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inequidad, limitacién, falta de oportunidades y discriminacién
en todos los aspectos de la vida y la educacién no es la
excepcion. La investigacion se orienta a analizar como el uso de
herramientas basadas en la tiflotecnologia como el sistema
braille, lectores de pantalla y audiolibros y el dbaco cerrado
contribuye a incrementar la accesibilidad, la participacién y el
rendimiento de los estudiantes con el 80% de discapacidad
visual. Fue necesario aplicar una metodologia enmarcada en el
paradigma sociocritico, de campo y experimental, con cardcter
mixto cuali cuantitativo y enfoque descriptivo explicativo, se
empled el andlisis factorial exploratorio. Los resultados
sugieren un impacto significativo en el progreso académico del
grupo de experimento relacionado con el uso de las
herramientas, el andlisis factorial resalta la existencia de un
factor subyacente comtn que influye en el rendimiento y su
capacidad para aprender frente al uso de las herramientas
identificando una variacién en el desempeno de acuerdo a las
necesidades y habilidades especificas de cada alumno lo que
destaca la importancia de la educacidn inclusiva con
herramientas adaptativas que respondan las necesidades y
habilidades para incrementar la calidad educativa.

Palabras clave: tecnologfas adaptativas, educacion, discapacidad
visual, tiflotecnologia.
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INTRODUCCION

El analisis factorial exploratorio sugiere la existencia de un factor
subyacente comun que influye en el rendimiento general de los
estudiantes y su capacidad para utilizar diferentes métodos de
aprendizaje, en el andlisis del desempeno individual se observa que el
desempeno varia segun las necesidades y habilidades especificas de
cada individuo, lo que destaca la importancia de adaptar las estrategias
educativas para satisfacer estas necesidades. En general, estos hallazgos
respaldan la necesidad de una educacién inclusiva que tenga en cuenta
las necesidades individuales de los estudiantes con discapacidad visual
y utilice herramientas adaptativas para promover su éxito académico.

La televisién es un medio de comunicacién, de educacién y de
entretenimiento popular. Existen canales que estan posicionados a
nivel nacional, regional o mundial, pero tambi¢n aquellos medios
locales que luchan por sobrevivir. El consumo de TV tradicional ha
caido: de 100 millones de familias en el 2014 a 74 millones hoy en dia.
Y se prevé que haya solo 44 millones de televidentes en el 2025
(Wicom, 2021).

Debido al rapido avance tecnoldgico los mercados enmarcan
tendencias y retos que deben ser superados y aprovechados por los
medios para llegar y captar la atencién de los espectadores y poder
fidelizar su sintonfa. Como lo afirma Gallardo (2019) conquistar la
atencién del espectador implica presentar una representaciéon
visualmente cautivadora, procurando un impacto memorable y
sorpresivo. Esta tarea se torna compleja debido al elevado bagaje
audiovisual del espectador promedio.

La conectividad a internet ha modificado la manera en que las
personas se mantienen informadas sobre los eventos, lo que ha
impulsado a las cadenas televisivas a restructurar sus contenidos y
difundirlos a través de plataformas digitales para alcanzar un mayor
nivel de audiencia (Cabrera et al., 2020). El bajo posicionamiento en
un canal de televisién puede tener graves consecuencias, incluyendo la
disminucién de la publicidad. Por lo tanto, los ingresos, la pérdida de
credibilidad y la dificultad para atraer a nuevos espectadores (Lépez et
al, 2018).

En este punto las estrategias de marketing sobre las cuales se
implanta el actuar de los canales televisivos son el pilar fundamental
para lograr posicionamiento e identidad. La migracién digital esta
transformando la publicidad televisiva de manera profunda e
irreversible. Es crucial que los actores de la industria comprendan los
impactos potenciales de este cambio y se adapten a las nuevas
exigencias del mercado para seguir siendo relevantes en el futuro
(Casero, 2019).
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La televisién necesita apoyarse de los recursos tecnoldgicos y
plantear un marketing creativo, innovador y agresivo para lograr
capturar la audiencia y posicionarse en el mercado. En la actualidad si
no logra enmarcarse en las tendencias cada vez mds rigurosas y
exigentes se trunca y pierde identidad y posicién frente a la
competencia. Lo cierto es que la television mantiene resistencia para
adaptarse a las exigencias y demandas del mercado actual. La
innovacién no se considera uno de los principales valores sobre los
que pivotar las acciones estratégicas y operativas, mas que un déficit
de recursos econdmicos, se estima que hay carencia de recursos
humanos y especialistas tales como expertos en guion, métricas o
mineria de datos que faciliten conocer los gustos de la audiencia. En
resumen, se precisan equipos multidisciplinares que las cadenas
parecen no estdn dispuestas a incorporar (Crespo et al,, 2021, p.17).

En este sentido el Inbound marketing resurge como una estrategia
solida y eficiente en el mercado actual y sus exigencias logrando el
posicionamiento y refuerzo de marca, de acuerdo a Naranjo (2020)
seis de cada diez empresas en todo el mundo han incorporado
Inbound marketing y el presupuesto dedicado a este tipo de acciones
ha incrementado hasta un 50%. En relacién a lo expuesto
anteriormente esta estrategia aporta uno de tres clientes potenciales y
el ntimero actual de visitas puede incrementar en el primer ano hasta
cuatro veces.

Es importante considerar que segin Calderén & Estrada (2021) a
través de las redes sociales, es posible alcanzar una audiencia mas
amplia y fomentar una mayor interaccién con el publico, todo esto a
un costo publicitario méds bajo. De hecho, en el afo 2020, las
plataformas digitales se convirtieron en el segundo medio con mayor
inversion publicitaria en Ecuador.

En un mundo cada vez mis interconectado, la televisidon no solo se
limita a la transmisién en vivo, sino que ha ampliado su alcance a
través de aplicaciones y sitios web de streaming, redes sociales y otras
plataformas en linea. Esta adaptacién ha permitido a las cadenas
televisivas no solo mantener su presencia en el mercado, sino también
explorar nuevas formas de interactuar con su audiencia a través de
estrategias publicitarias que permitan medir y segmentar de manera
correcta su publico objetivo (Aprajita & Brian, 2022).

1.1 Estrategias de marketing digital (Inbound marketing)

En el mercado segiun Kotler & Keller (2016) citado por Izquierdo
et al. (2020:401) hay tres factores o eclementos (Tecnologia,
globalizacion y responsabilidad social) que interactan entre si, que
han revolucionado el mercado y obligado a las empresas a innovar y
desarrollar estrategias de marketing innovadoras para lograr una
ventaja competitiva ante la competencia.
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El marketing ha evolucionado de la mano a la transformacién del
internet y al uso de nuevas tecnologias, segiin Sudrez & Cousillas
(2018) citado por Luque (2021) se desarrollé en fases pasando del
marketing 1.0 donde el centro de atencidn era el producto, 2.0 en la
era de la informacién las empresas procuraban llegar al corazén y
generar sentimientos y conexioén con el consumidor; el marketing 3.0
en donde el centro de todo es el consumidor y el proceso se realiza en
base a sus necesidades y requerimientos. Y, el marketing 4.0 donde se
busca la fidelizacién, confianza y relacién a largo plazo con el cliente.
Por su parte Garcfa et al. (2021) afirma que las etapas del marketing
van desde el 1.0 al 5.0, como se detalla a continuacidn, en la figura 1:

Marketing 1.0. La erade las
materias primas- la base de la
competitividad son las
caracteristicas técnicasy

econdmicas de las mercancias.

Marketing 2.0. La era del enfoque
al cliente: formar marcas basadas
en los requisitos del piblico
objetivo

Marketing 3.0. La era del valor:
crear valor para el consumidor
como forma de autoexpresion

Marketing 4.0. La era de combinar
offline y online: ser competitivo
significaen un entorno tradicional
y digital

Marketing 5.0. La era del dominio
del entorno digital: ser competitivo
significaser un agente digital de
pleno derecho

Figura 1
Evolucién del marketing

Adaptado de (Garcfa et al., 2021).

Evolucién del marketing

Nota. Adaptado de (Garcia et al., 2021).

El marketing digital o e-marketing segin Luque (2021) engloba el
uso del internet, las redes de comunicacién y la tecnologia, es el
conjunto de herramientas y estrategias digitales que ayudan a penetrar
en el mercado y expandir la participacion.

El Inbound Marketing, es una metodologia 6ptima para el entorno
tecnoldgico que perdura en el mercado actual, para Samsig (2019) &
Valdés (2019) citado por Labrador et al. (2020) una estrategia que se
basa en atraer clientes con contenido util y relevante, agregando valor
en cada una de las etapas del recorrido del comprador. Consiste en
una estrategia que utiliza muchas formas de marketing improvisado
(marketing de contenido, blogs, eventos, SEQO, redes sociales y mds)
para crear conciencia de marca y atraer nuevos negocios. En contraste
con el marketing saliente, donde los mercadélogos intentan encontrar
clientes, el marketing entrante llama la atencién de los clientes y hace
que la empresa sea fécil de encontrar.
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Los tips que se deben tener en cuenta para implementar una
estrategia de Inbound Marketing como sefiala Valdés (2019; como se
cita en Labrador et al., 2020, p. 204) son:

Interaccion en redes sociales y otros medios de comunicacion para
conocer el mercado que mas les interesa a los usuarios y asi poder dar
respuesta de forma personalizada a través del email.

Conciben contenidos de interés que generan la curiosidad y
provocan la interaccién de los usuarios, ya sea a través de la web o de
compartir el contenido.

Colocar enlaces en la web y redes sociales, para dar a conocer los
productos y servicios.

Utilizan las landing page, elaborada especialmente para la situacién
de crisis que se presente, dejando claro la disponibilidad de los
productos y servicios.

Segmentan campanas de email, adaptando el mensaje en funcién
de las empresas, recompensando interacciéon de los usuarios con
cupones de descuento, regalos u ofertas exclusivas.

1.2 El mercado de comunicacién y el contenido televisivo

En Ecuador, la televisién sigue siendo el medio preferido por los
anunciantes, capturando en promedio el 61% de la inversién
publicitaria en el pais. La televisién es importante porque tiene un
amplio alcance que llega en la practica al 100% de la poblacién y
mantiene un grado de influencia en el consumidor. Ademais, las
personas que toman decisiones en publicidad estin acostumbradas a
pausar siempre en television (Lideres, 2018).

De acuerdo a Ordoiiez et al. (2020) los principales géneros y micro
géneros de programacién televisiva en el Ecuador son los que se
mencionan en la tabla 1:
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Tabla 1
Género Micro género
I Noticieros, Investigacién Periodistica, Noticieros Institucionales, Reportajes,
' Comunicados oficiales, Publirreportajes
0. Mesas Redondas, Tertulias, Debates, Entrevistas
F Educativos, Conferencias, Documentales, Divulgativos, Servicios Religiosos,
) Acontecimientos Religiosos, Programas Religiosos
Programas Humoristicos, Peliculas, Musicales, Telenovelas, Talk shows, Debate shows,
E. Reality shows, Magazines, Fiestas Populares y Variedades, Conciertos en diferido,
Videoclips, Concursos, Dibujos animados, Infantiles, Series, Cortometrajes, Farandula
D Retransmisiones en directo, Retransmisiones en diferido, Programas deportivos,
’ Previas- post retransmisiones, Noticias deportivas
P. Programas de ventas, Espacios publicitarios

Géneros y micro géneros de programacién

Adaptado de (Ordofiez et al., 2020).

Géneros y micro géneros de programacion

Género Micro género 1. Noticieros, Investigacion Periodistica,
Noticieros Institucionales, Reportajes, Comunicados oficiales,
Publirreportajes O. Mesas Redondas, Tertulias, Debates, Entrevistas
F. Educativos, Conferencias, Documentales, Divulgativos, Servicios
Religiosos, Acontecimientos Religiosos, Programas Religiosos E.
Programas Humoristicos, Peliculas, Musicales, Telenovelas, Talk
shows, Debate shows, Reality shows, Magazines, Fiestas Populares y
Variedades, Conciertos en diferido, Videoclips, Concursos, Dibujos
animados, Infantiles, Series, Cortometrajes, Fardndula D.
Retransmisiones en directo, Retransmisiones en diferido, Programas
deportivos, Previas- post retransmisiones, Noticias deportivas P.
Programas de ventas, Espacios publicitarios Importar tabla

Nota. Adaptado de (Ordofiez et al., 2020).

Los géneros televisivos preferidos por los ecuatorianos son diversos
y reflejan los intereses y necesidades de la poblacién. Las telenovelas,
los reality shows, las noticias y la actualidad, las series y peliculas, los
programas deportivos y los programas infantiles son algunos de los
géneros mas populares.

1.3. Mercado de comunicacién de Latacunga

En Borja (2016) se schala que, en la ciudad de Latacunga, los
medios televisivos no cumplen completamente con las disposiciones
establecidas en la Ley Orgénica de Comunicacién del Ecuador. Esto
se evidencia en diversas transmisiones que presentan constantemente
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varias irregularidades. Entre ellas, se destaca la ausencia de programas
de calidad y es evidente en los canales de television que existen
programas en los que no se respeta la intimidad personal y familiar y
transmitiendo informacién falsa o errénea (Ley Orgdnica de
Comunicacién, 2013). Al analizar el mercado de comunicacién de
Latacunga se obtiene los siguientes datos:

Segmentacién y tamano: El ptblico objetivo estd conformado por
79.590 mujeres y 74.410 hombres representados de una poblacion
aproximada de 154.000 personas. Existe una mayor cantidad de
mujeres en la poblacién general, se puede segmentar por la edad, el
género, el nivel socioeconémico, su condicién geogrifica y los
intereses.

Medios de comunicacién: Los medios tradicionales como la radio
y la television son medios de mayor penetracién y acogida de la
poblacién. La prensa escrita es un medio que mantiene un nivel de
fidelizacién especialmente en la poblacién de adultos mayores. Por el
contrario, en la poblacién joven el internet y las redes sociales estan
ganando terreno.

Actores: Los medios de comunicacién tradicional son los
principales actores. Existe una competencia rigurosa entre los
diferentes medios lo que conlleva a requerir estrategias novedosas e
implantar mecanismos que logren atraer una mayor audiencia.

Tendencias: En los tltimos anos se identifica una convergencia de
los medios al integrar contenido mediante diversas plataformas y en
diferentes formatos, el marketing digital esta en auge, se observa que
existe un mayor movimiento en redes sociales y se ha disminuido el
marketing impreso o tradicional. Otro aspecto relevante es el
incremento de contenido en formato de videos como YouTube y Tik
Tok, en este sentido los influencers pueden jugar un papel
fundamental en la decisién de compra.

Desafios: Los desatios que se han identificado es la adaptacién a las
tendencias del mercado y a la nueva tecnologia. Es necesario que los
medios empleen una metodologia de comunicacién y publicidad de
forma integral y omnicanal. También es importante que asignen
recursos al andlisis y evaluacién del retorno de la inversién (ROI). Los
medios deben adaptarse a las necesidades y expectativas de un
mercado dindmico, cambiante y cada vez mads exigente.

1.4. Contexto de TV COLOR vy el Mercado de comunicacién de
Latacunga

TV Color Canal 36 ha sido pionero en la comunicacién de
Cotopaxi fundada por Freddy Caicedo en el afo 2002, con una
trayectoria marcada por la innovacién, la cobertura local y el apoyo al
talento de la regién, transmitiendo programacién informativa, de
opinién, entretenimiento, deportes, familiar y pagada. El canal cuenta
con 8 colaboradores. Su compromiso con la comunidad lo convierte
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en un actor fundamental en el desarrollo social y cultural de la
provincia, ademds cuenta con acuerdos publicitarios con 3 entidades
publicas y 11 empresas privadas, la presencia en redes sociales asciende
a 59 suscriptores en Youtube, 56 seguidores en tik tok y 49000
seguidores en Facebook, en promedio 2 me gusta por cada
publicacién y en el sitio web visualizan en vivo un promedio de 39
personas. La competencia del canal es Elite TV, Unimax, TV MICC,
y canales online representando un desafio para TV Color, pero
también una oportunidad para mejorar y adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado.

Las programaciones de TV Color de forma general se dirigen a
personas adultas, la variedad es baja. Navegando por redes sociales, se
evidencia poca creatividad e innovacién en la promocién. Segun
Caicedo (2023) existen comentarios negativos de los usuarios
especialmente en el espacio de entretenimiento, manifestando que es
repetitivo y que no recomiendan ver el canal. La parrilla de
programacién cuenta con segmentos de noticias de relevancia
nacional e internacional. Ademds, los programas van dirigidos a
mujeres y amas de casa y la transmisién de peliculas y videos no es la
adecuada para le tendencia actual.

Al analizar la presencia del canal en las redes sociales se identifica
que el medio utilizado para promocionar con mayor frecuencia es el
canal y desde hace poco las redes sociales. En Facebook posee poco
movimiento, contenido normal. La reputacién es media puesto que
existen comentarios negativos de la poblacién. En Tik Tok, el numero
de seguidores es bajo, los likes son minimos y el numero de
visualizaciones de los videos en algunos casos es mayor que los likes y
comentarios. Por ello es evidente que el contenido que presenta no es
llamativo y no logra penetrar y capturar la atencién de los usuarios.
En Instagram es similar existen pocos seguidores y muy poca
interaccién de los usuarios con el contenido presentado. Un dato
interesante es que la mayoria de seguidores en las plataformas sociales
son personas adultas, la participacién de jévenes es baja.

METODOLOGIA

El estudio se enmarca como una investigacion de campo, al analizar
el contexto real de la problemitica y observar el comportamiento de la
audiencia y el actuar del canal en el contexto del marketing. Posee un
enfoque mixto cualitativo y cuantitativo al analizar los dos tipos de
datos se enfoca en obtener una visién integral triangulando los datos
para obtener mayor validez y confiabilidad.

Es descriptiva porque caracteriza el comportamiento del ptblico en
diferentes contextos, empleando factores como la parroquia, el sector
urbano y rural, el sexo y la edad, para comprender y describir
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clementos asociados con el comportamiento. De esta forma se
identifican debilidades en el sistema de marketing que emplea
actualmente el canal y se proponen estrategias novedosas orientadas a
incrementar la presencia y la identidad del canal en el mercado de
comunicacién de Latacunga.

La poblacién de estudio fue la poblaciéon de Latacunga
comprendida en los grupos etarios de 15 afos a 75 que comprende a
154.006 personas de las cuales 74.415 son hombres y 79.591 mujeres.
Como se detalla a en la tabla 2:

Tabla 2

G. Etario Hombres Mujeres Total
Del5al9 10.218 9.965 20.183
De20a24 9.966 9.753 19.719
De25a29 9.060 9.295 18.355
De30a34 8.095 8.403 16.498
De35a39 7.659 8.150 15.809
De 40 a 44 6.793 7.855 14.648
De 45 a 49 5.870 6.460 12.330
De 50 a 54 4.760 5.560 10.320

De 55a59 4.096 4471 8.567

De 60 a 64 3.198 3.933 7.131

De 65269 2.650 3.284 5.934

De70a75 2.050 2.462 4512
Total 74.415 79.591 154.006

Poblacién de estudio

Poblacién de estudio

G. Etario Hombres Mujeres Total De 15219 10.218 9.965 20.183
De 20 224 9.966 9.753 19.719 De 25 a 29 9.060 9.295 18.355 De 30
a 34 8.095 8.403 16.498 De 35 a 39 7.659 8.150 15.809 De 40 a 44
6.793 7.855 14.648 De 45 a 49 5.870 6.460 12.330 De 50 a 54 4.760
5.560 10.320 De 55 a 59 4.096 4.471 8.567 De 60 a 64 3.198 3.933
7.131 De 65 a 69 2.650 3.284 5.934 De 70 a 75 2.050 2.462 4.512
Total 74.415 79.591 154.006 Importar tabla

Nota. Elaboracién propia mediante el visualizador de datos de
Censo Ecuador.

Al calcular la muestra corresponde a 384 personas. Segmentadas
por el sector y parroquia donde viven y el sexo o género al que
pertenecen (figura 2):
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Segmentacion muestra de estudio

Mujeres I | 97

Hombres ]87:_'::-
Rural * 247
Urbano # ]37

Toacaso _2'0

Tanicuchi —2 5

Sexo

Sector

Sanjuan Pastocale s 30
Poalé 20
Once de Noviembre — 30
Mulals s ()
José Guango Bajo  mmmmm ] 8
Guaytacama — 30
Belisario quevedo — 25

Parroquias

Alaquez _ 20
SanBuenaventura . ()
Juan Montalvo _2 0
Ignacio Flores —2 5
Eloy Alfaro _ 34
Lamatriz mE—— 38

0 50 100 150 200 250 300

Figura 2
Segmentacién de la muestra de estudio
Elaboracién propia.

Segmentacién de la muestra de estudio
Nota. Elaboracién propia.

RESULTADOS

Luego de aplicar la encuesta a las 384 personas. Se obtuvieron los
siguientes resultados. San Buenaventura es la parroquia que posee una
mayor sintonia del canal. Eloy Alfaro, La Matriz, Guaytacama y
Belisario Quevedo le siguen, pero en relacién con el total la acogida
del canal no es tan alta. Respecto al sector urbano y rural el primero
posee mayor cantidad de personas que sintonizan el canal mientras
que en el segundo son mas las personas que no lo sintonizan. Respecto
al sexo los hombres son los que prefieren sintonizar el canal en mayor

medida (figura 3).
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SINTONIA DEL CANAL

W Sintoniza el canal Si m Sintoniza el canal No
™ | |E B 11 M4 12 57 82
>oll2 |-l 2l'° 14816 3 80 08
20 12 9 16 1. 13
=] w o r o - r I o - w
S 2 2 3z £ 5 Za I 0§ 2 8% =2 5 2 g & ¥ &
P w o z = o < W = = ] = < - = o < = o =
o rt pr it = s w = < El W E ] = m = = =
< w = = pr = © 52 = v - - = o o =2
= zZ L < o3 < o< z > o z o = 2 2
< > o 2 3= ERC N = oo zr = =
5 9 3 = = 3 = s "
w < z o =1 o a
- < 5 (&) =
2 2 ]
PARROOUIAS SECTOR SEXO
Figura 3

Sintonia del canal TV Color

Elaboraci6n propia.

Sintonia del canal TV Color

Nota. Elaboracién propia.

Referente a los grupos etarios (figura 4) la mayor audiencia del
canal se encuentra en personas desde los 40 a 75 afios. La
participacién de jovenes comprendidos entre 15 y 39 afos es baja.

SINTONIA DEL CANAL POR GRUPOS ETARIOS

m Sintoniza el canal Si m Sintoniza el canal No

2 5 3 5
10 12
28
37 35 21 34 35 .
18 30 =0 51
20 21
10
3

DE 15 A 19 DE 20 A 24 DE 25 A 29 DE 30 A 34DE 35 A 393 DE 40 A 44DE 45 A 49 DE 50 A 54DE 55 A 59 DE 60 A 64 DE 65 A 63 DE 70 A 75

CRUFPDS ETARIOS

Figura 4
Sintonia de TV Color por grupos etarios
Elaboraci6n propia.

Sintonia de TV Color por grupos etarios
Nota. Elaboracién propia.
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La frecuencia de las personas que sintonizan el canal (figura 5) es en
mayor medida todos los dias y dos o tres veces por semana. El sector
rural es aquel con mayor frecuencia diaria de sintonizacién. Respecto
a hombres y mujeres el comportamiento es similar en la frecuencia de
sintonia.

FRECUENCIA DE SINTONIZACION
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Figura 5

Frecuencia de sintonia
Elaboraci6n propia.

Frecuencia de sintonia

Nota. Elaboracién propia.

El horario de sintonia (figura 6) es mayor en la mafiana y al medio
dia. El sector urbano posee la mayor sintonia en el horario matutino.
Mientras que el rural lo hace en mayor medida en el horario
nocturno. Tanto hombres como mujeres presentan variaciones en la
sintonfa del canal en los tres horarios.
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HORARIO DE SINTONIZACION
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Figura 6
Horario de sintonia
Elaboracién propia.

Horario de sintonia

Nota. Elaboracién propia.

Las necesidades de la audiencia identificadas corresponden en
mayor medida a entretenimiento (figura 7). La audiencia afirma que
es necesario que el canal ofrezca mayor variedad de programas que
esté presente en redes sociales, puesto que este medio es popular y
permite disminuir barreras de tiempo y espacio.

/@xmeLi' =



Revista Académica y cientifica VICTEC, , 2024, vol. 5, nim. 9, Julio-Diciembre, / ISSN-E: 2737-6214

Necesidades de la audienaa

@ Informacion ¢ Educativos g Entretenimiento

Figura 7
Necesidades de la audiencia
Elaboraci6n propia.

Necesidades de la audiencia

Nota. Elaboracién propia.

Las debilidades e inconsistencias en el plan de marketing del canal
TV color son las que se establecen en la tabla 3:

z@\meuf.f‘-
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Tabla 3

Pr.egm}ta'de Debilidad Potencial Evidencia
Diagnéstico

., - Ausencia de estudios de mercado recientes. -
Segmentacion y

. Segmentacién poco Publicidad dirigida a segmentos demasiado amplios. -
conocimiento del

precisa o desactualizada Mensajes que no resuenan con las necesidades del

ptiblico objetivo publico objetivo.

Eficacia y anélisis de
los canales de

- Desconocimiento del ROI por canal. - Falta de analisis

Bajo rendimiento de . .
comparativo entre canales. - Estrategias no adaptadas a

algunos canales

comunicaciéon las caracteristicas de cada canal.
. . - Mensajes inconsistentes en diferentes materiales
Posicionamiento de Propuesta de valor S .
. . publicitarios. - Imagen de marca desactualizada o poco
marca e identidad poco clara o . ) o,
. . . atractiva. - Falta de diferenciacion con respecto a la
visual diferenciada ;
competencia.
- Presupuesto publicitario no optimizado. -
Presupuesto y Ausencia de un sistema Desconocimiento del impacto real de las estrategias
medicion del impacto de medicién del ROI publicitarias. - Dificultad para tomar decisiones

estratégicas basadas en datos.

Innovaciony - Estrategias publicitarias tradicionales y poco

i Falta de adaptacién a ) . i ..
tendencias del P _ innovadoras. - Baja presencia en plataformas digitales. -
las nuevas tendencias

mercado Riesgo de perder relevancia en el mercado.

Debilidades del marketing actual de TV Color

Elaboracion propia mediante el diagndstico de las estrategias de marketing actuales del canal TV Color.
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Debilidades del marketing actual de TV Color

Pregunta de Diagndstico Debilidad Potencial Evidencia
Segmentacién y conocimiento del publico objetivo Segmentacién
poco precisa o desactualizada - Ausencia de estudios de mercado
recientes. - Publicidad dirigida a segmentos demasiado amplios. -
Mensajes que no resuenan con las necesidades del publico objetivo.
Eficacia y anélisis de los canales de comunicacién Bajo rendimiento de
algunos canales - Desconocimiento del ROI por canal. - Falta de
analisis comparativo entre canales. - Estrategias no adaptadas a las
caracteristicas de cada canal. Posicionamiento de marca e identidad
visual Propuesta de valor poco clara o diferenciada - Mensajes
inconsistentes en diferentes materiales publicitarios. - Imagen de
marca desactualizada o poco atractiva. - Falta de diferenciacién con
respecto a la competencia. Presupuesto y medicién del impacto
Ausencia de un sistema de medicion del ROI - Presupuesto
publicitario no optimizado. - Desconocimiento del impacto real de las
estrategias publicitarias. - Dificultad para tomar decisiones
estratégicas basadas en datos. Innovacién y tendencias del mercado
Falta de adaptacién a las nuevas tendencias - Estrategias publicitarias
tradicionales y poco innovadoras. - Baja presencia en plataformas
digitales. - Riesgo de perder relevancia en el mercado. Importar tabla

Nota. Elaboracién propia mediante el diagnéstico de las estrategias
de marketing actuales del canal TV Color.

DISCUSION

De acuerdo a los resultados el canal TV color en el mercado de
comunicacién de Latacunga es sintonizado por la poblacién
comprendida entre 40 y 75 anos, y lo hacen especialmente para
informarse. La sintonia de los televidentes se orienta a los noticieros,
resalta la falta de innovacién y digitalizacién en las estrategias de
marketing. Por esta razén se propone optimizar las estrategias de
marketing para penetrar el mercado y poder capturar la audiencia
joven es decir de 15 a 39 afios. Para ello se propone la metodologia
Inbound Marketing segin Harikrishnan Nair & Vinith Kumar
(2022) consta de cuatro fases primordiales (figura 8):
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gmeli

Atraer

\/

Vender

> Convertir
> Fidelizar
FiguraS

Fases de Inbound Marketing

Adaptado de (Harikrishnan Nair & Vinith Kumar ,2022)

Fases de Inbound Marketing

Nota. Adaptado de (Harikrishnan Nair & Vinith Kumar ,2022) .

Plan de Estrategias de Marketing para Canal TV Color Basado en
Inbound Marketing

Para la optimizacion de las estrategias de marketing de TV color se
proponen las siguientes estrategias y actividades basadas en el método
Inbound Marketing:

1. ATRACCION (ATRAER) Esta fase consiste en reformular o
revolucionar el contenido que ofrece el canal enfocado a generar
contenido de calidad y relevante para la audiencia objetivo, utilizando
palabras clave especificas para aumentar la visibilidad en los motores
de busqueda y atraer tréfico orgédnico. Ademads, la publicacion regular
de contenido en las redes sociales, abordando temas de interés para el
publico objetivo empleando diversos formatos. También, es
importante la implementacion de estrategias de SEO (Search Engine
Optimization) para mejorar el posicionamiento del contenido en los
resultados de busqueda. ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
Estrategia 1: Creacién de Contenido Atractivo: Generar contenido
audiovisual atractivo y relevante para la audiencia joven (15-39 afios),
incluyendo programas de estilo de vida, entretenimiento, musica,
cultura pop, y temas de actualidad. - Estrategia 2: Uso de Redes
Sociales: Utilizar plataformas como Instagram, TikTok y YouTube
para compartir el contenido creativo, que atraiga la atencién del
televidente como clips de programas, detrds de cdmaras, desafios y
colaboraciones con influencers para aumentar la visibilidad y el
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alcance del canal. - Estrategia 3: Uso de SEO y Blogging: Optimizar el
sitio web del canal con palabras clave relevantes para promover el
contenido y atraer trafico organico. - Contenido Atractivo en Redes
Sociales: Crear contenido visualmente atractivo y relevante para la
audiencia joven, es decir clips de programas, desafios virales, y
entrevistas a personalidades locales, nacionales e internacionales. -
TikTok Challenges: Lanzar desafios virales en TikTok relacionados
con programas especificos del canal, alentando a los usuarios a
participar y compartir sus propios videos utilizando un hashtag
especifico. -+ SEO y Blogging: Crear contenido informativo y
entretenido en el blog del canal sobre temas de interés para la
audiencia joven, optimizado con palabras clave relevantes para
mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda. 2.
CONVERTIR El segundo paso es ofrecer contenido descargable y de
valor, empelando los medios digitales, con el fin de obtener a cambio
informacién de contacto de los usuarios interesados. En este sentido
es eficiente la creacion de landing pages optimizadas para la
conversion, donde se promocionen estos recursos descargables y se
capturen los datos de los usuarios interesados. Otro recurso que
funciona es la implementacién de formularios de contacto y llamadas
a la accién (CTA) claras y atractivas en el sitio web y en el contenido
digital, de esta manera se promueva la conversién de visitantes en
leads. ESTRATEGIAS ACTIVIDADES - Estrategia 4: Ofrecer
Contenido Exclusivo: Crear contenido descargable exclusivo como
mini-series, podcasts, o playlists de musica. - Estrategia 5: Creacién de
Landing Pages: Disenar landing pages especificas para cada oferta de
contenido exclusivo, con formularios de suscripciéon que promuevan
la accién y fomente la conversién de visitantes en leads. - Estrategia 6:
Uso del Email Marketing: Implementar campanas de email marketing
personalizadas para nutrir a los leads con contenido relevante y
guiarlos hacia la accién descada (por ejemplo, suscripcion al canal o
participacién en eventos). - Contenido Exclusivo: Ofrecer acceso
exclusivo a mini-series web o playlists de musica a cambio de que los
usuarios se suscriban al canal y proporcionen su informacién. -
Landing Pages Especificas: Disenar landing pages diferentes o
especificas para cada contenido. - Email Marketing Personalizado:
Enviar correos electrénicos automatizados de seguimiento a los
suscriptores con contenido relevante, promociones exclusivas y
recordatorios de programas. 3. VENDER O CERRAR En este punto
es importante la segmentacién de la base de datos de leads segun los
intereses y comportamientos que hayan generado de esta forma se
podrd enviar contenido personalizado y relevante. Desarrollo de
estrategias de lead nurturing mediante el envio de correos electrénicos
automatizados con contenido especifico para cada etapa del proceso
de emisién y para eventos futuros. Para lograr una mayor eficiencia se
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puede emplear las herramientas de automatizacién de marketing y de
esta forma programar el envio de correos electrénicos y dar
seguimiento de las interacciones de los leads con el contenido.
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES - Estrategia 7: Remarketing:
Implementar campanas de remarketing en redes sociales y a través de
anuncios display para llegar a los leads que ain no han convertido,
recorddndoles la oferta de contenido exclusivo y los beneficios de
suscribirse al canal. - Estrategia 8: Call-to-Action (CTA): Incluir
CTA claras y llamativas en todo el contenido digital, animando a los
usuarios a suscribirse al canal, seguir en redes sociales, participar en
encuestas o compartir contenido. - Remarketing en Redes Sociales:
Implementar anuncios de remarketing en Facebook e Instagram
dirigidos a los usuarios que han visitado el sitio web del canal pero aun
no se han suscrito, recordiandoles la oferta de contenido exclusivo. -
CTA Efectivas: Incluir CTA atractivas en los correos electrénicos y
en el contenido digital, instando a los usuarios a suscribirse al canal o a
participar en eventos y concursos. 4. DELEITE (DELEITAR) El
tltimo paso es mantener el interés generado, es decir es el momento
de la participacién y el compromiso de la audiencia a través de la
interaccién en redes sociales, respondiendo a comentarios, preguntas
y sugerencias de manera proactiva. Puesta en marcha del contenido
exclusivo para televidentes recurrentes, como premios o recompensas
por ciertos retos, acceso anticipado a contenido exclusivo o eventos
VIP. En este punto es importante implementar encuestas y
formularios de retroalimentacién para recopilar opiniones y
sugerencias de la audiencia y mejorar continuamente la experiencia
del cliente. ESTRATEGIAS ACTIVIDADES - Estrategia 9:
Interacciéon en Redes Sociales: Fomentar la participacién de la
audiencia joven a través de concursos, encuestas, y respuestas rapidas a
comentarios en redes sociales, generando un sentido de comunidad y
pertenencia. - Estrategia 10: Contenido Personalizado: Continuar
ofreciendo contenido personalizado y exclusivo para los suscriptores y
seguidores mas activos, de forma regular para no perder el interés
generado y fidelizar al televidente. - Estrategia 11: Feedback y Mejora
Continua: Recopilar feedback regular a través de encuestas y
comentarios en redes sociales para adaptar la estrategia de marketing
digital a las necesidades y preferencias cambiantes de la audiencia
joven. - Interaccién Activa en Redes Sociales: Responder rdpidamente
a los comentarios y mensajes en redes sociales, y organizar concursos y
encuestas para fomentar la participaciéon de la audiencia joven. -
Contenido Personalizado para Suscriptores: Ofrecer contenido
exclusivo y acceso anticipado a programas o eventos especiales para los
suscriptores mas activos del canal de forma regular de la mano a las
tendencias de internet. - Feedback y Mejora Continua: Recopilar
feedback a través de encuestas para identificar las preferencias
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cambiantes de la audiencia joven. ANALISIS Y MEJORA
CONTINUA DEL PLAN En este sentido es importante la
utilizacién de herramientas de analisis y métricas para medir el
rendimiento de las acciones de marketing digital y realizar ajustes
segtin los resultados obtenidos. Implementar herramientas de analisis
para medir el ROI de las estrategias de marketing. Monitorizar el
rendimiento de las campafias en términos de alcance, engagement y
conversiones. Y, ajustar las estrategias en funcién de los resultados
obtenidos y las nuevas tendencias del mercado. Importar tabla

CONCLUSION

La investigacion revelé una diferencia en la sintonia del canal entre
parroquias, sexos, sectores y grupos etarios y la existencia de un
margen para mejorar las estrategias de marketing y aumentar la
sintonfa en otras parroquias, especialmente entre los jévenes y en el
sector rural. Ademds, el publico demanda mayor variedad de
programas y presencia en redes sociales.

El plan de marketing actual de TV Color presenta debilidades e
inconsistencias en dreas como la segmentacién del publico objetivo, la
medicién del RO, la diferenciacion de la competencia y la adaptacion
a las nuevas tendencias. Estas deficiencias afectan el rendimiento del
canal y limitan su alcance e impacto.

Para minimizar las debilidades se realiz6 una propuesta de
estrategias mediante el método Inbound Marketing, basado
principalmente en crear contenido atractivo, utilizar las redes sociales
y realizar concursos y retos para premiar la audiencia incluyendo la
colaboracién de youtubers e influencers. Este plan tiene el potencial
de aumentar significativamente la audiencia joven de TV Color y
convertirla en una comunidad comprometida.
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