UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales
Carrera de Ingenieria en Marketing

Titulo
“Andlisis de los factores que inciden en la elecci6 n de un proveedor de

television pagada en Guayaquil”

Autora:

Karla Denisse Lamota Romero

Proyecto de Titulacién Previo a la Obtencién del Ti  tulo de:

Ingenieros/as en Marketing

Tutor de tesis:

Econ. Priscilla Carrasco, Mgs.

Guayaquil - Ecuador

AR
2016



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales
INGENIERIA EN MARKETING

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacién fue realizado en su
totalidad por Karla Denisse Lamota Romero, como requerimiento para la
obtencidén del Titulo de Ingeniera en Marketing.

TUTOR (A)

f.
Econ. Priscila Carrasco C. Mgs.

DIRECTOR DE LA CARRERA

f.
Lcda. Patricia Torres Fuentes, Mgs.

Guayagquil, a los 15 dias del mes de Septiembre del  afio 2016



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales
INGENIERIA EN MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Karla Denisse Lamota Romero

DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion “Andlisis de los factores que inciden en la

eleccion de un proveedor de television pagada en Gu  ayaquil ” previo a la
obtencion del Titulo de Ingenieria en Marketing ha sido desarrollado
respetando derechos intelectuales de terceros conforme las citas que
constan al pie de las paginas correspondientes, cuyas fuentes se incorporan
en la bibliografia. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracién, me responsabilizo del contenido, veracidad y
alcance del Trabajo de Titulacion, referido.

Guayaquil, a los 15 del mes de Septiembre del afio 2 016

EL AUTOR (A)




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales
INGENIERIA EN MARKETING

AUTORIZACION

Yo, Karla Denisse Lamota Romero

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil a la
publicacién en la biblioteca de la institucién del Trabajo de Titulacién el
“Andlisis de los factores que inciden en la eleccion de un proveedor de
television pagada en Guayaquil” , cuyo contenido, ideas y criterios son de
mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 15 del mes de Septiembre del afio 2 016

EL (LA) AUTOR(A):

KARLA DENISSE LAMOTA ROMERO



REPORTE URKUND
Y e 18 -y <V e -ucs6 i <V mcores rrscvEan. ) o ormes s < N

<> C H https://secure.urkund.com/view/21270816-683232-306703#q 1bKLVayio7VUSIOTM/LTMtMTsxLTIWyMqgFAA== e =
Aplicaciones Bockmarks & Master Universitaric - ﬁ Diescargas | Master U A Distribucién']_.rﬂanm- | Libros de Marketing: N\ Como hacer un plan

QJRKUND i
. Lista de fuentes Blogues

Documento TESIS FINAL KARLA LAMOTA docx (DI1STETES) = ; = =
. hitp://www.arcotel gob . ec/wo-content/uploads/downloads/2015/04/BOLETIN-AVS RTY TF ... L[|
Presentado 2016-09-01 13:52 [-05:00)

(E2)
E

> i clases-sociales-del-ecuadorRSE docx &l
Presentado por  pycarrascoc@gmail.com
Recibido  priscila.carrasco.ucsg@analysis.urkund.com W JESIS JAVIER MUZZI0 06-17-15 docy '—'
Mensaje  Tesis final Karla Lamota Mostrar el mensaje completo ] clases-sociales-del-E) docx [l
mde esta aprax. 59 paginas de documentos largos se componen de texta presente en 0 fuentes. B 1 http:/ /v telecomunicaciones gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/11 /Reglament . (]
B »8 http//corporativo.cnt gob ec/wp-content/uploads /2014/07/reglamento sistemas audio wid . (77 -
& L] W "~ £ > | A 1Advertencias: | | £ Reiniciar | | & Exportar | | [ Compartir | | @
el Consejo Nacional de Telecomunicaciones, mediante Resolucion N* RTV-6822-22-CONATEL-2010 del 28 de -
octubre del 2010, dispuso en la quinta transitoria del articulo tres
D La Codificacion del Reglamento de Audio y Video por suscripcion con las reformas actuales...”.
99% #63 MI:M:L__I Fuente externa: http://corporativo.cnt gob.ec/wp-content/uploads/2014/07/reglamento_sistemas_a... 99%
=
a} La concesion, instalacion, operacion, explotacian de los sistemas de audio § video por su scripcion ¥y sus a) La concesion, instalacion, operacion, explotacion de los sistemas de Audio y Video por suscripcion y sus
servicios de valor agregado, en todo el territorio nacional; b) La autorizacion a los propietarios u operadores servicios de valor Agregado, n todo el temritorio nacional; b) La auterizacion a los propietarios u operadores
satelitales, parala utilizacion de las . dades del segmento espacial y comercializacion de la sefial satelital satelitales, para |a utilizacion de fas facilidades del segmento espacial ycomer{:ializacién de la sefial satelital
de los servicios de r,ad}qdifu'sién i tel nen el territorio nacional; cj Cu_ali]l_._lier"(:itrp :._[_stema_ qus preste de los servicios de radiodifusion y tefevision en el territorio nacional; v, ¢} Cuaiquier otro sistema gue preste
seer\r'iCiD& de Audio y Video por suscripcion y.que'uper’e.a'se iinplement_g 'téi:n‘l;amnne en el futuro.”; pan servicios de Audio y Video por suscripcion y que opere o se implemente técnicamente en el futuro. Art. 3.~
class="bracket"=({art2
deireglamento ibidem). Es importante recordar que ef marce juridico regula los métodes, medios, operacion y
2spectos tecnicos de la transmision que es uno de los factores importantes al momento de seleccionar un
servicio. Sin embargo, el contenido de [a transmision es objeto de regulacion de la Ley de Comunicacion.
1.2.1.3 Ley Organica de Comunicacion *“Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinion y de expresion;
este derecho incluye el no ser molestado a causa de sus opiniones, €l de investigar y recibir informaciones y
opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion de fronteras, por cualquier medio de expresion™ Articulo 19 de la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos. Ecuador cuenta con una Ley Organica de Comunicacion

(LOC) desde junio dei 2013, la que en su primer articulo establece como objetivo “ desarrollar, protegery -

E] CALDAD DE APTO...docx

¥ Mostrar todas las descargas... %




AGRADECIMIENTO

En primer lugar agradezco a Jehovd Dios por haberme guiado
siempre y darme las fuerzas y sabiduria para llegar hasta este punto en mi

vida profesional.

Agradezco a mis padres, mi esposo, mi hija, mis hermanos, mi
cufiado, porque han sido el pilar fundamental en la realizacion de mi vida
profesional, y me han acompafado en todo momento. A mis tios y demas

familia por el apoyo incondicional a lo largo de mi vida.

A mis amigos mas cercanos que han estado presentes de alguna
forma me han acompafiado y ayudado para llegar hasta aqui.

A mi tutora de tesis Econ. Priscila Carrasco C. Mgs. por su
acompafamiento durante el proceso de titulacion, y al Ingeniero Marcelo
Loor Pérez, por si guia y aportes muy importantes en la realizaciébn de mi

investigacion.

vi



DEDICATORIA

La presente tesis va dedicada a mi familia, a todas
aquellas personas que de alguna manera han hecho posible que
pueda llegar hasta este punto en mi vida profesional.

A mi padre Carlos Lamota Calle que desde pequeria me
enserio que todo en la vida se consigue en base a sacrificio y
esfuerzo, pese que no se encuentre hoy entre nosotros y madre
Fatima Romero Tacuri, por haber grabado en mi altos valores
Y principios, por estar presentes en cada momento de mi vida y
cuando mds la he necesitado, principalmente por inculcarme la
fe en nuestro amado padre celestial Jehovd Dios.

A mi esposo, TNNV-SU. José Jiménez Rodriguez, Abg. que
ha estado en todo momento brindandome su apoyo
incondicional, su paciencia y abnegacion. Ha sido un ejemplo
digno de admiracion por su honestidad, fuerza vy coraje para
lograr lo que se propone pese a los obstdculos que se presenten
jamds ha renunciado. A mi hija, Belén Jiménez Lamota, que a
su corta edad de 4 avios, ha tenido que comprender que las
responsabilidades estan antes que la diversion y los juegos, a
ella que es mi razon de vivir y que amo con todas mis fuerzas.

A mi hermana XKatherine Lamota Romero que es mi
mejor amiga, y ha sido mi compaviera de estudio por largas
noches, siempre apoydndome en todo momento sin importar lo
que pase, ha estado presente en los momentos mds importantes
de mi vida, a ella que desde que mi padre fallecio le toco asumir
un rol junto a mi madre para cuidar de nosotros vy sacarnos

adelante, la amo mucho y ha sido un gran ejemplo para mi.

Vii



A mi curiado Ing. Mario Lomas Tapia, que ha sido un
gran apoyo en nuestra familia, y se ha convertido en un
hermano mayor para mi.

A mi hermano Carlos Mauricio Lamota Romero, que
desde muy pequerio nos ha dado un ejemplo de fuerza, valentia
y constancia al no dejarse vencer por el cancer, y el amor que
nos demuestra.

A mi tia Dra. Sonia Romero, por su guia y apoyo en
momentos dificiles y por el amor que me ha demostrado
stempre.

A mis suegros por su apoyo a lo largo de mi carrera, a mis
tios y primos que han estado pendientes y nos han acomparado

en todo momento.

viii



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales
INGENIERIA EN MARKETING

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

f.
Econ. Priscila Carrasco C. Mgs.
TUTOR
f.
Lcda. Patricia Torres Fuentes, Mgs.
DIRECTORA DE CARRERA
f.

Ing. Jaime Moisés Samaniego Lépez, Mgs.
COORDINADOR DE LA UNIDAD DE TITULACION



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales
INGENIERIA EN MARKETING

CALIFICACION

NUMEROS LETRAS

Econ. Priscila Carrasco C. Mgs.
TUTOR



indice de Contenido

ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO ....ccccvviiiiiiiiiiiiiiiieee e 18
Tg1geT [UToToxTo] o PP 18
0] ] [T o 4= LA Tor= U PP 20
JUSTIFICACION ...ttt e e e e e e e e e eeeenees 20
(@] 0] =3 1Yo 1 TP 21
ODbJetiVO gENEIAL ..o 21
ODbjetivos €SPECITICOS ....uvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee et 22
AICANCE del ESTUAIO. ......eeiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee ettt e eeeees 22
Preguntas de iNVeStIgacCiON.............uiiiiieeeeiieeiiise e e e e e e e eeeeenes 22
CAPITULO Lottt ettt 23
MarCO CONLEXIUAL........coiieiiiiiiiee e 24
11 Marco Referencial ... 24
1.1.1  Television nacional. ..........ccoooooiiiiiiiiiii 24

1.1.2  Television pagada........cccooeeeeeeiiiiiieieiieeeceeees e 26

1.1.3 Crecimiento y penetracion del servicio de audio y video por
RS 1S3 ] o1 [ | RSP 28

1.1.4  Cobertura del Servicio de Audio Visuales por Suscripcion

(AVS). 31
1.1.5 Participacion en el Mercado. .........ccooeeeeeiiiiiiiiiiiieinicceees 32
1.2 1Y = U oTo TN =T - 1 SRR 55
1.2.1 Entorno Politico-legal...........ccoovvriiiiiiiiii e, 55
1.3 MArCO TEOMCO.....cceeeieeeee e 61
1.3.1 Comportamiento de Compra del consumidor......................... 61
1.3.2  DefiniCioNes DASICAS. .....ccooeeieiie e 62
1.3.3 Influencias en el Proceso De Compra..........cccccceeeeeeeeeeneeennnns 62
1.3.4 Investigacion de Mercados. ........ccooeeeeeeeeiieiiieeeieiieeees 68
CAPITULO 2.ttt ettt 70
Metodologia de a INVeStIgaciON...............cceiiiieeiiiieecie e 71
2.1 DiseN0 INVESHIgatiVO. ..........uuiiiiieeeiicecce e e e 71
2.1.1  Tipo de INVEeSHIQACION. ......cceevvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 71
2.1.2 Fuentes de informaciOn..............cuuevvveiiiiieiiiiiiieiiiiiiieeeeeeeeeeeeen 71
2.1.3  TIp0S d€ dAtOS. ....vvvuiiieeeieiieeeiiiiie e e e 72
2.1.4 Herramientas INvestigativas. ............cccvvevvvvvriiiiieee e 72

Xi



2.2 Target de apliCaciOn. .........oovvvviiiiiiii e 73

2.2.1 Definicion de la poblacion ..........cccccceevviviiiiiiiie e, 73

2.2.2 Definicidn de la MUESHIa..........cevvivveiiiiiiiiiiiiiiiieeeeieeeeeeeeeeeeeeeee 73

2.2.3  Perfil de ApliCaCION. .........coevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 77

2.2.4  Formato de CUESONAIIO. .......ccuuvereeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 77

2.25 Guia de Preguntas. .......ccccceeuuuiiiiiiiieeeeeeeeiiiiiens e e e e e e e eeeenanns 77
CAPITULOD 3.ttt ettt sn et ens 78
Resultados de la INVestigacion. ... 79
3.1 Resultados Cuantitativos. ..........ccoeereriiiiiiiiiiieee e, 79
3.1.1 Anadlisis Interpretativo de Variables Cruzadas........................ 79

3.1.2  AnNAlisisS EStadiStiCO ........cvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 99

3.1.3 Conclusiones de Andlisis Cuantitativo. ..............cccevvvveeennneee. 105

3.2 Resultados cualitativos ..o 108
3.2.1 Resultados de FOCUS GroUpP ......cceeeeevvreeiiiniiiieeeeeeeeeeeiiinnns 108

3.2.2  Andlisis matricial de hallazgos ............ccuvvveeveviiiiiiiiiiiiienienne, 110

3.2.3 Conclusiones de Resultados Cualitativos. ................cceeeeee... 112

3.3 Interpretacion de Hallazgo Relevantes. ............ccccovvvvviiiineeeene, 113
CAPITULO 4.ttt 115
4.1 Conclusiones del Estudio (comparativo con los objetivos) ........ 116
4.1.1 Con respecto a los objetivos especificos o secundarios:.....116

4.2 Desarrollo de propuesta 0 Modelo..........ccccceeeeeeieiiieiiiiiiiiieeeeee, 117
4.3 RECOMENdAaCIONES........coooiiiiiiiiieee e 119
4.4 Futuras lineas de Investigacion............ccccceeeeeeeieieeeeee, 119
4.4.1 Investigacion aCad@miCa............uuuuereererrrereeerereeeeeeeeeeeeeeeeeees 120

4.4.2 Compafias del sector privado de las telecomunicaciones en

[T = 7= Lo [ ]| SO 120

indice de Tablas

Tabla 1. Tabla de malla de canales Claro............ccooooiiiiiiiiiiiiiie 35
Tabla 2.Tabla de Canales Claro TV para el plan 3Play 8Mb. ...................... 37
Tabla 3.Tabla de CanalesTVCABLE- Plan Familiar............ccccoooevvveiiiiinnnnnnn. 38
Tabla 4.Tabla de CanalesTVCABLE- Plan BASICO.........ccccoeveiiiiiiiiiiiiinnnne 40
Tabla 5.Tabla de CanalesTVCABLE- Plan Premium ............ccoooeiiiiiiiiinnnne 40

xii



Tabla 6.Tabla de canales de DIRECTV ...ouoeiiieee e 41

Tabla 7.Tabla de canales de CNT- Plan SUpPer.......ccccevvviiiieeeeeeeeveeiiinn 42
Tabla 8.Tabla de canales de CNT- Plan Entretenimiento.............ccccccuuunnn.. 43
Tabla 9.Tabla de canales de UNIVISA- Plan Satélite PIus .............cccceeeunnnn 44
Tabla 10.Tabla de canales de UNIVISA- Plan Satélite ..............cccoeeeiiinnnnnne 45
Tabla 11.Tabla de canales de UNIVISA- Plan Satélite Full ......................... 46
Tabla 12. Puntajes de los Niveles S0Cio-ECONOMICOS .......ccceeeeeeevviviiiinnnnnn. 49
Tabla 13. Célculo de la Muestra; Niveles Socio-econdmicos. ..................... 74
Tabla 14. Muestra por Niveles Socio-econdmicos seleccionados. .............. 74

Tabla 15. Poblacién que dispone de television por Cable por grupos de

CUA S, . e 75
Tabla 16. Calculo de la Muestra; Estratificacion de edades. .........c.covvveee.... 75
Tabla 17. Calculo de la Muestra; Niveles Socio-econdmicos. .......cc.cccvvune.... 76

Tabla 18. Célculo de la Muestra; Niveles Socio-econémicos y grupos de

[<T0 F= Vo [ PSSP 76
Tabla 19. Célculo de la Muestra; poblacion hombres y mujeres.................. 76
Tabla 20. Motivos de Seleccion de un Proveedor de Tv Pagada. ............... 80
Tabla 21. Perfiles del ConSUMIAOT. .......cooooiiiiii e 86
Tabla 22. Motivos de Seleccion de un Proveedor de Tv Pagada. ............... 93
Tabla 23. Tipo de Programacion por NSE. ...........ccooiviiiiiiiiiee e, 96
Tabla 24. Tipo de Programacion por perfil y Rango de Edades................... 97
Tabla 25. Matriz de Hallazgos.........cccoovvvveiiiiiiie e 111
Tabla 26. Matriz de Hallazgos relevantes. ...........ccoooveviiiiiiiiiieeeiieeeeiiin, 114
Tabla 27. Matriz de Hallazgos relevantes por edades. ............ccceevvvvvnnnnnn. 118

Tabla 28. Analisis 1: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
proveedor del Servicio de Televisidn Pagada. ............cccevvvvviviiiieeeeeeeeennnns 128
Tabla 29. Analisis 2: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y Tipo
(o [ 0] o111 (o JA TR UPRRPPPPPPTRR 129
Tabla 30. Analisis 3: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Modalidad del SEIVICIO. .......coooviiiiiiii 130
Tabla 31. Analisis 4: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Por
qué razén contrato un servicio de Television Pagada.............cccccceeeinnnnnnns 132
Tabla 32. Analisis 5: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Por

qUE MOtivVo SeleCccionNo SU ProVEEOr..........ccevvvuueiiie e eeee e e e e e e eeeeaeens 134

xiii



Tabla 33. Analisis 6: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y Tipo
€ ProgramaciOn.............iieeeeeeeiieeeiiiies e e e e e e e e ettt s e e e e e e e e eeaesenna s e e e e eaeeenennns 135
Tabla 34. Analisis 7: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Tipo de Plan qUE LIENE. ... 137
Tabla 35. Analisis 8: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Cuantos Decodificadores tiene en su HOgar..........cceeevvvvevvvviiiiiieee e 138
Tabla 36. Analisis 9: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Cuantas horas dedica a usar este servicio al dia.............ccccuvveeeeiieriniinnne. 140
Tabla 37. Analisis 10: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
o1 0 = W0 (= - Vo T J 141
Tabla 38. Analisis 11: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Nivel de SatiSfacCion. ... 143
Tabla 39. Analisis 12: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
con que frecuencia tiene problemas con el Servicio..........cccccceeeeeeeeeeeeennnnns 144
Tabla 40. Analisis 13: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y a
través de que medio conocid el servicio de television pagada. ................. 146
Tabla 41. Analisis 14: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y en

que lugar SOIICItO €l SEIVICIO. .......uuuvriiiiei e e e e e e eeaaees 147

indice de Figuras

Figura 1 Evolucion del Porcentaje de Penetracion del servicio de audio y
VIdEO POF SUSCHPCION. ..o 27
Figura 2 Modalidades del servicio de Audio y Video por suscripcion.......... 28

Figura 3 Tasa de crecimiento del servicio de Audio y Video por suscripcion

Figura 4 Crecimiento por modalidad del servicio de Audio y Video por

£ 1S ox ] 011 o P 29
Figura 5 Porcentaje de Penetracion de mercado del Servicio de Television
[SLo ST U 111 ] o131 o PP 30
Figura 6 Porcentaje de Equipos Tecnoldgicos en el Ecuador..................... 31

Figura 7 Cobertura del Servicio de AVS por Provincia Primer trimestre 2016.

Xiv



Figura 9 Participacion del AVS en el Mercado en Guayaquil...................... 33

Figura 10. Participacion del AVS en el Mercado Ecuatoriano..................... 47
Figura 11. Dimensionamiento de los Niveles Socio-econdémicos................ 48
Figura 12. Factores que inciden en los Niveles-Econdmicos...................... 48
Figura 13. Niveles SOCIO-ECONOMICOS ........ccoevveieiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee e, 49
Figura 14. Factores que influyen en el proceso de compra.........ccccoeeeene.e. 62
Figura 15. Piramide de Maslow...............ciiiiieiiiiiieiciie e 64
Figura 16. Motivos para Seleccionar un Proveedor de Television Pagada. 81
Figura 17. Perfiles del Consumidor del Nivel Socio-Econémico A.............. 87
Figura 18. Perfiles del Consumidor del Nivel Socio-Econémico B.............. 88
Figura 19. Perfiles del Consumidor del Nivel Socio-Econdmico C+............ 89

Figura 20. Proveedor con mayor nivel de preferencia del Nivel Socio-
ECONOMICO A. ... 93
Figura 21. Proveedor con mayor nivel de preferencia del Nivel Socio-
ECONOMICO B...eeee 94

Figura 22. Proveedor con mayor nivel de preferencia del Nivel Socio-

ot ] aTo 1 1o TN O PR PRSPPI 95
Figura 23. Programacion por Perfily NSE . ..., 96
Figura 24. Programacion por Perfil y Rango de Edades............cccccoeeeeenne. 98

Figura 25. Analisis 1: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
proveedor del Servicio de Televisidn Pagada. ............ccceevvvvviiiiieeeeeeeeennnns 128

Figura 26. Analisis 2: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y

B 1] oo Je [T @] o] = 1 (o TP 129
Figura 27. Analisis 3: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Modalidad del SEIVICIO. ........uuiiiiii e 131

Figura 28. Analisis 4: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Por qué razon contrato un servicio de Television Pagada. ........................ 132
Figura 29. Analisis 5: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Por qué motivo selecciono SU Proveedor. ........cccevvveeeeeeeiieeeeeeeeeeeeeeeee e 134
Figura 30. Analisis 6: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
TipO de ProgramacCiOn.............uuuueiiii e e e e e e e e e e e e anaa s 136
Figura 31. Analisis 7: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y

Tipo de Plan qQUE LIENE. ..o 137

XV



Figura 32. Analisis 8: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Cuantos Decodificadores tiene en su HOgar........ccoooeeeeviiiiiiiiiiiinee e 139
Figura 33. Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Cuantas
horas dedica a usar este serviCio al dia..............eevvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieee, 140
Figura 34. Analisis 10: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
FOrmMa d@ PagO. ....coo et 142
Figura 35. Analisis 11: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Nivel de SatiSTaCCiON..........ccooviiiiiiiii 143
Figura 36. Analisis 12: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Con que frecuencia tiene problemas con el servicio..............cccceeeeeviinnnnn.n. 145
Figura 37. Analisis 13: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y a
través de que medio conocio el servicio de television pagada. ................. 146
Figura 38. Analisis 14: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
en que lugar SOIICItO €] SEIVICIO. .....uuuiiiie et eeaaeees 148

XVi



RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis es realizada en la ciudad de Guayaquil, va dirigida
al sector empresarial de entretenimiento, exclusivamente a empresas que se
dedican a ofrecer servicios de television por suscripcion para analizar los
factores que inciden en el consumidor al momento de seleccionar a un
proveedor de este servicio.

Esta investigacion tiene como proposito analizar el consumo de
servicio de television por suscripcion por parte de los usuarios dentro del
perimetro urbano de la ciudad de Guayaquil, también identificar los perfiles
de los consumidores; perfiles de preferencias, comportamientos y variables
relacionadas. El servicio de television por suscripcion ha tenido un
crecimiento muy acelerado en los ultimos afos y es este el motivo por el
cual nos planteamos esta investigacion, para conocer la motivacién de los
consumidores al momento de elegir a su proveedor y por otro lado permitira
a las empresas dedicadas a proveer servicios de television por suscripcion,
plantear nuevas estrategias de mercado considerando la opinién vy
necesidades de los clientes. Para la elaboracion del estudio se tomd en
consideracion la poblacién tanto femenina como masculina y se delimitd

solamente los rangos de edades y estratos sociales.

Palabras Clave
» Televisién pagada
e Suscriptores
* Factores
* Programacion
* Proveedores

* Perfiles de consumidores.
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ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

Introduccion

(Southwick, 1999: 10). La historiografia tradicional del cable (casi
siempre norteamericana) sefiala que el primer sistema de cable fue creado
en los Estados Unidos. Sin embargo, una reciente publicacidbn 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

sefales de la BBC.

(Cableword, 1998: 4). Como la television por cable no es una
innovacion que haya tenido que ser patentada, resulta muy dificil determinar
el pionero de este sistema de distribucion en los EE.UU, pais en el que ha
alcanzado un mayor desarrollo con 64.68 millones de abonados. Los
pioneros del cable en los Estados Unidos 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 orogréficas accidentadas. La mejora de la
calidad de imagen y el audio de la oferta, al afadir emisoras de otros
lugares, supuso para estos pioneros una mejora apreciable en las ventas de

televisores y un aumento del nimero de antenas instaladas.

(Revista Latina de comunicacion social, 1998) Este modo de
distribucion de television alcanza cierto éxito en los primeros afios cincuenta.
Entre 1950 y 1955 tuvo un gran crecimiento en el nUmero de sistemas de
television por cable al pasar de una docena a 400. El nimero de abonados
desde los inicios de la década pasa de los 14.000 a los 550.000 en 1955.
Este crecimiento del cable acompafa la expansion del nUmero de cadenas
de televisiéon en el pais. En estos primeros tiempos, un sistema de cable tipo
emitia dos o tres canales de television por los que cobraban tan sélo el
precio de instalacion. El concepto de cobro mensual surgiria afios mas
tarde. (Pefa, E. F. 1999). Origenes de la televisién por cable en los Estados

Unidos y Espafia ¢ caminos bacheados hacia una autopista comun?
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Segun la revista Latinoamericana de comunicacioén (Ortiz G., 1996)
Lucha de gigantes No 54 pag. 51-55 La tecnologia mas competitiva fue sin
embargo, la de Hughes Electronics, filial de General Motors, que formé la
empresa DirecTV a mediados de 1994, para ofrecer sus antenas de tan solo
45 cm. Para captar 144 canales de video y 60 de audio, alcanzando
1°300.000 de usuarios para fines de 1995. Una tercera empresa U.S.S.B. ha
captado 628.000 usuarios con una tecnologia parecida, pero con una oferta

mucho menor de canales.

El éxito de DirecTv en Estados Unidos llevo a Jerrald Farrel, ejecutivo
de Hughes Electronics, a plantearse la necesidad de expandirse a otros
mercados. El area mas promisoria era la de América Latina y el Caribe, pero
para ello necesitaban socios que conocieran el mercado audiovisual
latinoamericano. La tecnologia podia aplicarse también para América Latina,
tanto que se esperaba que las primeras emisiones se realizaran en
septiembre de 1995 y empezara a facturarse a los suscriptores desde
febrero de 1996; pero ello no sucedié. El consorcio Galaxy Latin América
aclara, sin embargo que el retraso no tiene que ver con problemas técnicos,
pues el satélite Galaxy IlI-R esta en érbita desde el 15 de diciembre de 1995
y empez0 a emitir sefiales “perfectas” desde la madrugada del dia siguiente.
Voceros del consorcio sostienen que los retrasos se deben a problemas
burocraticos en México y ajustes de programacion en Brasil y Venezuela, los

tres paises donde se iniciara el proyecto.

(Ortiz G., 1996) Galaxy Latin America, se formd, asi en marzo de
1995, con Hughes con el 60% del capital, el Grupo Cisneros con 20%, y
MVS Multivision y TV Abril con 10% cada uno. La gerencia de proyecto
quedo6 en manos del Grupo Cisneros. Galaxy inicié sus transmisiones a un
segundo bloque de paises — Argentina, Chile y Colombia- 60 dias después
de iniciar las emisiones a Venezuela, México y Brasil; 30 dias mas tarde se
iniciaron las emisiones a un tercer bloque — Ecuador, Panama y Peru; un
mes después a un cuarto bloque —Bolivia, Paraguay, Uruguay y algunos
paises del Caribe-, que esta constituido por los paises centroamericanos.
(Ortiz G., 1996). La Television directa: lucha de gigantes. Revista

Latinoamericana de Comunicacion, (P. 51-55).
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Actualmente en Ecuador, se mantienen 1,365,797 suscriptores del
servicio de television pagada hasta marzo del 2016. De los cuales la
empresa Directv Tiene una participaciéon de mercado de 35.17%, seguido
por CNT con 25.89% de abonados, luego Grupo TV cable con 15.09%,
14.06% de otros, 3.23 % de Univisa, 2.45% de Conecel S.A, 2.33% Alfa Tv
Cable S.A, y 1.77% Ecuador Telecom. (Arcotel, 2016).

Problemaética

Realizar una investigacion para analizar los factores que inciden en la
eleccion de los usuarios en el servicio que brinda un determinado proveedor
de televisibn pagada permitirA conocer mejor a estos usuarios y realizar
ajustes en las estrategias desplegadas por parte de las empresas
proveedoras. (Lazar Kanuk, 2005)

Actualmente se presenta un aumento de usuarios que pasan de
television abierta a la television pagada, ya que esta Ultima presenta una
amplia gama de canales de entrenamiento a precio accesible, no se conoce
un motivo adicional que motive al usuario a pagar por el servicio a pesar de
gue los canales abiertos se esfuerzan por mejorar sus contenidos. (Diario El
Telégrafo, 2013).

Este proyecto de investigacion intenta analizar el consumo de servicio
de television por suscripcion por parte de los consumidores del &rea urbana
en la ciudad de Guayaquil, asi como identificar perfiles de preferencias,

comportamientos y variables relacionadas.
Justificacion

Segun el boletin No 4 de la Arcotel, indica que la televisién es uno de
los servicios mas solicitado en todo el mundo. Actualmente la mayoria de
hogares tiene un televisor, en el caso de Ecuador el 86,2% de los hogares
dispone de al menos un aparato. La poblacion aprovecha la television para
informarse, como medio de entretenimiento, educacion o incluso enciende el
televisor como dispositivo de acompafiamiento, es asi que desde el 2011 al

2012, el uso de la television en el pais ha tenido un incremento del 21,4%.
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Por este motivo, el servicio de audio y video por suscripcién ha presentado
un crecimiento muy notable en los ultimos afios a nivel nacional, sobre todo
por la alta demanda de televisién codificada satelital la cual hasta el cuarto
trimestre del afio 2014 alcanzd una participacion del 60% del total de
suscriptores de AVS!. (Boletin N° 4 de la Arcotel, 2015).

Es debido a este crecimiento tan acelerado en el servicio de television
por suscripcion, que surge la interrogante de ¢por qué ha tenido tanta
acogida este servicio? la investigacion a realizar tiene como proposito el
analisis de los factores que inciden en la eleccion de un proveedor del
servicio de television pagada en la ciudad de Guayaquil. Con la informacion
recabada se podra comprender mejor la motivacion de los consumidores al
momento de elegir un determinado proveedor del servicio y permitira a las
empresas proveedoras plantear estrategias tomando en cuenta la opiniéon

del cliente.

Segun datos obtenidos de la Arcotel (Agencia de Regulacion y
Control de Telecomunicaciones) de 2016 el aumento promedio del 5,11% de
suscriptores en los ultimos cinco afnos, este es otro dato que nos motiva a
conocer los factores que inciden en la seleccidén de estos servicios. (Arcotel,
2016)

A nivel académico, la presente investigacién aportara informacion
actualizada para futuros proyectos e investigaciones, los nuevos proyectos
investigativos podran tomar como base la informacion recabada y generar

nuevas lineas investigativas.
Objetivos
Objetivo general

Evaluar los factores que influyen en el usuario el momento de
decidirse por una empresa proveedora del servicio de televisibn por

suscripcion.

1 AVS: Audio y Video por Suscripcion.
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Objetivos especificos

Para el presente proyecto de investigacion se han definido los

siguientes objetivos especificos:

1. Determinar los motivos para seleccion de un proveedor del
servicio de televisién pagada.

2. Determinar los perfiles de los contratantes del servicio de
televisién pagada.

3. Determinar el proveedor que tiene mayor nivel de preferencia en el
mercado.

4. Determinar el tipo de programacion contratada por el perfil
seleccionado.

Alcance del estudio

El presente estudio tiene como propdsito, conocer los factores que
influyen en el poder de decision de un cliente hacia un proveedor del servicio
de television por suscripcion en la ciudad de Guayaquil, dentro del perimetro
urbano. Tomando en consideracion la poblacion femenina y masculina,

delimitando Unicamente los siguientes rangos:

Edad: Se tomara en consideracion a personas con edades entre 25y
49 afios, que para su estudio se va a dividir en grupos de 5. Para esta
consideracion nos basamos en el Anadlisis y Proyeccion de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) del Ecuador (2015).

Estrato Social: Para el estrato social, consideraremos las categorias
A, B y C de acuerdo a la encuesta de Estratificacion del nivel socio-
econdémico realizado por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2011).

Preguntas de investigacion

¢,Por qué el consumidor elige el servicio de television pagada?

¢ Por qué se elige un determinado proveedor de televisién pagada?

¢Por qué el consumidor permanece con un determinado proveedor de
television?

¢, Cudl es el factor relevante al momento de seleccionar un proveedor de

television pagado?
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Marco Contextual

1.1 Marco Referencial
1.1.1 Televisién nacional.

Para referirnos a la television nacional se va realizar una breve
descripcion historica de cdmo surgio la television en el pais y para esto
hemos tomo fuente una de las obras de la literaria lojana Alba Luz Mora, La
Television en el Ecuador, 1982; donde se recoge en un Ensayo bien

estructurado el inicio de la television en el pais.

Existen dos hechos importantes que marcan la historia. El primero
referente a la organizacién religiosa Hoy Cristo Jesus Bendice (HCJB), la
misma que para el aflo de 1954 contaba con una emisora de radio llamada
La Voz de los Andes, la que posteriormente se convertiria en una de las
radios mas importantes del pais. Para esa fecha la organizaciéon recibi6 la
colaboracion voluntaria del ingeniero estadunidense, Gliford Hartwell, quien
propone ampliar la magnitud de llegada de la mision evangélica a la capital
con la implantacion de una estacion de television. Iniciando una ardua labor
el ing. Hartwell, repara los equipos de television viejos que se encontraba en
las bodegas de la empresa en la que trabajaba, General Electric de la
ciudad de Nueva York. Después de cuatro largos afios de trabajo en el
garaje de su casa, estuvo listo el primer transmisor que llegaria al Ecuador.
(Mora A, 1982).

Una vez culminada la reparacion de los equipos regreso a la ciudad
de Quito para entregarlos, y ya para enero de 1959 la misién evangélica
HCJB era la propietaria de un equipo de televisidon: con dos camaras una
filmadora de slides, dos transmisores de video y audio, todo valorado en
cien mil ddlares. Pese a este gran esfuerzo el momento de solicitar la
respectiva licencia a la Direccion General de Telecomunicaciones para las
televisoras en Quito (Canal 2) y Guayaquil (Canal 3), no se pudo concretar
por el motivo de que no se contaba con un reglamento que regulara la

instalacion. (Pacheco, 1984).
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Con la finalidad de solucionar el problema temporalmente, y ver cual
seria el impacto que tendria en el publico una televisora con tendencia
evangélica se otorgd provisionalmente una licencia provisional para que
HCJB trasmita de manera experimental iniciando sus primeras
transmisiones: el 11 de julio de 1959 en la ciudad de Quito, el 31 del mismo
mes se presentd el programa Adelante Juventud, para esta transmision ya la
estacibn se denominaba la Ventana de los Andes HCJB-TV (Pacheco,
1984).

El segundo hecho a considerar en la television ecuatoriana se da en
1960 cuando el aleman José Rosenbaum y su esposa Linda Zambrano
adquieren los equipos profesionales de television, desde Europa. “En junio
de 1960, su empresa “Televisibn Ecuatoriana”, actual RTS, obtuvo la
frecuencia para operar desde Guayaquil (Herrera et al., 2011), y que debido
a la transmision de la Feria del Sesquicentenario de la Independencia del
Ecuador, consigue la aprobacién para realizar las transmisiones en
Guayaquil y que gracias a un acuerdo con la Casa de la Cultura, nucleo del
Guayas, para que en el quinto piso de su edificio, funcione el canal 4

(Guerrero, p. 2) llegando a transmitir en diciembre del mismo afio.

Es el gobierno militar del General Rodriguez Lara que luego de 15
afos y después estar funcionando cuatro estaciones, dicta la primera Ley de
Radiodifusion y Television, esta ley fue reformada en 1995 y es la asamblea
constituyen de Montecristi que incorpora en la constitucion del 2008, “que
establece el derecho a la comunicacion y reconoce la existencia de tres
tipos de propiedad de medio” publica, privada y comunitaria” (Herrera et al.,
201, p.266). Han pasado mas de 50 afios de la instalacion de la primera
estacion televisiva en el Ecuador para que los ciudadanos podamos ver el
desarrollo que alcanzado por las televisoras las cuales actualmente ofertan
una lista de canales de sefal abierta. El Consejo de Regulacion y Desarrollo
de la Informacién y Comunicacion (CORDICOM) aprobé como a nivel
nacional a sesenta y un medios de comunicacion en el Ecuador, la
aprobacion contempla 34 radios, 20 televisoras y 7 medios impresos
basandose en el articulo 5y 6 de la Ley Organica de Comunicacion, que

indica que se considera medios de comunicacion social a empresas publicas
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y privadas que presten el servicio publico de comunicacion masiva, que
utilizan como herramienta medios televisivos, impresos o de radio y que sus
contenidos pueden ser replicados o generados por medio de internet, la ley
también indica que un medio se considera de alcance nacional, cuando su
cobertura llega al 30% o mas de la poblacion segun el ultimo censo. (Diario
El Universo, 2014).

1.1.2 Television pagada

Segun el Anuario de las Empresas de Comunicaciéon de Ecuador el
profesor de Comunicacion Social-Television de la Universidad Particular de
(Loja, Ortiz C., 2013), indica que la historia de la television por cable en el
Ecuador inicia en 1986 con la fundacion de la empresa SATELCOM. S.A.,
concesionaria de la empresa TV cable que ofrecia tres paquetes de

programacion, comenzando sus operaciones en septiembre de 1987.

Al no existir en la Legislacion ecuatoriana una ley que regule el
servicio de television pagada, se formé un monopolio, el cual se mantuvo
hasta el afio de 1997 cuando el Consejo Nacional de Radio y Television; no
obstante no se lograba controlar este servicio en su totalidad. Es por esto
que en el afio 2000 se realizé una reforma a la ley de Telecomunicaciones,
se establecié que los servicios de telecomunicaciones se otorgaran en un
régimen de libre competencia, hasta ese momento el sector estaba

monopolizado por una sola empresa.

Posterior a esta reforma comenzaron a surgir varias empresas
clandestinas, y es cuando la Superintendencia de Telecomunicaciones,
(SUPERTEL), a pedido del Procurador General del Estado ordeno que antes
de proceder a firmar los contratos las empresas seleccionadas, estas debian
pagar la totalidad de sus obligaciones a la SUPERTEL, en caso de que se

comprobara que estos ofrecian los servicio con anterioridad.

En esta situacidn se encontraban alrededor de veinte compafias,
quienes no pudieron cancelar las multas y desaparecieron. Es por esta
razon que a partir del aflo 2000, existié un control en la concesion de las

empresas que ofertaban este servicio.
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De acuerdo a los datos obtenidos del ARCOTEL, hasta marzo del
2012 existen en el pais 238 empresas proveedoras que brindan este
servicio. Para tener una mejor percepcion del crecimiento de este mercado a
continuacion se muestra un grafico de las concesiones emitidas por la
SUPERTEL.

Evolucién del Porcentaje de penetracion
del servicio de audio y video por suscripcion
Periodo 2010-2015

35,00% 31-55%
28,70%
30,00% /./
25,00% 22.73% _
20,00% 16,80% /./
15,00% 5 60% —i;uuo//
) o
10,00% | @——
5,00%
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Figura 1 Evolucion del Porcentaje de Penetracion del servicio de audio y video por
suscripcion.
Fuente: ARCOTEL, (2016)

Para diciembre del 2015 existieron 1.351.470 de suscriptores del
servicio de televisibn pagado, segun datos obtenidos del ARCOTEL; esto
muestra que el porcentaje de penetracion del servicio a nivel nacional es de
21.95% desde el 2010.

El Reglamento de audio y video por suscripcion. Resolucion RTV-
816-27-CONATEL-2010, define al sistema de audio y video por suscripcion
como: “Aquel que transmite y eventualmente recibe sefales de imagen,
sonido, multimedia y datos, destinados exclusivamente a un publico
particular de suscriptores o abonados”. Por otro lado las tecnologias
utilizadas en la televisidbn pagada son: el cable, transmision satelital y por

ondas terrestres (analdgica o digital).
Segun el boletin N°4 del 2015 la Agencia de Regulacion y Control de

las Telecomunicaciones en el Ecuador existen 3 modalidades para

proporcionar el servicio de audio y video por suscripcion: Television por

27



cable terrestre, Television Codificada Terrestre y Television Codificada

Satelital. Como se ilustra en el siguiente gréfico.

(@)

= A\ %ﬁ,
.,‘ A,\
LS

Figura 2 Modalidades del servicio de Audio y Video por suscripcion
Fuente: DGPT-ARCOTEL, 2015

Para poder proveer los servicios de AVS mediante las modalidades
mencionadas, los permisionarios hasta diciembre del afio 2014, en el caso
de la television por cable terrestre han desplegado una mayor infraestructura
de estaciones, cuentan con 227 estaciones instaladas a nivel nacional, entre
las cuales algunas son matrices y otras extensiones de red (repetidoras). La
television codificada terrestre tiene tan solo 10 y para el caso de la television
codificada satelital si bien no es una infraestructura instalada Gnicamente
para dar servicio en el Ecuador, se cuenta con 7 registradas (Proveedores
de segmento espacial de cobertura nacional) que brinda el servicio. (Arcotel,
2015).

1.1.3 Crecimiento y penetracion del servicio de aud o y video

por suscripcion.

Segun la informacién reportada a la ARCOTEL Boletin numero 4, por
parte de los sistemas que proveen los servicios de audio y video por
suscripcion (AVS), se establece que a nivel nacional hasta diciembre del
2014, hubo un total de 1.210.575 suscriptores, con ello la penetracion del

servicio a nivel nacional ha crecido 19,1% desde el 2010.
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Figura 3 Tasa de crecimiento del servicio de Audio y Video por suscripcion
Fuente: DGPT-ARCOTEL, 2015

En el afio 2010 los servicios de audio y video por suscripcion

mantenian un 9,89% de suscriptores, pero ha presentado un crecimiento

muy relevante en lo que respecta al cuarto semestre del afio 2014 ya que

alcanzé un 60% del total de suscriptores de AVS con relacion al afio 2010.
Boletin 4 ARCOTEL (2015).
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Figura 4 Crecimiento por modalidad del servicio de Audio y Video por

suscripcion
Fuente: DGPT-ARCOTEL, 2015
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Ciertamente la television codificada satelital muestra un crecimiento

constante en la cantidad de suscriptores, la television codificada por cable

también muestra cierto aumento, pese a ello su participacion respecto al afio

2014 en lo concerniente al total de suscriptores del servicio de audio y video

han amenorado a la obtenida en el afio 2010, lo que evidencia que el

mercado de la televisidon satelital es mucho mas atractivo para los clientes.
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La television codificada terrestre no muestra un crecimiento en el numero de
suscriptores desde el afio 2010 en cual logré obtener una participacion del
17.51% mostrando una propension a la baja en dicha modalidad con un
3.5% de participacién en el mercado hasta el dltimo mes del afio 2014.
Boletin 4 ARCOTEL (2015).

Segun el informe especial (2013) Panorama audiovisual en America
Latina (1), de la consultora LLORENTE & CUENCA, conforme datos del
Latin American Multichanel Advertising Council (LAMAC), las tasas de
incremento mas aceleradas en cuanto a penetracion de la television pagada
se estan presentando en los niveles socio-economicos medio y bajo.
Colombia, que tiene una creciente clase media urbana, ha llegado a ser en
Latinoamérica el pais con la mas grande penetracion en el mercado de la
television de pago debido que se encuentra en 8 de cada 10, alcanzando el
84,4 % de los colombianos. En segundo lugar esta Argentina, que hasta el
afio 2012 era quien lideraba la region manteniendo un 83% de penetracion
en el mercado, le sigue Chile en tercer lugar con el 60%, contindan Perl con

53%, Venezuela (50%) y luego México con 44% y Brasil con el 40%.

La televisidon por suscripcion se ha fortalecido en Latinoamérica ya
gue ha dado un salto importante y desde el afio 2012, mas de la mitad de
los hogares en la regiébn cuentan con esta clase de servicio. Boletin 4
ARCOTEL (2015).

PENETRACION "TV FAGA", TOTAL INDIVIDUOS,
LATINOAMERICA (%)

Figura 5 Porcentaje de Penetracion de mercado del Servicio de Television por
Suscripcion
Fuente: DGPT-ARCOTEL, 2015
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Basandonos en los datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos (INEC) publicados a través de su pagina web referente a las
estadisticas de Tecnologia de la Informaciéon y Comunicacion TICS 2012, un
86,2% de las viviendas tienen por lo menos un televisor, 3,5% mayor que el
registro realizado en el afio 2009, siendo el aparato tecnol6gico con mayor
presencia dentro de los hogares con relacion a los demas, como son el

equipo de sonido, la computadora tanto portéatil como de escritorio.

45,2% — 264% |
ET,. i -

86,2%

I 1 1 5 punlos de
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. H '

Figura 6 Porcentaje de Equipos Tecnoldgicos en el Ecuador.
Fuente: DGPT-ARCOTEL, 2015

De acuerdo a estos datos podemos deducir que desde el afio 2011 al
2012 ha existido un aumento del 21,4% en lo que respecto al uso de la
television pagada. En el Ecuador se ha incrementado el uso del televisor y
los ecuatorianos destinan gran parte de su tiempo a ver algun tipo de
programacion. Boletin 4 ARCOTEL.(2015)

1.1.4 Cobertura del Servicio de Audio Visuales por Suscripcién
(AVS).

Figura 7 Cobertura del Servicio de AVS por Provincia Primer trimestre 2016.
Fuente: DGPT-ARCOTEL, 2015 (Adaptado por autor)
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En lo que respecta a cobertura, en el marco provincial los territorios
del Ecuador estan cubiertos al 100%. Se puede encontrar mayor cantidad de
competidores, es decir de oferta, en las provincias mas grandes. Debido a
los avances tecnoldgicos en el servicio satelital, la cobertura en esta
modalidad es a nivel nacional, logrando acaparar zonas en las que no llega
la television codificada por cable y la television codificada terrestre debido a
las dificultades que tienen para proveer el acceso al servicio por las
particularidades técnicas y geograficas del servicio. Boletin 4 ARCOTEL
(2015).

La televisibn pagada abordara a un total de 111,42 millones de
abonados en América Latina proyectado al afio 2018, de acuerdo a las
consideraciones de Ilos analistas de Business Bureau, Empresa
especializada en Inteligencia de Mercado en TV en América Latina. Es decir
gue se presentara un aumento del 20% de la penetracién de mercado que
registra en la actualidad, llegando asi a 70 puntos porcentuales. Boletin 4
ARCOTEL (2015).

1.1.5 Participacion en el Mercado.

1.1.5.1 Participacion del Mercado en Ecuador.

ALFATY CABLE 5A
UNIVISASA 2333

Figura 8 Participacion del AVS en el Mercado Ecuatoriano.
Fuente: DGPT-ARCOTEL, 2015 (Elaborado por autor)
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A partir de este grafico podemos deducir que en el territorio
ecuatoriano la empresa con mayor participacién en el mercado es DIRECTV
CIA LTDA. Con 35.17%, le sigue la empresa estatal CNT EP. Con una
participacion del 25.89%, luego tenemos al GRUPO TV CABLE con el
15.09%, entre otros servicios registran el 14.06%, seguido por UNIVISA S.A.
con el 3,23%, CONECEL S.A. 2,45%, ALFATV CABLE S.A. 2.33% y por
altimo ECUADORTELECOM con el 1,77% de participacion en el mercado.

1.1.5.2 Participacion de Mercado en Guayaquil.

TVCABLE
SATELITAL
1% _UNIVISA DTH
4 4%

CLARD TV
4%

Figura 9 Participacion del AVS en el Mercado en Guayaquil.
Fuente: DGPT-ARCOTEL, 2015 (Elaborado por autor).

De acuerdo con este grafico podemos concluir que en la ciudad de
Guayaquil continta siendo DIRECTV el servicio de Audio y Video por
Suscripcidn con la mayor participacion en el mercado, con el 33%, seguido
por TV CABLE con el 23%, superando en esta ciudad a la empresa del
estado CNT que tiene una participacion del 19%, otros servicios ocupan el
16%, mientras que CLARO TV y la empresa UNIVISA el 4% y por ultimo TV
CABLE SATELITAL que ocupa el 1%.
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Oferta comercial por proveedor.

CLARO.

Planes Claro TV:

(a) Plan Claro TV 18 $18,00 + Imp. Precio final $23,60.

(b) Instalacién Gratis hasta en 3 decodificadores de tecnologia estandar
solicitados en el momento de la contratacion.

Plan Claro TV 25 $25,00 +Imp. Precio final $32,78

(a) Instalacion Gratis hasta en 3 decodificadores de tecnologia estandar
solicitados en el momento de la contratacion.

(b) Sin costo de Instalacién por equipo estandar principal y adicional.

Tabla de canales Claro

MALLA DE CANALES CLARO

# Canales Definicion 5énero

2 Latina Estandar Locales
3 Claro Sports Estandar Deportes
4 América Television Estandar Locales
S Panamericana Estandar Locales
6 Canal J J Estandar Locales
U TV Perl Estandar Locales
9 ATV Estandar Locales
10 ATV+ Estandar Noticias
11 RBC Estandar Locales
12 Willax Estandar Noticias
13 Red Global Estandar Locales
14 TV Peru 7.3 Estandar Noticias
15 Capital TV Estandar Noticias
16 Sony Estandar Series
17 Warner Channel Estandar Series
18 Fox Estandar Series
19 AXN Estandar Series
20 Universal Channel Estandar Series
21 BBC ENTERTAINMENT Estandar Series
22 TNT Estandar Peliculas
23 A&E Estandar Series
24 Lifetime Estandar Series
25 Canal De las Estrellas Estandar Variados
26 Tl novelas Estandar Variados
27 La Tele Estandar Locales
28 ATV Sur Estandar Locales
29 Sol TV + Estandar Locales
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30 Canal Claro Estandar Variados
31 Discovery Kids Estandar Infantil
32 Cartoon Network Estandar Infantil
33 Disney XD Estandar Infantil
34 Boomerang Estandar Infantil
35 Nickelodeon Estandar Infantil
36 Disney Channel Estandar Infantil
Sl CNN En Espafiol Estandar Noticias
52 CNN Estandar Noticias
56 Canal del Congreso Estandar Noticias
61 FOX SPORTS Estandar Deportes
62 FOX SPORTS 2 Estandar Deportes
63 FOX SPORTS 3 Estandar Deportes
64 ESPN Estandar Deportes
65 ESPN 2 Estandar Deportes
66 ESPN 3 Estandar Deportes
67 TyC Sports Estandar Deportes
71 Discovery Channel Estandar Cultura
72 History Channel Estandar Cultura
73 National Geographic Estandar Cultura
74 H2 Estandar Cultura
75 Animal Planet Estandar Cultura
78 Discovery Turbo Estandar Cultura
79 TBS Estandar Series
80 MTV Estandar Series
81 Comedy Central Estandar Series
82 Telehit Estandar Musica
83 Ritmoson Estandar Musica
101 ID Estandar Variados
102 TLC Estandar Variados
103 E! Entertainment Estandar Variados
104 Home & Health Estandar Variados
MALLA DE CANALES CLARO

105 Mundo Fox Estandar Variados
107 Mas Chic Estandar Variados
108 Fox Life Estandar Variados
109 Glitz Estandar Variados
110 El Gourmet Estandar Variados
111 Sun Channel Estandar Variados
121 Cine Latino Estandar Peliculas
122 De Pelicula Estandar Peliculas
123 Distrito Comedia Estandar Peliculas
124 Multipremier Estandar Peliculas
125 Film & arts Estandar Peliculas

Tabla 1. Tabla de malla de canales Claro
Fuente: Claro. Adaptado por la Autora.
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Tabla de Canales Claro TV para el plan 3Play 8Mb

MALLA DE CANALES CLARO TV PARA PLAN 3PLAY 8MB

# Canales Definicion Género
126 TCM Estandar Peliculas
127 FX Estandar Peliculas
128 Studio Universal Estandar Peliculas
129 Film Zone Estandar Peliculas
130 Space Estandar Peliculas
131 AMC Estandar Peliculas
132 Paramount Estandar Peliculas
133 Cinecanal Estandar Peliculas
134 Cinemax Estandar Peliculas
136 Golden Estandar Peliculas
137 Golden Edge Estandar Peliculas
138 TNT Series Estandar Series
140 Cinema Dinamita Estandar Peliculas
141 EUROCHANNEL Estandar Peliculas
150 Azteca Internacional Estandar Internacional
151 Caracol Estandar Internacional
155 CCTV4 Estandar Internacional
156 TV5 Monde Estandar Internacional
157 TVE Estandar Internacional
159 VOA Estandar Internacional
160 DEUSTCHE WELLE Estandar Internacional
161 TVN Estandar Internacional
169 NHK World Estandar Internacional
180 Bethel Estandar Religioso

MALLA DE CANALES CLAROTV PARA PLAN 3PLAY 8MB

181 ENLACE TBN Estandar Religioso
182 3 ABN Estandar Religioso
183 EWTN Estandar Religioso
184 ESNE Estandar Religioso
502 Frecuencia Latina HD Alta Definicién (HD) Locales
503 Claro Sports HD Alta Definicién (HD) Deportes
504 America TV HD Alta Definicién (HD) Locales
505 Panamericana Alta Definicion (HD) Locales
506 Canal J HD Alta Definicién (HD) Locales
507 TV Peru HD Alta Definicién (HD) Locales
509 ATV HD Alta Definicion (HD) Locales
512 Willax HD Alta Definicion (HD) Locales
513 Global HD Alta Definicion (HD) Locales
514 TV Peru 7.3 HD Alta Definicidén (HD)

515 Capital TV HD Alta Definicién (HD) Locales
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520 Fox Sports HD Alta Definicion (HD) Deportes
522 ESPN + Alta Definicién (HD) Deportes
524 ESPN 3 HD Alta Definicion (HD) Deportes
530 CANAL DE LAS ESTRELLAS Alta Definicién (HD) Variados
531 Canal Claro Alta Definicion (HD) Variados
532 Home&Health HD Alta Definicién (HD) Variados
534 ID DISCOVERY HD Alta Definicion (HD) Series
536 World HD Alta Definicién (HD) Variados
538 Inti HD Alta Definicién (HD) Variados
540 HD Theater Alta Definicién (HD) Cultura
541 Discovery HD Alta Definicion (HD) Variados
542 Nat geo Wild HD Alta Definicién (HD) Cultura
544 History HD Alta Definicion (HD) Cultura
546 Nat Geo HD Alta Definicién (HD) Cultura
550 Sony HD Alta Definicién (HD) Series
551 Warner Channel HD Alta Definicion (HD) Series
552 FOX HD Alta Definicién (HD) Series
553 AXN HD Alta Definicién (HD) Series
554 Universal HD Alta Definicion (HD) Series
955 BBC HD Alta Definicién (HD) Series
556 A&E HD Alta Definicién (HD) Series
557 COMEDY CENTRAL HD Alta Definicion (HD) Series
562 Fox Sports 2 HD Alta Definicién (HD) Deportes
563 Fox Sports 3 HD Alta Definicién (HD) Deportes
570 Nick HD Alta Definicién (HD) Infantil
572 Discovery Kids HD Alta Definicion (HD) Infantil
574 Disney HD Alta Definicion (HD) Infantil
580 MTV HD Alta Definicién (HD) Musica
581 TELEHIT HD Alta Definicion (HD) Musica
MALLA DE CANALES CLAROTV PARA PLAN 3PLAY 8MB
582 VH1 HD Alta Definicién (HD) Musica
583 Concert Channel HD Alta Definicion (HD) Musica
589 Paramount HD Alta Definicién (HD) Peliculas
590 TNT HD Alta Definicién (HD) Peliculas
591 Cinecanal HD Alta Definicion (HD) Peliculas
592 Golden HD Alta Definicién (HD) Peliculas
593 AMC HD Alta Definicién (HD) Peliculas
594 SPACE HD Alta Definicién (HD) Peliculas
595 FX HD Alta Definicién (HD) Peliculas
596 FILM ZONE HD Alta Definicion (HD) Peliculas
597 DHE Alta Definicién (HD) Peliculas Peliculas
598 De Pelicula HD Alta Definicion (HD) Peliculas

Tabla 2.Tabla de Canales Claro TV para el plan 3Play 8Mb
Fuente: Claro. Adaptado por la Autora.
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Tabla de Canales TVCABLE- Plan Familiar

MALLA DE CANALES TVCABLE — PLAN FAMILIAR
Canales Definicion Género
EWTN Estandar Religioso
ECUAVISA Estandar Locales
CN PLUS Estandar Locales
RTS Estandar Locales
TELEAMAZONAS Estandar Locales
TELERAMA Estandar Locales
ECUADOR TV Estandar Locales
CAMATV Estandar Locales
TC TELEVISION Estandar Locales
TELEVICENTRO Estandar Locales
CANAL UNO Estandar Locales
ENLACE Estandar Locales
EL CIUDADANO Estandar Locales
RTU Estandar Variados
OROMAR Estandar Variados
LA TELE Estandar Variados
TELEVISION SATELITAL Estandar Variados
UCSG Estandar Variados
INTIMAS Estandar Variados
CANELA TV Estandar Variados
ASOMAVISION Estandar Variados
INFOCABLE Estandar Variados
MALLA DE CANALES TVCABLE — PLAN FAMILIAR
DISNEY JUNIOR Estandar Infantil
DISNEY CHANEL Estandar Infantil
DISCOVERY KIDS Estandar Infantil
CARTOON NETWORK Estandar Infantil
NIKELODEON Estandar Infantil
ENTERTAIMENT Estandar Series
MAS CHIC Estandar Variados
AZ CORAZON Estandar Variados
PASIONES Estandar Variados
WARNER CHANEL Estandar Series

Tabla 3.Tabla de CanalesTVCABLE- Plan Familiar
Fuente: Grupo TVCABLE. Adaptado por la Autora.
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Tabla de CanalesTVCABLE- Plan Basico

MALLA DE CANALES TVCABLE — PLAN BASICO

Canales Definicion Género
EWTN Estandar Religioso
ECUAVISA Estandar Locales
CN PLUS Estandar Locales
RTS Estandar Locales
TELEAMAZONAS Estandar Locales
TELERAMA Estandar Locales
ECUADOR TV Estandar Locales
CAMATV Estandar Locales
TC TELEVISION Estandar Locales
TELEVICENTRO Estandar Locales
CANAL UNO Estandar Locales
ENLACE Estandar Locales
EL CIUDADANO Estandar Locales
RTU Estandar Variados
OROMAR Estandar Variados
LA TELE Estandar Variados
TELEVISION SATELITAL Estandar Variados
UCSG Estandar Variados
INTIMAS Estandar Variados
CANELA TV Estandar Variados
ASOMAVISION Estandar Variados
INFOCABLE Estandar Variados
DISNEY JUNIOR Estandar Infantil
DISNEY CHANEL Estandar Infantil
DISCOVERY KIDS Estandar Infantil
CARTOON NETWORK Estandar Infantil
NIKELODEON Estandar Infantil
ENTERTAIMENT Estandar Series
MAS CHIC Estandar Variados
AZ CORAZON Estandar Variados
PASIONES Estandar Variados
WARNER CHANEL Estandar Series
El Gourmet Estandar Variados
Sun Channel Estandar Variados
Cine Latino Estandar Peliculas
De Pelicula Estandar Peliculas
Distrito Comedia Estandar Peliculas
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CNN Estandar Noticias

Canal del Congreso Estandar Noticias
FOX SPORTS Estandar Deportes
TNT Estandar Peliculas

A&E Estandar Series

Lifetime Estandar Series
Canal De las Estrellas Estandar Variados
Studio Universal Estandar Peliculas
Film Zone Estandar Peliculas

Tabla 4.Tabla de CanalesTVCABLE- Plan Bésico
Fuente: Grupo TVCABLE. Adaptado por la Autora.

Tabla de CanalesTVCABLE- Plan Premium

MALLA DE CANALES TVCABLE - PLAN PREMIUM

Canales Definicion Género
EWTN Estandar Religioso
ECUAVISA Estandar Locales
CN PLUS Estandar Locales
RTS Estandar Locales
TELEAMAZONAS Estandar Locales
TELERAMA Estandar Locales
ECUADOR TV Estandar Locales
CAMATV Estandar Locales
TC TELEVISION Estandar Locales
TELEVICENTRO Estandar Locales
CANAL UNO Estandar Locales
ENLACE Estandar Locales
EL CIUDADANO Estandar Locales
RTU Estandar Variados
OROMAR Estandar Variados
LA TELE Estandar Variados
TELEVISION SATELITAL Estandar Variados
UCSG Estandar Variados
INTIMAS Estandar Variados
CANELA TV Estandar Variados
ASOMAVISION Estandar Variados
INFOCABLE Estandar Variados
DISNEY JUNIOR Estandar Infantil
DISNEY CHANEL Estandar Infantil
DISCOVERY KIDS Estandar Infantil
CARTOON NETWORK Estandar Infantil

Tabla 5.Tabla de CanalesTVCABLE- Plan Premium
Fuente: Grupo TVCABLE. Adaptado por la Autora.
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Tabla de canales de DIRECTV

MALLA DECANALES DE DIRECTV

CANAL DE CANAL DE
CANAL CANAL CANAL MUSICA MUSICA
El Ciudadano E;Scszovery El Tiempo Jazz Now FOX Sports 2 HD
Teleamazonas | EWTN RCN Nuestra Tele | Maestros del Jazz a:sECTV Sports
TC Television | Enlace El Trece_ Mge_stros del DIRECTYV Sports 2
Internacional clasico HD
Ecuavisa D.IRECTV Music Mix Opera plus ESPN+
Cinema
o . La Romantica
Gama TV TNT Exitos recientes 88.9 EM ESPN2 HD
: Deportiva
RTS The Film Zone | Pop Adulto 1300AM NAT GEO HD
Ecuador TV Cinecanal Ritmos urbanos Un|pr_1 Radio Discovery HD
Noticias Theater
Canal Uno Stu_d|o Euro hits Radio Caracol Discovery Channel
Universal HD
OnDIRECTV | Cinemax Rompepistas Radio Francia History Channel
Internacional HD
FOX Cine Latino Dance Fiesta 106 FM Oromar
MALLA DE CANALES DE DIRECTV
CANAL CANAL CANAL CANAL DE MUSICA
Warner ChannelL Space Rock'n roll RCN Radio
A&E DIRECTV Sports Hard Rock La FM Radio
PortaL
Sony Entertainment Fox Sports Himnos del rock TC Television HD
Television
AXN FOX Sports2 Clasicos Soul y R&B OnDIRECTV HD
Comedy Central DIRECTYV Sports Afos 70's FOX HD
FX DIRECTYV Sports HD Afos 80's Warner HD
Universal Channel DIRECTV Sports 2 Afios 90's SONY HD
E! DIRECTV Sports Pop latino actual AXN HD
Pasiones ESPN Exitos de las FX HD
Américas
Canal de las ESPN2 Rock en espafiol Universal Channel HD
Estrellas
TLNovelas CNN en espaiiol Latino tropical Home & Health HD
Home & Health Canal 26 Salsa y merengue NICK HD
Fox Life Telesur Viva México Disney Channel HD
MTV Latin America Globovision Jammin' reggae TNT HD
Quiero Mdusica en National Geographic Drive Film Zone HD
mi Idioma Channel
HTV Discovery Channel Silk Cinecanal HD
Cartoon Network Animal Planet Cocktail lounge Studio Universal HD
Nickelodeon History Channel New Age Cinemax HD
Disney Channel History2 Big Band Space HD
Disney XD Caracol Internacional | Swinging standards Fox Sports HD

Tabla 6.Tabla de canales de DIRECTV
Fuente: DIRECTV. Adaptado por la Autora.
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Tabla de canales CNTV - Plan Super

CANALES CANALES
Oromar TV Telemundo
Teleamazonas Life Time
RTS Telenovelas
Ecuador TV Fox Sports
Gama TV ESPN
TC Television ESPN
Canal Uno Fox Sports

El Ciudadano TV

Discovery Channel

Discovery Kids

Animal Planet

Nickelodeon

National Geographic

Tabla de canales CNTV -

Plan Super

Cartoon Network

The History Channel

Disney Channel

History

Disney XD

CNN en Espafiol

Boomerang

Telesur 401

Disney Junior

Russia Today

ID Investigation Discovery MTV
Canal FOX HTV
Universal Paramount
Space TNT
Studio Universal Golden
FX Film Zone
TCM CineCanal
Warner Channel De Pelicula
Sony Entertainment TV Cinemax
AXN Cléasico
E! Entertainment Television Tango
A&E Chill Out
TNT Series Romance

Discovery Home & Health

Clasicos del Caribe

Travel & Living Channel Disco House
Mundo FOX 60'sy 70's
Las Estrellas Pop Rock
Fox Life Rock en Espafiol
El Gourmet Reggaeton

Tabla 7.Tabla de canales de CNT- Plan Super

Fuente: CNT. Adaptado por la Autora.




Tabla de canales CNTV - Plan Entretenimiento

CANALES CANALES
Oromar TV Telemundo
Teleamazonas Life Time
RTS Telenovelas
Ecuador TV Fox Sports
Gama TV ESPN
TC Television ESPN
Canal Uno Fox Sports

El Ciudadano TV

Discovery Channel

Discovery Kids

Animal Planet

Nickelodeon

National Geographic

Cartoon Network

The History Channel

Tabla de canales CNTV - Plan

Entretenimiento

Disney Channel

History

Disney XD CNN en Espafiol
Boomerang Telesur 401
Disney Junior Russia Today
ID Investigation Discovery MTV
Canal FOX HTV
Universal Paramount
Space TNT
Studio Universal Golden
FX Film Zone
TCM CineCanal
Warner Channel De Pelicula
Sony Entertainment TV Cinemax
AXN Cléasico
E! Entertainment Television Tango
A&E Chill Out
TNT Series Romance

Discovery Home & Health

Clasicos del Caribe

Travel & Living Channel

Disco House

Mundo FOX 60'sy 70's
Las Estrellas Pop Rock

Fox Life Rock en Espafiol
El Gourmet Reggaeton
Fox Movies Fox Family
Fox Classics

Tabla 8.Tabla de canales de CNT- Plan Entretenimiento

Fuente: CNT. Adaptado por la Autora.
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Tabla de UNIVISA — Plan Satélite Plus

CANAL CANAL
AMC ESPN2
DE PELICULA FOX SPORTS
HOLA TV FOX SPORTS 2
GOLDEN FOX SPORTS 3
CINECANAL DISNEY CHANNEL
TNT DISCOVERY KIDS

THE FILM ZONE

CARTOON NETWORK

STUDIO UNIVERSAL

NICKELODEON

NATIONAL GEOGRAPHIC

NICK JR

Tabla de UNIVISA — Plan Satélite Plus

INVESTIGATION DISCOVERY

DISNEY XD

CANAL DE LAS ESTRELLAS

DISNEY JUNIOR

MAS CHIC

AUDIO CHILL OUT

TELEMUNDO

AUDIO ROMANCE

DISCOVERY CHANNEL

Mdusica romantica

DISCOVERY HOME & HEALTH

AUDIO TANGO

ECUAVISA Musica Tango
ENLACE AUDIO CLASICA
EWTN Musica Clasica

FOX LIFE AUDIO DISCO HOUSE
TELEFE Musica House
EL TRECE AUDIO 60s & 70s
INTI NETWORK Musica 60s & 70s
ANIMAL PLANET AUDIO POP ROCK
GAMA TV Musica Pop Rock
Canal UNO AUDIO ROCK EN ESPANOL
ECUADOR TV Musica Rock en Espafiol
TELEAMAZONAS AUDIO CLASICOS DEL CARIBE
TC Musica caribefia
RTS AUDIO REGGAETON
TLC Musica Reggaeton
GOLDEN EDGE TNT SERIES
TLNOVELAS FX
OROMAR FOX
TELESUR TBS VERY FUNNY
DISCOVERY TURBO SYFY
MUNDOFOX TCM
UNIVERSAL CHANNEL SPACE
ANTENA 3 CNN EN ESPANOL
ESPN MTV
ESPN 3 HTV

Tabla 9.Tabla de canales de UNIVISA- Plan Satélite Plus

Fuente: UNIVISA . Adaptado por la Autora.




Tabla de UNIVISA — Plan Satélite

CANALES

CANALES

GOLDEN

DISCOVERY KIDS

STUDIO UNIVERSAL

CARTOON NETWORK

THE FILM ZONE

NICKELODEON

DE PELICULA

NICK JR

Tabla de UNIVISA — Plan Satélite

TNT AUDIO CLASICA
TELESUR Musica Clasica
TLNOVELAS AUDIO REGGAETON

NATIONAL GEOGRAPHIC

Mdsica Reggaeton

INVESTIGATION DISCOVERY

AUDIO ROCK EN ESPANOL

CANAL DE LAS ESTRELLAS

Musica Rock en Espafiol

TLC

AUDIO POP ROCK

DISCOVERY CHANNEL

MUsica Pop Rock

DISCOVERY HOME & HEALTH

AUDIO 60s & 70s

MUNDOFOX

Mdsica 60s & 70s

GOLDEN EDGE

AUDIO CHILLOUT

ECUAVISA

Mdsica Chill out

OROMAR

AUDIO ROMANCE

ANIMAL PLANET

Mdusica romantica

GAMA TV AUDIO CLASICOS DEL CARIBE
Canal UNO Mdsica caribefia
TELEAMAZONAS AUDIO DISCO HOUSE
ECUADOR TV Musica House
TC AUDIO TANGO
RTS Mdsica Tango
EWTN TNT SERIES
FOX SPORTS TBS VERY FUNNY
ESPN2 FOX
ESPN FX

DISNEY JUNIOR

CNN EN ESPANOL

DISNEY CHANNEL

MTV

Tabla 10.Tabla de canales de UNIVISA- Plan Satélite

Fuente: UNIVISA. Adaptado por la Autora.
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Tabla de UNIVISA — Plan Satélite Full

CANALES

CANALES

GOLDEN

DISCOVERY KIDS

STUDIO UNIVERSAL

CARTOON NETWORK

THE FILM ZONE

NICKELODEON

DE PELICULA NICK JR
TNT AUDIO CLASICA
TELESUR Musica Clasica

Tabla de UNIVISA - P

lan Satélite Full

TLNOVELAS

AUDIO REGGAETON

NATIONAL GEOGRAPHIC

Musica Reggaetén

INVESTIGATION DISCOVERY

AUDIO ROCK EN ESPANOL

CANAL DE LAS ESTRELLAS

Musica Rock en Espafiol

TLC

AUDIO POP ROCK

DISCOVERY CHANNEL

Musica Pop Rock

DISCOVERY HOME & HEALTH

AUDIO 60s & 70s

MUNDOFOX

Mdusica 60s & 70s

GOLDEN EDGE

AUDIO CHILL OUT

ECUAVISA

Musica Chill out

OROMAR

AUDIO ROMANCE

ANIMAL PLANET

Mdusica romantica

GAMA TV AUDIO CLASICOS DEL CARIBE
Canal UNO Musica caribefia
TELEAMAZONAS AUDIO DISCO HOUSE
ECUADOR TV Musica House
TC AUDIO TANGO
RTS Musica Tango
EWTN TNT SERIES
FOX SPORTS TBS VERY FUNNY
ESPN2 FOX
ESPN FX

DISNEY JUNIOR

CNN EN ESPANOL

DISNEY CHANNEL

MTV

Tabla 11.Tabla de canales de UNIVISA- Plan Satélite Full

Fuente: UNIVISA. Adaptado por la Autora.
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1.1.6 Nivel socioeconémico del Ecuador

1.16.1 Definicion del indice de nivel socioeconémi co.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en una
encuesta de estratificacion del nivel socioecondmico realizada en el afo
20011, para la cual se estudié a 9.744 viviendas del area urbana de Quito,

Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato.

Como resultado se obtuvo que los hogares del territorio ecuatoriano
se dividen en cinco estratos; teniendo asi que el 1,9 % de los hogares se
encuentra encasillado en el estrato A, el 11,2% en el nivel B, un 22,8 %
pertenece al nivel C+, el 49,3% se encuentra en el estrato C- y por ultimo un

14,9% corresponde al nivel D. Como lo muestra el gréfico.
/ \ A A\ _

al m . =
¢ (] L unidad de muestreo s |3 vivienda/ L
x . ‘ ' La muestra es de 9,744 viviendas que

= corresponden a B12 sectores censales
esta distribuida en |os dominios Quito,
Guayaquil, Cuenca, Machala y
Ambato .

La unidad de analisis es el hogar =

Figura 10. Participacién del AVS en el Mercado Ecuatoriano.
Fuente: INEC, 2015

Para realizar esta clasificacion se emple6 un sistema de puntuacion a
las variables. En el cual las caracteristicas de la vivienda tienen un puntaje
de 236 puntos, educacion 171 puntos, caracteristicas econdmicas 170
puntos, bienes 163 puntos, TIC's 161 puntos y habitos de consumo 99
puntos. Claro esta que esta estratificacion no tiene relacion alguna con los
indicadores de pobreza o desigualdad. Se emplean dos metodologias
distintas para clasificar a los hogares. INEC 2011.

47



Porcentaje de las dimensiones del
estudio

m Dimensidn Vivienda
1 Dimensidon Econdmica

B Dimension Tecnologia

 Dimension Educacién
= Dimension Bienes

m Dimension Habitos de consumo

Figura 11. Dimensionamiento de los Niveles Socio-econdémicos.
Fuente: INEC, 2015 (Elaborado por autor)

IMPORTANCIA DE VARIABLES

Compra de vestimenta en centros comerciales
Numero de vehiculos de uso exclusivo del hogar
Tenencia de lavadora

Uso de internet en los Ultimos 6 meses
Registro a una red social

Tenencia de refrigeradora

Ndmero de televisores a color

Tipo de servicio higiénico

Tenencia de computadora portatil
Disponibilidad servicio de internet

Afiliacion al seguro privado

Tipo de vivienda

Nivel de educacién del Jefe del hogar
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Figura 12. Factores que inciden en los Niveles-Econémicos

Fuente: INEC, 2015.
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1.1.6.1.1 Puntaje de grupos Socio-econémicos

souoclstéL(J)Fr)\l%chos PUNTAJE
A De 845 a 1000 puntos
B De 696 a 845 puntos
C+ De 535 a 696 puntos
C- De 316 a 535 puntos
D De 0 a 316 puntos

Tabla 12. Puntajes de los Niveles Socio-Econémicos
Fuente: INEC, 2015

1.1.6.1.2 Nivel socioeconémico agregado.

Figura 13. Niveles Socio-Econ6micos
Fuente: INEC, 2015

1.1.6.1.3 Caracterizacioén por estratos
Nivel A.

A este estrato pertenece el 1,9% de la poblacion participante en la

investigacion del INEC.
Vivienda:

(@) El material que predomina en el piso de estas viviendas son de duela,
parquet, tablon o piso flotante.

(b)  En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo
para el hogar.



Bienes:

(@ Todos Ilos hogares tienen disponible un servicio telefénico
convencional.

(b)  Todos los hogares dentro de este estrato tienen con refrigeradora.

(©) Una cantidad superior al 95% de los hogares disponen de cocina con
horno, lavadora, equipo de sonido y/o mini componente.

(d) En promedio los hogares de este estrato tienen dos televisores a
color.

(e) Méas del 80 % de los hogares tiene hasta dos vehiculos de uso
exclusivo para el hogar.

Tecnologia:

(@ Con respecto al servicio de internet, el 99% de los hogares que se
encuentran en este nivel tienen el servicio

(b) La cantidad de los hogares poseen computadora de escritorio y/o
portatil.

(c)  Se promedia que disponen de cuatro celulares en el hogar.

Habitos de consumo:

(@) La mayoria de miembros de los hogares de estrato adquieren su
vestimenta en centros comerciales.

(b) Los hogares de este nivel utilizan internet.

(c) El 99% de los hogares en este estrato emplea un correo electronico
personal (no del trabajo).

(d)  EI92% de los hogares encasillados en este estrato usa alguna pagina
social en internet.

(e) El76% de los hogares que se encuentran en este nivel ha leido libros
gue distan de manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos
tres meses.

Educacion:

En este estrato el jefe de hogar tiene un nivel de instruccion superior y

una cantidad considerable ha alcanzado estudios de post grado.

Economia:

(@)

(b)

Dentro del estrato A los jefes de hogar se desempefian como
profesionales cientificos, intelectuales, miembros del poder ejecutivo,
de los cuerpos legislativos, personal del directivo de la Administracion
Plblica y de empresas.

Un 79% de los hogares cuentan con seguro de salud brindado por
una entidad privada, con hospitalizacién, sin hospitalizacién, seguro
internacional, AUS, Seguros municipales y de Consejos Provinciales
y/o seguro de vida.
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(©) El 95% de los hogares del nivel A estd afiliado o cubierto por el
Seguro del IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o
seguro del ISSFA o ISSPOL.

Nivel B

Este es el segundo estrato y tiene una representacion del 11,2% de la

poblacion investigada.
Vivienda:

(@) Un 46% de los hogares, tienen como material preferente en el piso de
la vivienda, es de duela, tablén o piso flotante.

(b) Las familias encasilladas en este estrato, cuentan en promedio con
dos cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo para el hogar.

Bienes:

(@) Un 97% de los hogares cuenta con el servicio de telefonia
convencional.

(b) El 99% de los hogares en este estrato posee una refrigeradora.

(c) Un porcentaje mayor al 80% de los hogares tienen cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y/o minicomponente.

(d)  Promediadamente, en este nivel, los hogares tienen dos televisores a
color.

(e) Los hogares que se encuentran en el estrato B tienen en promedio un
vehiculo de uso exclusivo para el hogar.

Tecnologia

(@8 Un 81% de los hogares que se encuentran en este nivel disponen de
un servicio de internet y computadora de escritorio.

(b)  EI50% de los hogares poseen computadora portatil.

(©) En este estrato promediadamente cuentan con tres celulares en el
hogar.

Habitos de consumo

(@) Los miembros de las familias en este estrato adquieren la mayor
cantidad de su vestimenta en los centros comerciales.

(b) Un 98% de estos hogares cuenta con servicio de internet

(c) EL 90% de las viviendas hace uso del correo electronico personal (no
del trabajo).

(d) Un 76% de estos domicilios se encuentra registrado en una pagina
social en internet.

(e) EI69 % de hogares que se encuentra en este estrato, han leido libros
diferentes a guias estudio y lectura de trabajo en lo que corresponde
los tres ultimos meses.
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Educacion

(@) En este estrato los Jefes de Hogar tienen un nivel de instruccion
superior.

Economia

(@) En este nivel el 26% de los jefes de hogar ejercen como profesionales
cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del nivel medio.

(b) Un 92% de los hogares dentro del nivel social, esta afiliado al IESS
(seguro general, seguro voluntario campesino) y/o seguro ISFFA o
ISSPOL.

(c) El 47% de las familias que se encuentran encasillados dentro de este
estrato cuentan con un seguro de salud privada con hospitalizacién y
sin hospitalizacion; seguro internacional, AUS, seguros municipales y
de Consejos Provinciales y/o seguro de vida.

Nivel C+
Este estrato tiene una representacion del 22,8% de la poblacion que

se investigo.

Viviendas

(@) El material mas usado en el piso de estas viviendas es la ceramica,
baldosa, vinil 0 marmeton.

(b)  Por lo general cuentan con un bafio con ducha, de uso exclusivo para
el hogar.

Bienes

(@ Un 83% de estos hogares cuenta con un servicio telefénico
convencional.

(b)  EI96% de los hogares tienen refrigeradora.

(©) Una cantidad mayor al 67% de las viviendas que se encuentran
encasilladas en este estrato cuentan con cocina con horno, lavadora,
equipo de sonido, y/o mini componente.

(d)  Generalmente cuentan con dos televisores a color.

Tecnologia

(@) En este nivel, el 39% de los hogares tienen servicio de internet.

(b) El 62% de las viviendas poseen computadora de escritorio.

(c) El 21% de familias en este estrato tienen computadora portatil.

(d) Por lo general cuentan con dos celulares en el domicilio.
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Habitos de consumo

(@) El 38% de estas familias adquieren la mayoria de su vestimenta en
centros comerciales.

(b) En un 90% de las viviendas usan internet

(c) El 77% de los hogares posee correo electréonico personal (no del
trabajo)

(d) Un 63% de los hogares en Nivel C+ se encuentra registrado en
alguna pagina social de internet.

(e) El 46% de las familias en este estrato ha leido libros distintos a
manuales de estudio y lectura de trabajo en los tres dltimos meses.

Educacion

(@) En este estrato, el Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion de
secundaria completa.

Economia

(@) Los jefes de hogar que se encuentran en este estrato social se
desenvuelven como trabajadores de los servicios, comerciantes y
operadores de instalacion de maquinas y montadores.

(b)  Un 77% de estas familias tiene afiliacion o esta cubierto por el seguro
del IESS (seguro general, seguro voluntario o0 campesino) y/o seguro
del ISSFA o ISSPOL.

(©) El 20 % de los hogares pertenecientes a este nivel cuenta con seguro
de salud privado con hospitalizacion y sin hospitalizacion, seguro
internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos Provinciales.

Nivel C-

Este estrato tiene una representacion del 49,3% de la poblacion

investigada.

Viviendas

(@) Por lo general el material utilizado en el piso de estas viviendas es de
ladrillo o cemento.

(b)  En promedio tienen un cuarto de bafio con ducha de uso Unico para el
hogar.

Bienes

(@) EI52% de los hogares posee servicio de telefonia convencional.
(b) En este nivel mas del 84% cuentan con refrigeradora y cocina con
horno.
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(©) Menos de un 48% dispone de lavadora, equipo de sonido y/o mini
componente.
(d) Por lo general cuentan con un televisor a color.

Tecnologia

(@) El 11% de las viviendas que se encuentran en este estrato tiene
computadora de escritorio.
(b) Promediadamente cuentan con dos celulares en el domicilio.

Habitos de consumo

(@) El 14% de estas familias adquieren la mayoria de su vestimenta en
centros comerciales.

(b) El 43 % de las viviendas cuenta con servicio de internet.

(c) El 25% de los hogares usa correo electronico personal (no del
trabajo).

(d) El 19% de las familias de este estrato esta registrado en alguna
pagina social de internet.

(e) Un 22% de los hogares que se encuentra encasillado en este nivel ha
leido libros distintos a manuales de estudio y lectura de trabajo en los
tres Gltimos meses.

Educacion

(@) Los Jefes de Hogar que se encuentran encasillados dentro del estrato
C- tienen un nivel de instruccion primaria completa.

Economia

(@) En este nivel, los jefes de hogar se desempefian como trabajadores
de los servicios y comerciantes, operarios de instalacion de maquinas
y montadores y varios se encuentran inactivos.

(b) El 48% de las familias en este estrato se encuentra afiliado o cubierto
por el seguro Social IESS (seguro general, seguro voluntario o
campesino) y/o seguro del ISFFA o ISSPOL.

(c) Un 6% de los hogares cuenta con seguro de salud privada sin
hospitalizacion, seguro internacional, AUS, seguros municipales y de
Consejos Provinciales y/o seguro de vida.

Nivel D

Este estrato cuenta con una representacion del 14,9% de la poblacion

participante en la investigacion.

Viviendas

(@ En este nivel el material que predomina en el piso, es el ladrillo o
cemento, tabla sin tratar o tierra.
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(b) El 31% de las viviendas poseen un cuarto de bafio con ducha de uso
exclusivo para el hogar.

Bienes

(@) El 12% de los hogares cuenta con servicio de telefonia convencional
(b)  En este nivel, menos del 43% tiene refrigeradora y cocina con horno.
(©) Un 5% de estas viviendas tiene lavadora.

(d)  EI 10% dispone de equipo de sonido y/o mini componente.

(e) Promediadamente poseen un televisor a color.

Tecnologia

(@) De forma promedio en este nivel disponen de un celular en la casa.

Habitos de consumo

(@) El 9% de estas viviendas cuenta con servicio de internet.

(b)  EI 9% ha leido libros diferentes a guias de estudio y lectura de trabajo
en lo que corresponde a los tres Gltimos meses.

Educacion

(@) En este nivel, los jefes de hogares tienen un nivel de instruccion de
primaria completa.

Economia

(@) En el estrato D los jefes de hogar se desenvuelven como trabajadores
no calificados, trabajadores de los servicios, comerciantes,
operadores de instalacion de maquinas y montadores, y varios se
encuentran inactivos.

(b) El 11% de estas familias tiene afiliacion al seguro del IESS (seguro
general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o
ISSPOL.

1.2  Marco Legal
1.2.1 Entorno Politico-legal

El presente trabajo de investigacion considera importante conocer
cudl ha sido la evolucion de las principales leyes que rigen los fundamentos
de regulacion del sector de las telecomunicaciones. Es por eso que primero

se analizara los aspectos regulatorios y los lineamientos politicos.

La Legislacion sobre las Telecomunicaciones en el Ecuador es

relativamente nueva ya que en los dUltimos afios ha sufrido varias
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modificaciones. Sin embargo como parte de nuestro estudio definiremos tres
aspectos a enfocarnos: las normas referentes a la parte técnica de las
telecomunicaciones (reflejadas en la Ley Especial de Telecomunicaciones y
el Reglamento de Audio y video por suscripcion), la norma que regula el
contenido (especificamente la Ley Organica de Comunicaciones) y lo
referente a la defensa al cliente (estipulado en la ley de defensa al

consumidor).
1.2.1.1 Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada.

Para analizar los aspectos regulatorios de la Ley Especial de
Telecomunicaciones Reformada, se debe considerar en primer lugar su
propdsito general, el cual se encuentra estipulado en su art. 1 &mbito de la
Ley, “...normar en el territorio nacional la instalacién, utilizacion y desarrollo
de toda transmisién, emision o recepcion de signos, sefiales, imagenes,
sonidos e informacion de cualquier naturaleza por hilo, radioelectricidad,
medios Opticos u otros sistema electromagnéticos”. Coello Mora, E. D.

(2010) establece seis aspectos de esta ley los cuales se van a revisar.
Politica de Licenciamiento de los Servicios de Telecomunicaciones.

La politica para la concesion de licencias y permisos se establece en
la Ley Especial de Telecomunicaciones en los articulos seis, siete y ocho
donde el estado ecuatoriano se atribuye la responsabilidad del servicio,

utilidad, direccion y control de todas las actividades de telecomunicacion.

La Ley en mencion establece Unicamente dos tipos de servicios: los
servicios finales que proporcionan la capacidad completa para la
comunicaciéon entre usuarios y el servicio de portadores que son aquellos
que proporcionan la capacidad necesaria para la transmision de sefales
entre puntos de red definidos, lo que involucra el servicio de audio y video

por suscripcion.
Politicas de Interconexiéon

Otras de los puntos importantes de esta Ley es que establece los

lineamientos para contar con una politica de Interconexion, estableciendo
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esta responsabilidad al Consejo Nacional de Telecomunicaciones
CONATEL, quien con Resolucion No 602-29-CONATEL-2006 expide el
Reglamento de Interconexion, el cual seria corregido un afio después.
Segun CONATEL este reglamento fue elaborado con la finalidad de
“...asegurar la interconexion de redes e interoperabilidad de los servicios de
telecomunicaciones y crear las condiciones para atraer la inversion a fin de
estimular el crecimiento y desarrollo eficaz de infraestructura de
telecomunicaciones, la innovacion tecnoldgica asi como la libre y leal

competencia”.
Politicas de Regulacién de Precios

La regulacién de las telecomunicaciones se debe fundamentalmente
a la construcciéon del modelo basado en la competencia perfecta, y dentro
de él a la definicion de los costes de una operadora, tomado del libro de
W.Baumol, J. Panzar y R.D. Willig, (1982). La ley estipula en su articulo 19
gue se debe pagar las tarifas reguladas en los contratos de concesién por
concepto de los derechos de prestacion de servicios.

Los criterios establecidos en la Ley para fijar los valores de las tarifas
de pago se basan en las formulas de tasa interna de retorno, se establece la
combinacion de las formulas y la combinacién de estas para salvaguardar el
interés del usuario. Sin embargo, para la aprobacién el organismo regulador
debe verificar el cumplimiento de ciertos parametros de calidad de caracter

técnico.
Politicas de Competencia

Plaza, C. (2008), menciona que para la evolucién hacia un mercado
de competencia desde una situacion de monopolio, se debe eliminar las
barreras de entrada y salida del mercado. Esta ley establece un régimen de
libre competencia en su articulo 38, “...todos los servicios de
telecomunicaciones se estableceran en un régimen de libre competencia,
evitando monopolios, practicas restricivas o de abuso de posicidon

dominante, y competencia desleal...”.
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Asi mismo, dispone al CONATEL la elaboracion del Reglamento para
el Otorgamiento de Concesiones de los Servicios de Telecomunicaciones,

con el propdsito de garantizar el servicio universal.
Politicas de Servicio Universal

La Ley Especial de Telecomunicaciones dispone que las todas las
tarifas deben incluir tarifas especiales y diferenciadas para el servicio
telefénico popular, marginal, etc. En el objetivo numero 8 de las metas del
milenio de la ONU se hace referencia a la necesidad de que todo ser
humano pueda utilizar las ventajas que ofrecen las Tecnologias de la
Informacién y Comunicaciones (TIC), reconociendo a esta meta como un
derecho humano mas sin el cual las personas quedarian marginadas en

cuando a este ambito de desarrollo.
Organismos de Regulacién y Control

Para poder ejercer el control y la regulacion del sector de
telecomunicaciones este cuerpo legal establece la creacién de las siguientes
entidades:

1. Consejo Nacional de Telecomunicaciones.

2. Secretaria Nacional de Telecomunicaciones.

3. Superintendencia de Telecomunicaciones.

4. Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion.

1.2.1.2 Reglamento de Audio y Video por suscripcion

El otro cuerpo legal que se analizara es reglamento de audio y video
por suscripcion. Pero primero es importante conocer que mediante Decreto
Ejecutivo N° 8, publicado en el Registro Oficial N° 10 del 24 de agosto del
2009 en sus articulos 13 y 14 el sefior presidente de la Republica dispone la
fusién del Consejo Nacional de Radio y television al Consejo Nacional de
Telecomunicaciones, otorgando todas las competencias, atribuciones,

representaciones y delegaciones constantes en las leyes de la CONARTEL.

Un afio después el Consejo Nacional de Telecomunicaciones,
mediante Resolucion N° RTV-6822-22-CONATEL-2010 del 29 de octubre

del 2010, dispuso en la quinta transitoria del articulo tres “La Codificacion del
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Reglamento de Audio y Video por suscripcion con las reformas actuales...”.
Este Reglamento fue publicado en el Registro Oficial 361 el 12 de enero del
2011, y prende regular:

“a) La concesion, instalacion, operacion, explotacion de los sistemas
de audio y video por suscripcién y sus servicios de valor agregado, en
todo el territorio nacional;

b) La autorizacién a los propietarios u operadores satelitales, para la

utilizacion de las facilidades del segmento espacial y comercializacion

de la sefal satelital de los servicios de radiodifusion y television en el

territorio nacional; y,

c) Cualquier otro sistema que preste servicios de Audio y Video por

suscripcion y que opere o se implemente técnicamente en el futuro.”;

(art 2 del reglamento ibidem).

Es importante recordar que es marco juridico regula los métodos,
medios, operacion y aspectos técnicos de la transmision que es uno de los
factores importantes al momento de seleccionar un servicio, sin embargo, el
contenido de la transmisibn es objeto de regulacion de la Ley de

Comunicacion.
1.2.1.3 Ley Organica de Comunicacion

“Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresion;
este derecho incluye el no ser molestado a causa de sus opiniones, el de
investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin
limitacién de fronteras, por cualquier medio de expresion”. Articulo 19 de la

Declaracion Universal de los Derechos Humanos.

Ecuador cuenta con una Ley Organica de Comunicacion (LOC) desde
junio del 2013, la que en su primer articulo establece como objetivo
“desarrollar, proteger y regular, en el ambito administrativo, el ejercicio de
los derechos a la comunicacién establecidos constitucionalmente”. Jaramillo
Castillo, F. R. (2014), explica que el desempefio en el que se desenvuelve la
comunicacion social en el Ecuador esta inmerso en un periodo de cambios.
La LOC establece en sus articulados la existencia de la libertad de
expresion, uno de los derechos fundamentales, mecanismos de libre

difusidon de ideas, esencial para descubrir la verdad.
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Esta ley marca un progreso en la referente a la reestructuracion del
sistema de atribucion de las frecuencias, reservando un 33% de esta a los
medios de comunicacion publico, el 33% a los medios privados y el 34% a
los medios comunitarios. LOC, Articulo 106, Titulo VI, del espectro
radioeléctrico. En lo concerniente a la televisibn por suscripcion recoge
varios aspectos a mencionatr:

1. Regulacion de Contenidos.- El articulo 60 de la LOC, Unicamente

los canales locales de los sistemas de audio y video por suscripcion

deben presentar la clasificacion de acuerdo a este articulado.

2. Clasificacion de audiencias y franjas horarias.- Articulo 61, esta

clasificacion de audiencia sera mostrada Unicamente por los canales

locales de los sistemas de audio y video por suscripcion.

3. Obligaciones de los sistemas de audio y video por suscripcion.-

Articulo 75, los sistemas de audio y video por suscripcion tienen la

obligacion de suspender su programacion para enlazarse

gratuitamente en cadena nacional o local, los mensajes que el
presidente disponga en caso de estado de excepcion.

4. Transmision de sefial abierta por los sistemas de audio y video

por suscripcion.- Articulo 76, establece como obligacion para los

sistemas de audio y video por suscripcién la de transmitir en su

sistema los canales de television abierta nacional, zonal y local.

Los Organismos de Control esta ley establece son: a la
Superintendencia de informacién y Comunicacién y del Consejo de

Regulacion de Medios.
1.2.1.4 Leyde la Defensa al consumidor

Liliana Manzano, (2009) define al Derecho del Consumidor como la
denominacion que se da al conjunto de normas emanadas de los poderes
publicos destinada a la proteccion del consumidor o usuario en el mercado
de bienes y servicio, otorgandole y regulando ciertos derechos vy
obligaciones. En general, se considera consumidor a toda persona natural o
juridica que contrata a titulo oneroso, para su consumo final, la adquisicion o

locacion de bienes o la prestacion o arrendamiento de servicios.
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Gabriel Stiglitz, 1986 explica que “El derecho del consumidor
comenz6 como un derecho represivo, penal o administrativo, luego
evoluciona a un derecho preventivo, caracteristicas que es predominante en
el Derecho del Consumidor actual y que tiene dos objetivos claros: uno es

impedir el perjuicio al consumidor en si y la otra es preservar el mercado”.

La ley Orgéanica de defensa del Consumidor, (LOC), se publicé en el
Registro Oficial N° 116 de Julio del 2000, cuyo objeto es normar las
relaciones entre proveedores y consumidores promoviendo el conocimiento
y protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y

la seguridad juridica en las relaciones entre las partes. (LOC, Cap. 1, art 1).

La LOC consagra a mas de los derechos establecidos en la
constitucién, tratados y convenios internacionales, legislacion interna,
principios generales del derecho y costumbre mercantil, doce derechos que
se encuentran establecidos en el articulo cuatro de mencionada ley, y en el
articulo cinco enumera las responsabilidades. Es importante considerar este
marco legal ya que nos ayuda a comprender cuales son los derechos y
obligaciones del consumidor y proveedor, o que nos ayudara a comprender
la preferencia del usuario al momento de elegir un servicio. (Pazmifio y
Palacios, 2009).

1.3  Marco Tedrico
1.3.1 Comportamiento de Compra del consumidor.

En la tercera edicion de su libro Direccion de Marketing, fundamentos
y aplicaciones, Jaime Rivera Camino, menciona que el concepto de
comportamiento se refiere a la actitud interna o externa de una persona o
grupo de personas direccionada a la satisfaccion de sus necesidades
mediante bienes y servicios ideas o experiencias. Aplicandolo al marketing
se puede definir el comportamiento del consumidor como el proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan,
evallan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o0 ideas para

satisfacer sus necesidades. (J. Rivera, 2012).
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El comportamiento de Compra del Consumidor se define segun Kotler
& Armstrong, (2003), como la conducta o comportamiento de compra que
tiene el comprador o el consumidor final que adquiere bienes o servicios

para su consumo personal.
1.3.2 Definiciones basicas.

Cliente: es quien peridodicamente compra. Puede ser o no el usuario
final. Es quien tiene el poder de comprar o no comprar, de ser asi decide las
condiciones de la compra. (J. Rivera, 2012).

Consumidor: es quien consume el producto. Es la persona que
recibe los beneficios de la compra. Por citar un ejemplo, los pafales
comprados por la madre (cliente) para el hijo (consumidor o usuario). (J.
Rivera, 2012).

1.3.3 Influencias en el Proceso De Compra

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PROCESO DE COMPRA

VARIABLES INTERNAS VARIABLES EXTERNAS
* Necesidad * Familia

* Motivacion * Grupos de

* Percepcion <:> referencia

* Actitudes * Cultura

* Aprendizaje * Factores

Figura 14. Factores que influyen en el proceso de compra
Fuente: Adaptado J. Rivera 2012

1.3.3.1 Variables Internas

Segun (Underhill, 2000), comenta que existen muchos factores que
determinan los distintos comportamientos que puede tener el comprador, a
los factores internos, se los puede llamar también determinantes internos

porque surgen del mismo consumidor- comprador.
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Necesidad.

Segun (J. Rivera, 2012). El marketing actia sobre las necesidades
creando productos para satisfacerlas. El marketing crea productos, no
necesidades. Estas son inherentes a la especie humana y son las que
orientan el marketing mix de la empresa, aunque mas especificamente a los
objetivos de la publicidad y comunicacion. Como concepto previo a la
necesidad, se debe analizar la variable carencia, que se puede definir de la
siguiente manera:

Carencia: deficiencia fisiolégica no sentida por el cerebro que, si no
se satisface, hace peligrar —a corto o mediano plazo- la vida del individuo.
Para los directivos de las necesidades, ya que la mayoria de las actividades
econOmicas estan ligadas a las carencias de las personas.

Necesidad: Carencia sentida por el cerebro. La conciencia que tiene
el individuo que le falta algo, que puede ser material o intangible.

Las necesidades son atemporales y muchas veces dificiles de comunicar
por el individuo, por dos razones:

| porque producirian angustia (vanidad, rechazo social, etc.);

Il porque las personas no son conscientes o no quieren reconocerlas.

Abraham Maslow en 1943 en su obra A Theory of human motivation
expuso que las necesidades humanas son jerarquizadas en forma de
piramide, de manera que conforme se satisfacen las necesidades mas
basicas (base de la piramide), las personas orientan su busqueda a la
satisfaccion de las necesidades que se encuentran en el escalén de la
piramide inmediatamente superior. De esta manera, y siempre segun la
Piramide de Maslow, las necesidades humanas pueden clasificarse en cinco
tipos: (A. Maslow, 1943).
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Afiliacion

Figura 15. Piramide de Maslow
Fuente: Abraham Maslow, 1943

Cuando las necesidades se dirigen hacia un bien especifico, se
transforman en deseo. En otras palabras, un individuo puede necesitar
comida pero desear una hamburguesa. (V. Baena, 2011).

Motivacion

Para (Solomon, 2008) un factor interno determinante al momento de
una compra es la motivacion, la cual la describe como el proceso que
genera que el individuo se comporte como lo hace, que usualmente nace
cuando existe una necesidad que el consumidor desea satisfacer.

Segun (Schiffman y Lazar, 2010), llegaron a la conclusion de que la
motivacion es la fuerza que impulsa a generar una accién en las personas,
esta fuerza es generada por una tensién causada en base a una necesidad
no satisfecha.

Percepcion

Con respecto a la percepcion (J. Rivera, R. Arellano y V. Morelo,
2013), en su libro Conducta del consumidor, estrategias y tacticas aplicadas
al marketing, mencionan que es de importancia para el marketing conocer el
mecanismo de percepcion del individuo, especialmente en ciertas
situaciones en las que puede haber fallos: cuando lo que se percibe no
corresponde a la realidad o se produce cierta incertidumbre en el individuo
acerca de las consecuencias de su compra por la falta de experiencia.



Concepto de Percepcion: Sobre la percepcion existen diversa
definiciones que han evolucionado hasta llegar a la integracion de tres
dimensiones: sensorial, constructiva y afectiva. Asi la percepcién es una
funcién mental que permite al organismo, a través de los sentidos, recibir y
elaborar las informaciones provenientes del exterior y convertirlas en
totalidades organizadas y dotadas de significado para el sujeto. Esto supone
gue no se puede percibir totalmente la realidad porque nuestra percepciéon
es selectiva e interpretativa. (J. Rivera, R. Arellano y V. Morelo, 2013).

Concepto de Experiencia: El individuo reacciona a base de sus
experiencias. Por eso, su comportamiento o reaccion natural a los estimulos
de marketing se puede ver modificado por la experiencia que se ha tenido
con los estimulos usados para formar la percepcién. Por lo tanto, si la
experiencia es buena facilitara la recepcion de los estimulos y por el
contrario, una mala experiencia tendra como resultado que estos sean

rechazados. (J. Rivera, R. Arellano y V. Morelo, 2013).
Actitudes

Las actitudes se desarrollan a partir de un vinculo entre la informacion
que se posea de la marca (objetiva o subjetiva), la evaluacion de esa
informacion y la conducta que se manifieste como consecuencia de lo
anterior. Para citar un ejemplo, un consumidor joven puede tener una actitud
positiva hacia Amena poruge cree que da un buen servicio, y es una
compariia cercana a los jovenes y moderna. Esto le lleva a afirmar que le
gusta Amena y puede conducirle a desarrollar un comportamiento
intencional que le lleve a contratar un servicio de telefonia con esta

compaiiia. A. Molla Comportamiento del consumidor (2006) pag. 101.

Para (J. Rivera, 2012).Todas las actitudes se originan de las
necesidades y valores que las personas atribuyen a los objetivos que las
satisfacen. Asimismo, las actitudes se pueden aprender a partir de las

siguientes fuentes:

1. Experiencia personal.
2. Pertenencia a grupos.
3. Personas importantes en nuestra vida.
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Aprendizaje

El aprendizaje es un cambio que se da en la conducta, este cambio
es provocado por la experiencia. No es necesario que el aprendizaje se
perciba por el consumidor de forma directa, sino también se lo puede
experimentar aprendiendo de aquellos eventos que afecten al individuo. Mas
aun se aprende cuando no existe una intencion; por ejemplo cuando los
consumidores recuerdan o reconocen multiples nombres o logos de marcas
y tararean canciones publicitarias de productos y servicios que ni siquiera
han utilizado. Esta accion involuntaria o inconsciente de conocimientos se la
conoce comunmente como aprendizaje incidental o imprevisto. (Salomoén,
2008, pag. 84).

1.3.3.2 Variable externas
Familia

Para (Kotler y Armstrong, 2008) la familia es, la organizacion de compra
mas grande de la sociedad, la familia nos ayuda a definir roles de cada miembro y

aplicar roles de cada uno. Existen dos familias en la vida del comprador:

La familia de orientacion, formada por padres y hermanos. De los padres
el individuo adquiere una orientacion hacia la religién, la politica y la economia, un
sentido de ambicion personal y amor. Inclusive si la persona que compra ya no se
relaciona mucho con sus padres, la influencia que ellos han marcado en su

comportamiento podria ser significativa. (Kotler y Keller, 2012)

La familia de procreacion, estd compuesta por el conyuge y los hijos de un
individuo, esta familia tiene una influencia mas directa en el comportamiento de
compra. En Estados Unidos, tradicionalmente de marido y mujer varia segun la
categoria de productos. Generalmente la mujer realiza el papel del principal agente
de compras dentro de la familia, particularmente en lo que son articulos de primera

necesidad como ropa, comida etc. Kotler y Keller (2012).

Sin embargo, existe otra teoria que sostiene que existen tres familias en la
vida del comprador, adicionando el concepto de la familia extensa, la cual

considera a la familia como la unidad mas comun que existe, esta consiste de tres
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generaciones que viven en un mismo lugar, y esta puede incluir: abuelos primosy
tios (Salomon 2008, pag. 420).

Grupos de referencia

Son los grupos con los que usualmente las personas interactian y que

influyen sobre su comportamiento. (Kotler y Armstrong 2008).

(Karen Horney, 2003), propuso que los individuos fuesen clasificados en

tres grupos de personalidad: condescendiente, agresiva y desenvuelta.
Cultura

Para (Kotler y Armstrong, 2008) la cultura el conjunto de valores, deseos,
conlleva a las percepciones y los comportamientos basicos que una persona o
miembro de la sociedad aprende en su hogar, su familia y otras instituciones
durante su desarrollo personal. La cultura hace referencia a una variedad de
conocimientos, creencias, artes costumbres y tradiciones que adoptan un grupo de

personas. (Fernandez, 2009, pag.48).
Caracteristicas de la cultura:

Es inventada por una sociedad. Se sostiene por la interrelacion de tres

elementos:

(a) Un sistema ideoldgico y componente mental conformado por creencias,
valores y costumbres.

(b) Un sistema tecnoldgico, relacionado con las habilidades artes y oficios.

(c) Un sistema organizativo (reglamentos juridicos sociales y politicos)) para
coordinar de manera eficiente la conducta de un individuo con la del
resto.

Es aprendida por Socializacién, donde se desprenden dos tipos de

aprendizaje cultural:

(a) Formal: se infunde en la familia y en entidades educativas.

(b) Informal: es aprendida por la observacion e interrelacién con el entorno.

Es discriminatoria, las culturas intentan sefalar si alguien pertenece o no a
la sociedad. Es estable, pero adaptable. Cuando un valor cultural ya no satisface
las necesidades sociales, es modificado o desaparece con el paso del tiempo.
Tiene caracter prescriptor. La cultura fija patrones de conducta que deben seguir
los miembros en una sociedad, y aplicar sanciones a aquellos individuos que pasen

por alto las normas. Dentro de la cultura se vinculan dos variables: valores y
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actitudes. Las actitudes se definen como valoraciones positivas o negativas de los
objetivos que tiene el individuo, evaluaciones que le incitan a reaccionar de una
forma determinada. Cuando dichas actitudes se mantienen con el paso del tiempo
se convierten en valores. Es asi que los valores culturales pueden definirse como
una creencia o sentimiento diversificado y estable en el tiempo, de que ciertas
actividades son de importancia para preservar la identidad fisica y psicolégica. (J.
Rivera, 2012)

Factores

En el comportamiento del consumidor se considerada una necesidad el que
los compradores o las familias tome las decisiones de sus gastos en aquellos
articulos que tienen relaciébn con el consumo diario. Entre los factores que
componen se encuentran: lo que compran, cual es la razén por la que compran,
cuando, donde, con qué frecuencia lo compran o lo utilizan, si hacen una

evaluacion después de la compra o como lo desechan. (L. Lazar, 2005).
1.3.4 Investigacion de Mercados.

Segun Rafael Mufiz Gonzéalez en su quinta edicion de Marketing en el
siglo XXI. La investigacion de mercados proporciona la informacion necesaria
para la maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa

que requieren un analisis cuidadoso de los hechos. (R. Gonzéalez, 2010).

El nacimiento de la investigacion de mercados se produjo unido al
nacimiento del concepto de marca de los fabricantes. Hace afos los fabricantes
buscaban la prueba del producto para incentivar el consumo por parte del
consumidor. Con el tiempo y el desarrollo de la distribucion, los mercados se han
vuelto mas competitivos y las compafias necesitan desarrollar nuevos productos o
diferenciar sus marcas de las del resto de los competidores, proporcionando un
valor afiadido. Asi la investigacion comercial consiste en la obtencion constante de
datos para que la direccion de una empresa pueda realizar la toma de decisiones
con éxito. La investigacion de mercados detalla la informacién requerida para
enfrentar estos problemas; nos sefiala el método para la recoleccion de
informacién, dirige e implanta el proceso de recoleccion de informacion y nos

informa de los hallazgos e implicaciones. (J. Rivera, 2012).
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1.3.4.1 Fases de la investigacion de Mercados.

Segun J. Rivera, la investigacion de mercados es un proceso que tiene una

secuencia, como muestra el siguiente grafico:

ETAPAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

« Definir el problema-obijetivo.

» Formar el disefio de investigacion

 Disefar la recogida de datos

* Disefiar el plan de muestreo

» Recolectar los datos

* Procesar los datos

» Analizar los datos

* Presentar los resultados de la invastigacion

(€L (K- -

Figura 17. Etapas de la Investigacion de Mercado
Fuente: J. Rivera, 2012
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Metodologia de la Investigacion.
2.1  Disefio Investigativo.

Para conocer brevemente una definicibn de metodologia nos
referimos al concepto de los autores (Zorrilla y Torres, 1992) en el que
expresan que metodologia representa la manera de organizar el proceso de
la investigacién, de controlar los resultados y de presentar posibles
soluciones al problema que nos llevara a la toma de decisiones. En el
presente trabajo de investigacion se utiliz6 el método de investigacion de
descriptiva ya que esta tiene como objetivo principal la descripcion de algo,
generalmente las caracteristicas o funciones del problema en cuestion,
(Malhotra, 1997, p. 90).

2.1.1 Tipo de Investigacion.

Este es un estudio descriptivo cuyos resultados son cuantitativos
pues se pueden medir y analizar y para esto se utilizara la encuesta, dirigida
a la poblacion de Guayaquil, de los niveles socio-econdémicos de A, By C+
que de acuerdo al Instituto de Estadisticas y Censo del Ecuador son los
niveles socio-econdmicos con mayor posibilidad de acceder a este tipo de

servicios de television por suscripcion.

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2003, “la investigacion
descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice”. El esquema que se
utilizo es el de una investigacion de campo, ya que mediante esta técnica se
podra recolectar los datos directamente de los usuarios y en base a los
resultados realizar el analisis de los mismos, con el objetivo de conocer los

factores que influyen en el poder de decision de los usuarios.
2.1.2 Fuentes de informacion.

La informacion segun su disponibilidad puede clasificarse en primaria
y secundaria. La informacion puede encontrase mucho antes de que se
realice la investigacion o esta debe ser originada para efectuar este

cometido. lldefonso Grande, Elena Abascal, 2009.

71



Esta investigacion recoge informacion primaria la que se crea
expresamente para este estudio en concreto. lldefonso Grande, Elena
Abascal, 2009. La herramienta para obtener esta informacion sera mediante

la encuesta.

Sin embargo, también se recopilo informacion secundaria a traves de
datos, estudios, trabajos de investigacion para emplearlos como respaldo

académico.
2.1.3 Tipos de datos.

El presente trabajo se empled datos cualitativos y cuantitativos. Los
datos que pueden ser tratados con técnicas estadisticas o matematicas
recibpen el nombre de cuantitativas; caso contrario, se denominan

cualitativas, (Grande y Abascal, 2007).

Por otro lado, la investigacion cualitativa supone la recogida, el
analisis y la interpretacion de datos que no son objetivamente mesurables,
es decir no pueden sintetizarse en forma de nameros (Miquel et al., 1997).
La informacion cualitativa nos permiti6 conocer las opiniones, motivos o

actitudes de las personas para determinar los perfiles de los usuarios.
2.1.4 Herramientas Investigativas.
2.1.4.1  Herramientas Cualitativas.

Las técnicas de investigacion cualitativas son procesos relativamente
desestructurados que permiten conocer, escuchar y observar a los
consumidores para poder adaptarse a sus necesidades y deseos. (Garcia
M., 2008).

La informacién cualitativa se consiguio a través de dos grupos focales
entre 5 a 10 personas, a modo de entrevistas y preguntas, con la finalidad
de obtener la mayor cantidad de informacion de los aspectos que el usuario
considera al momento tomar una decisién con respecto a la contratacion de
un proveedor del servicio de audio y video por suscripcion. Se va a

considerar dos aspectos; el primero relacionado a la percepcion del servicio
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de las empresas proveedoras y el segundo a lo concerniente a la capacidad

técnica del proveedor.
2.1.4.2 Herramientas Cuantitativas.

“Los métodos para obtener los datos cuantitativos se pueden
clasificar en dos tipos: a) Métodos basados en interrogar, que consiste en
preguntar al entrevistado mediante algun procedimiento para que se utiliza
un instrumento denominado cuestionario, y b) Método basados en la
observacion...”, (Luque, 1997).

Luego de conocer los aspectos cualitativos del mercado, lo que
permite aproximarse al problema y conocerlo. (lldefonso Grande, Elena
Abascal, 2009). Se procederd a realizar el estudio cuantitativo a través de la
elaboracion de una encuesta estructurada, lo que nos permitird levantar las
estadisticas necesarias para conocer cuales son las motivaciones del
usuario para seleccionar a un determinado proveedor y cual es el proveedor

con mayor aceptacion en el mercado.
2.2  Target de aplicacion.
2.2.1 Definicion de la poblacion

Para el presente proyecto definimos como poblacion a mujeres y
hombres, que residen en la ciudad de Guayaquil, que se encuentran dentro
de las clases A, B, C+ del nivel socioeconémico, ademas rangos de edades

de 25 a 49 afos que cuenten con un servicio de television por suscripcion.
2.2.2 Definicion de la muestra

La muestra para la investigacion cuantitativa se la tomara a partir de
las encuestas por medio de un método probabilistico que combina varios
meétodos (polimetalico), esto nos permitira minimizar los costé y maximizar
los resultados, (Ruiz A., Morillo L., 2009). Este método nos permitira
obtener una muestra cada vez menor obtenida de una muestra mas grande

en etapas sucesivas hasta tener representatividad.
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Para la seleccion de la muestra se escogidé de entre la tabla de
niveles socioecondmicos elaborada por el Instituto de Estadisticas y Censo
en el 2011, la cual nos permitid determinar los grupos socioeconémicos
relevantes. Esta estratificacion mide los habitos y perfiles de consumo donde
una de las variables es el uso y acceso a las TIC's (Tecnologias de la
Informaciéon y Comunicacion) y numero de televisores de un hogar,

parametros relevantes al momento de considerar la muestra. (INEC, 2011).

INEC POBLACION

NIVEL GUAYAQUIL
SOCIOECONOMICO PORCENTAJE | 3 511 815 Hab.

A Alto 1.90% 66,724

B Medio Alto 11.20% 393,323

C+ Medio Tipico 22.80% 800,694

C- Medio Bajo 49.30% 1,731,325

D Bajo 14.90% 523,260

Tabla 13. Calculo de la Muestra; Niveles Socio-econémicos.
Fuente: INEC-2015, Adaptado por la Autora

De los estratos sociales se selecciono a los grupos A, B y C+, ya que
de acuerdo a los parametros de la encuesta planteada por el INEC, estos
estratos tienen una mayor puntuaciéon en los campos de uso de TIC's y

posesion de television.

AB.C+= 100%
AB C+= 1,260,742
NIVEL
SOCIOECONOMIcO | PORCENTAJE
A 5.29%
B 31.20%
C+ 63.51%

Tabla 14. Muestra por Niveles Socio-econémicos seleccionados.
Fuente: INEC-2015, Adaptado por la Autora

Para la seleccion de la muestra se estratifico a la poblacion en grupos
de quintiles de edades, de acuerdo a los grupos del INEC, se ha
considerado a las personas de edades entre los 25 y 49 afios, ya que de
acuerdo a la estadistica obtenida en el sistema integrado de consultas del
INEC con base al censo de poblacion y vivienda del 2010, nos permitio
elaborar la siguiente tabla donde se demuestra que este grupo seleccionado

concentra la mayor cantidad de personas que posee este servicio.
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Rango de edades | Porcentaje con
television por
cable
De 25 a 29 afnos 8.90
De 30 a 34 afnos 8.48
De 35 a 39 afnos 7.13
De 40 a 44 anos 6.19
De 45 a 49 afnos 6.19
De 50 a 54 anos 5.33
De 55 a 59 afnos 4.63
De 60 a 64 anos 3.41
De 65 a 69 afnos 2.45
Tabla 15. Poblacién que dispone de televisién por Cable por grupos

de edades.
Fuente: INEC-2010, Adaptado por la Autora

Una vez definido el rango de edad se selecciona la muestra de

acuerdo a los porcentajes anotados a continuacion:

Rango de | Porcentaje de
edades la Poblacion
25-29 19.75%
30-34 18.52%
35-39 17.55%
40 - 44 16.38%
45 - 49 14.75%
TOTAL 100.0%

Tabla 16. Calculo de la Muestra; Estratificacion de edades.
Fuente: INEC-2015, Adaptado por la Autora

Como el tamafio de la muestra es mayor a 10.000 unidades, se
considera que la poblacion es infinita (Mesonero M., Alcaide J., 2012). Por lo
tanto la formula 6ptima para este caso es:

_Z?PxQ

n
e?

n= muestra poblacional

Z= nivel de confianza

P= Probabilidad que suceda el evento
Q= Probabilidad de no suceda el evento

e= error de muestreo
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_ Z2PxQ _ (1.962)(0.5)(0.5)
T g2 o (0.052)

n = 384

En base a esta muestra se realizaron 384 encuestas las
mismas que se distribuyeron de acuerdo al porcentaje de los estratos

socioecondmicos establecidos por el INEC.

Muestra A B C+
384 20 120 244
100 % 5.29% 31.20% 63.51%

Tabla 17. Calculo de la Muestra; Niveles Socio-econémicos.
Fuente: INEC-2015, Adaptado por la Autora

En lo relacionado a los grupos de edades se dividieron segun la
proporcién de los quintiles establecidos por el INEC, de entre las edades

seleccionadas para la muestra.

PORCENTAJE
EDADES DE EDAD CLASE A | CLASEB | CLASE C+
25-29 23.07% 5 28 56
30-34 21.86% 4 26 53
35-39 20.41% 4 24 50
40 - 44 18.39% 4 22 45
45 - 49 16.26% 3 20 40
TOTALES 100.0% 20 120 244

Tabla 18. Calculo de la Muestra; Niveles Socio-econémicos y grupos de edades.
Fuente: INEC-2015, Adaptado por la Autora.

Una vez obtenidos los rangos correspondientes a edades y niveles
socio-econdmicos subdivide en base a la proporcion de la poblacion de
hombres (49,8%) y mujeres (50,8%).

CLASE A CLASE B | CLASE C+
EDADES H M H M H M
25-29 2 3 14 | 14 | 28 28
30-34 2 2 13 | 13 | 26 27
35-39 2 2 12 | 12 | 25 25
40 - 44 2 2 11 | 11 | 22 23
45 - 49 1 2 10 | 10 | 20 20
TOTALES 9 11 60 | 60 | 121 | 123

Tabla 19. Célculo de la Muestra; poblacién hombres y mujeres.
Fuente: INEC-2015, Adaptado por la Autora.
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2.2.3 Perfil de Aplicacion.

Las encuestas y los focus group busca definir como poblacion a
mujeres y hombres, que residen en la ciudad de Guayaquil, que se
encuentran dentro de los niveles socioeconomico A, B, C+, ademéas se
consider6 a las personas entre los rangos de edades de 25 a 49 afios que

cuenten con un servicio de television por suscripcion.

En los focus group, se busc6d conocer la opinibn de grupos de
clientes entre 5 a 10 personas, a modo de entrevistas y preguntas, con la
finalidad de obtener la mayor cantidad de informacién para establecer un
perfil de los usuarios del servicio de television por suscripcion. Para esto se

considerd dos aspectos: servicio de atencion al usuario y oferta técnica.

De los aspectos antes mencionados se establecieron tres

caracteristicas, las cuales se definen a continuacion:

a. Infraestructura: Es el aspecto fisico o forma de las instalaciones
y de los equipos utilizados (computadoras, oficina, transporte,
etc); y como estos interactlian para ofrecer un buen servicio. Una
evaluacion favorable en este elemento estimula al cliente para
que regrese en otras ocasiones.

b. Capacidad de Respuesta y Atencion Oportuna: Este aspecto
refleja la capacidad que tiene la empresa para responder a los
problemas de los clientes, como es el trato que ofrece el asesor, si
tiene conocimiento y dominio del tema y brinda una solucién al
problema. La atencién debe ser oportuna en el momento que se
requiere por el cliente.

c. Calidad y Calidez en el servicio: Este aspecto sirve para medir
como percibe el cliente la actitud del personal de atencién que
disposicion presentan al escuchar sus problemas y que solucion
les brindan.

2.2.4 Formato de Cuestionario.

El formato del cuestionario utilizado para la encuesta se adjunta en el

anexo 1.

2.2.5 Guia de Preguntas.
La Guia de Pregunta empleada para realizar los focus group se

encuentra en el anexo 2.
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Resultados de la Investigacion.

3.1 Resultados Cuantitativos.
3.1.1 Andlisis Interpretativo de Variables Cruzadas

Para este analisis hemos considerado las variables que corresponden
a los objetivos de nuestra investigacion, realizando el cruce de las mismas
gue nos ayudara a interpretar los resultados y responder a cada uno de los

objetivos planteados en la tesis.

3.1.11 Determinar los motivos para seleccibn de u n

proveedor del servicio de television pagada.

Para responder a este objetivo se realizé el cruce de las siguientes
variables; Proveedor de servicio de television pagada, motivo de seleccion
del proveedor.

MOTIVOS DE SELECCION DE UN PROVEEDOR DE TV PAGADA

PROVEEDORES DE SERVICIO DE TELEVISION PAGADA
w MOTIVO DE Tot
o | EDAD SELECCION DE CLARO | CNT |DIRECTV | OTROS | TVCABLE | UNIVISA |
= PROVEEDOR
M|F|M|F|M|F|M|F|M F|M]|F
BAJOS PRECIOS 1 1
BUEN SERVICIO 1 1 2
25-29 -
PROGRAMACION 1 1
TECNOLOGIA 1 1
BUEN SERVICIO 1 1
30-34 PROGRAMACION 1 1 2
A TECNOLOGIA 1 1
BUEN SERVICIO 1 1 1 3
35-39 -
TECNOLOGIA 1 1
BUEN SERVICIO 1 1
40-44 -
PROGRAMACION 1 1 1 3
PROGRAMACION 1 1
45-49 -
TECNOLOGIA 1 1 2
BAJOS PRECIOS 1|11 1 1 5
BUEN SERVICIO 1] 2 3|2 1 9
25-29 -
PROGRAMACION 1|1 2 |1 3 2 10
TECNOLOGIA 3 1 4
B
BAJOS PRECIOS 3 1 1|1 6
BUEN SERVICIO 1111|3323 2 1 13
30-34 -
PROGRAMACION 1 3 2 6
TECNOLOGIA 1 1
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BAJOS PRECIOS 1 2 1 4
BUEN SERVICIO 1] 2 3 2 2 1| 11
35-39 -
PROGRAMACION 1 1 1 1 2 6
TECNOLOGIA 1 1 3
BAJOS PRECIOS 1|1 1 1 1 5
BUEN SERVICIO 1|1 3 1 1 1 8
40-44 -
PROGRAMACION 1 2 1 2 1 7
TECNOLOGIA 1 1 2
BAJOS PRECIOS 2 1 1 1 5
45-49 BUEN SERVICIO 1|12 3 7
PROGRAMACION 1 1 4 2 8
BAJOS PRECIOS 513|321 2 2 4 2 | 2| 26
25-29 BUEN SERVICIO 1 1|11 2 3 11 10
PROGRAMACION 1|41 1 1 7 5 20
BAJOS PRECIOS 6 | 1|3]9]|2 1 2 1| 25
BUEN SERVICIO 1 1 4 3 1| 10
30-34 -
PROGRAMACION 1 2|12 4 2 1| 13
TECNOLOGIA 101111 1 1 5
BAJOS PRECIOS 1 6 |9 1 3 3|3 ]| 26
BUEN SERVICIO 311|142 3 2 16
35-39 -
C+ PROGRAMACION 2| 2 2 6
TECNOLOGIA 1 1 2
BAJOS PRECIOS 21413 2 2 1 2 | 1] 18
BUEN SERVICIO 2 1| 3 1 1 8
40-44 -
PROGRAMACION 1|22 2 2 1 10
TECNOLOGIA 2 1| 4 1 1 9
BAJOS PRECIOS 112|212 5 |1 2 2 21
BUEN SERVICIO 1|1 2 2 1 7
45-49 -
PROGRAMACION 1|21 2 1 1 1 9
TECNOLOGIA 1|1 1 3
Total general 38| 28|40 |50 | 45 | 51 | 3 49 | 35 | 19 | 19 | 384

Tabla 20. Motivos de Seleccién de un Proveedor de Tv Pagada.

Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv
por suscripcion, Adaptado por la Autora.
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MOTIVOS PARA SELECCIONAR UN PROVEEDOR DE TELEVISION PAGADA

30 1

25 1 )
W UNIVISA - Femenino

M UNIVISA - Masculino
M TVCABLE - Femenino

20 1

15 1 M TVCABLE - Masculino

10 1 M OTROS - Femenino

#0TROS - Masculino

51 l l l # DIRECTV - Femenino
0 | W DIRECTV - Masculino
wio|lz|L|0|lz|L|0|L|0|z|z|L|20|lz|L|v|0|lz|g|Q|0fz|g|2|0|z|g|Q2|0|Zz2|Y2|0|lz|2|0|z|L|2|0|Z2|L|Y|0|lz|g|Q|0|z|L i
°lg|2le|g|05|2/g|2|9|0 g2 g|8|e]2|g2le 820 e 8|2(8].(82|02]g2]8 g0 2 g|e|e|2|g2le glg0 e /NI Femerino

Q ) [N Q Q ) ) ) Q Q ) ) 0] .
§§<6§<6§5§<<3§§<5§E<6§§<5§§<5§§<§§<§§<6§§<6&‘§<3§§<3 1 ONT - Masculino
o b3 s u €12 a3 a3 a4l a3 oYl |la W 3lal¥l3 a4l a3 a3
0 %) 2|l w 2/ wnw|iz|lw 2 " (7] 2 " "] 2 " %] 2 " 7] 2 " 7] " (7] " 0w 2 " %] 2 " 7] 2 " 7] 2 X

z § vlz § Vlz|lolz § § Y z § v Z § v Z § Y z § v z § z § z § v z § v z § 9 z § v B CLARO - Femenino
3 wl@g '-':' wl@g '-':' w E wlogl|lo E g wil@ E g wil@ "*_-' 3 wl@ E g wl @ E % wl| @ g wil@ 3 wil@ E 3 wl@ ":' S w|l @ E g wl@ E

= 2 =] =) B} D =] 9 = =] ) =) =) =) :
d| o 8 ) 8 ) o 8 8 oo 8 4| o 8 0| 8 oo 8 oo 8 oo 8 oo 8 4| o 8 oo 8 o 8 B CLARO - Masculino

Q [N oo [«N =% =N [N [N a o [N [N o

25-29 30-34 35-39 | 40-44 | 45-49 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49
A B C+

Figura 16. Motivos para Seleccionar un Proveedor de Television Pagada.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv por suscripcion, Adaptado por la Autora.

Al realizar el andlisis de la ilustracidn, se puede determinar que el motivo por el que la mayoria de los clientes contrata el
servicio de television pagada es; por los bajos precios, logrando asi una puntuacion del 37%, seguido tenemos el buen servicio

con el 28%, luego continda la programacion con el 27% y al finalizar con el 9% la tecnologia.



3.1.1.2 Determinar los perfiles de los contratantes del servicio
de television pagada.

Para este andlisis se realiz6 el cruce de las siguientes variables;
forma de pago, estado civil, sector donde vive, horas que usa el servicio de

television pagada.

PERFILES DEL CONSUMIDOR

w DEBITO BANCARIO EFECTIVO TARJETA DE CREDITO
A 82 % Casa | Divorc | Solte | Unid | Casa | Divorc | Solte | Unid | Casa | Divorc | Solte | Unid | _
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SUR | 2 1 1 1 1

CEN
TRO

EST
E

NOR
3 | TE

PERI
FERI 1)1
A

SUR 1|1 1 1

CEN
TRO

NOR
40| TE

MA | OES
S TE

PERI
FERI 1
A

312|1 212 1{3(2]1 2|1 211]2 1
Total general 065954717736099432658819

Tabla 21. Perfiles del Consumidor.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv
por suscripcion, Adaptado por la Autora.
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1. Estrato A.

HTARIETADE CREDITO- Soteofa- Mascuino

WTARIETADE CREDITO- Casadola- emenino

WTARIETADE CREDITO- Casadofa- ascuino

WEFECTIVO-Soterofy - Masculno

WEFECTIVO - Casadofy-Femenin
WEFECTVO - Casadofy - Mascuino
87 WDEBITOBANCARIO - Unidofa] - Masculno
HDEBITOBANCARIO- Slterofa-Femenino

HDEBITOBANCARIO- Sotrofa] - Mascuno

OEBITOBANCARIO- Divordadofs - Masculino

HDEBITOBANCARIO- Casadofa- Femenino

— NoORTE
~ NORTE
~ NORTE

NORTE
~ NORTE
~ NORTE

— NoORTE
w NORTE

Ei) £ &4 HDEBITOBANCARIO - Casadofa] - Masculno

Figura 17. Perfiles del Consumidor del Nivel Socio-Econémico A.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv por suscripcion, Adaptado por la Autora.

Segun la ilustracion, se puede visualizar que en este estrato el 95% de la poblacién encuestada tiene su lugar de residencia
en el norte y sélo el 5% reside en el sur. El 42% son solteros, el 33% casados, el 17% divorciados, y el 8% union libre. El 60%

prefiere como forma de pago el débito bancario, el 20% en efectivo y el mismo porcentaje corresponde al pago con tarjetas de



88

crédito. Con respecto a las horas que hace uso del servicio se detecté que el 35% dedica cuatro o mas horas, el 25% lo usan dos

y tres horas, y el 15% una hora.

2. EstratoB
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WTARJETA DE CREDITO -
LTARJETA DE CREDITO -
WTARJETA DE CREDITO -
LITARJETA DE CREDITO -
WTARJETA DE CREDITO -
M TARJETA DE CREDITO -
HTARJETA DE CREDITO -
MEFECTIVO -
MEFECTIVO -

MEFECTIVO
MWEFECTIVO -
MEFECTIVO -
HEFECTIVO

Unido(a) - Femenino
Unido(a) - Masculino
Soltero(a) - Femenino
Soltero(a) - Masculino
Divorciado(a) - Femenino
Divorciado(a) - Masculino
Casado(a) - Femenino
Casado(a) - Masculino

Unido(a) - Femenino
Unido(a) - Masculino
HEFECTIVO - Solterofa) -
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- Divorciado(a) - Femenino
Divorciado(a) - Masculino
Casado(a) -
- Casado(a) -

Femenino
Masculino

Femenino
Masculino

 DEBITO BANCARIO - Unido(a) - Femenino
14 DEBITO BANCARIO - Soltero(a) - Femenino
H DEBITO BANCARIO - Soltero(a) - Masculino

 DEBITO BANCARIO -
M DEBITO BANCARIO -
H DEBITO BANCARIO -
M DEBITO BANCARIO -

Divorciado(a) - Femenino
Divorciado(a) - Masculino
Casado(a) - Femenino
Casado(a) - Masculino

Figura 18. Perfiles del Consumidor del Nivel Socio-Econémico B.

Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv por suscripcion, Adaptado por la Autora.
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De acuerdo a la ilustracion se determina que en el estrato B, el 43% de la poblacién tiene como estado civil casado, 33%

solteros, 13% unidos y el 12% divorciados. En cuanto al domicilio tenemos; que el 76% de la poblacién encuestada reside en el

norte de la ciudad, el 14% en el sur, 2,50% en la periferia, 1,67% en el este y el 1% en el oeste. Con respecto a la forma de pago;

el 42% prefiere el débito bancario, el 30% en efectivo y el 28% con tarjeta de crédito. En cuanto al tiempo que hacen uso del

servicio de television; el 49% tres horas, el 26% dos horas, el 13% una hora y el 12% de cuatro o mas horas.

3. Estrato C+

W TARJETADE CREDITO- Unido(a) - Femenino
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W TARJETA DE CREDITO - Divorciadofa) - Masculino
WTARJETA DE CREDITO - Casadofa) - Femenino
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Figura 19. Perfiles del Consumidor del Nivel Socio-Econémico C+.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv por suscripcion, Adaptado por la Autora.




De acuerdo a la ilustracion verificamos que para el perfil dentro de
este estrato. El 29% de la poblacién vive al norte de la el ciudad, el 25%, el
14% en el centro y el 13% al oeste, 9,84% en la periferia y el 9,2 reside al
este de la ciudad. En cuanto al estado civil, el 39% son casados, el 23%
son solteros y unidos, 16% divorciados. En cuanto a la forma de pago, el
35% débito, el 47% efectivo, y el 18% con tarjeta. En cuanto al tiempo que
dedican al uso del servicio de tv pagada, el 16% una hora, el 37% dos
horas, el 32% tres horas, y el 15% cuatro horas o mas.

3.1.1.3 Determinar el proveedor que tiene mayor nivel de

preferencia en el mercado.

MODALIDAD PREFERIDA
NS | EDA | PROVEEDO | TIPODE | SATELITA POR | DIGITA | 'o@
E| D R PLAN L CABLE L genlera
M| F | M| F | M|F
CLARO | MEDIANO 1 1
2520 CNT MEDIANO 1 1
DIRECTV | PREMIUM HD 1 1
TVCABLE | MEDIANO 2 2
CLARO | MEDIANO 1 1
30-34 CNT PREMIUM HD 1 1
DIRECTV | MEDIANO 1 1 2
CLARO | MEDIANO 1 1
CNT MEDIANO 1 1
PR el — éDICIONALE L .
TVCABLE | MEDIANO 1 1
CLARO | MEDIANO 1 1
DIRECTV | MEDIANO 1 1
40-44 :
BASICO 1 1
TVCABLE  FoREMIUM HD 1 1
CLARG éDICIONALE 1 1
45-49 CNT PREMIUM HD 1 1
TVCABLE | MEDIANO 1 1
BASICO 1 1 2
CLARO | MEDIANO 3 3
PREMIUM HD 1 1
CNT BASICO 1 1 2
BASICO 1 1 2
5 |2529| DIRECTV |MEDIANO 2 | 2 | 1 5
PREMIUM HD 3 3
MEDIANO 1 1
OTROS |MEDIANO 1 | 2 3
PREMIUM HD 1| 1 2
UNIVISA | MEDIANO 3 | 1 4
30-34| CLARO |BASICO 1 1
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PREMIUM HD 1 1
éDICIONALE 1 1
UNIVISA |BASICO 2 1 3
MEDIANO 1 1
PREMIUM HD 1 1
BASICO 2 2 1 1 6
CLARO MEDIANO 2 2
CNT BASICO 3 2 5
BASICO 4 7 11
45-49 DIRECTV MEDIANO 2 1 3
OTROS BASICO 1 1 3 5
TVCABLE |BASICO 3 1 1 5
BASICO 2 2
UNIVISA MEDIANO 1 1
Total general 96 | 88 | 92 | 98 | 6 | 4| 384

Tabla 22. Motivos de Seleccion de un Proveedor de Tv Pagada.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv
por suscripcion, Adaptado por la Autora.

1. Estrato A

)
18 1‘
16 ‘
14 1

12 1

3
08 i .
06 ]
041 8 POR CABLE - Femenino

02
0 14POR CABLE - Masculing

W DIGITAL- Masculino

i SATELITAL - Femenino

BASICO

i SATELITAL - Masculino

MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO
MEDIANO

PREMIUM HD
PREMIUM HD
ADICIONALES
PREMIUM HD
ADICIONALES
PREMIUM HD

CLARO| CNT | DIRECTVTVCABLE| CLARO

o
=
=

DIRECTV| CLARO | CNT |DIRECTVITVCABLE| CLARO DIRECTV] ~ TVCABLE | CLARO | CNT [TVCABLE

50 3034 3539 40-44 4549

A

Figura 20. Proveedor con mayor nivel de preferencia del Nivel Socio-Econémico A.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv
por suscripcion, Adaptado por la Autora.

Realizando el andlisis de la figura 20 determinamos que dentro de
este estrato el proveedor que cuenta con mayor preferencia es la empresa

Directv con el plan mediano.
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2. Estrato B
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Figura 21. Proveedor con mayor nivel de preferencia del Nivel Socio-Econémico B.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv por suscripcion, Adaptado por la Autora.

Dentro de este estrato podemos determinar que el proveedor de mayor preferencia es TVcable, con el plan mediano.



3. Estrato C+
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Figura 22. Proveedor con mayor nivel de preferencia del Nivel Socio-Econdémico C+.

Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv por suscripcion, Adaptado por la Autora.

Al realizar el analisis en este estrato se determina que el proveedor con mayor preferencia es CNT con el plan basico.




3.1.1.4 Determinar el tipo de programacion contratada por el

perfil seleccionado.
Programacion por Perfil y NSE.

Para responder a este objetivo, se realizé el cruce de las siguientes

variables; Nivel Socio-econémico y género.

TIPO DE PROGRAMACION POR NSE
NSE ;ESG[)RiMA Masculino Femenino

DEPORTES 1% 1%
EDUCATIVAS 1% 0%
A INFANTIL 0% 1%
NOTICIERO 0% 1%
PELICULAS 2% 3%
SERIES 2% 1%
DEPORTES 6% 2%
EDUCATIVAS 4% 4%
B INFANTIL 1% 6%
NOTICIERO 1% 3%
PELICULAS 14% 9%
SERIES 6% 8%
DEPORTES 16% 3%
EDUCATIVAS 8% 7%

C+ INFANTIL 6% 16%
NOTICIERO 3% 3%
PELICULAS 23% 17%
SERIES 8% 17%

Total general 100% 100%

Tabla 23. Tipo de Programacion por NSE.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el
momento de elegir el servicio de tv por suscripcion,
Adaptado por la Autora.
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Figura 23. Programacion por Perfil y NSE .
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv
por suscripcion, Adaptado por la Autora.
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Al realizar el analisis de esta ilustracion determinamos que la
programacion preferida en general son las peliculas y también por Nivel
Socio-econémico. Siendo que en el estrato A el porcentaje femenino es
mayor al masculino respecto a la preferencia en la programacién. Dentro del
estrato B y C+ son los hombres quienes tienen el mayor porcentaje referente

a la preferencia en la programacion.
Programacion por Perfil y rangos de edades

Para determinar este perfil se realizo el cruce de las siguientes
variables; género y rangos de edades.

TIPO DE PROGRAMACION POR RANGO DE EDADES
EDADES PI;-(I)P(?RQ\E/IA Masculino | Femenino g;?;?;l

DEPORTES 5% 1% 3%
EDUCATIVAS 1% 2% 1%

2599 INFANTIL 1% 5% 3%
NOTICIERO 1% 1% 1%
PELICULAS 14% 9% 12%

SERIES 2% 6% 4%
DEPORTES 4% 1% 2%
EDUCATIVAS 3% 1% 2%

30-34 INFANTIL 0% 7% 3%
NOTICIERO 1% 2% 2%
PELICULAS 8% 7% 8%

SERIES 5% 4% 5%
DEPORTES 5% 1% 3%
EDUCATIVAS 2% 2% 2%

35-39 | INFANTIL 5% 6% 5%
PELICULAS 5% 6% 6%

SERIES 4% 5% 5%
DEPORTES 4% 2% 3%
EDUCATIVAS 3% 2% 2%

40-44 INFANTIL 1% 4% 2%
NOTICIERO 1% 1% 1%
PELICULAS 7% 5% 6%

SERIES 3% 6% 4%
DEPORTES 6% 1% 3%
EDUCATIVAS 4% 5% 4%

45-49 INFANTIL 1% 1% 1%
NOTICIERO 1% 3% 2%
PELICULAS 3% 2% 2%

SERIES 2% 5% 4%

Total general 100% 100% 100%

Tabla 24. Tipo de Programacién por perfil y Rango de Edades.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el
servicio de tv por suscripcién, Adaptado por la Autora.
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Figura 24. Programacion por Perfil y Rango de Edades.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv
por suscripcion, Adaptado por la Autora.

Al realizar el andlisis se detecta que la preferencia varia en cuanto a
edades; de 25-29 el 14% correspondiente a la muestra total de la poblacion
masculina encuestada tiene como programacion preferida, las peliculas. El
9% de la poblacién femenina prefieren las peliculas también.

De 30-34 el 8% de los hombres en este rango de edad prefieren las
peliculas, y el 7% de las mujeres prefieren las peliculas y la programacion

infantil, ya que esta ultima la disfrutan en compafiia de sus hijos.

De 35-39 el 5% de los hombres prefiere los deportes, peliculas y
programacion infantil que gozan junto a sus hijos. En cuanto a la poblacion
femenina, el 6% prefiere las peliculas y programacion infantil.

De 40-44 el 7% de los hombres tiene como preferencia las peliculas,

y en el caso de las mujeres, el 6% prefieren las series.

De 45-49 el 6% de la poblacion masculina prefiere ver los deportes y
el 5% de las mujeres en esta edad prefieren los programas educativos.
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3.1.2 Analisis Estadistico

Determinar los motivos para seleccion de un proveed or del servicio de

television pagada.

Para responder a este objetivo hemos realizado el cruce de las
siguientes variables; El proveedor del servicio y los motivos de seleccion del
proveedor. Tenemos como constantes; el Nivel socio-econémico, los rangos
de edades y sexo. Con respecto a los motivos por los que se suscribieron al

proveedor tendriamos que:
Estrato A

En el grupo de personas de 25-29 afios de edad, el 40% de la
poblacién seleccioné su proveedor por el buen servicio que percibe de este,
y le sigue un valor igual al 20% para bajos precios, programacion y

tecnologia.

En el grupo de edades 30-34 afios ha seleccionado a su proveedor
por la alternativa de programacién que es mejor elaborada ya que la
television nacional tiene muchos cortes comerciales y la programacion no es

muy selectiva; le sigue el buen servicio y la tecnologia con un 25%.

En el grupo de 35-39 afios de edad, el 75% de esta poblacion ha
seleccionado a su proveedor por el buen servicio que este le brinda, y el
25% por la tecnologia que ha implementado.

En el grupo de edad 40-44 seleccionaron su proveedor por la
alternativa de programaciéon que obtienen, y solo el 25% por el buen servicio

percibido.

En el grupo de 45-49 afios el 67% seleccion6é su proveedor por la
tecnologia que este le proporciona, y un 33% por la programacion ofertada

por el proveedor.

En conclusion tenemos que en este estrato el 35% de las personas
seleccionaron a su proveedor de television pagada, por la programacion vy el
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buen servicio que reciben, un 25% por la tecnologia y la innovacion

implantada y solamente el 5% por bajos precios.
Estrato B

En el grupo de 25-29 afios de edad seleccioné a su proveedor por la
programacion que este le ofrece, seguido del 32% por motivo de buen
servicio percibido, luego el 18% por bajos precios, y en 14% por la

tecnologia.

En el grupo de edad 30-34 el 50% ha seleccionado su proveedor por
el buen servicio, el 23% por la programacion ofrecida y bajos precios del
servicio, y s6lo el 4 % ha tomado en consideracion la tecnologia para

seleccionar a su proveedor.

En el grupo de 35-39 afos, el 46 % ha considerado el buen servicio
como motivo de peso para seleccionar a su proveedor, seguido por el 25%
que ha considerado la programacion, el 17% los bajos precios ofrecidos y el

13% la tecnologia.

En el grupo de 40-44 afos, el 36% selecciond a su proveedor por el
buen servicio, a continuacion el 32% por programacion, seguido por el 23%
gue ha considerado los bajos precios como motivo de seleccion y por altimo

un 9% la tecnologia.

En el grupo de 45-49 afos, el 40% ha seleccionado a su proveedor
por la programacion que este ofrece, le sigue el 35% por buen servicio, y el

25% considerd los bajos precios del servicio.

En conclusién tenemos que dentro del estrato B, el 40% de la
poblacién ha seleccionado a su proveedor por el buen servicio, el 31% ha
considerado la programacion ofrecida por el proveedor, seguido del 21%
que se basoO en los bajos precios, y por ultimo el 9% que considerd la

tecnologia.
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Estrato C+

En el grupo de edades de 25-29 tenemos que; el 46% de la poblacion
selecciond su proveedor por bajos precios, el 36% ha considerado la
programacion como motivo de seleccién de su proveedor, mientras que el

18% por buen servicio.

En el grupo 30-34 afios de edad, el 47% seleccion6 su proveedor
considerando los bajos precios, el 25% por la programacion, el 19% por el

buen servicio, y sélo el 9% tomo en consideracién la tecnologia.

En el grupo de edad 35-39 tenemos, que el 52% tomo en
consideracion los precios bajos al momento de seleccionar su proveedor, el
32% tomo en cuenta el buen servicio, el 12% la programacion y sélo un 4%
la tecnologia.

En el grupo de 40-44 afios observamos, que el 40% de la poblacion
seleccion6 a su proveedor por bajos precios, el 22% consideré la
programacion, el 20% la tecnologia y el 18% tomd en cuenta el buen

servicio.

En el grupo de 45-49 afios tenemos, que el 53% de la poblacion
considero los bajos precios al momento de seleccionar su proveedor, el 23%
tomo en cuenta la programacion, el 18% se fijé en el buen servicio y un 8%

en la tecnologia.

Concluimos que dentro de este estrato, el 48% seleccion6é a su
proveedor considerando los bajos precios, el 24% la programacion, el 21%

tomao en cuenta el buen servicio, mientras que el 8% la tecnologia.

Determinar los perfiles de los contratantes del ser  vicio de television

pagada.

Para responder a este objetivo, se ha realizado un cruce de las
siguientes variables; Horas que usa el servicio de television pagada, estado

civil, forma de pago, sector de vivienda. Tenemos como constantes; el Nivel
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socio-economico, los rangos de edades y sexo. Hemos definido tres perfiles

por Estrato Social o Nivel Socio-econémico:

Estrato A

Dentro de este estrato encontramos que el 90,91% de los hombres
vive en el sector norte de la ciudad y un 9,09% en el sector sur. En cuanto al
estado civil, el 36,36% es casado, el 18,18% divorciado, el 36,36% es
soltero y un 9,09% es unido. El 54,55% prefiere la forma de pago por débito
bancario, el 27,27% en efectivo y el 18,18 tarjeta de crédito. El 36,36% hace
uso del servicio de television pagada 4 o mas horas a diario, el 27,27% por

tres horas y el 18,18% lo utilizan por una y dos horas.

En este estrato la totalidad de las mujeres reside en el sector norte, el
55,56% son casadas y un 44,44% solteras, el 66,67% prefieren la forma de
pago por débito bancario, el 11,11% en efectivo y el 22,22% tarjeta de
crédito. El 33,33% hacen uso de la television un promedio de cuatro horas o
mas y dos horas, el 22,22% lo usa por tres horas y el 11,11% hace uso de

una hora.
Estrato B

El 78,33% de los hombres dentro de este perfil o estrato viven en el
norte de la ciudad, el 8,33 % en el sur, el 6,67% en el centroy el 1,67% en el
este, y el 5% en la periferia. En cuanto al estado civil, el 43,33% son
casados, el 35% son solteros, el 11,67% son divorciados y el 10% unidos.
En cuento a la forma de pago, el 43,33% prefiere débito bancario, 28,33%
en efectivo y tarjeta de crédito. El 45% dedica tres horas a ver tv, el 21,67%
dos horas, el 18,33% 4 horas y el 15% una hora.

En el caso de las mujeres, el 73,33% vive en el norte, el 20% en el
sur, el 3,33% en el centro, el 1,67% en el este y oeste. El 43,33% son
casadas, el 30% son solteras, el 15% son unidas y el 11,67% son
divorciadas. En cuanto a la forma de pago el 40% prefiere débito bancario,
el 31,67% efectivo y el 28,33% tarjeta de crédito. El 53,33% ven tres horas,

el 30% dos horas, el 11,67% una hora y el 5% cuatro horas o0 mas.
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Estrato C+

Dentro de este perfil encontramos que el 34,96% de los hombres vive
en el norte de la ciudad, el 22,76% en el sur, el 13,01% en el oeste, el 12,20
en el centro, el 8,94% en la periferia 'y el 8,13% en el este. El 40,65% de los
hombres son casados, el 22,76% son solteros, el 20,33% divorciado y el
16,26 unido. En cuanto a la forma de pago el 47,97 prefiere la forma de
pago en efectivo, el 36,59% débito bancario, y el 15,45% tarjeta de crédito.
El 37,40% dos horas, el 31,71% tres horas, el 17,07% cuatro horas o0 mas y
el 13,82% una hora.

En el caso de las mujeres, el 23,14% reside en el norte de la ciudad,
el 28,1% vive en el sur, el 14,88% en el centro, el 9,92% en el este, el
13,22% en el oeste y el 10,74 en sectores periféricos. El 36,36% de las
mujeres de esta muestra son casadas, el 23,97% son solteras, el 10,74%
son divorciadas y unidas el 28,93%. El 46,28% prefiere la forma de pago en
efectivo, e 33,06% por débito bancario y el 20,66% por tarjeta de crédito. El
36,36% hacen uso del servicio de television pagada por dos horas, el
31,40% por tres horas, el 19,01% por una hora y el 13,22% por cuatro horas

0 Mas.

Determinar el proveedor que tiene mayor nivel de pr  eferencia en el

mercado.

Para responder a este objetivo se ha considerado al proveedor por

estrato social y por género, obteniendo los siguientes resultados por estrato;
Estrato A

Dentro de este estrato encontramos que el proveedor con mayor nivel
de preferencia en el mercado es DIRECTV, al analizar los resultados por
sexo, encontramos que los hombres ocupan el 33.33% de preferencia a
este proveedor y las mujeres el 18.18% del universo encuestado, en el caso
de TVCABLE el 11,11% corresponde a los hombres y el 45,45% a las

mujeres, en cuanto a CLARO; el 11,11% de la preferencia corresponde a
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los hombres y el 36,36% a las mujeres de este estrato, con respecto a CNT

el 44% de la poblacion son hombres y el 0,00% son mujeres.
Estrato B

Dentro de este estrato el 36,67% de la muestra son hombres que
prefieren DIRECTV y 26,67% son mujeres, con respecto a TVCABLE; el
23,33% son hombres y el 30% son mujeres que prefieren este proveedor, en
cuanto a CNT, el 15,00% son hombres y 16,67% son mujeres. De CLARO
el15,00% son hombres y el 13,33% son mujeres. Con respecto a Univisa, el

8,33% son hombres y el 10'00% son mujeres
Estrato C+

Dentro de este estrato, tenemos que CNT tiene el 30,58% de
hombres que prefieren este servicio y el 24,39 son mujeres. Con respecto a
DIRECTV que el 21,49% de los usuarios son hombres y el 21,95% son
mujeres. Referente a TVCABLE €l16,53% son hombres y el 21,14% son
mujeres. Luego tenemos a CLARO con el 14,88% correspondiente a
hombres y el 21,14% son mujeres. En Univisa el 11,57% son hombres,
mientras que el 10,57% son mujeres. Y el 4,96% pertenece a hombres que

hayan contratado otros servicios, y el 0,81% pertenece a las mujeres.

Determinar el tipo de programacion contratada por e | perfil
seleccionado.

Para poder responder a este objetivo se ha tomado en consideracion

el tipo de programacion por estrato social y también por sexo.
Estrato A

Dentro del estrato A; el 33,33% de los hombres prefiere las peliculas
mientras que las mujeres un 54,55%, con respecto a las series; los hombres
representan el 44,44% a diferencia que las mujeres sélo el 18,18%, le
siguen los deportes con 11,11% en los hombres y el 9,09% en las mujeres,
continda la programacion educativa que en el caso de los hombres ocupa el

11,11% respecto a las mujeres que corresponde 0,00%, en cuanto a la
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programacion infantil, los hombres representan el 0,00% y las mujeres el

9,09, y los noticieros; el 0,00% pertenece a los hombres y el 9,09%.
Estrato B

Dentro de este estrato, el 43,33% de los hombres tiene como
programacion preferida las peliculas, el 30,00% de las mujeres también, en
cuanto a las series; el 20,00% de los hombres tiene esta preferencia,
mientras que en el caso de las mujeres es el 26,67%, en cuanto a los
deportes, el 20,00% son hombres que prefieren esta programacion y el
5,00% son mujeres, con respecto a la programacion educativa; el 11,67%
corresponde a hombres y mujeres por igual. En lo que se refiere a
programacion infantil; el 3,33% son hombres a diferencia del 18,33% que
corresponde a las mujeres. Y en el noticiero el 1,67% corresponde a los

hombres mientras que el 8,33% pertenece a las mujeres.
Estrato C+

Dentro de este estrato; el 35,54% corresponde a hombres que
eligieron la programacion peliculas y el 26,83% a las mujeres. Por
consiguientes de encuentran las series, con el 12,,40 para los hombres y el
Seguido por la programacion infantil, a la que corresponde el 9,992% de los
hombres y 26,02% de las mujeres, a continuacién los deportes con el
24,79% de los hombres y el 4,88% de las mujeres. En cuanto a los deportes
el 24,79% corresponde a los hombres mientras que el 4,88% corresponde a
las mujeres. En cuanto a programacion educativa el 12,40% corresponde a
los hombres y a las mujeres el 10,57%. Por ultimo el noticiero, que
corresponde el 4,96% a los hombres y el 4,88% a las mujeres.

3.1.3 Conclusiones de Andlisis Cuantitativo.

Concluyendo con el andlisis cuantitativo, podemos determinar varias
conclusiones:
De acuerdo a los estratos las preferencias distan mucho entre el estrato A 'y
el C+, en cuanto a preferencias, gustos, tendencias, etc. Esto se debe

mayormente a los niveles de cultura que existen en ambos estratos.
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» Con respecto a los motivo de seleccion se concluye que:

Estrato A

Las personas consideran mas el buen servicio y la programacion al

momento de seleccionar su proveedor.

Estrato B

Las personas se fijan mas en el bajo precio y la programacion para

determinar su proveedor.
Estrato C+

Se detecta que las personas seleccionan a su proveedor por el bajo costo
del servicio en general.
» Con respecto a los perfiles de los contratantes, se puede presentar un

perfil general por género.

Masculino

El perfil del contratante de servicio de televisiébn pagada es un hombre
de estado civil casado, jefe de hogar, con un promedio en nucleo familiar de
4, con vivienda propia, situado en el sector norte de la ciudad con promedio
de 2 habitaciones, cuenta con una educacioén de tercer nivel, con empleo
fijo, afiliado a un seguro social, con un promedio de 1 televisor en su hogar,
contando con servicio de internet, poseen por lo menos 1 computador en
casa, con preferencia por la variedad de programacion al momento de
seleccionar a su proveedor de servicio de television por suscripcion. Con
preferencia de programacion por las peliculas y los deportes. Dedican un
promedio de 3 horas a ver television a diario.

Femenino

El perfil femenino corresponde a una mujer casada, con un promedio
en nucleo familiar de 4 personas, con vivienda propia, situado en el sector

norte de la ciudad con promedio de 2 habitaciones, cuenta con una
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educacion de tercer nivel, con empleo fijo, afiliado a un seguro social con un
promedio de 2 televisores, con servicio de internet, con al menos 1
computador en casa, con preferencia por la variedad de programacion al
momento de seleccionar el proveedor, prefieren las peliculas y series.

Dedican un promedio de 3 horas a ver television a diario.

e Con respecto al proveedor
El proveedor con mayor nivel de preferencia en el marcado es DIRECTV con
el 25 % correspondiente a 96 contratos de la muestra extraida, el 55.21% de
las personas que contratan este servicio lo califica como excelente, el

54,17% lo contrat6 por la variedad en la programacion,

* Respecto al tipo de programacién preferida por estratos.
Estrato A
Hombres
Dentro de este estrato prefieren las series y las peliculas.
Mujeres

Las mujeres dentro de este estrato prefieren las peliculas y las series.

Estrato B

Hombres

Dentro de este estrato prefieren las peliculas, las series y los deportes por
igual.

Mujeres

Las mujeres dentro de este estrato prefieren las peliculas y las series.

Estrato C+

Hombres

Dentro de este estrato prefieren las peliculas y los deportes.

Mujeres

Las mujeres dentro de este estrato prefieren las peliculas y series en igual
porcentaje y las series infantiles.
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3.2 Resultados cualitativos
3.2.1 Resultados de Focus Group

Para este estudio se realizaron 2 focus group dirigidos a hombres y
mujeres con diferentes rangos de edades, que cuenten con un plan de
television pagada, que residen en la ciudad de Guayaquil. Con la finalidad
de conocer las opiniones en cuanto a los servicios percibidos por los
proveedores y los factores que influyen al momento de elegir un servicio de

television pagada.
Primero focus group

El primer focus group se realiz6 a hombres de entre 25 a 49 afios de

edad en su mayoria jefes de hogar.
Capacidad de Respuesta

La mayoria de este grupo opiné que no han tenido la necesidad de
solicitar algun tipo de tramite con respecto a su servicio y que por lo general
son las esposas quienes realizan estos tramites. Sin embargo los que se
han visto en la necesidad de realizar o solicitar algin requerimiento a la
empresa coinciden en que el tiempo de espera es adecuado.

En cuanto la disponibilidad del personal para asesorar; la mayoria
mencionan que si tienen suficiente personal, pero coinciden que en
ocasiones dicho personal no se encuentra bien capacitado o no tiene amplio
conocimiento acerca del funcionamiento de los equipos. Respecto al tiempo
de respuesta a los tramites o requerimientos ingresados coinciden que
generalmente son rapidos, excepto los tramites que implican devoluciones o

cobros indebidos que tardan mas tiempo en ser procesados.

Calidad y calidez de la atencion

En lo que se refiere al trato del personal; consideran que gran parte
del personal si se muestra amable al momento de atender sus
requerimientos, generan empatia con el cliente, s6lo una persona indico
haber recibido un mal trato por parte de un asesor de servicio al cliente,

pese a ello de manera generalizada el trato es bueno.
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En cuanto a la actitud de servicio, la mayoria del personal muestra
buena actitud de servicio y se encuentra predispuesto a ayudar al cliente
con sus consultas. Coinciden que el personal siempre se encuentra bien

uniformado y porta su respectiva identificacion perteneciente a la empresa.
Producto

Con respecto a la sefal de su proveedor; la mayoria coincide en que
es buena. Generalmente la malla de canales es variada por proveedor, en
cuanto al costo del servicio concuerdan que es bastante asequible y
prefieren la forma de pago por débito bancario en su gran mayoria, en
cuanto a la los equipos son de ultima tecnologia y este grupo se encuentra

més familiarizado con la tecnologia.
Segundo focus group

El segundo grupo dirigido hacia las mujeres en el rango de 25 — 49
afios de edad, las cuales también estudian y en su mayoria trabajan, y
realizan las labores del hogar, dedican en promedio dos horas a ver

television en el dia.
Capacidad de respuesta

En cuanto al tiempo de espera para ser atendido, este grupo
considera que el tiempo suele ser normal y que existen ciertos tramites que
requieren un poco mas de atencién, por tal motivo a veces tienen que
esperar mas del tiempo estimado para ser atendidos. Respecto a la
disponibilidad del personal para asesorar, piensan que para las fechas de
corte deberian incrementar al personal, debido que no se abastecen para
atender los requerimientos de los clientes. En cuanto al tiempo de respuesta
de algun tramite o solicitud realizado estan de acuerdo que en ocasiones

suelen tardar mas de lo normal en dar la solucion.
Calidad y calidez

En cuanto a la amabilidad del personal, tienen la percepcién que en

su gran mayoria son amables al tratar al cliente, pero existen ciertas
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excepciones que los asesores suelen ser apaticos, pero son muy pocos.
Con respecto a la actitud de servicio, la mayoria del personal demuestra
predisposiciéon de servir al cliente y tienen una buena actitud de servicio. En
lo que se refiere a la presentacion personal, coinciden que generalmente

todo el personal se encuentra bien uniformado y portan su identificacion.
Producto

En lo que respecta al producto, este grupo estima que la calidad de la
sefial es muy buena y que no han tenido contratiempos con el servicio en lo
referente a la calidad de la sefial. Referente a la programacion que brinda le
proveedor, se encuentran satisfechas con el servicio, tienen variedad en lo
gue respecta a los canales y la programaciéon. Consideran que el costo del
servicio es mobdico para contratar un servicio de televisibn pagada. A
diferencia del primer grupo, las mujeres, prefieren el servicio normal, que les
permita un facil manejo para el control de los hijos, en lo que a tecnologia se

refiere.

3.2.2 Analisis matricial de hallazgos

HOMBRES MUJERES
Edad entre 25 - 49 afios. Edad entre 25 - 49 afios.
Con estudios superiores y|Con estudios superiores y
secundarios. secundarios.
Estado civil: Estado civil:
Casado Casado
PERFIL Soltero Soltero
Divorciado Divorciado
Unido Unido
Con servicio de tv pagada |Con servicio de tv pagada
Horas de tv diario: 3 Horas de tv diario : 2
Desocupado Desocupado
OCUPACION Estudia Estudia
Trabaja Trabaja
Peliculas Peliculas
PREFERENCIAS Deportes Series
DE Series Infantil
PROGRAMACION Educativa Educativa
Noticiero Noticiero

CAPACIDAD DE RESPUESTA
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Consideran que el tiempo

. Piensan que el tiempo de|de espera suele ser
Soluciones . .
répidas espera establecido en|normal y que ciertos
promedio es adecuado. tramites si requieren un
poco mas de tiempo.
Consideran que el personal | Piensan que el personal
. e en ocasiones no tiene|que hay en las agencias
Disponibilidad e q y 9
conocimiento pleno del|en las fechas de cortes no
para asesorar : . o
funcionamiento de los|es suficiente para atender
equipos los requerimientos.
Consideran que en
Tiempo de Generalmente los tiempos |algunas agencias tardan
respuesta de respuesta son rapidos. |mas de lo usual en

procesar los reclamos.

CALIDAD Y CALIDEZ DE ATENCION

Consideran que gran parte

Perciben que el personal
en su gran mayoria son

Actitud de servicio

muestra una buena actitud
de servicio.

del personal si muestra .
Personal amable » amables y ciertas
amabilidad al momento de .
excepciones muestran
atender. ;
apatia
. Gran parte de los
La mayoria del personal .
asesores tiene

predisposicion de servir al
cliente

Uniforme e
identificacion

todo el
encuentra

Generalmente
personal se
uniformado de la manera
correcta y con su
respectivo identificativo

Generalmente todo el
personal se encuentra
uniformado de la manera
correcta 'y con su
respectivo identificativo

PRODUCTO

Estiman que la calidad de
la seflal es muy buena y

Costo del servicio

Es bastante asequible a los
contratantes.

Calidad de la Consideran que la calidad .
~ no han tenido mayor
sefal es buena. i
contratiempo con el
servicio.
Opinan que si existe
Variedad de Por lo general la malla de|variedad en los canales
canales canales es variada. ofrecidos por su
proveedor.
Consideran que es

modico para contratar el
servicio

Tecnologia

Estdn mas familiarizados
sobre las Gltimas
tendencias tecnolégicas

Prefieren el servicio
convencional, que le
permita un facil manejo
para el control de los hijos

Tabla 25. Matriz de Hallazgos.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv
por suscripcion, Adaptado por la Autora.
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3.2.3 Conclusiones de Resultados Cualitativos.

Focus Group 1

Podemos concluir que los hombres por lo regular trabajan y también
estudian, apoyan en el hogar y hacen uso de la television unas tres horas a
diario, la programacioén preferida son las peliculas, seguido por los deportes.
Consideran que la sefial es de muy buena calidad con relacion a la
television convencional, tiene mayor variedad de canales por consiguiente
también de programacioén, el costo del servicio es bastante asequible y en
cuanto a la tecnologia se encuentran mas familiarizados con los ultimos

avances tecnologicos.

En lo que respecta a la atencion recibida por parte de los
proveedores, consideran generalmente, que el tiempo de atencidon es
adecuado, que en ciertas ocasiones el personal de servicio al cliente no

tiene conocimiento pleno del funcionamiento de los servicios 0 equipos.

Referente al trato del personal, coinciden en que gran parte del
personal muestra amabilidad al momento de atender sus requerimientos,
tienen una buena actitud de servicio, todo el personal se encuentra
correctamente uniformado y portan sus respectivo identificativos o0

credenciales.
Focus Group 2

Se concluye que en el grupo de las mujeres; la programacion de
preferencia son las peliculas, seguido por las series y programacion infantil,
las cuales disfrutan en compaiiia de sus hijos. En cuanto a la tecnologia;
prefieren el servicio convencional, que les permita un facil manejo para el
control de los hijos, consideran que el costo del servicio es maédico y que si
obtienen una variedad de canales ofrecidas por su proveedor, adicional a
ello estiman que la calidad de la sefial es muy buena y no han tenido mayor
contratiempo con el servicio. Con respecto a la atencion que brinda el
proveedor, perciben que el personal en su mayoria se muestra amables con

ciertas excepciones que muestran apatia, gran parte de los asesores tienen
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predisposicion de servir al cliente, y generalmente todo el personal se

encuentra uniformado correctamente y porta su respectivo identificativo o

credencial.

Referente a la capacidad de respuesta del personal, consideran que

el tiempo de espera suele ser normal y que ciertos tramites si requieren un

poco mas de tiempo, piensan que el personal que hay en las agencias no es

suficiente para atender los requerimientos en las fechas de corte, consideran

gue en algunas agencias tardan mas de lo usual en procesar los reclamos.

3.3 Interpretacién de Hallazgo Relevantes.

N| MOTIVO DE PROVE )
o|S| SELECCIO PERFILES TIPO DE PROGRAMACION
<1E N EDOR
n

VARIEDAD Dentro de este estrato, por su
DE * Reside en el cultura, ven programacion en
PROGRAM |noreste. ingles, entre series, peliculas y
4 * Casado DIREC |deportes por lo general
A T\\/ICEI(;CN);( * Débito TV |canales HBO, Movie city, Fox
bancario Sport 3, ESPN y canales de
PUBLICIDA |+ 4 horas o + documentales como; Nat Geo
D HD.
. : Dentro de este estrato los
n Reside en el .
L PROGRAM gustos no distan mucho,
o - norte y centro f. | liculas: TCM
el ACIONY |* casado DIREC pre |er'en as peliculas: )
=B * N FX, Film Zone, en cuanto a
o) BAJO Débito TV ‘es- TNT Seri c q
I PRECIO | bancario series; eries, Comedy
* 3 horas Central y los deportes igual,
FOX SPORTS 2, ESPN
BAJO Dentro de este estrato, por lo
PRECIO, |*Resideenel general contaran planes
cl POR LOS norte y sur basicos que van con su
+| HIOSY * Casado CNT |necesidad. Prefieren canales
* Efectivo de peliculas; FILM ZONE,
MAYOR |+ 5 horas Multipremier y en los deportes:
NITIDEZ DIRECTV Sports.
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. Las mujeres dentro de este
*
MAYOR n?r(teeSIdG en el estrato prefieren las peliculas;
NITIDEZY * Casad Paramount HD Alta, Cinecanal
A VARIEDAD * Tarieta de TV |HD Alta y series tales como;
DE crédtho CABLE |ID DISCOVERY HD, Universal
PROGRAM * 4 horas 0 +y HD Alta, de cultura, como
ACION 5 History HD Alta, HD Theater
Alta.
VARIEDAD * Reside en el En el caso de las mujeres
n DE norte dentro de este estrato
L PROGRAM |* Casado DIREC prefieren las peliculas y las
w (B < .~ ap: series como; Home&Health,
) ACION Y Débito TV . .
D bancario Studio Universal Programas
= POR LOS *3n especializados en el hogar;
HIJOS oras mas chic.
Las mujeres dentro del estrato
. . prefieren las peliculas vy
BAJO C;?fédeseﬂrel series; Boomerang , Home &
C| PRECIOY |~ Casa?j/o onT | Health, Animal Planet
+| PORLOS |, Efectivo ademas de las series infantiles
HIJOS como; Nickelodeon , Disney
* 2 horas
Channel, Cartoon Network,
gue disfrutan con sus hijos

Tabla 26. Matriz de Hallazgos relevantes.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv
por suscripcion, Adaptado por la Autora.
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CAPITULO 4
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Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

4.1  Conclusiones del Estudio (comparativo con los o bjetivos)

El objetivo principal de la presente investigacion era evaluar los
factores que influyen en el usuario el momento de decidirse por una
empresa proveedora del servicio de television pagada. A través del estudio
cuantitativo se analizé este y los demas objetivos propuestos en la tesis,
dentro del capitulo tres, se presenta los resultados obtenidos de la
investigaciéon con los respectivos cruces de variables y analisis.

Con respecto al objetivo principal de la investigacién se concluye que
los factores que influyen al momento de seleccionar un proveedor de
television pagada, varian de acuerdo a los estratos sociales, debido que
cada estrato tiene diferentes necesidades, preferencias y cultura. En cuanto
a la edad; este es otro factor de gran consideracién debido que los gustos
cambian conforme al paso de los afios, por tanto el analisis se realizd
también por rangos de edad. Sin embargo también es muy importante
resaltar que existen personas que realizaron la adquisicion del servicio
basados en sus emociones, esto lo asociamos a las mujeres que
seleccionaron el servicio por sus hijos, para que ellos tengan un mejor
entretenimiento. Se determina que las personas que realizaron la seleccion
de su proveedor basados en los conocimientos del mismo, se encuentran
dentro del estrato A, contrataron el servicio en base a tecnologia, variedad

mas selectiva en la programacion y la resolucion de las imagenes.

4.1.1 Con respecto a los objetivos especificos o se  cundarios:

1. Determinamos que los motivos para seleccionar el proveedor varian de
acuerdo al nivel socioecondmico y las edades de los contratantes, también
de acuerdo al sexo, esto se debe a la diferencia de gustos. Pese a ello el
principal motivo es la programacion ofrecida y el bajo costo del servicio.

2. Los perfiles de los contratantes fueron determinados de acuerdo al sexo:
En el caso de los hombres; estado civil casado, jefe de hogar, con un
promedio en nucleo familiar de 4, con vivienda propia, situado en el sector

norte de la ciudad con promedio de 2 habitaciones, cuenta con una
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educacion de tercer nivel, con empleo fijo, afiliado a un seguro social, con un
promedio de 1 televisor en su hogar, cuenta con servicio de internet, con al
menos 1 computador en casa, con preferencia por la variedad de
programacién al momento de elegir el proveedor. Con preferencia de
programacion por las peliculas y los deportes.

En el caso de las mujeres; casada, con un promedio en nucleo familiar de 4
personas, con vivienda propia, situado en el sector norte de la ciudad con
promedio de 2 habitaciones, cuenta con una educacién de tercer nivel, con
empleo fijo, afiliado a un seguro social con un promedio de 2 televisores, con
servicio de internet, con al menos 1 computador en casa, con preferencia
por la variedad de programacion al momento de seleccionar el proveedor,
prefieren las peliculas y series.

3. En referencia al proveedor con mayor aceptacion en el mercado, se
concluye que es DIRECTV.

4. Se concluye que de manera general, la programacion de mayor
preferencia por los hombres son; los deportes, las peliculas y las series.
Mientras que en el caso de las mujeres, prefieren; Las series de hogar o
familiares, las peliculas y las series infantiles, que disfrutan en compafiia de

sus hijos.

4.2 Desarrollo de propuesta o Modelo

Para describir a los suscriptores del servicio de television pagada en la
ciudad de Guayaquil, se propone la siguiente matriz, que analiza los perfiles

de los usuarios y cuales son los motivos que inciden para su seleccion.

o g '\S/ISI_TE“C/:CC):IC')NDE PERFILES | PROVEE TIPO DE PROGRAMACION
dia

L
wn *Cursando
IhI:J o| BAJOS PRECIOS estudios La poblaciéon dentro de este rango de
ol Ny superiores TV edad prefiere las series de; Warner
=| Q| procrAMACION | ¥ Débito CABLE |Channel, Fox, A&E vy las peliculas;
(ID bancario TNT, TCM, Cinecanal.
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. . En este rango prefieren las peliculas;
Tercer Nivel . ; ; .
. Golden, Cinema Dinamita, Cinemax
< Casado A
™| LA | * Débito CNT las series; Universal Channel, Comedy
S| PROGRAMACION b ) Central y los deportes; Fox Sports,
ancario
ESPN.
* Tercer Dentro de este rango de edades
o Nivel tienen preferencia por las peliculas;
| BUEN SERVICIO | * Casado CNT Film Zone, Space, Golden Edgey los
™ * Efectivo deportes; FOX SPORTS 2, TyC Sports.
* Tercer En este rango de edades la preferencia
y televisiva son programas culturales;
< cuarto Nivel Hist Ch | National G hi
Y| BAJOS cOsTOS | * Cados pirecTy | History Channel, National Geographic,
Q Tarieta de noticias; CNN En Espafiol, CNN vy
Ve deportes; FOX SPORTS.
crédito
*Tercer Nivel Dentro de este rango la preferencia es
@ | *Casado por programacién variada; E!
| PROGRAMACION | *Débito DIRECTV | Entertainment, Mundo Fox, Fox Life, de
~ bancario noticias; CNN En Espafiol.
* Secundaria En cuanto a las mujeres encuestadas
o) * Solteras dentro de este rango prefieren las
g PROGRAMACION | * Débito CA1—|;/LE peliculas; Film & arts, Paramount y las
N bancario series; A&E, Warner Channel.
Las mujeres consideradas dentro de
* Tercer Nivel este rango de edades prefieren la
< * Casado programacion cultural; Discovery
BAJO PRECIO Y o . -
g PROGRAMACION | - Débito DIRECTV | Channel, History Channel, Noticias;
™ bancario CNN En Espafiol, y series; AXN, BBC
ENTERTAINMENT.
De las mujeres encasilladas en este
%) rango, la prefe_rencia_l de programgcién
IhI:J *Tercery es por, Series infantiles; Disney
W| 8| BAJO PRECIO Y i:uarto nivel. Channel,_Boomerang, N~|’ckelodeon __Ias
2| 6| BUEN SERVICIO Casada TVCABLE | cuales miran en compafiia de sus hijos,
é) ™ *Tarjeta de también peliculas; De Pelicula, Distrito
crédito. Comedia y documentales; National
Geographic, Nat geo Wild.
*Tercer Nivel En este rango de edad la programacion
3 PROGRAMACION | * Casada preferida es, las telenovelas; TI
oY BUEN | *Débito CNT  [novelas, Noticias; Capital TV, CNN En
| SERVICIO bancario Espafiol.
Las mujeres dentro de este estrato
* Reside en el prefieren las peliculas; Multipremier, De
S| BAJO PRECIO Y | Sur DIRECTY | Pelicula y series; Lifetime, TBS, TNT
| BUEN SERVICIO | * Casado Series, también los programas de
* Efectivo hogar; Mas Chic, Fox Life.

Tabla 27. Matriz de Hallazgos relevantes por edades.
Fuente: Encuesta sobre los factores que inciden en el momento de elegir el servicio de tv

por suscripcion, Adaptado por la Autora.
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4.3 Recomendaciones

Dentro del analisis cualitativo que se realizd a través de los grupos
focales, algunos usuarios realizaron algunas sugerencias con respecto al
servicio. Se recomienda a las empresas de este sector realizar una
reevaluaciéon de la oferta comercial, la malla de canales, ya que si bien es
cierto ofrecen variedad en los canales, algunas personas mencionaron que
la programacion se repite de dos a tres veces por dia. Adicional a ello suele
existir muchos cortes comerciales cuando estan haciendo uso del servicio

de televisién pagada.

Adicional se recomienda que las empresas se encarguen de realizar
encuestas de satisfaccion de servicios en general para poder realizar a
tiempo la deteccion de irregularidades con los servicios.

Del andlisis cuantitativo se determiné que el medio publicitario por el
cual los clientes conocieron del servicio fue la television, con este hallazgo
las empresas publicitarias podran fortalecer la estrategia de comunicacion
mediante este medio.

(Ecuavisa 2015) En vista de la penetracion del internet en el mercado
ecuatoriano, que desde el 2006 solo el 2,5% de la poblacion tenia acceso al
internet, sin embargo, actualmente esta cifra se ha elevado al 26,1%, con un
incremento notorio superior al 1000%, lo cual indica que existe un mayor
acceso a este recurso y la mayor comodidad de la tecnologia actual de los
diferentes grupos de estudio; se anima a los proveedores de television
pagada a preparar estrategias ante la mayor busqueda de contenido de
television online al cual se puede acceder mediante dispositivos maviles,
debido que un estudio realizado por el INEC demuestra que el 83% de la
muestra encuestada hace uso del internet a través de los Smartphone y el

17% accede a través de computadoras o tablets.

4.4  Futuras lineas de Investigacion

Todo trabajo de investigacion aporta informacién relevante y ayuda a
despejar diversas dudas acerca del tema en mencion, a la misma vez
surgen nuevas interrogantes, nuevas lineas de investigacion, esto abre

posibilidades para futuras investigaciones. A continuacibn se pone a
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disposicion algunas sugerencias de investigaciones futuras que pueden

llamar la atencion.

4.4.1 Investigacion académica.

Se recomienda para futuras investigaciones académicas, dentro del area de
las telecomunicaciones, realizar una investigacion a fondo de las
modalidades de los servicios de television pagada y la innovacion
tecnoldgica que estan realizando los proveedores para brindar un servicio
cada vez mas avanzado.

En vista del mayor uso del internet como fuente de contenido audiovisual
abre una linea de investigacion para evaluar el aumento de contenido
televisivo online o via streming versus el servicio television pagada.

Otra linea de investigacion es evaluar la viabilidad comercial de proveer
servicios adicionales y/o complementarios agrupados proporcionados por un

mismo proveedor.

4.4.2 Compafias del sector privado de las telecomun icaciones en
Guayaquil.

En este andlisis hemos determinado al proveedor de servicio de
television pagada con mayor preferencia en el mercado, ademas de ello,
determinamos los motivos mas relevantes por los que los clientes contratan
a su proveedor.

Es importante conocer a profundidad los niveles de satisfaccion del

servicio de television pagada; en cuanto al proveedor, servicio brindado y
atencioén al cliente, ya que estos factores son determinantes al momento de
fidelizar a un cliente.
Otra linea de investigacion que se sugiere es el medio por el que los clientes
llegan a conocer del servicio, determinar el medio que le brinda mejor
resultado a las empresas de AVS para poder implementar estrategias con
respecto a dichos medios que no estan dando buen resultado.
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ANEXOS

ANEXO N° 1:
1. Marque con “X” en el casillero que considere per tinente:

INFORMACION PERSONAL
40-44 45-49 50-54 55-59 | 60-64

25- | 30-
EDAD | 29 | 34 35-39

M ESTADO | CASADO/A | SOLTERO/A | UNIDO/A | DIVORCIADO/A
SEXO C
= IVIL
INFORMACION FAMILIAR
NUCLEO | 1 2 3 4 | 50MAS | JEFE/A DE S
FAMILIAR HOGAR NO
INFORMACION DOMICILIARIA
VIVIENDA PROPIA | ARRENDADA | PRESTADA OTROS ESPECIFIQUE
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RADIO MATRIZ
TELEVISIO SUCURSALE
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¢A TRAVES DE QUE INTERNET "LEUNG%EE CALL
MEDIO CONOCIO EL SOLICITO EL CENTER
SERVICIO? PUERTA A 9
PUERTA SERVICIO? PUESTOS
CONOCIDO MOVILES
ANEXO N° 2:
INFRAESTRUCTURA

1. La empresa cuenta con la tecnologia y los equipos necesarios para la
atencion.

2. La empresa cuenta con la infraestructura adecuada para ofrecerle
comodidad y seguridad.

3. Las condiciones ambientales del lugar (climatizacion, mobiliario,

iluminacién) son las adecuadas para ofrecer un buen servicio.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

4. Esta satisfecho con el tiempo de espera para ser atendido por call center
0 presencial.

5. El personal le ayuda a encontrar soluciones y siempre esta disponible
para asesorarlo ante cualquier situacion.

6. El personal brinda respuestas rapidas a sus necesidades y problemas.

CALIDAD Y CALIDEZ DE ATENCION
7. Considera que personal es profesional y eficiente en la atencion brindada
8. Existe rapidez y agilidad para resolver tramites y procedimientos.

9. La actitud del personal fue la correcta durante el tiempo de espera.

PRODUCTO
10. Como califica usted la calidad de la senial.
11. La variedad de canales satisface sus necesidades.

12. El costo del servicio es adecuado.




ANEXO NO3:

ANALISIS CUANTITATIVO POR VARIABLE

Andlisis 1: Nivel

Proveedor del Servicio de Televisién Pagada.

Para este aspecto se requiri6 conocer cual es el proveedor del

servicio de television pagada que tiene mas acogida dentro de la poblacion

Socio-econdémico, Sexo, Grupo de E

dades,

investigada.
A C+ Total
PROVEEDOR M| F M F M | F general
DIRECTV
25-29 1 7 3 3 4 18
30-34 1 1 3 4 5 7 21
35-39 1 3 1 4 4 13
40-44 1 4 4 6 6 21
45-49 5 4 8 6 23
SUBTOTAL 96
CNT
25-29 1 2 3 5 11
30-34 1 5 1 13 6 26
35-39 1 3 2 15 8 29
40-44 3 4 8 15
45-49 1 1 2 2 3 9
SUBTOTAL 90
TVCABLE
25-29 2 2 3 12 9 28
30-34 4 6 2 6 18
35-39 1 4 6 5 16
40-44 1 1 2 3 5 2 14
45-49 1 2 1 4 8
SUBTOTAL 84
CLARO
25-29 1 4 2 7 7 21
30-34 1 1 1 1 8 12
35-39 1 1 1 5 8
40-44 1 2 1 4 3 11
45-49 1 2 3 5 3 14
SUBTOTAL 66
UNIVISA
25-29 1 3 3 3 10
30-34 1 4 5
35-39 1 1 5 3 10
40-44 3 2 4 9




45-49 | | | | 1 | | 3 4
SUBTOTAL 38
OTROS
25-29 1 1
30-34 1 1
35-39 1 1 2
40-44 1 1
45-49 4 1 5
SUBTOTAL 10
Total general | 9 | 11 | 60 | 60 | 121 | 123 384

Tabla 28. Andlisis 1: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y proveedor
del Servicio de Television Pagada.
Fuente: encuesta

Al analizar los datos de la tabla, podemos notar que el servicio de
tele visibn pagada con mayor acogida es del proveedor DIRECTV con 96
suscriptores, le sigue la empresa CNT con 90 abonados, contintia TV cable
con 84, luego continta Claro con 66, seguido por Univisa con un total de 38.

Solamente 10 personas contaban con otros servicios.
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Figura 25. Andlisis 1: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y proveedor
del Servicio de Television Pagada.
Fuente: encuesta

Cabe resaltar que dentro del estrato A, los servicios de preferencia
son DIRECTV, CNT, Tv Cable y Claro. En cuanto a los estratos B y C+ si
tienen contratado servicios con todos los proveedores, como lo muestra la

ilustracion.



Analisis 2: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de E  dades, y Tipo de
Contrato.

En esta tabla se presenta el cruce de la variables entre el Tipo de
contrato, con respecto a los rangos de edades y el sexo con el Nivel
Socioeconémico, determinando asi que el tipo de contrato con mayor
preferencia, es el post pago, tanto en los tres niveles socioeconémicos,
como en los rangos de edades.

A B C+ Total general
TIPO DE CONTRATO M| F| M|F| M F
POST-PAGO
25-29 2|1 (12)11| 16 | 17 59
30-34 2|1 (13]10| 23 | 13 62
35-39 2|2 ]10(12| 23 | 19 68
40-44 2|2 ]10| 8 | 17 | 16 55
45-49 1|21 |7 (10| 17 | 18 54
PRE-PAGO
25-29 212 |3] 12 |11 30
30-34 1 3 3 | 14 21
35-39 2 2 6 10
40-44 1|3 5 7 16
45-49 1|3 3 2 9
Total general 9111 |60 |60 | 121 |123 384
Tabla 29. Analisis 2: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Tipo de
Contrato.
Fuente: encuesta
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Figura 26. Andlisis 2: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y Tipo de Contrato.
Fuente: encuesta



Como podemos visualizar en la figura 27 en el estrato social A casi no
existen contratos pre pago, Unicamente 3, dentro del estrato B se
encuentran 17, el estrato con mayor cantidad de preferencia a este tipo de
contrato se encuentra encasillado en el estrato C+ siendo las mujeres de
entre 25-29 y 30-34 quienes contratan el servicio pre pagado debido que

realizan una recarga cuando desean hacer uso del mismo.

Andlisis 3: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de E dades, y
Modalidad del servicio.

Para este analisis se considera la modalidad del servicio de television,
teniendo como resultado que 190 suscriptores cuentan con un servicio de
television pagada por cable, siendo el mas utilizado, seguido por la
modalidad Satelital con 184 contratantes, y por ultimo en la modalidad digital
10 suscriptores, siendo este el de menor acogida, debido a su reciente

introduccién al mercado.

MODALIDAD DEL A B C+
SERVICIO M| F|M|F| M | F |Total general

SATELITAL
25-29 211 7 3 11 12 36
30-34 211 9 4 8 18 42
35-39 1)1 5 6 7 8 28
40-44 1 5 6 6 10 28
45-49 1)1 7 8 16 17 50
SUBTOTAL 184
POR CABLE
25-29 2 7 | 11| 16 16 52
30-34 4 9 17 9 39
35-39 1)1 5 6 18 16 47
40-44 1] 2 6 4 16 10 39
45-49 1 3 2 4 3 13
SUBTOTAL 190
DIGITAL
25-29 1 1
30-34 1 1 2
35-39 2 1 3
40-44 1 3 4
SUBTOTAL 10

Totalgeneral | 9 ] 11|60 60] 121 [ 123 384
Tabla 30. Andlisis 3: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y Modalidad
del servicio.

Fuente: encuesta
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Figura 27. Andlisis 3: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Modalidad
del servicio.
Fuente: encuesta

En la figura 28 se puede constatar que dentro del estrato A la mayor
cantidad de suscriptores gozan de un servicio Satelital, seguida por la
modalidad del cable y finalmente sélo 1 suscriptor, cuneta con el servicio en
la modalidad digital. En el estrato B 60 suscriptores cuentan con la
modalidad satelital, 57 con la modalidad por cable y 3 con el servicio digital.
Mientras que en el estrato C+, son 125 suscriptores quienes cuentan con el
servicio de television por cable, 113 con modalidad Satelital y s6lo 6 con la
modalidad digital.

Analisis 4: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de E  dades, y Por qué
razdn contrato un servicio de Television Pagada.

Para este andlisis consideramos las razones o los motivos por los que
accedieron a un servicio de television pagada en contraste con la television
nacional. Se consider6; la variedad en la programacion, por los hijos, mayor

nitidez y menos publicidad.

¢POR QUE RAZON
CONTRATO UN A B C+
SERVICIO DE
TELEVISION Total
PAGADA? M|F [M|F |[M |F |general

VARIEDAD EN LA PROGRAMACION
25-29 | 2] 2]13] 7] 14] 15] 53




30-34 2| 2] 8]10] 18] 11 51
35-39 2| 2| 9] 7] 12] 13 45
40-44 2| 2] 8] 5| 10| 12 39
45-49 1] 7] 6] 9| 8 31
SUBTOTAL 219
POR LOS HIJOS
30-34 3] 2] 4] 12 21
25-29 6] 5| 8 19
35-39 2| 5] 9] 3 19
40-44 2] 2] 4] 8 16
45-49 2l 2] 2] 1 7
SUBTOTAL 82
MAYOR NITIDEZ
45-49 1 5] 9 15
25-29 1] 1 8] 2 12
40-44 2] 5] 1 8
30-34 1] 1| 2| 4 8
35-39 3] 4 7
SUBTOTAL 50
MENOS PUBLICIDAD
45-49 1 1] 2] 4] 2 10
40-44 1| 2| 3] 2 8
35-39 1 1] 5 7
25-29 1] 1] 3 5
30-34 1 2 3
SUBTOTAL 33
Total general | 9]/11]60|60]121]123 384

Tabla 31. Andlisis 4: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y Por qué

razén contrato un servicio de Televisién Pagada.

Fuente: encuesta
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Figura 28. Andlisis 4: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y Por qué

razén contrato un servicio de Televisién Pagada.

Fuente: encuesta



Obteniendo asi que en el estrato A 17 personas entre hombres y
mujeres, accedio a un servicio de television pagada por la variedad en la
programacion, ninguna por sus hijos, 2 por mayor nitidez, y 1 por menos
publicidad. Dentro del estrato B 80 suscriptores accedieron al servicio por
variedad en la programacion, 26 por los hijos, 26 por mayor nitidez y 9 por
menos publicidad. A diferencia del estrato C+, en el que 122 personas
aceptaron suscribirse al servicio por variedad en la programacion, 56 por los
hijos, 43 por mayor nitidez y 23 por menos publicidad, como muestra la

ilustracion.

Andlisis 5: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de E  dades, y Por qué

motivo selecciono su proveedor.

Para este andlisis se considero los factores relevantes que llevaron a
los suscriptores a seleccionar a su proveedor de television pagada, y cual de

ellos tuvo mayor incidencia al tomar la decision.

; POR QUE MOTIVO
CSELE?ZCIONO su A B C+ g;?g’:;
PROVEEDOR? wle (v le lu e

BAJOS PRECIOS

25.29 1| 3] 2| 13] 13 32

30-34 4 2] 13] 12 31

35-39 4] 13| 13 30

40-44 2| 3| 10| s 23

45-49 1| 4| 12| o 26
SUBTOTAL 142

BUEN SERVICIO

25.29 2 4 5| 5| 5 21

30-34 1 6| 7| 6| 4 24

35-39 o 1] 8| 3| 8| s 30

40-44 1 3| 5| 2| 6 17

45.49 1| 6] 3| a4 14
SUBTOTAL 106

PROGRAMACION

25.29 1] 3| 7] 10| 10 31

30-34 1] 1] 3] 3] 4] o 21

35-39 o| 4l 4] 2 12

40-44 1| 2] 5| 2] 4] 6 20

45-49 1] 8 A 18
SUBTOTAL 102




TECNOLOGIA
25-29 1| 4 5
30-34 1 1] 3] 2 7
35-39 1] 2] 1 2 6
40-44 1] 1] 6] 3 11
45-49 1] 1 1l 2 5
SUBTOTAL 34
Total general | 9] 11] 60| 60| 121] 123 384

Tabla 32. Andlisis 5: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y Por qué
motivo selecciono su proveedor.
Fuente: encuesta

35 +
30 -
NIVEL SOCIO-E...
25 [SEXO]
20 mC-F
15 - .C'M
mB-F
10 -
mB-M
5 -
BA-F
0
21319 3(912(32]¥2/2[3(9(3( (83|53 "AM
niolwnlolwnwn odlwn|ownuwm dlwn|olwn wnldlwn|iolwn
NS || TN N|F (| N[O TS
BAJOS PRECIOS | BUEN SERVICIO [PROGRAMACION| TECNOLOGIA

Figura 29. Andlisis 5: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y Por qué
motivo selecciono su proveedor.
Fuente: encuesta

Se obtuvo los siguientes resultados dentro de los estratos sociales;
Dentro del estrato A solo 1 persona seleccioné al proveedor por bajo precio,
7 por buen servicio, 7 por programacion, y 5 por tecnologia. Mientras que en
el estrato B 25 suscriptores eligieron a su proveedor por bajo precio, 48 de
ellos por buen servicio, 37 por la programacion, y 10 por la tecnologia. A
diferencia del estrato C+, en que 116 personas seleccionaron a su
proveedor por bajos costos, 51 por buen servicio, 58 por la programacion y
19 por la tecnologia, tal como nos refleja la ilustracion.



Andlisis 6: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de E  dades, y Tipo de
Programacion.
Para este andlisis se considero el tipo de programacion preferente o

gue es mas visto por los suscriptores.

TIPO DE A B C+ Total
PROGRAMACION |[M|F [M |F |M |F general
PELICULAS
25-29 1| 2]10] 5] 16] 11 45
30-34 1| 2| 4] 6] 11] 6 30
35-39 1| 1| 5] 4] 4] 7 22
40-44 3] 2| 10] 8 23
45-49 1] 4] 1] 2] 1 9

SUBTOTAL 129
SERIE
25-29 1] 1] 2] 3] 1] 8 16
30-34 3] 2| 7] 6 18
35-39 1 3] 4] 4] 6 18
40-44 1| 1| 2| 3] 2| 7 16
45-49 1 2] 4] 1] 6 14
SUBTOTAL 82
INFANTIL
25-29 3] 2| 7 12
30-34 2 11 13
35-39 1] 4] 8] 8 21
40-44 1] 1] 1] 1] 5 9
45-49 1] 1] 1 3
SUBTOTAL 58
DEPORTES
25-29 2] 1] 7 10
30-34 4] 1] 3] 1 9
35-39 1] 2 7] 1 11
40-44 1 1] 1] 5] 2 10
45-49 3 8| 2 13
SUBTOTAL 53
EDUCATIVAS
25-29 2] 1] 1 4
30-34 1 2 3] 1 7
35-39 1 2] 3 6
40-44 3] 2] 3] 1 9
45-49 1| 3] 6] 7 17
SUBTOTAL 43
NOTICIERO
25-29 1] 1 2
30-34 2] 2] 2 6
40-44 1] 2] 1 4
45-49 1 1| 2| 3 7
SUBTOTAL 19
Total general | 9]11]60]60] 121 123 384

Tabla 33. Andlisis 6: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y Tipo de
Programacion.
Fuente: encuesta
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Figura 30. Analisis 6: Nivel Socio-economico, Sexo, Grupo de Edades, y Tipo de

Programacion.

Fuente: encuesta

Con respecto al analisis de la programacién preferida obtuvimos los
siguientes datos entre hombres y mujeres. En cuanto al estrato A, 9
personas prefieren las peliculas, 6 por series, 1 programacion infantil, 2
Deportes, 1 programas educativos y 1 por noticieros. En el estrato B 44
suscriptores prefieren peliculas, 28 se inclinan por series, 13 programacion
infantil, 15 deportes, programas educativos 14 y 6 por noticieros. Dentro del
estrato C+ encontramos que 76 prefiere la pelicula, 48 las series, 44

programacion infantil, 36 deportes, 28 educativas y 12 los noticieros.

Analisis 7: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de E  dades, y Tipo de
Plan que tiene.

En este analisis se considera los tipos de planes promedios que
ofertan los proveedores y se analiza la aceptacién por estratos.

A B C+ Total
TIPO DEPLAN [M|F |M |F [M |F |general
BASICO
25-29 2| 4| 11| 15| 32
30-34 7] 3| 18] 14| 42
35-39 2| 4] 20| 19| 45
40-44 1) 4] 4] 1] 12] 32
45-49 5 17| 17] 39
SUBTOTAL 190
MEDIANO | | | | | |




45
40 -
35 1
30 A
25 1
20 A
15 +
10

25.29 1] 3] 8] 8] 13] 11 44
30-34 1] 2| 4| 7] 5| s 27
35-39 ol 1] 3| 6] 4| a4 20
40-44 1] 1| 4] 4] 6| s 21
45-49 1] 3] 7] 3] 3 17
SUBTOTAL 129
PREMIUM HD
25.29 1 4] 2| 3] 2 12
30-34 1 1] 3] 3| 4 12
35-39 70 1] 1] » 11
40-44 1 1] 3| 4| s 14
45-49 1 2| 3 6
SUBTOTAL 55
ADICIONALES
25.29 1 1
30-34 1 1 2
35-39 1 1 2
40-44 2 1] 1 4
45-49 1 1
SUBTOTAL 10
Total general | 9] 11] 60| 60| 121] 123] 384

Tabla 34. Andlisis 7: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y
Tipo de Plan que tiene.
Fuente: encuesta
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Figura 31. Andlisis 7: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y Tipo de Plan que
tiene.
Fuente: encuesta
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De acuerdo con la figura 32 se evidencié que dentro del estrato A

solamente 1 persona cuneta con el plan basico, mientras que 13 cuentan

con el plan medio, 4 con el Premium HD y 2 con paquetes adicionales. En el

estrato B; 35 suscriptores disponen del servicio basico, 54 del mediano, 27



del Premium HD y 4 de servicios 0 paquetes adicionales. En cuanto al
estrato C+; Poseen el plan basico 154 personas, 62 cuentan con un plan

mediano, 24 con el Premium HD y 4 contrataron paquetes adicionales.

Andlisis 8: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de E  dades, y Cuantos

Decodificadores tiene en su Hogar.

Para realizar este andlisis se considera la cantidad de decodificadores que

han adquirido los suscriptores en sus planes entre hombres y mujeres.

A B C+
DECODIFICADORES Total
M|F |[M|F |[M |F general
UN DECODIFICADOR
25-29 1] 5] 5] 22| 22 55
30-34 2| 5| 21| 16 44
35-39 6| 5| 24| 20 55
40-44 6| 6] 20| 16 48
45-49 1] 5] 4] 20] 19 49
SUBTOTAL 251
DOS DECODIFICADORES
25-29 71 7] 5] 4 23
30-34 1 5/ 5| 4| 6 21
35-39 1] 6] 5 4 16
40-44 2| 2| 5] 5] 2| 7 23
45-49 1 5| 6 1 13
SUBTOTAL 96
TRES DECODIFICADORES
25-29 2] 1] 2| 2 1 8
30-34 1] 2] 5] 1 3 12
35-39 1] 1 2] 1] 1 6
SUBTOTAL 26
CUATRO DECODIFICADORES
25-29 1 1] 1 3
30-34 1] 2] 1] 2 6
35-39 1 1
45-49 1 1
SUBTOTAL 11
Total general | 9/11]60]60]121|123 384

Tabla 35. Andlisis 8: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y
Cuantos Decodificadores tiene en su Hogar.
Fuente: encuesta
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Figura 32. Analisis 8: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Cuantos
Decodificadores tiene en su Hogar.
Fuente: encuesta

La figura 33 nos muestra que; dentro del estrato A sélo 2 personas
cuentan con 1 decodificador, 7 han adquirido 2 decodificadores en sus
hogares, 8 individuos cuentan con 3 decodificadores y 3 personas con 4
decodificadores. En lo respecta al estrato B; 49 personas cuentan con 1
decodificador, 56 ha adquirido 2, 12 personas disponen de 3 y 3 disponen
de 4 decodificadores. Mientras que en el estrato C+; 200 suscriptores

cuentan con s6lo 1 decodificador,

Andlisis 9: Nivel Socio-econ6mico, Sexo, Grupo de E  dades, y Cuantas
horas dedica a usar este servicio al dia.

Para realizar este analisis se consideran hombres y mujeres entre los
estratos sociales A B C+, para determinar cuantas horas al dia usan el

servicio contratado.

CUANTAS — B C* | Total general
HORAS |M|F |M |F [M |F

USA UNA HORA
25-29 1] 1| 3| 4| 5| 3 17
30-34 1 2| 3| 1 7
35-39 1 1] 5 17
40-44 1] 3| 4| s 14
45-49 2 2 4
SUBTOTAL 59

USA DOS HORAS




25-29 1/ 5| 3| 7| 5 21
30-34 1 4] 2| 9] 10 26
35-39 1 5| 3| 8| 12 29
40-44 1 1] 3| 11| 11 27
45-49 1] 3| 2| 9| 8 23
SUBTOTAL 126
USA TRES HORAS
25-29 6| 6| 14| 13 39
30-34 1] 1] 9| 4| 8| 11 34
35-39 2| 6| 6| 2| 4 20
40-44 1 70 4| 6| 4 22
45-49 41 71 8] 7 26
SUBTOTAL 141
USA CUATRO HORAS O MAS
25-29 1] 1 1| 2| 7 12
30-34 5| 6| 5 16
35-39 1 3] 4| 4 12
40-44 2] 2| 1] 1| 2 8
45-49 1] 1] 1| 1] 3] 3 10
SUBTOTAL 58
Total general | 9| 11| 60| 60| 121 | 123 384

Tabla 36. Andlisis 9: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y
Cuantas horas dedica a usar este servicio al dia

Fuente: encuesta
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Figura 33. Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Cuantas horas
dedica a usar este servicio al dia.
Fuente: encuesta



Analizando los datos de la figura 34, obtenemos que en el estrato A,
s6lo 3 personas usan el servicio 1 hora diaria, 5 por 2 horas, también 5
personas por 3 horas y 7 lo utilizan por 4 horas o mas. En el estrato B se
determinan; 16 utilizan el servicio por 1 hora, 31 por 2 horas, 59 por 3 horas
y 14 por un lapso de 4 horas o mas. Mientras que en el estrato C+; 40
personas usan el servicio 1 hora diaria, 90 suscriptores lo usan 2 horas, 77
abonados por 3 horas, y 37 personas hacen uso del servicio por 4 horas o

mas.

Andlisis 10: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Forma

de Pago.

Para el analisis de la forma de pago se consideran los niveles socio-

econoémicos, tanto de hombres como de mujeres.

FORMA DE A B C+ Total
PAGO MIE [m [F [m |F general
EFECTIVO
2529 2| 4] 4| s| 16 31
30-34 7] 3] 13| 16 39
35-39 1 3| 4] 20| 16 44
40-44 1| 2] 3] 8] 7 21
45-49 3] 3] 10] 4 20
SUBTOTAL 155
DEBITO BANCARIO
2529 2 8| 6] 12| 10 38
30-34 1] 1] 3] 7] 9] 7 28
35-39 1] 2| s| 4] 3| 7 22
40-44 1] 1] 3] 6] 9| 10 30
45-49 1] 2| s] 3] 7] w1 29
SUBTOTAL 147
TARJETA DE CREDITO
2529 1| 2] 4] 1] 2 20
30-34 1] 1] 3] 3] 4] a4 16
35-39 4] 4| 2| 2 12
40-44 1 6] 2| 5| &6 20
45-49 ol 4] 3| s 14
SUBTOTAL 82
Totalgeneral | 9| 11| 60| 60| 121] 123 384

Tabla 37. Andlisis 10: Nivel Socio-economico, Sexo, Grupo de Edades, y
Forma de Pago.
Fuente: encuesta
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Figura 34. Andlisis 10: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Forma
de Pago.
Fuente: encuesta

Analizando la figura 35 por estratos, respecto al estrato A, en la forma
de pago efectivo 4 personas, como débito bancario 12, y con tarjeta de
crédito 4. En el estrato B como forma de pago efectivo 36 individuos, como
débito bancario 50 y 34 con tarjeta de crédito. Y en cuanto al estrato C+ 115
pertenecen a la forma de pago efectivo, como débito bancario 85 y como
tarjeta de crédito 44.

Analisis 11: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Nivel de
Satisfaccion.

Para analizar el nivel de satisfaccion del servicio brindado por el
proveedor, se toman en cuenta los estratos y los grupos de edades.

NIVEL DE A B c+ Total
SATISFACCION [M|F [M |[F [M [F | general
ACEPTABLE
25-29 2] 5] 9] 8 24
30-34 1] 1] 1] 8] 6 17
35-39 5/ 3] 6 14
40-44 1] 3] 4] 2 10
45-49 1] 8] 3 12

SUBTOTAL 77
BUENO
25-29 1] 2] 5] 5] 12] 11 36
30-34 2] 1] 4] 9] 11] 4 31
35-39 1] 1] 5| 5] 14| 14 40
40-44 5/ 5] 11] 14 35
45-49 1 4] 6] 9] 13 33




SUBTOTAL 175
EXCELENTE
25-29 1] 1] 7] 3] 3] 4 19
30-34 7] 3] 7] 17 34
35-39 1] 1] 7[ 2| 8] 4 23
40-44 2] 1] 4] 3] 5] 7 22
45-49 1] 5] 2] 2] 2 12
110
REGULAR
25-29 1] 4] 5 10
30-34 1 1
35-39 1 1
40-44 1] 1 2 4
45-49 1] 1] 1] 1] 2 6
SUBTOTAL 22
Total general | 9]11]60]60[121]123 384

Tabla 38. Andlisis 11: Nivel Socio-economico, Sexo, Grupo de Edades, y

Nivel de Satisfaccién.

Fuente: encuesta
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Figura 35. Andlisis 11: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y Nivel de

Satisfaccion.
Fuente: encuesta

Midiendo los niveles de satisfaccion de los servicios en el estrato A se

encuentra 1 persona como aceptable, 9 personas en nivel bueno, 8 en nivel

excelente, y 2 en nivel regular. En el estrato B tenemos 19 aceptable, 53

bueno, 43 excelente, 5 regular. Dentro del estrato C+: 57 aceptable, 113

bueno, 59 excelente y 15 regular.



Andlisis 12: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y Con que

frecuencia tiene problemas con el servicio.

Para este andlisis determinaremos con qué frecuencia tienen

problemas con el servicio.

CON QUE A B C+ o
FRECUENCIA TIENE qoneral
PROBLEMAS CONEL |\l e (Ml E | M | E

SERVICIO

CASI NUNCA
25-29 1 7] s] 1] 11 35
30-34 5| 6] 9] 6 26
35-39 4] 7| 14| 14 39
40-44 4] 5| 11] 1 31
45-49 1] 1] 4] 2] 6] 7 21
SUBTOTAL 152
FRECUENTE
25-29 2] 1] 1 4
30-34 1] 1 2
35-39 2 2
40-44 1] 1 2| 1 5
45-49 2 1] 2 5
SUBTOTAL 18
NUNCA
25-29 4] 2] 1] s 12
30-34 2 3] 2] 9] 11 27
35-39 1] 2] 7] 1] o] 4 24
40-44 2| 1| 4| 4] 6| 8 25
45-49 3| 6 2 11
99
RARA VEZ
25-29 1] 3] 3] 4] 15] 11 37
30-34 2| 4| 4] 8] s 26
35-39 1 1] 4] 1] s 12
40-44 2| 2| 3] 3 10
45-49 1] 1] 2] 13] o 26
SUBTOTAL 111
SIEMPRE
25-29 1 1
30-34 2 2
35-39 1 1
SUBTOTAL 4
Total general | 9] 11]60] 60| 121] 123 384

Tabla 39. Andlisis 12: Nivel Socio-economico, Sexo, Grupo de Edades, y con
que frecuencia tiene problemas con el servicio.
Fuente: encuesta
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Figura 36. Analisis 12: Nivel Socio-economico, Sexo, Grupo de Edades, y Con que
frecuencia tiene problemas con el servicio.
Fuente: encuesta

Con respecto al estrato A 3 personas casi nunca han tenido
problemas con el servicio, frecuente 1, 8 personas nunca han presentado
problemas, rara vez8 y siempre 0. En el estrato B; 49 casi nunca, 7 de
manera frecuente, 36 nunca, 27 rara vez, solo 1 siempre. Dentro del estrato
C+ tenemos 100 personas que casi hunca han tenido problemas, 10 de

manera frecuente, nunca, 76 rara vez y 3 siempre.

Andlisis 13: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y a través

de que medio conocio el servicio de television paga  da.

Para analizar los medios de conocimiento del servicio, esto servira a

los proveedores para ayudarles a determinar el mejor canal de distribucion.

A TRAVES DE
QUE MEDIO A B C+
CONOCIO EL Total
SERVICIO M|F |[M|F |[M |F |general
TV
25-29 2 8| 5| 14| 11 40
30-34 2 6| 5| 10| 5 28
35-39 1| 1| 6| 4| 6| 9 27
40-44 2 5 3| 6| 10 26
45-49 5/ 6| 12| 13 36
SUBTOTAL 157
CONOCIDO

25-29 1| 4| 5| 11| 8 29
30-34 2| 2/ 6| 7| 15 32
35-39 1 5 4] 2| 8 20
40-44 2| 2| 7| 10| 8 29
45-49 1| 1| 2| 1| 7| 3 15
125




PUERTA A PUERTA
25-29 1 2] 2] 5 10
30-34 1] 7] 3 11
35-39 12| 5 17
40-44 2 2] 2 6
45-49 1] 1 1] 3 6

SUBTOTAL 50

INTERNET

25-29 1] 2] 2] 1] 4 10
30-34 5] 1] 2| 3 11
35-39 1] 1| 4] 1| 3 10
40-44 2] 1] 2] 2 7
45-49 2| 3 1 6

SUBTOTAL 44

RADIO

30-34 1 1
35-39 4 4
40-44 2] 1 3

SUBTOTAL 8
Total general | 9/11]60|60]121]123 384

Tabla 40. Andlisis 13: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y a
través de que medio conoci6 el servicio de television pagada.

Fuente: encuesta
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Figura 37. Analisis 13: Nivel Socio-econdémico, Sexo, Grupo de Edades, y a través

de que medio conoci6 el servicio de television pagada.

Fuente: encuesta

En el estrato A tenemos que 8 personas conocieron del servicio por

television, 8 por algun conocido, 2 puerta a puerta, 2 por internet, ninguno

por radio. En el estrato B; 53 por television, 38 por algun conocido, 6 de

puerta a puerta, 23 por internet, y ninguno por la radio. Con respecto al

estrato C+; 96 conocieron el servicio por la television, 79 por un conocido, 42

de puerta a puerta, 19 por internet, y 8 por la radio.



Andlisis 14: Nivel Socio-econdmico, Sexo, Grupo de Edades, y en que

lugar solicito el servicio.

Para analizar el lugar donde realizé la contratacién del servicio se

considerara el nivel socio-econémico.

USRI A L | e | rom
SERVICIO general
M|F |M |F |[M |F
SUCURSALES
25-29 1| 1| 8| 7| 15| 17 49
30-34 1] 1| 4| 4] 11| 6 27
35-39 5| 6 27
40-44 1 4| 9 29
45-49 4| 6 10 29
SUBTOTAL 161
CALL CENTER
25-29 1| 4| 3| 5| 4 17
30-34 1 6| 1] 10| 9 27
35-39 3| 5 3 15
40-44 2 7 12
45-49 1 4| 3 4 15
SUBTOTAL 86
PUESTOS MOVILES
25-29 1] 6| 4 11
30-34 1| 3 7 18
35-39 1 2 11| 12 26
40-44 1] 4 71 5 18
45-49 1 10
SUBTOTAL 83
MATRIZ
25-29 1] 1| 2| 3] 2| 3 12
30-34 5/ 1| 5 11
35-39 1 2| 1] 4] 2 10
40-44 1 1] 6] 3 12
45-49 2 4, 2 9
SUBTOTAL 54
Total general | 9‘ 11‘ 60| 60‘ 121‘ 123 384

Tabla 41. Andlisis 14: Nivel Socio-economico, Sexo, Grupo de Edades, y en
que lugar solicito el servicio.
Fuente: encuesta
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Figura 38. Andlisis 14: Nivel Socio-econémico, Sexo, Grupo de Edades, y en que lugar
solicito el servicio.
Fuente: encuesta

Encasillado en el estrato A que 5 personas contrataron el servicio en
sucursales, 6 via call center, 3 en puestos moéviles, y 6 en matriz. Con
respecto al estrato B, 57 individuos se suscribieron en sucursales, 31 lo
realizaron via call center, 16 en puestos moviles, 16 en la matriz. En el
estrato C+ 99 personas contrataron el servicio en sucursales, 49 via call
center, 64 en puestos moviles y 32 en la matriz.
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