa,
argumentando y documenténdolo en la medida de lo posible. Dentro de las diversas maneras de
evaluar el desempefio del personal, se considerara la lista de cotejo con una escala tipo Likert, de
5 alternativas de respuesta:

1. Insatisfactorio

2. Por debajo de la media

3. Enlamedia

4. Superior a la media

5. Sobresaliente

Dichas categorias seran aplicables para los indicadores que las compafiias de television por

cable estimen convenientes, de acuerdo a la linea de accion que se pretenda evaluar.

Las métricas antes establecidas para cada linea de accion permitiran valorar al personal en
tres grandes grupos: 1) los que saben hacer, 2) los que quieren hacer, 3) los que quieren hacer, pero
no saben como. En ese sentido, se evaluara objetivamente la aptitud o capacidad de cada empleado
para realizar funciones concretas y, por otro lado, la actitud o la motivacion para llevarlas a cabo,

pudiendo identificar de esta manera el area especifica a fortalecer.

Las evaluaciones de desempefio se realizaran trimestralmente el primer afio, ya que se

desea atacar toda deficiencia. Posterior a esto, se realizaran 2 veces al afio.

Por medio de las encuestas, pudieron evidenciarse tres puntos importantes en los cuales las

empresas de television por cable deben enfocar sus esfuerzos, segun la percepcion de sus clientes.
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En esa linea, se propone que las empresas trabajen en base a tres estrategias de reforzamiento
positivo, para reforzar y mejorar la fidelizacion de los clientes: ganarse la confianza del cliente,

estrechar las relaciones con él y en premiarle por su lealtad.

Estrechar la
relacion con
el cliente

Premiar la
lealtad

Ganarse la
confianza

Figura 23.- Propuesta de Estrategias de Reforzamiento Positivo para Mejorar la

Fidelizacion de los Clientes de Compafiias de Television por Cable

En primer lugar, se pretende conseguir la confianza de los suscriptores mediante la
credibilidad, la imagen de la empresa, la imagen de la marca, transmitiendo seguridad,
comportandose honestamente, la fiabilidad de los productos y/o servicios, interesandose por el
cliente y buscando el beneficio mutuo, tal como sefialan autores como Villafafie y Costa.

Luego, se buscara estrechar las relaciones con el comprador, superando sus expectativas,
comportandose como personas en cada contacto, manteniendo contactos enriquecedores para él,
prestandole el servicio cuando el cliente lo precise, durante las 24 horas del dia y los 7 dias de la
semana, sorprendiéndole y personalizando el producto y la relacion.

Por ultimo, se premiard la lealtad del cliente con recompensas de valor econémico y
sentimental, segun los programas de fidelizacion de cada empresa 0 compafiia para recompensar
a sus clientes; en ese sentido, los programas de fidelizacidn a considerar son: regalos, descuentos,
cupones, eventos, financiacion, formacién, publicaciones, tarjetas de fidelizacion y club de
clientes.
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4.5.4 Presupuesto

Tabla 22. Presupuesto Sugerido para la Operacionalizacion del Modelo de Retencion y

Fidelizacion de Clientes de Compaiiias de Television por Cable

Linea de Accién

Estrategias™

Recursos, Material y
Equipo

Presupuesto Asignado
(por trimestre)

Mejoramiento de la | Evaluaciones periddicas a los oficiales | Formularios varios, L. 1,000.00
Atencidn al Cliente | de atencion al cliente manual de puestos y
funciones, reglamentos y
politicas de la empresa
Capacitar al personal periédicamente | Computadora, data show, L. 5,000.00
en materia de atencion al cliente, y | alquiler de local,
sobre los servicios y/o productos | refrigerio
ofertados por la compafiia.
Mejoramiento en la | Programar revisiones de rutina, | Automoviles, L. 4,000.00
Calidad de la Sefial | periddicas, a los equipos con los que | combustible
cuentan los suscriptores, para verificar
su buen funcionamiento y/o corregir
posibles errores.
Realizar  capacitaciones con el | Computadora, data show, L. 5,000.00
personal técnico para entrenarles a | alquiler de local,
profundidad acerca de la correcta | refrigerio
instalacion y el funcionamiento de los
equipos.
Evaluar periédicamente al personal | Formularios varios, L. 1,000.00
técnico, para observar si cumplen con | manual de puestos y
la  normativa exigida por las | funciones, reglamentosy
compafiias, para el correcto | politicas de la empresa
funcionamiento de los equipos.
Centralizacion de Socializar los resultados del presente | Computadora, data show, L. 5,000.00
Oferta de Servicios | estudio con el personal encargado de | alquiler de local,
disefar las estrategias publicitarias de | refrigerio
las compaifiias de television por cable.
Capacitar al personal de servicio al Computadora, data show, L. 5,000.00
cliente y ventas que desempefia sus alquiler de local,
labores en las diferentes agencias de refrigerio
las compafiias de television por cable,
en cuanto a los procesos de
contratacion de los servicios.
Programa de Donacion de regalos, descuentos Regalos varios, cupones L. 4,000.00
fidelizacién de especiales, cupones, eventos, (de descuento, para
clientes financiacion, formacion, financiacion, o para
publicaciones, tarjetas de fidelizacion | eventos), cursos de
y club de clientes dirigidos a los formacion, publicaciones
suscriptores de las compafiias de especiales, tarjetas (de
television por cable. fidelizacion)
Total: L. 30,000.00

*Las estrategias aqui plasmadas estan disefiadas para ser ejecutadas trimestralmente, tal como se menciona en
la descripcion inicial de la propuesta.
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4.5.5 Diagrama de Gantt

Tabla 23. Diagrama de Gantt para las Actividades a Desarrollar en el Marco de la Propuesta de Modelo de Retencion y

Fidelizacion de Clientes de Compafiias de Television por Cable

Linea de Accién

Actividades

20
Trimestre,
2017

30
Trimestre,
2017

40
Trimestre,
2017

Supuestos

Mejoramiento de la
Atencion al Cliente

Evaluaciones periddicas a los oficiales de atencién al
cliente

Evaluacién de al menos
10 oficiales de servicio al
cliente, por trimestre.

Capacitar al personal periédicamente en materia de
atencion al cliente, y sobre los servicios y/o productos
ofertados por la compafiia.

Capacitacién de al menos
10 oficiales de servicio al
cliente, por trimestre.

Mejoramiento en la
Calidad de la Sefial

Programar revisiones de rutina, periodicas, a los
equipos con los que cuentan los suscriptores, para
verificar su buen funcionamiento y/o corregir posibles
errores.

Revisién de un aproxi-
mado de 500 equipos y
terminales al mes (500 por
trimestre).

Realizar capacitaciones con el personal técnico para
entrenarles a profundidad acerca de la correcta
instalacion y el funcionamiento de los equipos.

Capacitacién de al menos
10 técnicos/instaladores,
por trimestre.

Evaluar periddicamente al personal técnico, para
observar si cumplen con la normativa exigida por las
compafiias, para el correcto funcionamiento de los
equipos.

Evaluacién de al menos
10 técnicos/instaladores,
por trimestre.

Centralizacion de
Oferta de Servicios

Socializar los resultados del presente estudio con el
personal encargado de diseflar las estrategias
publicitarias de las compafiias de television por cable.

Socializacion de resultad-
os con las compafiias
Tigo, Cable Color, Claroy
Mayavision (al menos 1
por mes)

Capacitar al personal de servicio al cliente y ventas
gue desempefia sus labores en las diferentes agencias
de las compaiiias de television por cable, en cuanto a
los procesos de contratacion de los servicios.

Capacitacion de al menos
10 oficiales de servicio al
cliente, y 10 oficiales de
ventas, por trimestre.

Programa de
fidelizacion de
clientes

Donacidn de regalos, descuentos especiales, cupones,
eventos, financiacion, formacion, publicaciones,
tarjetas de fidelizacion y club de clientes dirigidos a
los suscriptores de las compafiias de television por
cable.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones y Recomendaciones
Capitulo I. Respecto al problema abordado en la investigacion, Ilegamos a las siguientes
conclusiones:

e La industria de la televisién por cable se encuentra en apogeo; sin embargo,
enfrenta grandes retos, debido a la resistencia de diferentes sectores para impulsar
procesos de convergencia tecnologica, que a la larga podrian diversificar los
Servicios.

e Existe deficiencia en cuanto a los procesos diagnosticos y de evaluacion de la
fidelizacion de los clientes de esta industria, provocando bajos niveles de
satisfaccion, lo que se traduce en altos niveles de rotacion de los suscriptores de
una compafiia a otra.

e En nuestro contexto hondurefio, no existen estudios que permitan observar la
percepcion de los involucrados en los servicios de television por cable (directivos
y suscriptores), lo que limita la vision objetiva que se pudiera tener respecto a la

situacion.

Tomando en cuenta lo antes mencionado, es importante considerar lo siguiente:
e Se requiere profundizar, a través de estudios cientificos de rigor, respecto a las
particularidades que limitan el crecimiento y expansion de las compafiias de

televisién por cable, aspectos entre los cuales se encuentra la retencion de clientes.
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e Las compafiias de television por cable, principalmente las de mayor tamafio, deben
preocuparse por realizar procesos diagnosticos, que les permitan contar con
informacion real, pertinente y de primera mano, sobre los intereses, necesidades e
inquietudes de los suscriptores, que al final son los que permiten el crecimiento de

la industria.

Capitulo I1. Al hacer la revision de lo que postula la literatura acerca de la tematica, los
hallazgos maés relevantes fueron:

e Reconocidos autores hablan acerca de la fidelizacion de los clientes, y de los

modelos de retencion de éstos, lo cual permite contar con una amplia vision al

respecto, para determinar estrategias que contribuyan a mejores resultados en las

compafiias.

Desde este escenario, resulta importante tomar en cuenta las siguientes recomendaciones:
e A pesar de que se cuenta con gran cantidad de informacion respecto a la
convergencia tecnologica y las telecomunicaciones, se debe hacer una
diferenciacion de las publicaciones periodisticas, las oficiales, las no oficiales, y los

articulos cientificos, para aprovechar al maximo los datos con que se cuenta.
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Capitulo I11. En cuanto a los aspectos metodoldgicos de la investigacion, se concluye lo
siguiente:

e El enfoque escogido para el abordaje del presente estudio (mixto), permiti6é contar
con importantes referentes, que aclararon la situacion real que se vive en el contexto
nacional respecto a la industria de la television por cable.

e Particularmente el enfoque cualitativo, desde el cual se oriento la investigacion, nos
permitié conocer las percepciones de los suscriptores y directivos, a los que muy
poco se les consulta (principalmente a los primeros) sobre sus preferencias y
aspectos que, desde sus miradas, deben mejorarse, siendo ellos los beneficiados

directos de los servicios ofertados por las compafiias de television por cable.

Respecto a lo anterior, se requiere considerar las siguientes recomendaciones:
e Ampliar el marco temporal de la investigacién, para contar con mayor cantidad de
informantes, que permitan una mayor confiabilidad de los datos recogidos en

investigaciones de este tipo.

Capitulo 1V. A partir de los resultados encontrados en la presente investigacion, y a la luz
de lo planteado en la literatura, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

e La pirateria es uno de los aspectos que mas se encuentra dafiando actualmente la
oferta de los servicios de television por cable, en vista de los bajos costos que estas
pequefias empresas ofrecen, a cambio de servicios ilegales, y que permiten al
usuario final adquirir canales mas variados, incluso, que los ofrecidos por las

grandes compaiiias.
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e Los procesos de convergencia tecnologica, principalmente en cuanto a la television
por cable, demanda de grandes esfuerzos y gastos no solo por parte de las
compaiiias, sino también a nivel estatal, ya que si se requiere de mejor calidad, se
necesita regular la todavia existente tecnologia analdgica, que consume muchos de
los recursos que pudieran ponerse a disposicion de la tecnologia digital y satelital,

para ofrecer un mejor servicio a los suscriptores.

En linea con lo anterior, se hace necesario considerar lo que a continuacién se sefiala:
e Sibien en cuanto a la calidad de la sefial, intervienen diversas variables, el factor
humano comlUnmente se encuentra relacionado a las diversas fallas, por lo que se
requiere, ademas de evaluar al personal técnico dedicado a ello, capacitarles

respecto al correcto funcionamiento de los equipos.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario Dirigido a Suscriptores de Compariias de Television por Cable del Distrito

Central

Somos estudiantes de la maestria de Direcciobn Empresarial de la Universidad Tecnoldgica

Centroamericana (UNITEC) y estamos realizando una investigacion acerca de la fidelizacion de

los clientes de las compafiias de television por cable del Distrito Central. Le agradecemos nos

regale unos minutos de su tiempo para la realizacion de esta encuesta.

I. Datos Generales

1.1 Género: F___ M
1.2 Edad: 18 a 25 afios 26 a 33 anos 34 a 41 anos
42 a 49 aios 50 a 57 afos 58 afios 0 mas

1.3 Ingreso Familiar Promedio: L.

1.4 Personas que Dependen del Ingreso Familiar Promedio:
1.5 Domicilio actual: Zona urbana Zona rural

Especifique donde vive:

I1. Sobre el Servicio de Television por Cable

2.1 Compaiiia de television por cable con la que tiene contrato actualmente:

Tigo Star Claro Cable Color
Maya Vision Honduvision
Otros (Especifique)

2.2 Numero de companiias de television por cable ha pertenecido:
1 2 3 4 Mas de 4

2.3 Tipo de servicio con que cuenta:
Television por cable Television digital Television satelital

Otros (especifique)
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2.4 Tiempo de tener contrato con la actual compaiiia de television por cable:

0 a 12 meses 1 a 3 afios 4 a 6 afios 7 afos 0 mas

2.5 ¢ Queé tan satisfecho esta con la compafia que le brinda el servicio de cable?
Totalmente insatisfecho Insatisfecho Algo satisfecho

Satisfecho Totalmente satisfecho

I11. Fortalezas y Debilidades Percibidas por los Usuarios
A continuacion se le presenta una serie de aspectos relacionados con los servicios de televisién
por cable, los cuales se solicita pueda valorar marcando con una “X” en una escala del 1 al 5,

siendo 1 el puntaje mas bajo, y 5 el més alto.

3.1 Beneficios que busca en una compafiia de television por cable:

Valoracion
1123 |4]|5

Beneficios que busca

Cantidad de canales

Calidad en la sefial

Paquetes especiales de canales

Diversidad de productos y/o servicios (cajas digitales, cajas HD,
Internet, telefonia, etc.)

Calidad en servicio al cliente

Precio

Promociones

Otros (especifique)

3.2 Deficiencias percibidas en cuanto al servicio de television por cable:

Valoracion

Deficiencias percibidas 172131415

Atencion al cliente en agencias

Atencion a través del call center

Tiempo de instalacion

Estado del equipo

Calidad de la sefal

Mantenimiento y/o reparacion del servicio y/o equipo
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Deficiencias percibidas

Valoracion

112|345

Publicidad (hondurefia) emitida en la programacion regular del servicio
contratado

3.3 Medios por los que le gustaria conocer sobre los servicios ofertados por las compafiias de

television por cable:

Medios

Valoracion

112|345

Television

Radio

Prensa

Revistas

Redes Sociales

Cines

Correo Electrénico

Vallas publicitarias (rétulos de calles)

3.4 Precio ideal para pagar por un servicio de television por cable:

Servicio

Precio sugerido

Television por cable (tradicional)

Television digital

Television satelital

Television + internet (basico)

Television + internet (basico) + telefonia

3.5 Lugar en que prefiere adquirir el servicio de television por cable:

Lugar de preferencia para adquirir servicio

Valoracion

1123 |4]5

Tiendas por departamentos

Puerta a puerta

Agencias

Ventas en actividades de carpas

Kioscos informativos

Telemarketing

Otros (especifique)
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3.6 Ventajas percibidas de tener television por cable:

. - Valoracion
Ven rcibi
entajas percibidas > 13415
Mayor cobertura
Mejor recepcion y calidad de la sefial
Tecnologia mas moderna
Mas variedad de canales
Mas y mejores fuentes de informacion y entretenimiento
Otros (especifique)
3.7 Desventajas percibidas de tener television por cable:
Valoracion
Ventajas percibidas
=1 2345

Menor sintonia de canales nacionales

Mayor tiempo frente a la television y menor tiempo en actividades fisicas

Programacidn indecente y/o poco apropiada en algunos canales

Otros (especifique)

iMuchas gracias por su colaboracién!
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Anexo 2. Proyecto en MaxQDA para Tratamiento de Entrevistas

My, F\Entrevistas.md - MAX.QDA 2007 EI@

JProyecto Edicion Texto Cddigos Memos Variables Andlisis Herramientas visuales Ventanas MAXDictio ?

B (% fd SHOEAS » |0 | 0BEB

JE Amenazas vﬁl*ﬂl)¢|l}x‘; |J2§§J%=|L
Sistema de textos = AW = X | [E visualizador de texto: Entrevista Gerente Tigo Star BWl X
] |o| & u| =

NN st Rl o limitado del especivo analdgico, lo gue no permite ampliar la oferta de

D canales internacionales ya que la cobertura de canales locales consume este espectro y tienen
{i Conjuntos 0 lelaislatee el el e tate Ry e I pivateria en los costos de programacion, existen muchas
empresas que retransmiten sefiales que no estan permitidas para la region, asi como canales
IS sctemadecsdiges B B @ IR = X que si estan permitidos pere que no reportan a los programadores lo que se considera una
= (o] & ilegalidad pere los favorece competitivamente ante las empresas que si estan reguladas.
=) Sistema de codigos 20 Debido a que se necesita conexiones fisicas en las residencias de las casas se vuelve en muchos H
g ;‘;?E:dsades Z D casos inaccesible por temas de delincuencia o de privatizacion de residenciales v esto conlleva
i Dehilidades 5 a perdidas por no poder vender los servicios o gue se prolifere el robo de sefial. Costos altos en

(E Amenazas 4 nfraestructura para la construccion de nuevas redes en ciudades nuevas o ampliacion de las
{i Conjuntos 0
N | |:|:| Segmentos recuperados Eﬁ ra [Iﬂ ﬁ a X
i# TextPortraitEntrevista Gerente ... EI@ i B N
L¥1 Segmentos codificados EI@
I_'a | E ’?| -Q: Todos los cédigos
: TN
E Usao limitado del espectro analdgico, lo gue no permite ampliar la oferta de canales internacionales
va que la cobertura de canales locales consume este espectro y tienen prioridad por regulacion -
| Comentario | Texto | Cddigo | Principio | Final | Pesa | Vist: =
|| Entrevista ... Fortalezas 7 7 100 Ena
| ] Entrevista ... Fortalezas 7 7 100 lawve
Entrevista ... Oportunidades 6 6 100 ainc
Entrevista ... Oportunidades 4 4 100  tiene
Entrevista ... Oportunidades 5 5 100 algw
Entrevista ... Oportunidades 6 6 100 ever
|| Entrevista ... Debilidades 8 8 100 Uso
| | Entrevista ... Debilidades 8 8 100 Lapi
|| Entrevista ... Debilidades 8 8 100 Debi
|| Entrevista ... Debilidades 8 8 100 osto =
< 11 | b
E: =0 5o & 100 1




Anexo 3. Tablas de Codificacion de Entrevistas en MaxQDA

Segmentos codificados

. - L. . Fecha de L
Comentario || Texto Cadigo Principio|Final | Peso | Segmento Autor = de
creacion
textos
Entrevista ||Fortalezas 4 4 100 |[La principal fortaleza en|Fernando|14/03/2017
Gerente la industria es la 13:13
Tigo Star integracion de varios
servicios bajo la misma
estructura de red HFC
(Hibrid Fiber Coaxial)
en la cual se pueden
entregar a los usuarios
finales servicios de: TV
Analoga, TV Digital,
Internet de Banda
Ancha, o Telefonia Fija.
Entrevista |Fortalezas 4 4 100 |[muchas empresas, Fernando|14/03/2017
Director como Tigo, Claro, 13:16
de Cablecolor, y una que
Regulacién otra grande que hay en
Econdmica el Occidente, han
Yy alcanzado servicios en
Mercados convergencia, algunas
CONATEL dan cuadruple play, las
que son operadores
moviles, y las otras,
como Cable Color, que
no es operador movil,
pero pueden llegar a
dar hasta triple play,
entonces, en esa parte,
yo creo que ellos estan
bien fortalecidos
Entrevista |Fortalezas 4 4 100 |[muchas de ellas tienen |Fernando|14/03/2017
Director su propia 13:17
de infraestructura, operan
Regulacién en el mercado, tanto al
Econdmica detalle como en el
y mercado mayorista,
Mercados entonces tienen redes,
CONATEL por lo menos, amplias
Entrevista |Fortalezas 5 5 100 |/los paquetes que se Fernando|14/03/2017
Director ofrecen son paquetes 13:17
de de variedad de canales,
Regulacién que en otros paises no
Econdmica son tan variados los
y canales
Mercados
CONATEL
Entrevista |Fortalezas 6 6 100 |creo que muchas se Fernando|14/03/2017
Director estan tecnificando, con 13:18
de el tema este de
Regulacién “”Docsis”, que
Econdmica mencionaron en la
y reunion, algunas ya
Mercados estan en Ceiba, algunas
CONATEL empresas grandes ya

estan tecnificando
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Segmentos codificados

. - L. . Fecha de L
Comentario || Texto Cadigo Principio | Final | Peso | Segmento Autor = de
creacion
textos
Entrevista | Fortalezas 7 7 100 ||En cuanto a los precios, |Fernando|14/03/2017
Director comparativamente 13:19
de hablando, los precios
Regulacién mas bien estan por
Econdmica debajo de otros paises
y de la region
Mercados centroamericana
CONATEL
Entrevista |Fortalezas 7 7 100 |/la verdad, que la Fernando|15/03/2017
Director industria del cable de 01:20
de aqui son fuertes, y mas
Regulacién con esas asociaciones
Econdmica que se han inventado
y
Mercados
CONATEL
Entrevista |Oportunidades|6 6 100 |a industria se esta Fernando|14/03/2017
Gerente moviendo a una 13:14
Tigo Star digitalizacion total de
los servicios y esto
viene dado por
acompafiamiento de los
entes reguladores de
todos los paises con el
apagon analdgico que
permitira reutilizar el
espectro de transmision
y ampliar la gama de
canales y de servicios a
los consumidores. Esto
controlara la pirateria
de senal, ya que para
poder sintonizar debera
colocarse un
sintonizador por cada
receptor del cliente.
Entrevista |Oportunidades|4 4 100 |tienen bastante Fernando| 14/03/2017
Director cobertura, tienen 13:17
de mucha mayor cobertura
Regulacién las redes de cable que
Econdmica la televisidn abierta,
y por ejemplo.
Mercados
CONATEL
Entrevista |Oportunidades||5 5 100 |algunos ya estan Fernando|14/03/2017
Director entrando, los mas 13:18
de grandes ya estan
Regulacién entrando en television
Econdmica en demanda, con los
y servicios de “pay per
Mercados view” , y otra es que
CONATEL con el servicio del
internet, permitiendo
que la gente pueda
optar también a
servicios de Netflix.
Entrevista |Oportunidades|6 6 100 |eventualmente, lo que |Fernandol|14/03/2017
Director va a pasar es que esas 13:19
de cableras van a
Regulacién desaparecer, van a ser
Econdmica
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Segmentos codificados

Comentario

Texto

Cédigo

Principio

Final

Peso

Segmento

Autor

Fecha de
creacion

Grupo

textos

y
Mercados

CONATEL

adquiridas por las
grandes.

Entrevista
Gerente
Tigo Star

Debilidades

100

Uso limitado del
espectro analdgico, lo
que no permite ampliar
la oferta de canales
internacionales ya que
la cobertura de canales
locales consume este
espectro y tienen
prioridad por regulacion
estatal.

Fernando

14/03/2017
13:14

Entrevista
Gerente
Tigo Star

Debilidades

100

La pirateria en los
costos de
programacion, existen
muchas empresas que
retransmiten sefiales
que no estan
permitidas para la
region, asi como
canales que si estan
permitidos pero que no
reportan a los
programadores lo que
se considera una
ilegalidad pero los
favorece
competitivamente ante
las empresas que si
estan reguladas.

Fernando

14/03/2017
13:14

Entrevista
Gerente
Tigo Star

Debilidades

100

Debido a que se
necesita conexiones
fisicas en las
residencias de las casas
se vuelve en muchos
casos inaccesible por
temas de delincuencia
o de privatizacion de
residenciales y esto
conlleva a perdidas por
no poder vender los
servicios o0 que se
prolifere el robo de
sefial.

Fernando

14/03/2017
13:15

Entrevista
Gerente
Tigo Star

Debilidades

100

ostos altos en
infraestructura para la
construccion de nuevas
redes en ciudades
nuevas o ampliacién de
las existentes.

Fernando

14/03/2017
13:15

Entrevista
Director
de
Regulacién
Econdmica
y
Mercados
CONATEL

Debilidades

100

lo que si es malo, y que
hay mucha queja es el
tema de la calidad, los
servicios se caen
bastantes, son
compartidas, el
Internet, pero esas son
las debilidades que
tiene

Fernando

14/03/2017
13:19

97



Segmentos codificados

. 2 L . Fecha de SISES
Comentario || Texto Cadigo Principio | Final | Peso | Segmento Autor = de
creacion
textos
Entrevista |Amenazas 10 10 100 | Espectro limitado para |Fernando|14/03/2017
Gerente ampliar las ofertas 13:15
Tigo Star comerciales ya que la
banda analoga se
encuentra saturada.
Entrevista ||Amenazas 10 10 100 |Si se da un apagdn Fernando|14/03/2017
Gerente analdgico, se corre el 13:15
Tigo Star riesgo que los costos
de los decodificadores
sean impuestos a las
compaiiias de cable, lo
que encareceria la
operacion y el Unico
beneficiado es el
consumidor, en otros
paises los gobiernos
asumen este costo para
promover el uso
adecuado del espectro
y de las tecnologias.
Entrevista ||Amenazas 6 6 100 |/l problema es que ha Fernando|14/03/2017
Director habido mucha 13:18
de atomizacion, hay
Regulacién muchas empresas
Econdmica "cableras", que son
y muy pequefias, que
Mercados operan en servicios
CONATEL analogos
Entrevista |Amenazas 7 7 100 |/la tendencia es a la Fernando|14/03/2017
Director convergencia; las 13:20
de empresas que no
Regulacién puedan participar en
Econémica servicios de
y convergencia, van a ir
Mercados desapareciendo
CONATEL
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Anexo 4. Base de Datos en SPSS del Cuestionario Dirigido a Suscriptores de Compafiias de Television por Cable del Distrito Central

(fragmento)

*Tabulacion Encuesta.sav [Conjunto_de_datosl] - IBM 5P55 Statistics Editor de datos EI@
Archiva  Editar VWer Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Ulilidades  Ventana  Ayuda

SHe e~ L HEBEY B2 199

| Mombre || Tipo " Anchura || Decimales" Etiqueta " Valores " Perdidos || Columnas " Alineacidn
1 @1.1Género  Mumérico 12 0 1.1 Género Minguna Minguna 12 = Derecha |©
{@1.2Edad Mumérico 12 0 1.2 Edad Minguna Minguna 12 = Derecha
{@1.3Ingres... MNumérico 12 0 1.3 Ingreso fam... Minguna Minguna 12 = Derecha
@1.4Perso... Mumérico 12 0 1.4 Personas q... Minguna Minguna 12 = Derecha
IngresoporP... Mumérico 13 0 Ingreso por Per... Minguna Minguna 13 = Derecha
|I| IngresoporP... Mumérico 14 0 Ingreso por Per... Minguna Minguna 15 = Derecha
LineadePob... Cadena 8 0 Linea de Pobre_.. Minguna Minguna g = lzquierda
{@1.50omici... Numérico 12 0 1.5 Domicilio a... Minguna Minguna 12 = Derecha
III Especifiqgue... Cadena 41 0 Especifiqgue dd... Minguna Minguna 41 = |zquierda
@2 1Comp... MNumérico 12 0 2.1 Compafiia d._. Ninguna Minguna 12 = Derecha
@2.2M0mer... Mumérico 12 0 2.2 Ndmero de ... Ninguna Minguna 12 = Derecha
@2 3Tipode... Mumérico 12 0 2 3 Tipo de serv._. Ninguna Minguna 12 = Derecha
@2 4Tiemp... Mumérico 12 0 2.4 Tiempo de t... Ninguna Minguna 12 = Derecha
{@2.5;Quét._. Numérico 12 0 25 ;Quétan s Minguna Minguna 12 = Derecha
{@3.1Benefi._. MNumérico 12 0 3.1 Beneficios ... Minguna Minguna 12 = Derecha [&
1 r
Vista de datos | Vista de variables
| |IBM SPSS Statistics Processor estilisto | | |Unicode:OFF | | | |
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&

# *Tabulacion Encuesta.sav [Conjunto_de_datosl] - IBM 5PSS Statistics Editor de datos E@

Archivo  Editar Wer Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHe @ e~ BEFHW W B B 199

1:@1.1Género \Visible: 60 de 60 variables

@1.1Género| @1.2Edad \@1.3Ingresofamiliar @1.4Personasqued| IngresoporPersonal | IngresoporPersonal |LineadePobre @
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JOSE FERNANDO MEDINA CASCO

From: diana leticia rivas sosa <dianarivassosa@hotmail.com>
Sent: miércoles 22 de marzo de 2017 7:55 p. m.

To: JOSE FERNANDO MEDINA CASCO

Subject: Re: Autorizacion redaccion - ortografia

He revisado la tesis de Fernando Medina y Ana Galvez con el tema “Iniciativa de Fidelizacion de Clientes de
Compaiiias de Televisién por Cable del Distrito Central” y doy el visto bueno que he revisado el documento.

Datos:

Nombre:Diana Leticia Rivas Sosa.
Profesion:Licenciada en Letras y Lenguas Espafiol.
Correo electrénico: dianarivassosa@hotmai.com
Numero de celular:9776-8311

De: JOSE FERNANDO MEDINA CASCO <jose.medina@tigo.com.hn>
Enviado: lunes, 20 de marzo de 2017 05:06:47 p.m.

Para: dianarivassosa@hotmail.com

Cc: Ana Maria Galvez Carcamo

Asunto: Autorizacion redaccion - ortografia

Buen dia Lic. Diana,

Un placer saludarla, solicitando su valiosa ayuda con la revisién de redaccién y ortografia de nuestra tesis “Iniciativa de
Fidelizacién de Clientes de Compaiiias de Television por Cable del Distrito Central” para optar al titulo de Master en
Direccién Empresarial con Orientacién en Marketing, en la Universidad Tecnologia Centroamericana (UNITEC)

De antemano gracias, cualquier consulta estamos a la orden.

Saludos,

José Fernando Medina Casco

Alternative Channels Auditor|Sales Operations
jose.medina@tigo.com.hn

www.tigo.com.hn

+504 9466-6054

Plaza Tigo, Tegucigalpa, Honduras

(] &
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JOSE FERNANDO MEDINA CASCO

From: Hernan Dario Fuentes Carrasco

Sent: jueves 23 de marzo de 2017 9:28 a. m.
To: JOSE FERNANDO MEDINA CASCO
Subject: FW: Tesis Final

Attachments: TESIS 22-03-17.docx

Buena dia,

Hago constar que he asesorado y revisado el documento final de tesis de Fernando Medina y Ana Galvez “Iniciativa de
Fidelizacién de Clientes de Compafiias de Television por Cable del Distrito Central” asi mismo doy el visto bueno para
poder seguir con el proceso para la obtencién del titulo de maestria en Direccion Empresarial con Orientacién en
Marketing,

A continuacién mis datos:

Nombre: Hernan Dario Fuentes

Profesién: Ingenieria En Ciencias de la Computacién con Master en Direccién Empresarial con orientacion en Finanzas
Correo electrénico: hfuentes@tigo.com.hn

Numero de celular: 9960-3821

Cualquier otra consulta estoy a la orden.
Saludos,

Hernan Dario Fuentes Carrasco
Sales Operations Manager
hfuentes@tigo.com.hn
www.tigo.con.hn

+504 2265-8446, Ext. 2785

Plaza Tigo, Tegucigalpa, Honduras

From: JOSE FERNANDO MEDINA CASCO

Sent: martes, 21 de marzo de 2017 03:23 p.m.
To: Hernan Dario Fuentes Carrasco

Subject: Tesis Final

Buen dia Dario,
Solicitando de su autorizacion con la finalizacidn de la revisién y asesoramiento de la Tesis sobre “Iniciativa de

Fidelizacién de Clientes de Compafiias de Televisidn por Cable del Distrito Central” para optar al titulo de Master en
Direccién Empresarial con Orientacion en Marketing, en la Universidad Tecnologia Centroamericana (UNITEC).

Agradeciendo su apoyo con la asesoria a lo largo del proyecto.

Saludos,

José Fernando Medina Casco 102
Alternative Channels Auditor | Sales Operations
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De: ZELAYA OVIEDO CARLOS AUGUSTO

Enviado: domingo, 26 de marzo de 2017 15:22

Para: MARIA RIA GALVEZ CARCAMO; FERNANDO ANDO MEDINA CASCO
Cc: PG Postgrado

Asunto: Vo Bo Tesis de postgrado

Estimados Maestrantes Galvez Cdrcamo y Medina Casco.

He revisado su documento de tesis y valoro el cumplimiento de los requerimientos seglin manuales, por
tanto, les doy el Vo Bo que corresponde para que continlien y procedan a imprimir tres ejemplares siempre
a doble cara y los entreguen en las oficinas de postgrado dédndole seguimiento a lo establecido en el
cronograma de actividades (ver plataforma). La impresién deben hacerla del Gltimo documento revisado
que aqui se adjunta. Recomiendo imprimir la sintesis y entregarla a cada miembro de terna al momento
de la defensa.

Recuerden anexar al final del documento de tesis lo siguiente:

- el Vo Bo del asesor tematico,

- la constancia de lectura,

- el Vo Bo de asesor metodoldgico

Saludos y muchos éxitos.

Carlos A. Zelaya Oviedo 103

Asesor metodoldgico PG



JOSE FERNANDO MEDINA CASCO

Subject: FW: Corecciones Tesis Postgrado

Estimados,

Pueden proceder a entregar la documentacién a Postgrado. Verifiquen que los titulos o subtitulos no les queden
al finalizar la pédgina.

iExitos y felicidades!

Saludos,

Carla M. Cardona, MFA

Jefe Académico de Postgrado;
Area de Negocios

Tel: 2268-1000, ext. 1179

From: JOSE FERNANDO MEDINA CASCO
Sent: jueves 04 de mayo de 2017 11:51 p. m.
To: 'ccardona@unitec.edu’

Cc: Ana Maria Galvez Carcamo

Subject: Corecciones Tesis Postgrado

Buen dia Lic. Cardona,

Un placer saludarla, adjunto envié tesis de “INICIATIVA DE FIDELIZACION DE CLIENTES DE COMPANIAS DE TELEVISION
POR CABLE DEL DISTRITO CENTRAL” con cambios solicitados en la defensa del dia viernes 28 de abril de 2017. Los
cambios estdn marcados en color amarillo tal y como fue solicitado.

Las bases de datos de las encuestas y tabulacién ya fueron enviadas al Ing. Lujano como también se solicit6, mismas que
se adjuntan en el presente correo.

De antemano gracias, quedamos al pendiente de sus comentarios.

Saludos cordiales,

José Fernando Medina Casco 104
Alternative Channels Auditor|Sales Operations



