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Resumen

El presente plan de mejora se desarrolld en el area de mercadeo de DIRECTV Colombia,
especificamente en la subarea de Churn Voluntario, unidad encargada de reducir las cancelaciones
voluntarias del servicio de television por suscripcion. El objetivo principal fue disefiar e
implementar una estrategia de fidelizacion que disminuyera la tasa de cancelacion de clientes,
fortaleciendo su percepcion del valor del servicio y reconociendo su lealtad a lo largo del tiempo.

La investigacion adopt6 un enfoque mixto cuantitativo y cualitativo que incluy6 encuestas
y entrevistas, analisis de datos historicos operacionales y revision de reportes de comportamiento
del cliente. Esta metodologia permiti6 identificar las principales variables que llevan a un cliente
a tomar la decision de cancelar su suscripcion.

La investigacion evidencid que la causa principal de cancelacion era el desconocimiento
del portafolio de beneficios incluidos en los planes contratados, lo cual generaba una percepcion
de precio elevado y debilitaba el vinculo del cliente con la marca. En solucion, se disefid una
estrategia de fidelizacion estructurada en dos fases. La Fase 1, denominada Aniversario e
implementada en octubre de 2025, logrd reducir el churn voluntario en un 20,5%. La Fase 2, de
caracter estratégico y tecnoldgico, incorpor6 el disefio de una plataforma de fidelizacion orientada
a optimizar recursos y fortalecer la gestion relacional con el cliente a largo plazo.

Los resultados demuestran que una estrategia de fidelizacién estructurada, basada en
diagnostico previo y medicion continua de indicadores, incide en la reduccion de las cancelaciones

voluntarias y contribuye a la sostenibilidad comercial de la organizacion.

Palabras clave: churn voluntario, fidelizacion, retencion de clientes, valor percibido, marketing

relacional, television por suscripcion
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Glosario

Agendas: clientes que, tras manifestar su intencién de cancelar, aceptan ser contactados
nuevamente para evaluar alternativas de retencion.

BOP: (Base Operativa de Planta): total de clientes activos con los que cuenta la
compafiia

Cancelaciones inmediatas: clientes que cancelan el servicio de forma definitiva sin
aceptar ningun intento de retencion.

Churn voluntario: cancelacion del servicio por decision propia del cliente en un periodo
determinado.

Efectividad: indicador que mide la capacidad del area de retenciéon para convertir
intenciones de cancelacion en permanencias activas.

Inbound: proceso de retencidon que se activa cuando el cliente contacta a la empresa con
intencion de cancelar, permitiendo una intervencion inmediata.

Intenciones: cantidad de clientes que se comunican con la empresa manifestando su deseo
de cancelar el servicio.

Outbound / Winback: estrategia de contacto proactivo dirigida a clientes en riesgo de
cancelacion o que ya cancelaron, con el fin de recuperar su suscripcion mediante ofertas
personalizadas.

RX: clientes recuperados tras una cancelacion inicial, principalmente a través de

estrategias de winback.
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Introduccion

El sector de entretenimiento y telecomunicaciones en Colombia atraviesa una
transformacion estructural marcada por la digitalizacion del consumo, la expansion de plataformas
de streaming y la adopcion de modelos de contenido bajo demanda que han modificado los habitos
del televidente. En este entorno, las empresas de television por suscripcion ya no compiten por
captar nuevos usuarios, sino por mantenerlos en un mercado donde cancelar un servicio es un
proceso simple e inmediato. Esta dindmica convierte la retencién en un factor determinante para
la sostenibilidad financiera, ya que la evidencia en marketing relacional demuestra que conservar
clientes existentes es mas rentable que adquirir nuevos, debido a su mayor valor de vida, menores
costos de atencion y mayor estabilidad en la relacion con la marca (Alcaide, 2015; Kotler y Keller,
2016; Reinares y Ponzoa, 2017).

El presente plan de mejora se realiz6 en el area de mercadeo, subarea de Churn Voluntario,
de DIRECTYV Colombia S.A., filial del grupo internacional Vrio Corp. El proyecto surgi6 a partir
de una necesidad organizacional: reducir las cancelaciones voluntarias mediante una estrategia
distinta a los descuentos tradicionales. El diagnostico, basado en un enfoque mixto que integréd
encuestas a clientes, entrevistas y analisis de datos operacionales, evidencié que el problema no
respondia unicamente a variables econdmicas, sino a una brecha entre el valor ofrecido y el valor
percibido por los usuarios. El desconocimiento de beneficios incluidos en el servicio generaba una
percepcion de alto costo y bajo aprovechamiento, incrementando la intencion de cancelacion.

A partir de este hallazgo, y apoyado en estudios sobre comportamiento del consumidor y
programas de fidelizacion, se diseild e implement6 una estrategia de fidelizacion, estructurada en
dos fases orientadas a comunicar valor, reconocer la permanencia del cliente y fortalecer el vinculo

con la marca en momentos criticos del servicio.
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El documento presenta, en primer lugar, la descripcion organizacional y el andlisis del area
intervenida; posteriormente, el planteamiento del problema, sus objetivos, alcances y limitaciones;
luego, el marco tedrico y la metodologia empleada; y, finalmente, la estrategia implementada y

sus resultados medibles.
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Parte I. La Empresa

1.1 Aspectos Generales

DIRECTV Colombia S.A. es una empresa del sector de servicios de entretenimiento y
telecomunicaciones, especializada en la prestacion de servicios de television por suscripcion y
soluciones digitales de contenido. La compaiiia forma parte del grupo internacional Vrio Corp, lo
que le permite operar bajo estandares globales de calidad, innovacion y servicio al cliente. En el
mercado colombiano, DIRECTV se ha consolidado como uno de los principales actores del sector,
compitiendo en un entorno caracterizado por alta dindmica tecnologica y creciente convergencia

con plataformas Over the top (OTT).

1.1.1 Mision, Vision y Valores

Misién: "Ser la mayor y mas innovadora media tech de América Latina" (Vrio Corp.,
2024).

Vision: "Entregar a las personas la mejor experiencia digital de entretenimiento, cuando y
donde lo deseen, proporcionando contenido de alta calidad, tecnologia y experiencias de usuario"
(Vrio Corp., 2024).

Valores corporativos: liderazgo, innovacion, determinacion, agilidad, trabajo en equipo e

integridad.

1.1.2 Ubicacion Geografica
DIRECTYV Colombia S.A. tiene su sede principal en Bogota D.C., ubicada en la Autopista

Norte # 103-60, desde donde se coordinan las operaciones administrativas, estratégicas y de



ESTRATEGIA DE FIDELIZACION DIRECTV COLOMBIA 10

soporte a nivel nacional. La compafiia cuenta con presencia operativa en diferentes regiones del
pais, garantizando cobertura en zonas urbanas y rurales. La practica profesional se desarroll6 en
esta sede bajo modalidad hibrida: dos dias de trabajo remoto y tres dias presenciales semanales en

el area de mercadeo (ver Anexo A).

1.1.3 Estructura Organizativa

La estructura organizativa de DIRECTV Colombia se caracteriza por un modelo funcional
alineado con las directrices corporativas del grupo Vrio. La organizacion esta liderada por el
Country Manager/Co-Presidencia, del cual se desprenden tres areas estratégicas: Direccion de
Operaciones, Marketing Lead Co-Producto y Gerencia de Planeacion y Shared Services. Me
ubiqué en el area de mercadeo, bajo la supervision directa del Jefe de Producto y Churn, lo que

permitié una participacion en la toma de decisiones estratégicas del area (ver Anexo B).

1.1.4 Unidad o Departamento de Practica

La practica profesional se realizo en el area de mercadeo especificamente en la subéarea de
Churn Voluntario, unidad que cumple un rol estratégico dentro de la organizacion al disefiar,
implementar y evaluar acciones orientadas a fortalecer la relacion con los clientes, mejorar la
percepcion de valor del servicio y contribuir al cumplimiento de los objetivos comerciales de la

compafiia. Entre mis principales funciones se encuentran:

. Analisis del comportamiento del consumidor y patrones de cancelacion.

. Monitoreo permanente de intenciones de cancelacion y agendamiento de bajas.

. Disefio de estrategias preventivas de retencion enfocadas en reducir el churn
voluntario.

. Seguimiento al consumo y efectividad de las ofertas utilizadas por los clientes.

. Asignacion estratégica de cupos de ofertas e incentivos de retencion.
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. Coordinacion con call centers especializados para la ejecucion de estrategias de
retencion.

. Optimizacion de la permanencia del cliente y maximizacion del valor del ciclo de
vida.

1.1.4.1 Analisis DOFA

El andlisis DOFA permite entender el fenomeno del churn voluntario en DIRECTV
Colombia desde la realidad del cliente, reconociendo que la cancelacion del servicio no es un
hecho aislado, sino el resultado de percepciones acumuladas sobre el precio, el valor recibido y la

experiencia con la marca (ver Anexo C).

Estrategias FO (Fortalezas — Oportunidades)

FO1. Aprovechar la capacidad analitica del equipo (F4) y la base de datos segmentada
(F1) para implementar un programa de fidelizacion mediante alianzas con marcas lideres (O1,
02), ofreciendo beneficios escalonados por antigiiedad.

FO2. Capitalizar el liderazgo en contenido deportivo exclusivo (F2) y el portafolio
diferenciado (F3) dentro de una estrategia multiplataforma que combine TV satelital y OTT
(O4), posicionando a DIRECTV como solucidn integral de entretenimiento para hogares que ya
conviven con multiples plataformas.

FO3. Desarrollar comunicaciones segmentadas a través de canales digitales
autogestionados como WhatsApp (O3), apoyadas en la alianza con el call center especializado
Ilumnia (F5), para educar al cliente sobre los servicios incluidos en su plan y reforzar la

percepcion de valor en tiempo real.
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FO4. Adaptar el modelo exitoso de DIRECTV Argentina (O5) aprovechando la base de
datos y la capacidad analitica del equipo (F1, F4), para implementar una estrategia de
segmentacion que incremente la probabilidad de éxito en la retencion de clientes en riesgo.
Estrategias FA (Fortalezas — Amenazas)

FA1. Reforzar la exclusividad del contenido deportivo (F2) como principal diferenciador
frente a OTTs y operadores convergentes, mediante marketing segmentado dirigido al perfil Live
& Sports Fan, mitigando la presion competitiva basada en precio (A1, AS).

FA2. Construir una propuesta de valor integral que comunique de manera efectiva el
portafolio completo (F3), destacando que Amazon Prime Video, Paramount+ y Skeelo estan
incluidos sin costo adicional. Esta comunicacion busca reducir la migracioén por desconocimiento
y fortalecer la percepcion del servicio como solucion completa frente a la saturacion del mercado
OTT (A2).

FA3. Implementar una estrategia de engagement continuo mediante la capacidad analitica
del equipo (F4), para identificar clientes en riesgo entre los meses 12 y 16 de permanencia y
entre los afios 3 y 12 de antigiiedad, activando acciones de retencion proactiva que contrarresten
la preferencia por modelos on-demand flexibles (A3).

FA4. Posicionar la marca como una inversion en entretenimiento familiar completo (F3)
en un contexto econdémico adverso (A4), destacando que una suscripcion DIRECTV equivale
financieramente a multiples servicios digitales dispersos, optimizando asi el presupuesto del
hogar.

Estrategias DO (Debilidades — Oportunidades)
DOL. Disefiar e Implementar una plataforma tecnoldgica de beneficios con alianzas de

co-marketing (O1, O2) para resolver la comunicacion deficiente de los servicios incluidos (D2,
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D3), educando al cliente sobre el valor diferencial del portafolio mientras se actualizan los datos
de contacto mediante registro obligatorio en la plataforma (D4).

DO2. Aprovechar la tendencia hacia canales digitales autogestionados (O3) para disefiar
un sistema automatizado de comunicacion multicanal WhatsApp, SMS y correo electronico que
explique de forma recurrente el valor del portafolio, reduciendo la percepcion de precio elevado
(D1) mediante educacion continua y personalizada.

DO3. Centrar la disposicion del mercado hacia experiencias personalizadas en
ecosistemas multiplataforma (04, O5) para disefiar un programa de reconocimiento por
antigiiedad con beneficios diferenciados segun segmento de consumo: Easy Access, Fiction
Upgraders y Live & Sports Fan, resolviendo la ausencia de una estructura formal de fidelizacion
(D3).

Estrategias DA (Debilidades — Amenazas)

DAI1. Implementar un sistema automatizado de alertas preventivas en los momentos
criticos del ciclo de vida del cliente meses 11 y 12 tras el vencimiento de permanencia y entre los
afios 3 y 5 de antigliedad para mejorar la efectividad de retencion (DS5), anticipandose a ofertas
competitivas agresivas (A1) y a cancelaciones motivadas por el contexto econdmico (A4).

DAZ2. Desarrollar campaias intensivas de comunicacion del valor diferencial del servicio
(D2, D3) que demuestren, mediante infografias y tutoriales, que DIRECTV ya incluye multiples
OTTs premium en su suscripcion, reduciendo la migracion por desconocimiento ante la
saturacion del mercado digital (A2) y la proliferacion de plataformas especializadas (AS).

DA3. Priorizar los esfuerzos de retencion en clientes de alto valor antigiiedad superior a

diez afios, consumo activo de servicios incluidos y pago puntual mediante segmentacion



ESTRATEGIA DE FIDELIZACION DIRECTV COLOMBIA 14

predictiva con datos actualizados (D4, D5), diferencidndose de la competencia por valor

percibido personalizado en lugar de precio genérico (Al, A4).

Parte II. Planteamiento del Plan de Mejora
2.1 Problematica Central

DIRECTYV Colombia enfrenta una problematica en la retencion de clientes que afecta de
manera directa la sostenibilidad del negocio en el mercado nacional. Este escenario se refleja en
los niveles de churn voluntario, los cuales durante el afio 2025 alcanzaron un promedio mensual
de 6.057 cancelaciones, superando de forma significativa la meta operativa establecida. Esta
situacion evidencia una brecha entre las estrategias actuales de retencion y las expectativas reales
del cliente, convirtiendo la cancelacion voluntaria en uno de los principales riesgos operativos y
financieros de la compaiiia (ver Anexo D).

El comportamiento del churn se concentra en momentos criticos del ciclo de vida del
cliente: especialmente al finalizar la clausula de permanencia obligatoria de 12 meses y en clientes
con antigliedad entre 3 y 5 afios (ver Anexo E). En estas etapas, los usuarios muestran mayor
sensibilidad al precio, disminucioén del vinculo con la marca y aumento en las intenciones de
cancelacion, tanto en gestiones inbound como en procesos outbound. Este patron revela
debilidades internas relacionadas con la falta de reconocimiento a la antigiiedad y una propuesta
de valor que no logra sostener la lealtad en el largo plazo.

Desde el analisis interno, la principal debilidad es la percepcion de precio elevado, la cual
se intensifica cuando los clientes comparan el servicio con alternativas OTT sin considerar el valor
integral del portafolio. Este efecto se ve reforzado por el bajo conocimiento de los beneficios
incluidos en los planes y por fallas en la comunicacién institucional con bases de datos

desactualizadas (ver Anexo F).
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2.2 Importancia, Limitaciones y Alcances

La retencion de clientes se ha consolidado como uno de los principales determinantes de
la rentabilidad en empresas de servicios por suscripcion. En el campo del marketing relacional se
ha demostrado que retener clientes existentes resulta mas rentable que adquirir nuevos, debido a
menores costos operativos, mayor consumo de servicios complementarios y menor sensibilidad al
precio (Alcaide, 2015; Reinares y Ponzoa, 2017). En el contexto especifico de DIRECTV, donde
el promedio mensual de cancelaciones alcanzaba las 6.057 unidades, incluso una reduccion
marginal representa un impacto directo y cuantificable en los ingresos.

Desde una perspectiva competitiva, el disefio de una estrategia de fidelizacion adquiere
especial relevancia en un mercado saturado donde el cliente valora la calidad de la relaciéon con la
marca (Barquero et al., 2007). Desde el enfoque de experiencia del cliente, el proyecto resultd
relevante al abordar directamente los principales factores de insatisfaccion identificados: el
desconocimiento de servicios incluidos, reportado por el 67% de los encuestados; la comunicacion
institucional deficiente, con calificaciones promedio de 3,83 sobre 5; y la percepcion de inequidad
en la asignacion de beneficios, donde los clientes con mayor antigiiedad sienten que las
promociones se orientan principalmente a nuevos usuarios.

En cuanto a las limitaciones, la encuesta se aplicod a 53 participantes seleccionados
mediante muestreo no probabilistico por conveniencia, lo cual no permite generalizar los
resultados estadisticos a la totalidad de la base de clientes; sin embargo, esta decision responde al
caracter exploratorio del estudio, cuyo propdsito fue identificar patrones y percepciones, no
obtener representatividad estadistica, aunque esta limitacion se mitiga mediante la triangulacion
con el reporte regional Hébitos de Consumo y Tendencias 2025, que incluyé 339 casos

colombianos en un universo de 2.580 en siete paises Adicionalmente, La Fase 1 fue evaluada
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durante un tnico mes, periodo que, si bien es suficiente para evidenciar mejoras concretas en los
indicadores de retencion, resulto limitado para medir el impacto sostenido de la estrategia a largo
plazo y para implementar ajustes adicionales que habrian potenciado atin mas los resultados.

El tiempo de vinculacion en la practica restringi6 la posibilidad de escalar la intervencion
a otros segmentos de antigiiedad, incorporar mas canales de comunicacion y realizar iteraciones
sobre el script comercial basadas en datos acumulados. Adicionalmente, la dependencia de
proveedores externos para la ejecucion operativa y la centralizacion de los canales masivos de

comunicacion en DIRECTV Argentina limitaron la autonomia de gestion.

2.3 Objetivos
2.3.1 Objetivo General

Diseflar e implementar una estrategia de fidelizaciéon para reducir las intenciones de
cancelacion en DIRECTV Colombia, mediante el fortalecimiento de la percepcion de valor del
servicio y el reconocimiento de la permanencia del cliente.
2.3.2 Objetivos Especificos

1. Identificar los factores criticos que inciden en la cancelacion voluntaria del servicio
en DIRECTYV Colombia, a través de reportes e indicadores.

2. Implementar el programa Aniversario y evaluar su impacto en los indicadores de
churn voluntario, intenciones de cancelacion, agendas de retencion y efectividad de
retencion, comparando resultados antes y después de su aplicacion.

3. Disefiar la estructura estratégica y tecnoldgica de un sitio web de cupones y gift
cards como herramienta de fidelizacion, incluyendo la evaluacion de plataformas

disponibles y la proyeccion financiera para su implementacion.
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Parte III. Contenido del Plan de Mejora

3.1 Marco Teorico

La estrategia de fidelizacion desarrollada se sustenta en tres ejes tedricos
complementarios que permiten comprender el fenomeno del churn voluntario e intervenir
sobre sus causas estructurales.
Eje 1: Marketing relacional y valor percibido del cliente

Alcaide (2015) plantea que los programas de retencidn mas efectivos combinan el
reconocimiento de la antigiiedad con la comunicacion proactiva del valor del servicio, generando
vinculos emocionales que trascienden la dimension econdmica. Kotler y Keller (2016)
complementan este enfoque al definir el valor percibido como la diferencia entre los beneficios y
los costos que el cliente evalua frente a las alternativas disponibles (p. 147), lo que explica por qué
comunicar adecuadamente el portafolio resulta més efectivo que reducir el precio.

Este planteamiento es directamente aplicable al caso de DIRECTV Colombia, donde el
67% de los clientes desconocia los beneficios incluidos en su plan, generando una percepcion de
precio elevado que aceleraba la decision de cancelar. Reinares y Ponzoa (2004) afaden que
personalizar la experiencia en los momentos criticos del ciclo de vida especialmente al
vencimiento de la permanencia minima es el mecanismo mas eficaz para reducir las intenciones
de cancelacion, premisa que orientd directamente la segmentacion de la Fase 1 del programa
Aniversario.
Eje 2: Churn voluntario y valor del ciclo de vida del cliente

Kumar y Reinartz (2016) demuestran que las organizaciones que integran estrategias de
retencién personalizadas en los momentos de mayor riesgo de abandono incrementan

significativamente el valor del ciclo de vida del cliente (CLV), dado que retener un cliente existente
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resulta considerablemente menos costoso que adquirir uno nuevo. Reichheld (2003) complementa
este enfoque con el Net Promoter Score (NPS), sefialando que un cliente que desconoce los
beneficios de su servicio dificilmente se convierte en promotor de la marca, lo que afecta tanto la
retencién como la adquisicion orgéanica a largo plazo.

Ambos autores coinciden en que la cancelacion voluntaria responde a factores econdmicos,
relacionales e informativos, siendo estos dos ultimos los predominantes en el diagndstico de
DIRECTV Colombia, donde el 48% de las cancelaciones se atribuia a percepcion de precio
elevado y no a una incapacidad real de pago. Esta distincion fue determinante para orientar la
estrategia hacia la comunicacion del valor y el reconocimiento de la permanencia, en lugar de
recurrir exclusivamente a descuentos.

Eje 3: Plataformas tecnologicas de fidelizacion y engagement del cliente

Barquero et al. (2007) demuestran que los programas de fidelizacion basados en beneficios
escalonados y reconocimiento diferenciado por segmento generan mayor retencion que los
descuentos generalizados, ya que el cliente percibe mayor valor en un reconocimiento
personalizado que distingue su trayectoria con la marca. Este hallazgo respaldo el disefio del
sistema de puntos con aceleradores progresivos por antigiiedad propuesto en la Fase 2 del presente
plan.

Desde la perspectiva tecnologica, la digitalizacion de estos programas permite automatizar
la comunicacidn, personalizar los beneficios en tiempo real y medir el impacto de cada
intervencion sobre el comportamiento del cliente. Estos tres elementos se integran en la plataforma
Bonda, seleccionada como proveedor estratégico para la Fase 2, cuyo catdlogo de mas de 10.000
beneficios nacionales y sistema de puntos automatizado vinculado a los momentos clave del ciclo

de vida responden directamente a las debilidades identificadas en el diagnostico organizacional.
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3.1.1. Metodologia

El plan de mejora adopt6 un enfoque metodoldgico mixto cuantitativo-cualitativo, con el
fin de comprender de manera integral el fenémeno del churn voluntario en DIRECTV Colombia.
El disefio fue secuencial exploratorio y se desarrollo en tres fases progresivas. La primera fase, de
caracter cualitativo, consistio en entrevistas en profundidad a actores internos clave de las areas de
Mercadeo, Financiero, Operativo y comercial, con el proposito de construir un diagnostico
organizacional sobre las principales causas de cancelacion.

La segunda fase cuantitativa, incluy¢ la aplicacion de encuestas estructuradas a 53 clientes
activos de DIRECTV Colombia (ver Anexo G), orientadas a medir el nivel de conocimiento del
portafolio de beneficios, la percepcion de valor del servicio y los factores asociados a la intencion
de cancelacion. La tercera fase correspondi6 al andlisis de informacion secundaria, apoyada en
reportes operacionales internos y en el estudio regional Héabitos de Consumo y Tendencias 2025
(ver Anexo H), que incluyo 339 casos en Colombia dentro de un universo de 2.580 casos en siete

paises.

3.1.2 Propuesta de Mejora

La estrategia de fidelizacion se estructurd en dos fases complementarias orientadas a
reducir el churn voluntario, fortalecer la percepcion de valor del servicio y mejorar la efectividad
del proceso de retencion. Esta propuesta responde directamente a las debilidades identificadas en
el andlisis DOFA: el bajo conocimiento de los beneficios incluidos en los planes por parte del
cliente, la alta sensibilidad al precio y el aumento sostenido de las intenciones de cancelacion en

momentos criticos del ciclo de vida.
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3.1.3 Fase 1 — Programa Aniversario: Implementacion Operativa

La Fase 1, denominada Aniversario, fue liderada por mi con el respaldo de mi jefe directo
y adaptada del modelo implementado exitosamente por DIRECTV Argentina. El objetivo central
fue demostrar que la comunicacion efectiva del valor del servicio y el reconocimiento formal de
la permanencia del cliente generan un impacto mayor en la retencion que las estrategias
tradicionales sustentadas exclusivamente en descuentos econdmicos. Para su ejecucion, se
construyd una base de datos de clientes elegibles con criterios de segmentacion rigurosos: estar
activo en modalidad pospago, ser persona natural, contar con un paquete premium activo, no
registrar saldo en mora y presentar una antigiiedad de entre 10 y 16 meses denominada ventana
aniversario. Los beneficios personalizados asignados a este segmento fueron Paramount+ por
seis meses y WIN Sports por cuatro meses. (ver Anexo I).

En el marco de la implementacion, diseiié de manera integral los scripts comerciales
utilizados por el call center de retencion Ilumnia para las llamadas telefonicas, asi como los
mensajes enviados por SMS y correo electronico. Adicionalmente, elaboré instructivos
detallados de activacion de servicios con el fin de reducir fricciones en la experiencia del cliente
durante el proceso de activacion de los beneficios. Asimismo, se realiz6 un seguimiento continuo
a la implementacion, con ajustes progresivos basados en los resultados obtenidos semanalmente.
La ejecucion se coordind de manera transversal con las areas de Churn y Producto, garantizando
coherencia en los mensajes y alineacion con los objetivos estratégicos de la compaiia.
Adicionalmente, se establecieron grupos de control para medir el impacto de la estrategia, cuya
ejecucion se llevo a cabo a través del call center llumnia y otros canales operativos, lo que
permitié comparar resultados, validar la efectividad de las acciones implementadas y fortalecer

la toma de decisiones basada en datos. (ver Anexo J).
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Los resultados obtenidos al cierre de octubre de 2025 evidenciaron mejoras significativas
en los principales indicadores del proceso de retencion: el churn voluntario se redujo de 5.381
cancelaciones registradas en septiembre a 4.275 en octubre, equivalente a una disminucion del
20,5%:; las intenciones de cancelacion descendieron de 16.430 a 15.080, alcanzando uno de los
niveles mas bajos del afio; las agendas de retencion se redujeron de 4.776 a 3.547, lo que
disminuyd la presion operativa sobre el call center; y la efectividad del proceso de retencion se
estabilizo en un 70,9%, reflejando una mejora directa en la calidad de la argumentacion

comercial utilizada por los agentes (ver Anexo K).

3.1.4 Fase 2 — Diserio Estratégico y Tecnologico de la Plataforma de Fidelizacion

La Fase 2 fue planeada para consolidar y escalar los resultados obtenidos en la Fase 1,
incorporando una plataforma tecnolédgica de fidelizacidn que permitiera automatizar,
personalizar y medir las intervenciones de retencion a lo largo del ciclo de vida del cliente. El
proceso de evaluacion y busqueda de proveedores fue liderado por mi, realizando un analisis
comparativo multicriterio entre tres opciones: Bonda, RewardX y LoyalQuo, considerando
variables como costo-beneficio, usabilidad, amplitud del catdlogo de beneficios, capacidad de
integracion con los sistemas internos de DIRECTV Colombia y escalabilidad operativa (ver
Anexo L).

Con base en los resultados del analisis, se seleccion6 a Bonda como proveedor
estratégico, dado que ofrecia el esquema mas completo y alineado con los objetivos del
programa: una plataforma de cupones con mas de 10.000 beneficios nacionales, incluyendo
alianzas con marcas de alto reconocimiento en Colombia (ver Anexo M). Conduje personalmente
tres rondas de negociacion con el equipo comercial de Bonda, logrando reducir el costo inicial de

COP 16.028.967 con IVA para 50.000 clientes a COP 11.305.000 con IVA para 100.000 clientes
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mensuales, lo que representd un ahorro del 29,5% frente a la propuesta original. Como beneficio
adicional negociado, se obtuvo el acceso gratuito a la plataforma de cupones para los
colaboradores de DIRECTV Colombia y una plataforma de apuestas para el mundial.
Estructura de la Plataforma Bonda

La plataforma Bonda se estructur6 en torno a tres componentes principales que operan de
manera integrada para fortalecer la relacion del cliente con la marca a lo largo de su ciclo de
vida:

. Cupones: ofertas dindmicas personalizadas en servicios adicionales y contenido

premium, canjeables en establecimientos aliados a nivel nacional.

. Sistema de puntos: mecanismo progresivo que incentiva la interaccion continua
del cliente con la plataforma y premia su permanencia con el servicio. La
equivalencia establecida es de 3 puntos por cada peso de facturacion.

. Gift cards: tarjetas de regalo virtuales canjeables en el catadlogo de marcas aliadas,
entregadas de forma digital e inmediata al cliente.

La asignacion de puntos se disefio a través de cuatro momentos estratégicos del ciclo de
vida del cliente, activados de manera automadtica segiin el comportamiento y la antigiiedad
registrada en el sistema:

. Facturacion (fisica y por correo electréonico): puntos asignados automaticamente

con cada ciclo de facturacion al dia.

. Recaudo: bonificacion adicional para clientes que realizan el cambio de medio de

pago de efectivo a tarjeta débito o crédito, incentivando la fidelidad financiera.
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. Morosidad — Pronto pago: puntos adicionales para clientes que realizan el pago
hasta tres dias antes de la fecha limite, promoviendo el comportamiento de pago
oportuno.

. Retencion — Aniversario del cliente: puntos especiales activados en la fecha de
aniversario del cliente con el servicio, reconociendo formalmente su permanencia
y lealtad.

El programa incorpor6 ademas un sistema de acelerador de puntos diferenciado por
antigiiedad, diseniado para reconocer de manera progresiva a los clientes con mayor tiempo de
permanencia con la marca. (ver Anexo N).

Presentacion Ejecutiva y Aprobacion del Programa

Una vez estructurada la propuesta técnica y financiera, Presenté los avances del programa
ante la jefatura del area de mercadeo en reuniones de seguimiento periddicas, en las cuales se
evaluaron los resultados de la Fase 1, la propuesta de implementacion de la Fase 2 y las
proyecciones operativas y financieras del programa. Estas reuniones permitieron validar los
criterios de segmentacion, ajustar los parametros del sistema de puntos y alinear la estrategia con
los objetivos comerciales de la compaiiia para el periodo 2026.

En el marco de estas sesiones, se definié también la estrategia de comunicacién mediante
la cual se daria a conocer el programa a los clientes. Para ello, se planted un esquema multicanal
que articulaba las redes sociales propias de DIRECTV Colombia cuya gestion se encontraba en
proceso de descentralizacion hacia el mercado local para inicios de 2026, la automatizacion de
mensajes de WhatsApp con notificaciones personalizadas sobre los beneficios disponibles, el
envio de correos electronicos segmentados segun el perfil y la antigliedad del cliente, y la pauta

en el canal 100 de la plataforma, espacio destinado exclusivamente a la comunicacion de
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promociones y novedades del servicio. Esta estrategia de comunicacion integrada buscaba
garantizar que el cliente conociera y activara sus beneficios de manera oportuna, cerrando la
brecha entre el valor ofrecido y el valor percibido que habia sido identificada como la causa
principal del churn voluntario.

Posteriormente, el business case fue presentado formalmente ante el area de Finanzas de
DIRECTYV Colombia, con el respaldo de la jefatura directa, quien asumi6 la voceria oficial ante
el equipo financiero. La presentacion incluy6 las proyecciones de rentabilidad esperada, el
analisis de costo-beneficio por segmento de cliente y el impacto proyectado sobre los indicadores
de retencion. Las proyecciones financieras del programa estimaran ingresos de COP
4.085.880.847, un margen de COP 2.042.940.423 y una reduccién de las intenciones de
cancelacion del 8% al 7,5% mensual. Con base en estos resultados y en la solidez del anélisis
presentado, el programa fue aprobado por el Country Manager de DIRECTV Colombia para su
implementacion en el mercado nacional en el primer trimestre de 2026, convirtiéndose en el
primer programa de fidelizacion tecnoldgica de esta magnitud dentro del grupo Vrio en la region

(ver Anexo O).
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3.2 Conclusiones

El presente plan de mejora permitié responder de manera efectiva a la problematica central
de DIRECTV Colombia: reducir las cancelaciones voluntarias del servicio a partir de una
estrategia fundamentada en diagndstico, datos y comprension del comportamiento del consumidor.
El proceso investigativo confirmé que el churn voluntario no obedecia principalmente a razones
econdmicas, sino a una brecha estructural entre el valor real del portafolio y el valor percibido por
el cliente; brecha originada, en gran medida, por una comunicacion institucional deficiente y por
la ausencia de mecanismos formales de reconocimiento a la permanencia.

La implementacion de la Fase 1 Programa Aniversario valido esta hipdtesis con resultados
concretos: una reduccion del 20,5% en el churn voluntario durante octubre de 2025, acompafiada
de una mejora simultdnea en las intenciones de cancelacidn, las agendas de retencion y la
efectividad del call center. Estos indicadores demuestran que comunicar el valor del servicio en
los momentos criticos del ciclo de vida del cliente genera un impacto directo y cuantificable en la
lealtad, sin depender exclusivamente de descuentos o incentivos econdémicos.

El diseno de la Fase 2, sustentado en un analisis comparativo de plataformas tecnoldgicas
y en proyecciones financieras validadas por el area de Finanzas, consolida la estrategia como un
modelo escalable y replicable dentro del grupo Vrio. El proyecto demuestra que la retencion
sostenible exige mas que reaccionar ante la intencion de cancelar: requiere construir, de manera
continua y diferenciada, una relacion de valor con el cliente que lo haga percibir su suscripcion
como una decision racional y emocionalmente justificada.

Para garantizar la mejora continua del programa, se recomienda a la organizacion

implementar grupos de control en futuras mediciones, comparando el comportamiento de clientes



ESTRATEGIA DE FIDELIZACION DIRECTV COLOMBIA 26

expuestos a la estrategia de fidelizacion frente a quienes no la reciben, lo que permitiré aislar el
efecto real de la intervencion, identificar segmentos de mayor respuesta y realizar ajustes basados
en evidencia. Este enfoque experimental fortalecera la solidez metodologica del programa y
posicionara a DIRECTV Colombia como referente en gestion relacional de clientes dentro del
sector de telecomunicaciones en la region.

En un contexto de alta competencia en el sector de telecomunicaciones, este proyecto
demuestra que la gestion estratégica del valor percibido y el reconocimiento de la relacion con el
cliente constituyen factores determinantes para la sostenibilidad del negocio. Asimismo, el modelo
propuesto presenta un alto potencial de escalabilidad y replicabilidad en mercados con dinamicas
similares en América Latina, lo que posiciona la estrategia no solo como una solucidon operativa

puntual, sino como un enfoque integral de gestion relacional aplicable a nivel regional.
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3.4 Anexos

Anexo A.
Ubicacion geografica — sede principal DIRECTV Colombia, Bogot4 D.C.

Google. (2025). Autopista Norte n.° 103-60, Bogota D. C., Colombia [Captura de pantalla
de Google Maps].

Anexo B.
Organigrama de DIRECTV Colombia S.A. — estructura organizativa.
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Pifieros Solano, D. V. (2025). Organigrama de DIRECTV Colombia S. A. — estructura
organizativa y ubicacion de la practicante [Figura de elaboracion propia]. DIRECTV Colombia.
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Matriz DOFA — anélisis de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas

D D1. Percepciodn de precio elevado como principal motivo de

E cancelacién (24% de llamadas), especialmente tras finalizar

clausula de permanencia (12 meses) y durante incrementos

B tarifarios por adquisiciéon de nuevos productos.

I D2. Desconocimiento de servicios incluidos: el 67% de

clientes no sabe que tiene acceso sin costo adicional a

L DGO, Amazon Prime Video y Skeelo.

I D3. Comunicacién deficiente y baja visibilidad de marca
(calificacion 3.83/5); 79% de no clientes afirma no haber

visto publicidad de DIRECTV.

D4. Baja contactabilidad por datos desactualizados: en més

del 40% de llamadas no responde el titular, reduciendo

efectividad de retencién.

DS. Efectividad de retencién del 68%, inferior al objetivo del

80%, reflejada en un promedio mensual de 6.057

S

cancelaciones que supera la meta operativa establecida.

F1. Base de datos robusta de clientes activos con
informacién histérica de consumo, comportamiento de
pago, antigiiedad y preferencias.
F2. Liderazgo en contenido deportivo exclusivo (D Sports,
WIN Sports, ESPN), altamente valorado por el segmento
Live & Sports Fan (17% del mercado).
F3. Portafolio diferenciado que incluye servicios OTT
A premium sin costo adicional (Amazon Prime Video,
Paramount+, Skeelo, DGO).
F4. Capacidad analitica del equipo de Churn para
monitorear intenciones de cancelacién, identificar
patrones y disefiar
estrategias preventivas basadas en datos.
F5. Alianza estratégica con call center especializado
(llumnia) que permite escalar operaciones de retencién
con resultados medibles.

» 100

Al. Competencia directa de operadores (Claro 49% ,
Movistar, Tigo) con paquetes integrados y precios agresivos,
ademas de OTTs con contenido exclusivo.

A2, Saturacion del mercado de entretenimiento digital: 52%
de clientes TV Paga podria prescindir del servicio optando
solo por OTT; tendencia aumenta a 57% en segmento 18-30
afios.

A3. Cambios estructurales en comportamiento del consumidor
con preferencia por modelos on-demand, autogestion y
consumo personalizado algoritmico sobre TV lineal.

A4, Contexto econémico desafiante en Colombia
caracterizado por inflacién y pérdida del poder adquisitivo,
incrementando cancelaciones por motivos financieros.

AS. Proliferacién de plataformas OTT especializadas (Disney+
deportes, Max peliculas) que fragmentan la audiencia y
compiten directamente con contenidos exclusivos de
DIRECTV.

OLl. Interés de marcas lideres nacionales en alianzas de
co-marketing para acceder a audiencias segmentadas y
de alto valor.

02. Tendencia positiva hacia programas de fidelizacién
que reconozcan la permanencia del cliente mediante
beneficios tangibles y emocionales.

03. Incremento en el uso de canales digitales
autogestionados (web, WhatsApp, SMS), que optimizan
costos y mejoran la experiencia del cliente (52% prefiere
estos canales).

O4. Expansién del consumo multiplataforma con 50% de
hogares conviviendo TV Paga y OTT, consolidando
ecosistemas completos de entretenimiento.

OS5. Experiencia exitosa de DIRECTV Argentina con
programa “Aniversario”, que reduce riesgos y acelera
curva de aprendizaje mediante transferencia de
conocimiento regional.
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Pifieros Solano, D. V. (2025). Matriz DOFA del area de Churn Voluntario [Figura de

elaboracion propia]. DIRECTV Colombia.

Anexo D.
Indicadores histdricos 2025 — comportamiento mensual del churn, intenciones, efectividad
y agendas (enero—septiembre).
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DIRECTV Colombia. (2025). Indicadores de gestion — comportamiento mensual del
churn, intenciones, efectividad y agendas (enero—septiembre 2025) [Base de datos internal].
DIRECTYV Colombia S. A.
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Anexo E.
Andlisis de antigiiedad (Tenure-Churn Total) — distribucion del churn por tiempo de
permanencia del cliente.

DIRECTYV Colombia. (2025). Analisis de antigiiedad Tenure-Churn Total — distribucion
del churn por tiempo de permanencia del cliente [Reporte interno]. DIRECTV Colombia S. A.

Anexo F.
Distribucion de motivos de baja — andlisis de causas de cancelacion: costos, competencia
y otros.
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DIRECTYV Colombia. (2025). Distribucion de motivos de baja — analisis de causas de
cancelacion [Reporte interno]. DIRECTV Colombia S. A.

Anexo G.
Encuesta de percepcion aplicada a clientes activos DIRECTV Colombia.

Tu experiencia, nuestra inspiracion

DIRECTV

Queremos conocer tu vision para seguir creando un servicio mas inteligente, cercano y alineado con lo que realmente disfrutas.
Gracias por ser parte de esta evolucién.
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Pifieros Solano, D. V. (2025). Encuesta de percepcion y satisfaccion aplicada a clientes
activos DIRECTV Colombia [Instrumento de elaboracion propia]. Universidad Santo Tomas.
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Anexo H.

Reporte Habitos de Consumo y Tendencias 2025 — estudio regional Vrio Corp. (2.580
casos, siete paises).

Habitos de Consumo
y Tendencias 2025

S dod =

SKY DIRECTV

Vrio Corp. (2025). Habitos de consumo y tendencias 2025 [Estudio regional interno, N =
2.580]. Vrio Corp.
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Anexo 1.
Planteamiento estratégico Fase 1 — Plan Aniversario: objetivo, segmentacion y reglas de
elegibilidad.

R L

""a--. . .
N - {“'—

DIRECTYV Colombia. (2025). Winback Aniversario — planteamiento estratégico Fase I:
segmentacion y reglas de elegibilidad [Documento interno Advanced Analytics]. DIRECTV
Colombia S. A.
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Anexo J.
Script comercial Programa Aniversario — guia de llamada para el call center de retencion
[lumnia.

Pifieros Solano, D. V. (2025). Script de llamada Winback Aniversario — guia para
agentes del call center Ilumnia [Documento de elaboracion propia]. DIRECTV Colombia S. A.
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Anexo K.
Resultados Fase 1 — evolucion de indicadores de churn, intenciones, efectividad y agendas
(enero—Diciembre2025).

DIRECTYV Colombia. (2025). Indicadores de gestion 2025 — evolucion mensual enero—
diciembre [Reporte interno]. DIRECTV Colombia S. A.

Anexo L.
Estructura Fase 2 — esquema de redencion de cupones, sistema de puntos y marcas aliadas.
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Pifieros Solano, D. V. (2025). Estructura del programa de puntos Fase 2 — acciones que
reduzcan costos o generen ingresos [Figura de elaboracion propia]. DIRECTV Colombia S. A.

Anexo M.
Evaluacion comparativa de proveedores — andlisis multicriterio: LoyalQuo, Bonda y

Rewardix.
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Pifieros Solano, D. V. (2025). Analisis comparativo multicriterio de proveedores.
LoyalQuo, Bonda y Rewardix [Figura de elaboracion propia]. DIRECTV Colombia S. A.

Anexo N.
Plataforma Demo Bonda — DIRECTV Loyalty
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Bonda. (2025). DIRECTV Loyalty — plataforma demo de fidelizacion [ Captura de pantalla].

Anexo O.
Proyeccion financiera 2025-2026 — Beneficios con Plan de Fidelizacion

(@) o '

Pifieros Solano, D. V. (2025). Proyeccion financiera 2025-2026 — beneficios con plan de
fidelizacion [Figura de elaboracion propia]. DIRECTV Colombia S. A.

Parte IV. Seguimiento Practica Profesional
4.1 Programacion de Actividades Realizadas en la Organizacion
Las actividades que desarrollé durante la practica profesional en DIRECTV Colombia se
organizaron en cuatro ciclos progresivos entre julio y diciembre de 2025. Durante el primer
ciclo, correspondiente a julio, se realizo la fase de inmersion y diagndstico mediante entrevistas

con actores clave de las areas de Marketing, Finanzas, Comercial y operativa lo que permitio
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comprender el flujo operativo de cancelaciones e identificar las principales debilidades del
modelo de retencion vigente.

En el segundo ciclo, durante agosto, se ejecuto la fase de investigacion y andlisis a través
de la aplicacion de una encuesta a 53 clientes activos y el estudio del reporte regional Habitos de
Consumo y Tendencias 2025, cuyos hallazgos validaron que el 67% de los clientes desconocia
los beneficios incluidos en su plan y que el precio era el principal motivo de cancelacion.

El tercer ciclo, desarrollado entre septiembre y octubre, comprendio el disefio e
implementacion de la Fase 1 del programa Aniversario, incluyendo la elaboracion de scripts
comerciales, la capacitacion del call center [lumnia y el seguimiento diario de indicadores,
obteniendo una reduccion del 20,5% en el churn voluntario al cierre de octubre de 2025.

Finalmente, el cuarto ciclo, entre noviembre y diciembre, estuvo orientado al disefio
estratégico de la Fase 2, mediante la evaluacién comparativa de tres proveedores de plataformas
de fidelizacion, tres rondas de negociacion con Bonda y la estructuracion del business case
presentado al area de Finanzas, con proyecciones de implementacion para el primer trimestre de
2026.

A continuacion, se presenta el resumen cronologico de las actividades desarrolladas
durante los cuatro ciclos de la practica profesional, con sus respectivos logros y dificultades

encontradas entre julio y diciembre de 2025.

Tabla 1
Resumen de actividades, logros y dificultades por ciclo de practica profesional, DIRECTV Colombia
(julio—diciembre 2025)
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Mes /
Ciclo

Julio
2025
Ciclo 1

Agosto
2025
Ciclo 2

Sep.—Oct.
2025
Ciclo 3

Nov.—
Dic. 2025
Ciclo 4

Fase

Inmersion y
diagnostico

Actividades
realizadas

Entrevistas con
stakeholders de
Marketing, finanzas,
operacion y
comercial. Analisis
de estructura
organizativa.
Revision de reportes
historicos de churn.

Logros

Comprension del
flujo operativo de
cancelaciones.
Identificacion de
areas clave.
Establecimiento de
relaciones con
equipos internos.

43

Dificultades

Curva de aprendizaje
sobre terminologia
técnica del sector.
Complejidad de la
estructura
organizacional.

Investigacion y | Disefio y aplicacion | Validacion del Limitaciones en el
analisis de encuesta a 53 desconocimiento de | tamafio de la muestra.
clientes. Analisis de | beneficios (67%). Dificultad para
reportes regionales Precio como contactar clientes con
(2.580 casos, 339 en | principal motivo de | bases de datos
Colombia). Analisis | baja (48%). desactualizadas.
DOFA. Deteccion de
Identificacion de periodos criticos:
momentos criticos meses 11-12 y afios
del ciclo de vida. 3-5.
Implementacion | Desarrollo del script | Reduccion del Factores externos
Fase 1 Aniversario. 20,5% en churn. (estacionalidad)
Capacitacion del call | Intenciones en dificultan atribucion
center [lumnia. minimo del afio directa. Ajustes en
Coordinacion con (15.080). scripts tras primeras
Marketing, Producto | Efectividad: 70,9%. | pruebas.
y Finanzas. Agendas reducidas
Seguimiento diario de 4.776 a 3.547.
de indicadores y
ajustes.
Disefio Fase 2 y | Evaluacion Ahorro del 29,5% Presion por cierre
negociacion comparativa: Bonda, | vs. primera presupuestal de fin de
RewardX, propuesta. afio. Multiples rondas

LoyalQuo. Tres
rondas de
negociacion con
Bonda.
Estructuracion del
business case con
proyecciones 2026

Beneficio adicional:
plataforma de
cupones para
colaboradores sin
costo. Business case
aprobado
conceptualmente.

de negociacion.
Incertidumbre sobre
proyeccion de base de
clientes 2026.

Nota. Elaboracion propia con base en el seguimiento de actividades de la practica profesional en DIRECTV
Colombia S. A. (2025).



