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Introduccion

La presente investigacion se desarrolla con el fin de estudiar el caso de la empresa poblana “Puebla
Sports”, dedicada a la cobertura y difusion de eventos deportivos, con el proposito de realizar un
diagnostico de la comunicacion digital que le permitan incrementar su audiencia y que ello atraiga
ingresos por concepto de patrocinio, ya que a pesar de su notable crecimiento a nivel estatal, “Pue-
bla Sports” atin carece de un posicionamiento como proveedora lider de informacion deportiva.

El objetivo de la empresa a mediano plazo es incrementar sus niveles de audiencia, sin
fijarse un porcentaje meta de momento, pero a largo plazo se pretende elevar el nivel de impacto
a nivel nacional.

Se decidi6 que el estudio se llevara a cabo en la ciudad de Puebla y estuviera enfocado a la
comunidad de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Benemérita Universidad Auto-
noma de Puebla, con el fin de obtener informacidon que permita un proyecto de mejora de “Puebla
Sports”. Para la realizacion de este estudio fue necesario disefiar un instrumento de investigacion
que permitiera fijar pardmetros para de ahi partir hacia el diagnéstico de la comunicacion, ya que
al ser una empresa que ofrece informacion deportiva debe saber por completo cuéles son los deseos
de sus usuarios con el fin de ofertarles lo que demandan y asi mantener su prestigio, credibilidad
y lograr el propdsito de aumento de seguidores.

El correcto andlisis de la informacion recabada a lo largo del estudio contribuird a que

“Puebla Sports” logre sus objetivos.



Capitulo 1. Planteamiento del Problema

1.1 Situacion Problematica

“Puebla Sports” es una empresa mexicana creada en el afio 2014 en la ciudad de Puebla, México
por estudiantes de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla (BUAP) con el proposito de
darle mayor difusion a las disciplinas deportivas de las categorias juveniles, universitarias y pro-
fesionales de los equipos poblanos que participaban en las diferentes competiciones de las diversas
ramas deportivas.

Inicialmente se empez6 cubriendo equipos amateurs, escolares de bachillerato, universida-
des y posteriormente a los equipos profesionales de la ciudad en las disciplinas de futbol (Club
Puebla y Lobos BUAP), beisbol (Pericos de Puebla) y basquetbol (Angeles de Puebla), siendo el
futbol el deporte en el que los usuarios han mostrado mayor inter¢s.

Actualmente la organizacion ha ampliado su cobertura en disciplinas deportivas y cuenta con perfil
en las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram, asi como una pagina web.

La pagina de Facebook cuenta con 12 320 seguidores, Twitter con 945, Instagram con
2 733 y la cifra mas alta de visitantes que se ha registrado en el sitio web ha sido de 100 000 todo
esto de acuerdo con el reporte mensual estadistico de “Puebla Sports” (2020) que contiene infor-
macion sobre el nimero de visitas de Facebook visible para el administrador de la pagina, contador
de seguidores de Twitter e Instagram y contador de visitas del sitio web localizado en la parte baja
de cada nota informativa.

Desafortunadamente, a pesar del notable crecimiento que ha experimentado en los 3
afios y medio que tiene de existencia, “Puebla Sports” no ha logrado colocarse como una de las

principales fuentes de difusion y consulta de informacion acerca de los eventos deportivos, lo que



no le permite conseguir suficientes patrocinios para generar recursos que den abasto a la totalidad
del proyecto.

La problematica que “Puebla Sports” enfrenta como empresa es que el alcance que tiene
en los medios de comunicacion, especificamente en las plataformas digitales, resulta insuficiente,
la situacion provoca falta de patrocinadores, si bien la empresa ha llegado a recibir pequenos pa-
trocinios en contadas ocasiones, no han sido los suficientes ni constantes para generar el alcance
que se desea, esto repercute directamente en la ausencia de publicidad, debido a que no se cuenta
con el presupuesto suficiente para solventar la misma de manera periddica.

Sin embargo, el crecimiento tan notable que “Puebla Sports” ha tenido, se ha debido prin-
cipalmente a la recomendacion de los primeros lectores de la pagina, hecho que ocasiond que mas
personas se enteraran de la existencia de la pagina y compartieran los trabajos realizados en sus
perfiles de redes sociales, gracias a eso diversos medios de comunicacion en la ciudad de Puebla,
comenzaron a citar las publicaciones escritas y graficas de la empresa, pero lo que confirmo el alce
de “Puebla Sports en su nimero de seguidores, a partir del afio 2016, fue la transmision de partidos
de basquetbol y futbol universitario y amateur, ya que ninguna otra empresa le habia otorgado ese
tipo de difusion a tales eventos.

El propdsito de esta investigacion es diagnosticar la comunicacion digital de “Puebla
Sports” para lograr el incremento de las audiencias en las plataformas digitales, lo que, como con-
secuencia, atraeria el interés de patrocinadores para invertir en el proyecto.
A continuacion se presenta en la Figura No. 1, el arbol de problemas como una manera simplifi-
cada y grafica para exponer la situacion problematica que enfrenta “Puebla Sports” para elevar

mas sus niveles de audiencia.



Arbol de Problemas

No hay publicidad No hay patrocinio

Alcances
Insuficientes

Sintomas

Diversidad de seguidores en
diferentes plataformas

No hay presupuesto No es conocida

Figura 1. Arbol de Problemas Fuente: Elaboracién propia

El problema que la empresa “Puebla Sports” enfrenta es que a pesar de contar con un gran nimero
de seguidores en la ciudad de Puebla, todavia no es posible alcanzar niveles que la posicionen
entre los principales medios de informacién deportiva.

Lo que ocasiona que los alcances sean insuficientes, aun cuando se cuentan con muchos seguido-
res, se debe a que la empresa no cuenta con un presupuesto amplio que permita costear publicidad
y que todavia no sea posible conseguir patrocinadores que aporten cantidades suficientes para las
necesidades de la empresa, ademds de que es ampliamente superada por medios que tienen mas
afios de existencia y ello ocasiona que muchas personas ain no tengan conocimiento de la existen-
cia de la empresa, a pesar de ello, cuenta con una amplia diversidad de seguidores en sus platafor-

mas digitales.



1.2 Diseiio de la Investigacion

Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) definen el Disefio de Investigacion como el
“plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se desea con el fin de responder al
planteamiento del problema.” (Pag. 120)

La presente investigacion esta disefiada para responder las interrogantes acerca de como la em-
presa “Puebla Sports” puede incrementar el nimero de audiencia en sus plataformas digitales me-
diante la generacion de contenidos de calidad que sean del agrado de la misma y que genere una
mayor interaccion, y por consecuencia atraerd patrocinadores que contribuyan al proyecto que la
organizacion representa.

1.2.1 Objetivos

Hernéndez et al. (2010) establecen la definicion de Objetivo de Investigacion como “a lo que se
aspira en la investigacion y debe expresarse con claridad, ya que es la guia del estudio.” (Pag. 37)
Objetivo General
Hernéndez-Sampieri et al. (2010) establecen la definicion de Objetivo de Investigacion como “a
lo que se aspira en la investigacion y debe expresarse con claridad, ya que es la guia del estudio."
(Pag. 37)
A continuacion se presentan los objetivos de esta investigacion, los cudles permiten direccionar el
trabajo hacia lo que se pretende comprobar con la hipdtesis.

- Diagnosticar la comunicacion digital de “Puebla Sports” para incrementar los niveles de

audiencia en sus plataformas digitales.
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Objetivos Especificos

a) Identificar las preferencias de contenido digital de las audiencias de “Puebla Sports”.

b) Determinar el tipo de interaccion entre la empresa “Puebla Sports™ y sus audiencias.

c¢) Evaluar el nivel de satisfaccion de la audiencia de Puebla Sports.

A continuacion en la Figura No. 2, se presenta el cuadro de objetivos en el que se esquematiza la

relacion entre el objetivo general, los objetivos especificos, las preguntas de investigacion y la

hipdtesis. Se muestra que la pregunta de investigacion va ligada con la hipdtesis y el objetivo ge-

neral, posteriormente se presenta la relacion que tiene cada pregunta especifica de investigacion

con cada uno de los objetivos especificos.

Cuadro de Objetivos
(V1)

HIPOTESIS

PREGUNTA

OBJETIVO

General jagnosti icaci6
¢Como es la comunicacion digital de H: La comunicacion digital de Puebla Diagnosticar la comunicacion en las

. =z e . P plataformas digitales de “Puebla
(comun|caC|on Puet?la Sports con sus apqlencnas a Sports con sus al{d'lenmas a traygs de Sports” con sus audiencias para
través de las plataformas digitales? sus plataformas digitales es deficiente.

.= incrementar los niveles de la misma.
Digital)

Identificar las preferencias de
contenido digital de las
audiencias de “Puebla
Sports™.

¢Cudles son las preferencias de
contenido de la audiencia de
Puebla Sports?

Especifico 1
(Interaccion)

Determinar el tipo de
interaccién entre la empresa
“Puebla Sports” y sus
audiencias.

(Como se da la interaccion entre

Especifico 2
(Contenido)

Puebla Sports y su audiencia?

Evaluar el nivel de
satisfacciéon de la
audiencia de “Puebla
Sports”.

Especifico 3
(Audiencias
Digitales)

(Qué nivel de satisfaccion tiene la

audiencia de Puebla Sports?

Figura 2. Cuadro de Objetivos Fuente: Elaboracion Propia
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1.2.2 Pregunta de Investigacion

“Las preguntas representan el ;Qué? de la investigacion, no siempre en la pregunta se comunica
el problema en su totalidad, con toda su riqueza y contenido. Las preguntas de investigacion orien-
tan hacia las respuestas que se buscan con la investigacion”. (Herndndez et al.,2010) (Pag.37)
Pregunta General

(Como es la comunicacion digital de la empresa “Puebla Sports™ con sus audiencias a través de
sus plataformas digitales?

Preguntas Especificas

a) (Cuales son las preferencias de contenido de la audiencia de “Puebla Sports”?

b) (Como se da la interaccion entre la empresa “Puebla Sports” y su audiencia?

¢) {Qué nivel de satisfaccion tiene la audiencia de “Puebla Sports™?

1.2.3 Hipaétesis

Williams (2003), como se citdo en Hernandez-Sampieri et al. (2010) sefiala que las hipotesis “son
las guias para una investigacion o estudio, ya que indican lo que se trata de probar se definen como
explicaciones tentativas del fenomeno investigado, se derivan de la teoria existente y deben for-
mularse a manera de preposiciones.” (Pag. 92)

H: La comunicacion digital de “Puebla Sports” con sus audiencias es deficiente.

En este apartado se presenta el Modelo E1 (Figura 3), que resume los procedimientos que se lle-
varon a cabo en esta investigacion, exponiendo la situacion problemadtica, las preguntas de inves-
tigacion (Generales y Especificas), asi como los grupos que serdn observados y los instrumentos

que se utilizardn para obtener los parametros necesarios de los sujetos de observacion.
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Modelo de Analisis E1

Existe una necesidad dentro de la organizacion para crear una estrategia
que permita incrementar los niveles de audiencia en las plataformas digitales

Problema Practico

{Qué estrategias de comunicacion digital deben implementarse para incrementar el nivel de audiencia en las plataformas ?

¢ Como se da la interaccion entre
Puebla Sports y su audiencia?

¢ Cémo percibe la audiencia ¢En qué plataforma digital se
de Puebla Sports los contenidos? debe hacer mayor énfasis para
mejorar la interactividad con
la audiencia?

3 Posibles Grupos de Observacion

N Puebla Sports
Audiencia de Puebla Sports Personal de Puebla Sports

Instrumento de Observacion

Figura 3. Modelo de Andlisis E1 Fuente: Elaboracion Propia
1.3 Variables

Hernandez-Sampieri (1997) define variable como “una propiedad que puede variar (adquirir di-
versos valores) y cuya variacion es susceptible de medirse. La variable se aplica a un grupo de
personas u objetos, los cuales pueden adquirir diversos valores respecto a la variable. Las variables
adquieren valor para la investigacion cientifica cuando pueden ser relacionadas con otras (formar
parte de una hipdtesis o una teoria)”. (Pag. 71)

“Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de me-

dirse u observarse.” (Hernandez-Sampieri et al., 2010) (Pag. 93)
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1.3.1 Comunicacion Digital

- La Comunicacion Digital en las Plataformas Digitales.

Gonzélez (2016) expresa que la Comunicacion Digital “es el intercambio de informacion y cono-
cimiento haciendo uso de las herramientas digitales disponibles, puestas a disposicion por la inve-
stigacion y desarrollo tecnoldgico, pero que mas alla de las herramientas y aparatos, de la tecno-
logia por si misma, la comunicacion digital es un ecosistema que para funcionar requiere de una
coordinada simbiosis entre éstas y las personas que participan en el intercambio de informacion.
Los soportes de informacion se digitalizan en un entorno que facilite el proceso, todo esto conlleva
una solida cadena de estrategias que respondan a alcanzar los objetivos de una buena estrategia
digital como plan de accion” (Parr 2-4)

1.3.2 Audiencias Digitales

El sitio web Central Interactiva: Agencia Digital (2019) conceptualiza el término “plataforma di-
gital” como “un documento o sistema electronico que contiene informacion textual, visual y so-
nora, alojada en un servidor y que puede ser accesible a través de navegadores de diferentes dis-
positivos y que la importancia de contar con una es la de abrir un canal de comunicacion y
distribucion de contenido de valor para los internautas que podrian convertirse en clientes y que
navegan en la red en busca de soluciones.” (Parr. 1-2)

La Real Academia Espafiola (s/f) define audiencia como “el nimero de personas que reciben un

mensaje a través de cualquier medio de comunicacion.” (Parr. 1)
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1.4 Perspectiva Tedrica

Yedigis y Weinbach (2005), citado en Herndndez-Sampieri et al. (2010) argumenta que el desa-

rrollo de la perspectiva tedrica “es un proceso de inmersion en el conocimiento existente y dispo-
nible que puede estar vinculado con el planteamiento del problema y es también un producto que
a su vez es parte de un producto mayor: el reporte de investigacion. La perspectiva tedrica propor-
ciona una vision donde se situa el planteamiento propuesto dentro del campo por el que movera.”
(Pag. 52)

Capriotti (2013) afirma que “si una organizacion crea una imagen en sus publicos: ocupara
un espacio en la mente de los publicos, facilitard su diferenciacion de las organizaciones competi-
doras, creando valor para los publicos, y disminuiré la influencia de los factores situacionales.”
(Pags 10-12)

Lo anterior permitird vender de mejor manera los productos, atraera inversores poderosos
que crean en el potencial de la organizacion y se comprometan a apoyarla, asi como mejores tra-

bajadores de calidad que demuestren su compromiso y fidelidad a la misma.

1.4.1 Paradigma Complejo, Pensamiento Sistémico, Pensamiento Estratégico
A) Pensamiento Complejo:

Morin (2011) expresa que “El todo es mas que las sumas de sus partes; el todo es menos que la
suma de sus partes; y para concluir el todo es a la vez méas y menos que la suma de sus partes.

Un programa es una secuencia de acciones predeterminadas que debe funcionar en circunstancias
que permitan el logro de los objetivos. Si las circunstancias exteriores no son favorables, el pro-

grama se detiene o falla.” (Parr. 1-5)
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Desde esta perspectivas, es necesario diagnosticar la comunicacion digital de “Puebla
Sports” de tal manera que le permita conocer las preferencias, el tipo de interaccion vy el nivel de
p > y
satisfaccion para incrementar sus audiencias.

B) Pensamiento Sistémico:

Maturana y Davila (2008) explican en la Ley Sistémica #12: Adaptacion
“Una unidad compuesta existe como una unidad compuesta de una cierta clase solo en tanto sus
interacciones en el medio en el que existe como totalidad gatillan en ella cambios estructurales a
través de los cuales se conserva la organizacion que define su identidad de clase. Si esto no ocurre
la unidad compuesta se desintegra y algo diferente aparece en su lugar. La conservacion de la
congruencia operacional entre organismo y medio que ocurre en el fluir de la conservacion del
vivir es la relacion de adaptacion entre organismo y medio.” (Parr 9)

Esto quiere decir que hay que mantener la congruencia en las ideas que se utilizaran para

la elaboracion de los contenidos, reflejando siempre la identidad de la empresa.

C) Pensamiento Estratégico:

Massoni (2007) expone que “Una estrategia de comunicacion es un proyecto de compren-
sion, un dispositivo que trabaja en evitar el malentendido ocupandose de convocar a los actores a
partir de reconocer sus diferencias. La comprension es un proyecto, no una captacion subita y
definitiva. Por eso, en una estrategia pueden requerirse distintos tipos de planificacion de acuerdo
a cuales sean las transformaciones que se pretende acompanar, por ejemplo, programas, proyectos,
areas estratégicas, etc., y puede requerir la participacion de profesionales externos al equipo de la
organizacion o, incluso, de otras instituciones.” (Pag 6)

Deben analizarse a profundidad todas las alternativas y variantes que puedan surgir, para

formular la estrategia adecuada. Al reconocer y comprender las dificultades y ventajas va a ser

16



posible formular la estrategia para cumplir con el objetivo de incrementar la audiencia en las pla-

taformas digitales.
1.4.2 Comunicacion Estratégica

“Comunicacion estratégica, por su parte, tiene que ver con los diferentes sistemas, no solamente
organizacionales sino también sociales, politicos e incluso tecnoldgicos, educativos y culturales,
entre otros. Lo estratégico consiste en considerar a dichos sistemas como unidades complejas e
interrelacionadas. El fin del de proceso de comunicacion desde esta perspectiva sistémica e inter-
conectada es trabajar como una totalidad inteligente con un proposito propio que beneficia tanto a
los individuos como al colectivo (todo, unidad) que integran. Esta {iltima es una caracteristica
diferenciadora de la comunicacion estratégica.” (Nosnik A. 2015) (Pag. 4)

Massoni S. (2012) define a la Comunicacion Estratégica como una “metaperspectiva que
se ocupa del cambio social conversacional desde los nuevos paradigmas de la ciencia. Rebasa a
las teorias y metodologias de la comunicacion clasicas que se restringen al estudio de lo comuni-
cativo y propone abordar la multidimensionalidad de lo comunicacional como encuentro de la
diversidad. Entiende a la comunicaciéon como un fendmeno complejo, situacional y fluido; se
ocupa de las transformaciones socioculturales en tanto ofrece herramientas y metodologias para
propiciar reconfiguraciones en las modalidades del vinculo intersubjetivo situado. Incluye nuevas
teorias y nuevas metodologias. Despliega nuevas competencias para el comunicador social y esta-
blece diferencias entre los comunicadores y otros cientistas sociales asi como con otros profesio-

nales”. (Parr. 2)
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1.4.3 Perspectiva Individual

La perspectiva individual de esta investigacion se fundamentard en la Comunicacion Digital.
Gonzélez (2016) explica el concepto de Comunicacion Digital como “el intercambio de informa-
cion y conocimiento haciendo uso de las herramientas digitales disponibles puestas a disposicion
por la investigacion y el desarrollo tecnoldgico, pero que mas alla de las herramientas y aparatos,
de la tecnologia por si misma, la comunicacion digital “es un ecosistema que para funcionar re-
quiere de una coordinada simbiosis entre éstas y las personas que participan en el intercambio de
informacion." (Parrs 2-3)

1.5 Perspectiva Metodologica

De acuerdo con el sitio web Normas APA (2017) el marco metodologico “es la explicacion de los

mecanismos utilizados para el analisis de la problematica de investigacion, y es el resultado de la

aplicacion sistematica y logica de los conceptos y fundamentos expuestos en el Marco Teorico.
En el marco metodolégico deben formalizarse definitivamente todos los objetivos pro-

puestos de la tesis y se debe dar a conocer el cumplimiento o no de la hipétesis de la investigacion.”

(Parr. 1)

1.5.1 Enfoque de la Investigacion

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) El enfoque de la investigacion
es "un proceso sistematico, disciplinado y controlado y esta directamente relacionada a los méto-
dos de investigacion.

Hay 3 tipos de enfoque: Cuantitativo, Cualitativo y Mixto.

El enfoque cuantitativo usa la recoleccidon de datos para probar hipotesis, con base en la
medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y com-
probar teorias.

El enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir
o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion.
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El modelo mixto representa el mas alto grado de integraciéon o combinacion entre los en-

foques cualitativo y cuantitativo.” (Pags. 4-7)

Hernéndez et al. (2014) expone que el Enfoque Cuantitativo es aquel que utiliza la reco-
leccion de datos para probar hipotesis con base en la medicidon numérica y el analisis estadistico,

con el fin de establecer pautas de comportamiento y comprobar teorias. (Pag. 4)

Se eligi6 el enfoque cuantitativo para esta investigacion debido a que se utilizé la recoleccion de
datos y el analisis de los mismos para determinar los alcances de este proyecto, asi como el camino
que se debe tomar para cumplir el objetivo de incrementar sus niveles de audiencia, por lo que se
utilizara un instrumento de estudio que permita el cotejo de la informacion y su facil comprension

para la respectiva elaboracion de esquemas de analisis y resultados.

1.5.2 Instrumentos de Estudio

De acuerdo con Hernandez-Sampieri et al. (2010) instrumento de medicién “es un recurso que
utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que se tienen en
mente.” (Pag. 200)

El instrumento de estudio que se implementard como apoyo serd la encuesta, la cudl se
utilizard para indagar en los gustos de las personas en cuanto a deportes, la frecuencia con la que
los consumen, la disciplina de su preferencia, qué contenidos les gustaria ver y la asiduidad con la
que consultan deportes en internet.

En el instrumento se mencionara el nombre de la organizacion como parte de las preguntas,

para que los encuestados se familiaricen con el nombre de la misma en caso de que no la conozcan.
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1.5.3 Sujetos de Estudio

Hernandez-Sampieri et al. (2010) menciona que para seleccionar una muestra;-lo primero que hay
que hacer es definir la unidad de analisis, ya que, una vez definida se delimita la poblacion.

“Una muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y debe ser represen-
tativo de ésta.” (Pag. 173)

Los sujetos de estudio de esta investigacion seran personas de ambos sexos con un rango
de edad de 13 a 40 aos, a los cuales se les aplicara el instrumento de la encuesta para conocer su
opinion acerca de la empresa.

A los sujetos que se les asignard la encuesta seran personas que no tengan conocimiento de

la existencia de la empresa o no el suficiente.
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Capitulo 2. Marco Contextual

2.1 Analisis Sistémico de la Organizacion

De acuerdo con Kast y Rosenzweig (1986) “un sistema es un todo unitario, compuesto por dos o
mas partes, componentes o subsistemas interdependientes y delineados por los limites identifica-
bles de su ambiente.” (Pag. 108)

De igual manera exponen que se considera a la organizaciéon como “un sistema sociotéc-
nico abierto integrado a varios subsistemas, con esta perspectiva, una organizacion no es solamente
un sistema técnico o social, sino la integracion y estructuracion de actividades humanas en torno

a varias tecnologias.” (Pag. 119)
2.1.1 Subsistema Filosoéfico

Referido como “Subsistema de Valores y Objetivos” por Kast y Rosenzweig (1990), se detalla que
“es uno de los subsistemas mas importantes, ya que la organizacion toma muchos de estos valores
de un medio ambiente sociocultural mas amplio. La organizacién como subsistema de la sociedad
debe lograr ciertos objetivos determinados por el sistema que la envuelve. La organizaciéon cumple
con una funcién para la sociedad y si quiere tener éxito, debe responder a los requerimientos que
se le planteen.” (Pag. 119)

Espinoza (2012) define los elementos del Corazon Ideologico como:

Mision: “Define principalmente cual es la labor o actividad en el mercado, ademas se puede com-
pletar haciendo referencia al publico hacia el que va dirigido y con la singularidad, particularidad o factor
diferencial, mediante la cual desarrolla su labor o actividad. "

Vision “Define las metas que pretenden conseguir en el futuro. Estas metas tienen que ser realistas

y alcanzables, puesto que la propuesta de vision tiene un caracter inspirador y motivador.”
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Valores: “Son principios €ticos sobre los que se asienta la cultura de la empresa, y permiten crear
pautas de comportamiento.”
En “Puebla Sports” se describen asi:
Mision: Difundir e informar acerca de la materia deportiva amateur, universitaria y profesional en
Puebla, México y el mundo, a través de nuestras plataformas digitales.
Vision: Ser el sitio lider de informacion deportiva en Puebla ademas, de contar con presencia en
coberturas nacionales e internacionales y difundir el deporte universitario en México.
Valores: En "Puebla Sports” todos nuestros trabajadores tienen la capacidad y potencial para el
desarrollo de ellos mismos y de la empresa, por lo cual, nos regimos y nos tratamos con respeto, solidaridad

y tenemos un fuerte compromiso por nuestro trabajo y por nuestro publico. (Parr. 2-4)

2.1.2 Subsistema Estructural

Kast y Rosenzweig (1990) argumentan que el subsistema estructural se refiere a las formas en que
las tareas de la organizacion estan divididas (diferenciacion) y son coordinadas (integracion). La
estructura estd determinada por los estatutos de la organizacion, por descripciones de puesto y
posicion, y por reglas y procedimientos. Tiene que ver también con esquemas de autoridad, comu-
nicacién y flujos de trabajo.” (Pag. 120)

La empresa “Puebla Sports” estd conformada por unas 15 personas, las cuales estan distri-
buidas en los cargos de Director General, Subdirector, Coordinador del Area de Futbol y Coordi-
nador del Area de Disciplinas Deportivas.

A continuacion, en la Figura 4, se expone el organigrama de la empresa “Puebla Sports” en el que
se esquematiza el sistema de organizacion interna de la empresa, mostrando los roles y jerarquias

del personal que colabora en la empresa.
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Direccion General

Departamento de Futbol Departamento de Basquetbol Departamento de Disciplinas
I Deportivas y Recursos Humanos

Personal Puebla Sports Personal Puebla Sports Personal Puebla Sports
Figura 4. Organigrama de la Empresa Fuente: Elaboracion propia basada en Martinez y Milla
(2005)
Director General: Héctor Ivan de la Rosa Huerta
Subdirector General y Mercadotecnia: Kevin Marty Vallejo Romero
Coordinador del Area de Fiitbol: Kevin Alexis Balbuena Delgado
Coordinador del Area de Basquetbol: Alejandro Aragén
Coordinador del Area de Disciplinas Deportivas: Oscar Antonio Villatoro Gonzalez

El resto de los colaboradores desempefian los cargos de Reporteros, los cudles son los en-
cargados de asistir a los distintos eventos deportivos que se presenten con la mision de darles la
mejor cobertura y su respectiva difusion en las plataformas que la empresa maneja.

2.1.3 Subsistema Técnico

Kast y Rosenzweig (1990) explican que el subsistema técnico se refiere al “conocimiento reque-
rido por el desempefio de las tareas, incluyendo las técnicas de entradas en productos. Esta deter-
minado por los requerimientos de trabajo de la organizacion y varia dependiendo de las actividades
particulares.” (Pag 119)

Los servicios que la organizacion brinda son la cobertura y difusion de los eventos depor-
tivos, tales como partidos, conferencias de prensa, atencion a medios de comunicacion, asi como

también de eventos deportivos internacionales a través de la redaccion, con el compromiso de
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siempre presentar la informacion deportiva méas completa a tiempo, por lo que el mundo deportivo

esta monitoreado constantemente.
2.1.4 Subsistema Administrativo

Kast y Rosenzweig (1990) exponen que el subsistema administrativo abarca “toda la organizacion
al relacionarla con su medio ambiente, fijar los objetivos, desarrollar planes estratégicos y opera-
tivos, disenar la estructura y establecer procesos de control.” (Pag 120)

La empresa opera con base en el calendario de eventos deportivos, con ello se asignan los
eventos a los diferentes reporteros dependiendo su disponibilidad y dominio del deporte que se va
a cubrir, en ocasiones pueden surgir eventos de manera espontanea que requiera un reportero de
emergencia, dichas situaciones podrian ser conferencias de prensa no previstas anteriormente por
los equipos deportivos.

El reportero es duefio de su equipo de trabajo, en caso de no tenerlo, la empresa proporciona
uno para la cobertura del evento especifico para el que fue asignada, el cual tiene que ser devuelto
a la brevedad en caso de que otro reportero necesite ocuparlo.

En ocasiones, la empresa apoya con transporte de manera econdmica para los eventos, dentro y

fuera de Puebla.
2.1.5 Subsistema Psicosocial

Kast y Rosenzweig (1990) exponen que el subsistema psicosocial estd integrado por “individuos
y grupos en interaccion, y que consiste en el comportamiento individual y la motivacion, relaciones
de funcién y posicion, dindmica de grupos y sistemas de influencia. Se ve afectado por: senti-
mientos, valores, actitudes, expectativas y aspiraciones de las personas dentro de la organizacién.”

(Pag 119)
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En “Puebla Sports” el ambiente de trabajo entre los que integran la organizacion es posi-

tivo, se fomenta la convivencia entre los integrantes mediante actividades recreativas que se llevan

a cabo de manera esporadica y en las que participan todos los colaboradores.

Una parte importante del crecimiento de la empresa y del buen contenido en las coberturas

de los eventos a los que se les da difusion, es el empefio con el que cada colaborador desarrolla su

labor, lo cual muestra compromiso con la organizacion.

En esta seccion se presenta la Figura 5, la cual esquematiza el Modelo de los Subsistemas de la

Organizacion, mostrando el desglose de “Puebla Sports” en sus diferentes subsistemas, expo-

niendo sus funciones, su mision, descripcion de sus funciones, los incentivos en el ambiente labo-

ral y la estructura interna de la organizacion.

Subsistema Filosofico

Establecido como un
servicio dispuesto a brindar
la informacion deportiva
mas completa.

Subsistema Administrativo

Organizacioén: Division por
departamentos a cargo del
director y coordinadores para
el control, establecimiento y
planeacion.

Subsistema Psicosocial

Trabajo en equipo
Actividades Recreativas
Libertad para elegir area de

especialidad y horario
flexible

Subsistema Técnico

Tipo de Servicio:
Informacion Deportiva

Técnica: Difusion
deportivos,
Comunicacion

Figura 5. Modelo de los Subsistemas de la Organizaciéon Fuente: Elaboracion propia basada en

Kast y Rosenzweig (1990), Pag. 20
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2.2 Analisis Sistémico del Entorno

Para analizar el entorno y conocer los factores externos que afectan o influirdan sobre “Puebla
Sports”, sera necesario llevar a cabo un andlisis denominado PEST, dicho analisis explorara el
medio en el que se desenvolverd la empresa y determinard como los componentes del PEST afec-
taran la planeacion estratégica y las decisiones de la empresa.

De acuerdo con Ariza (2012) el anélisis del contexto de las organizaciones "se realiza de
manera sistematica, se relacionan aspectos influyentes en las decisiones estratégicas y tacticas de
las organizaciones, estos aspectos se clasifican en cuatro categorias: Politicos, Econdmicos, So-
cioculturales y Tecnolégicos." (Parr. 5)

Martinez D. y Milla A. (2005) comunican que el analisis PEST “consiste en examinar el
impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa, pero que pueden
afectar su desarrollo futuro.” (Pag. 34)

2.2.1 Factores Politicos-Legales

Martinez D. y Milla A. (2005) explican que “los procesos politicos y la legislacion influencian las
regulaciones del entorno a las que los sectores deben someterse. Las legislaciones gubernamenta-
les pueden beneficiar o perjudicar de forma evidente los intereses de una compaiia. (Pag. 36)”

“Puebla Sports” es una empresa registrada ante el Instituto Nacional del Derecho de Autor
para que exclusivamente personal y colaboradores de la misma puedan desempefiar las labores
periodisticas a nombre de la misma.

En cuanto a las transmisiones de los partidos de basquetbol universitario, se tiene permitido
mostrarlas en la plataforma de Facebook, los equipos transmitidos otorgan su autorizacion para la
transmision debido a que les beneficia en el tema de la difusion y a que personas que no pueden

estar presentes de manera fisica tengan la oportunidad de estar al pendiente de lo que acontece.
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En cuanto a los equipos profesionales de la ciudad, no es posible transmitir los partidos de
los mismos en vivo, debido a que cuentan con contratos exclusivos con televisoras, sin embargo,
es posible transmitir en tiempo real y diferido las entrevistas con los jugadores, entrenadores y
personal del equipo, asi como audio y fotografias de los mismos, tanto en dia de partido como en
dia de atencion a medios. En dias de partido también se permite hacer transmisiones en tiempo

real fuera del estadio previo y posterior al partido.
2.2.2 Factores Economicos-Demograficos

Martinez D. y Milla A. (2005). exponen que “la evolucion de determinados indicadores macro-
econdémicos pude tener influencia sobre la evolucion del sector en el que opera la sociedad. (Pag.
35)”

Garrido R. (2018) expone que de acuerdo con un informe de la Asociacion de Internet, en México
hay 79.1 millones de personas que usan internet, es decir, el 67% de la poblacion.
De esos 79.1 millones, el 89% utilizan principalmente su teléfono ineligente para navegar.

En 2017 se contabilizaron 99.5 millones de teléfonos inteligentes, cubriendo el 86% del total de
lineas activas en el pais, el crecimiento de los internautas registrados en 2017 muestra un aumento del 12%
respecto a cifras del 2016.

Del total de internautas del pais, solo el 56% cuenta con una conexion Wi-Fi contratada. El resto se

conecta a Wi-Fi’s publicas o se limita a usar datos moviles. (Parrs. 1-6)

2.2.3 Factores Sociales y Demograficos

Martinez D. y Milla A. (2005) senalan que “la demografia es el elemento del entorno mas sencillo
de comprender y de cuantificar. Es la raiz de muchos cambios en la sociedad. La demografia in-
cluye elementos como la edad de la poblacion, niveles de riqueza, cambios en la composicion

étnica, distribucion geografica de la poblacion y nivel de ingresos.” (Pag. 36)
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La empresa tiene su area de operaciones en la ciudad de Puebla, ubicada en el estado de
Puebla en México. De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2015),
Puebla es una ciudad que cuenta con 2 728 7790 de habitantes en total contando el area metropo-
litana y 1 576 259 contemplando Unicamente la ciudad, siendo la cuarta ciudad mas grande de
Meéxico y la 46 a nivel continental. Puebla es una de las ciudades més importantes y emblematicas
de la reptiblica mexicana, ya que culturalmente es muy rica, en la ciudad hay un gran numero de
museos, asi como una diversa variedad de sitios de interés historico, como lo son la Catedral de
Puebla, los Fuertes de Loreto, Africam Safari, etcétera, también estd a corta distancia de pueblos
magicos como lo son San Pedro Cholula, San Andrés Cholula, Atlixco, asi como también la ex
hacienda de Chautla y del complejo turistico Val’Quirico en el estado de Tlaxcala.

Al ser una de las ciudades mas grandes del pais, Puebla alberga un gran numero de univer-
sidades, en las que figuran instituciones como el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores
de Monterrey (ITESM), Universidad Iberoamericana (IBERO), Universidad Andhuac, Universi-
dad de las Américas Puebla (UDLAP), Universidad del Valle de México (UVM) y la maxima casa
de estudios del estado: la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla (BUAP), gracias a esto es
considerada junto a las ciudades de Ciudad de México, Monterrey, Guadalajara y Mérida como
capital universitaria de México.

Debido a su condicion de capital universitaria, en la ciudad existe un gran numero de estudiantes
que son usuarios del internet y en su gran mayoria aficionados a los deportes, el numero total de
usuarios es complementado con el resto de los habitantes que pudieran tener acceso a esta herra-

mienta.
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2.2.4 Factores Tecnologicos-Técnicos

Martinez D. y Milla A. (2005) explican que "los factores tecnoldgicos generan nuevos productos
y servicios y mejoran la forma en la que se producen y entregan al usuario final." (Pag. 35)

En Puebla, el segundo medio més recurrido por la sociedad para informarse de lo que ocurre en
su entorno es el internet y redes sociales, mientras que en primer lugar aun sigue la television.
Gonzélez L. (2017) explica que de acuerdo con la Encuesta Estatal sobre Consumo de Medios en
Puebla, de la empresa Beap Estadistica y Opinion Publica, pese a que la television sigue ocupando
el primer lugar, el internet y redes sociales ya supera a la radio en un 13% y al periédico en un 7%.
(Parrs. 1-2)

“Puebla Sports” estd siempre a la vanguardia con sus contenidos, manteniendo un constante
monitoreo de todos los acontecimientos deportivos para que el usuario pueda recibirla de manera
inmediata a través de las plataformas digitales.

En este apartado se presenta la Figura 6, la cual muestra esquematiza el andlisis sistémico
del entorno de la organizacion, en el cual se hizo un estudio de los factores que “Puebla Sports”
debe considerar para tener un correcto funcionamiento en el entorno, cosas como el registro de la
marca y los contenidos que se produzcan, la transmision de material audiovisual en los eventos y
todo lo que se debe tomar en cuenta acerca de la ciudad donde desempena sus funciones, tales
como la poblacion total de la ciudad y el porcentaje de esa poblacidon que cuenta con internet, asi

como monitorear las plataformas y el medio que la poblacion utiliza para consultarlas.
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Factores Politicos Factores Economicos

79.1 millones de usuarios de internet
z en México
Registro ante el INDA
o 89% utilizan smartphone para
Derechos de transmision navegar
e Imagen de los equipos :
y atletas Unicamente el 56% cuenta con una
red Wi-Fi contratada

Factores Sociales Factores Tecnoldgicos

La ciudad de Puebla cuenta con 2 984 En la ciudad de Puebla

000 habitantes
se consume mucha

Existe un gran nimero de estudiantes al informacion deportiva
ser considerada “capital universitaria”
Monitoreo de

El internet es el segundo medio para i
7 Plataformas Digitales

consumo de informacion

Figura 6. Analisis Sistémico del Entorno Fuente: Elaboracion propia basada en Martinez D. y
Milla A (2005), Pag. 34
2.3 Analisis de los Publicos Estratégicos
Capriotti (2009) define como publico de una organizacién a “un conjunto de personas u organiza-
ciones que tienen un interés similar y un interés comin con respecto a una organizacion y que
pueden influir en el éxito o fracaso de la misma.” (Pag 172)

Los publicos a considerar en esta investigacion son los que estratégicamente mantienen a
la empresa en funciones activas, ya que cada una es una parte esencial del entorno de trabajo.
Los publicos analizados son: colaboradores de la empresa, directivos, patrocinadores, posibles pa-
trocinadores y medios de comunicacion ajenos a la organizacion, que fungen como aliados o po-

tenciales aliados.
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2.3.1 Identificacion, Entorno Interno, Entorno de Trabajo y Entorno General

Interno: Directivos y colaboradores de la organizacion

De Trabajo: Medios de Comunicacion ajenos a la organizacion

General: Audiencia de “Puebla Sports”

A continuacion se muestra el Modelo de Identificacion de Publicos, el cual permite ordenar to-
dos los publicos involucrados en el entorno de “Puebla Sports” y tener una perspectiva de la im-

portancia que se le debe dar a cada uno.

Entorno General
Aficionados Audiencia
a los deportes General
Entorno de Trabajo
Modelo de
Usuarios de Comunicacion
Internet Digital
Entorno Interno

Directivos

Reporteros (Staff)

Figura 7. Identificacion de Publicos Fuente: Elaboracion propia basada en Capriotti (2009), Pag.

174
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2.3.2 Jerarquizacion de Publicos Estratégicos

Capriotti P. (2009). explica que una vez identificados todos los publicos con los que se relaciona
la organizacion y definido el Mapa de Publicos, se debera establecer su jerarquizacion, ya que
todos los publicos con los que se relaciona una organizacién no tienen la misma importancia,
puesto que algunos tienen mayor impacto (positivo o negativo) en la resolucion de una determi-
nada situacion, en el funcionamiento de la entidad o en el logro de las metas y objetivos estableci-
dos por la organizacion. (Pag. 176)
Primarios: Audiencia de “Puebla Sports”
Secundarios: Directivos y Colaboradores de la organizacion.
Terciarios: Medios de Comunicacion ajenos a la organizacion.

Como publico prioritario esta la audiencia de la organizacion, es el area en donde debe
centrarse la atencidon, ya que son ellos los que consumen los contenidos y le dan una segunda
difusion al promover el trabajo realizado.

2.3.3 Atencion de los Publicos Estratégicos

Capriotti P. (2009) menciona que es importante conocer las caracteristicas particulares que identi-
fican a cada uno de los publicos de la organizaciéon que permita definir su Perfil de Publico y
comprender mejor a cada uno de ellos para poder establecer una planificacion adecuada para el
Perfil de Identidad Corporativa. (Pag 182)

La atencion que se le destinara a cada publico gira en torno a la relevancia que tienen para
que “Puebla Sports” alcance la meta de proyeccion mediatica que se propone.

En este caso se considera que el piblico mas relevante es el primario, la audiencia de “Pue-
bla Sports”, ya es lo que ha hecho que la empresa aumente su alcance mediatico en los afios que

lleva en funcionamiento y es la que a través del consumo del material evaluaré el trabajo realizado
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y que en caso de resultarle favorable lo retransmitird, generando publicidad y captando nueva au-

diencia.
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Capitulo 3. Estado del Arte

3.0 Estado del Arte

Molina (2005) define al Estado del Arte como “una modalidad de la investigacion docu-
mental que permite el estudio del conocimiento acumulado dentro de un 4rea especifica. El Estado
del Arte permite la circulacion de la informacion, genera una demanda de conocimiento. y esta-
blece comparaciones con otros conocimientos paralelos a este, ofreciendo diferentes posibilidades

de comprension del problema tratado, ya que brinda mas de una alternativa de estudio.” (Pag. 73)

3.2 Carlos Alberto Scolari

3.2.1 Semblanza

Carlos Alberto Scolari, nacido en Rosario, Argentina en 1960, es Doctor en Lingiiistica Aplicada
y Lenguajes de la Comunicacion por la Universita Cattolica di Milano (Italia) y Licenciado en
Comunicacion Social por la Universidad Nacional de Rosario (Argentina).

Es profesor titular del Departamento de Comunicacion en la Universitat Pompeu Fabra
de Barcelona.

Ha sido IP de los proyectos Transmedia Literacy del Programa Horizon 2020 de la UE
(2015-18) y Alfabetismos Transmedia del Ministerio de Economia y Competitividad de Espafia
(2015-18).

Ha sido coordinador del Master Oficial de Comunicacion Digital Interactiva y del Grupo
de Recerca d’Iteraccions Digitals de la Universitat de Vic (2003-2009), asi como también coordi-
nador académico de la eWeek-Setmana Digital a Vic (2004-2009).

Desde el afio 2000 ha hecho conferencias, cursos y talleres sobre comunicacion digital,
semidtica de las interfaces y disefio interactivo en diversas universidades e instituciones alrededor

del mundo.
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3.2.2 Investigacion y Libros

Se eligio a Carlos Alberto Scolari para esta investigacion debido a que es uno de los primeros
autores en estudiar el tema de la Comunicacion Digital, su 4rea de investigacion esta enfocada a
los medios digitales y las interfaces de la comunicacion. Ha estudiado las teorias de los medios de
comunicacion masivos y las nuevas formas de comunicacion emergentes a partir de la difusion del
internet.

Algunas de sus obras mas notables son:

Hipermediaciones: Elementos para una Teoria de la Comunicacion Digital Interactiva (2008)

Las Leyes de la Interfaz: Disefio, Ecologia, Evolucion y Tecnologia (2018)

Hacer Clic. Hacia una sociosemidtica de las interacciones digitales (2004)

3.2.3 Metodologia

Sus investigaciones se han centrado en la nueva ecologia de los medios y las narrativas transmedia.
Es especialista en el estudio de los medios digitales de comunicacién y la evolucion de los
medios .

Publicidad y Disefio: El nuevo reto de la Comunicacion (1999)
- LaImagen de Marca: Un Fenomeno Social (2004)
- El DirCom hoy: Direccion y gestion de la comunicacion en la nueva economia (2008)

3.4 Enrique Bustamante Ramirez

3.4.1 Semblanza

Nacido en Malaga, Espafia en 1949, es Licenciado en Ciencias de la Informacion y Doctor en
Sociologia por la Universidad Complutense de Madrid, es catedratico de la Licenciatura en Co-

municaciéon Audiovisual y Publicidad desde 1992.
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Director del Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Universidad
Complutense de Madrid (1989-1993)
Presidente Ibercom, Asociacion de Investigadores de Iberoamérica en Comunicacion (2003-2007)
Vicepresidente de la Asociacion de Investigadores en Comunicacion de Espana (2008)
Fundador y Director de la Revista de Investigacion en Comunicacion “TELOS, cuadernos de Tec-
nologia, Comunicaciéon y Sociedad (1982-1997) y Coordinador General (2001-2011)

3.4.2 Investigacion y Libros

La eleccion de Enrique Bustamante como autor para sustentar este trabajo se dio debido a que ha
estudiado a la Comunicacion desde diferentes perspectivas, siendo la mas relevante para esta in-
vestigacion, el ser uno de los primeros en estudiar el aspecto digital de la misma en una época en
la que todavia no adquiria la debida importancia.

Algunas de sus obras mas notables respecto a la Comunicacion Digital son:

- Concentracion e Internalizacion de los Medios de Comunicacion (1994)

- Presente y Futuro de la Television Digital (1999)

- Comunicacion y Cultura en la Era Digital: Industrias, mercados y diversidad en Espana (2004)

- Hacia un nuevo Sistema Mundial de Comunicacion: Las Industrias Culturales en la Era Digital
(2003)

3.4.3 Metodologia

Ha centrado sus estudios en la economia de la television y las politicas publicas, asi como la eco-
nomia y sociologia de las industrias culturales, y el como éstas se desenvuelven en la era digital,

asi mismo ha abordado la evolucion de la comunicacion digital en sus primeros afios.
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3.5 Leandro Zanoni

3.5.1 Semblanza

Nacido en Buenos Aires, Argentina en 1976, es Licenciado en Periodismo por la Universidad
Austral. Es consultor, conferencista y capacitado en empresas y eventos acerca de social media,
innovacion y negocios digitales.
Editor General de la Revista Forbes en Argentina.
Socio en la agencia digital Thet y en el sitio web Futuro Urbano.

Escritor para el diario El Cronista y las revistas VIVA (Clarin), Planeta Urbano y Reporte
Publicidad.

En 2007 fundo tercerclick, la primer agencia de Social Media en Argentina. Trabajo du-

rante ocho afos en la comunicacion de grandes marcas como adidas, Pepsi, McDonalds, MTV,

Nike, Cablevision, Personal, Samsung y Heineken, entre otras.

3.5.2 Investigacion y Libros

Al ser un periodista especializado en medios digitales, Leandro Zanoni, resulta relevante como
componente en la formulacion del estado del arte de este proyecto. En 2006 fue distinguido con el
galardon de TEA Estimulo como el mejor periodista especializado en medios digitales.

Sus estudios se enfocan en la interaccion de las audiencias en el mundo de la comunicacion
digital y en la evolucion que ha tenido la misma a lo largo de los aios.
Sus publicaciones mas relevantes son:
- Futuro Inteligente (2015)
- La Gran Manzana (2012)
- El Imperio Digital (2008)
-Vivir en los Medios (2006)
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3.5.3 Metodologia

Zanoni se dedica al estudio, la investigacion y produccion de contenidos sobre tecnologia, cul-

tura digital, innovacion y Ciudades Inteligentes.

3.6 Cristina Aced

3.6.1 Semblanza

Nacida en Barcelona, Espafia, es una periodista y consultora de comunicacion.

Estudié periodismo en la Universitat Pompeu Fabra, especializandose con el master en
Direccién de Comunicacion Corporativa de la Escuela de Administracion de Empresas (EAE).

El interés por las nuevas tecnologias la animo a cursar el master oficial de Sociedad de la
informacion y el conocimiento de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC), donde posterior-
mente realizé el doctorado.

Es docente y conferencista: imparte formacion en empresas y universidades como la Uni-
versitat Oberta de Catalunya (UOC), la Universitat Pompeu Fabra (UPF), TecnoCampus y la
Universitat Abat Oliba CEU.

Es doctora en Sociedad de la Informacién y el Conocimiento por la UOC.
Ha dado conferencias en el Col‘legi Oficial de Metges de Barcelona, DIRCOM Catalunya, la
UOC, Dones d’Empresa, International Association of Business Communicators.

Trabajo en el IESE, en el Col-legi Oficial de Metges de Barcelona (COMB) y en la agencia
de comunicacion Orbyce. Colabor6 con varios medios de comunicacion: El 9 Punt del Vallés Oc-

cidental, COM Radio, Radio Estel, L’ Informatiu de Sants y Ona de Sants-Montjuic.
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3.6.2 Investigacion y Libros

Cristina Aced fue elegida como base para conformar esta investigacion debido a que como perio-
dista ha centrado sus estudios en la comunicacion digital, enfocandose en la elaboracion de estra-
tegias de comunicacion digital, planes de comunicacion digital y en el disefio de estrategia de
contenidos, dichos estudios aportan importante informacion para el sustento de este trabajo.

Sus publicaciones literarias mas notables en torno a la Comunicacion Digital son:

- Nuevas Narrativas Digitales: Aplicaciones en Relaciones Publicas, Periodismo y Marca Perso-
nal (2015)

- Influencers y Autoridad en Medios Sociales (2014)

- Marketing de Contenidos (2013)

-Visibilidad: Como gestionar la Reputacion en Internet (2009)

3.6.3 Metodologia

Se especializa en comunicacion corporativa, infernet y redaccion de contenidos para el entorno
digital, asi como en el estudio de la reputacion mediatica por medio de la consultoria para potenciar

el desarrollo y el alcance de las empresas.

3.7 Conclusion del Estado del Arte

El Estado del Arte de esta investigacion fue elaborado a partir de autores contemporaneos que se
han aventurado a explorar el mundo de la Comunicacién Digital, ya que debido a que es un tema
emergente, todavia no se cuenta con los suficientes recursos literarios para sustentarlo, por lo que

el hecho de que sean limitados representa una dificultad.
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Capitulo 4. Marco Teorico

4.0 Marco Teorico

Balliache (2009) define Marco Teorico como “la etapa en la que se reune informacion documental
para confeccionar el disefio metodoldgico de la investigacion, es decir, el momento en el que se
establece como y qué informacion se recogerd, de qué manera se analizara y cuanto tiempo demo-
rard. La informacion recogida para el Marco Tedrico proporcionara un conocimiento profundo de
la teoria que le da significado a la investigacion.” (Pag. 2)

En este apartado se muestra la Figura 8, la cual muestra el Modelo Teoérico propio que servira de
guia para el desarrollo de la investigacion, el cual describe como se entrelazan la Comunicacion
Estratégica y la Comunicacion Digital para formular las estrategias que seran empleadas en las

audiencias digitales.

Audiencias

Digitales Comunicacion Digital

Comunicacion Estratégica

Figura 8. Modelo Tedrico Fuente: Elaboracion Propia
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4.1 Pensamiento Complejo

Barberousse (2008), citado por Morin (1994) explica que “los sistemas complejos se basaron en
un abordaje no-lineal de la realidad y se afirma que “un sistema complejo no puede ser analizado,
en principio, en forma fragmentaria, es decir, por partes; se halla constituido por un sistema de
elementos que tiene uno o multiples en la intimidad del sistema considerados en un horizonte
temporal limitado y puede sufrir transformaciones y cambios bruscos.” (Pag. 98)

El hecho de que “Puebla Sports” siga creciendo es que todos los elementos que la com-
ponen combinan de manera positiva los diferentes talentos que poseen y el éxito de ese crecimiento
radica en la suma de todos esos talentos, tanto a nivel de empresarial, como las habilidades y
conocimientos de cada uno de sus colaboradores, lo que ha permitido que la empresa siga sumando
seguidores que se interesen en ella.

4.2 Pensamiento Sistémico

De acuerdo con la Universidad Nacional de Colombia (s/f) el “pensamiento sistémico, se estudia
el todo para poder comprender las partes, no se queda en determinar las caracteristicas de las par-
tes, sino que va mas alld, hasta la comprension profunda del porqué. Busca reconocer las relaciones
que existen entre los sucesos y las partes. Busca una mayor conciencia de comprension para inter-
actuar con esos sucesos y, si es posible, influir en ellos. El pensamiento sistémico concibe que un
objeto no esté s6lo en el mundo, es parte de un sistema y, por tanto, su funcionamiento también
depende de ese entorno. Es decir, debe atenderse los objetos como parte de un conjunto global,
teniendo en cuenta que nada surge sin la intervencion de otras partes.” (Parrs. 2-3)

El principal producto que “Puebla Sports” ofrece a su audiencia es la informacion de-
portiva, para generarla es necesario trabajar con el material que se recaba, este consiste en la in-

formacion obtenida de los diversos eventos deportivos de los que la empresa tiene cobertura, al

41



tener esa informacion, se hace un analisis de la misma para que sea estructurada de la mejor ma-
nera, siempre priorizando los acontecimientos mas importantes para brindar informacion de cali-
dad.

“Puebla Sports” se ve afectada directamente en su entorno por su competencia, que
serian todas las empresas de periodismo de deportes en la ciudad de Puebla, por lo que la empresa
hace un estudio de las mismas y de la informaciéon que ofertan para presentarle a su audiencia
informacion que sus competidores no manejen o no le otorguen mucha importancia.

“Puebla Sports” se adapta al entorno buscando estar siempre a la vanguardia con la mejor infor-
macion.

4.3 Pensamiento Estratégico

Sanchez (2017) expone que se define como pensamiento estratégico al "enfoque que mira el hoy
con perspectiva de futuro, aquel que es capaz de anticipar el efecto de las acciones, una vision a
largo plazo, creativa y orientada al logro de objetivos puntuales. El pensamiento estratégico invo-
lucra una estrategia. Un plan de accion coordinado y enfocado hacia un logro relevante.”

(Parrs. 1-3)

Los objetivos y propdsitos que “Puebla Sports™ quiere cumplir son los que encaminan
sus acciones, principalmente la meta de convertirse en una de las principales proveedoras de in-
formacion deportiva a nivel estatal y de mantener la calidad de sus contenidos en todas las plata-
formas en las que se presente, asi como abrirse camino explorando nuevos rumbos en otros tipos
de plataformas en las que aun no se tenga presencia.

4.4 Comunicacion Estratégica

Garrido (2008) define a la Comunicacion Estratégica como “una forma de exprimir a la organiza-

cion para potenciar o generar nuevas capacidades competitivas, renovar o fortalecer la presencia
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en los actuales negocios, rearmando el quehacer de la organizacion en pos del futuro, o cambiar
las Opticas de la accidon que se estan realizando para romper con la inercia.” (Pag. 4)

En “Puebla Sports” generar una competencia sana entre los colaboradores es una de las
cosas que mantiene la calidad de la informacion que se le ofrece a la audiencia, ya que al haber
ese fomento de competicion se busca que los colaboradores permanezcan atentos de todos los
acontecimientos en el mundo deportivo, desde noticias locales hasta de talla mundial si la relevan-
cia lo requiere.

4.5 Comunicacion en las Organizaciones

Flores (1981) explica que “la comunicacion en las organizaciones tiene su origen en necesidades
practicas y tedricas de las organizaciones, que se encauzan académicamente por una doble via: en
los intentos de mejorar las habilidades comunicativas de los que intervienen en los procesos eco-
némicos y en la evolucion vista de las teorias de la organizacion cada vez mas centradas en la
cultura de las organizaciones.” (Pag. 23)

El ambito en el que “Puebla Sports” se desenvuelve es el mercadolédgico, debido a que
lo que se busca es, aparte de ofrecer informacion deportiva de calidad, generar publicidad y reco-
nocimiento del nombre de la empresa entre la audiencia.

4.5.1 Comunicacion Institucional

De acuerdo con Dominguez-Palacios (2015) la Comunicacion Institucional se define como “el tipo
de comunicacion realizada de modo organizado por una institucioén o sus representantes, dirigida
a las personas y grupos del entorno social en el que desarrolla su actividad. Tiene como objetivo
establecer relaciones de calidad entre la institucion y los publicos con quienes se relaciona, adqui-

riendo una notoriedad social e imagen publica adecuada a sus fines y actividades.” (Parr. 1)

43



Para “Puebla Sports” es de suma importancia lograr una buena empatia con sus publicos
estratégicos, que son todos los usuarios aficionados a los deportes que utilicen plataformas digita-
les, se busca lograr que la audiencia se sienta identificada con la filosofia y el compromiso que la
empresa tiene con ella, lograr una buena imagen publica y mantener una reputaciéon como una
empresa responsable y serie es una de las maximas prioridades que se tienen.

4.5.2 Comunicacion Interna

Brandolini, Gonzélez y Hopkins (2009) exponen que la Comunicacion Interna: “es una herra-
mienta de gestion que también puede entenderse como una técnica. Puede ser también un medio
para alcanzar un fin, en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepcion y en la comprension
de los mensajes. Es la comunicacion especificamente dirigida al publico interno, al personal de
una empresa, a todos sus integrantes y que surge a partir de generar un entorno productivo armo-
nioso y participativo.” (Pag. 25)

Para “Puebla Sports”, el bienestar de sus colaboradores es primordial, por lo que se busca
que, ante todo, exista siempre un ambiente de cordialidad, fomentando el compafierismo, amistad,
honestidad y compromiso, para lograrlo, se organizan convivencias en determinadas ocasiones y
constantemente se realizan dindmicas de integracion como lo son partidos amistosos de futbol o
basquetbol. El trato hacia los colaboradores es muy humano, se les hace sentir en un ambiente de
confianza, ya que entre mas a gusto y seguro se sienta el colaborador en el entorno interno de la
empresa, la productividad aumentard y los resultados seran favorables.

4.5.3 Comunicacion Mercadologica
De acuerdo con la Asociacion Americana de Mercadotecnia (2017) la mercadotecnia de investi-
gacion es aquella que une al consumidor, cliente y publico con el comerciante a través de infor-

macion usada para identificar y definir oportunidades de mercadologicas y problemas, genera,
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refina y evalla las acciones mercadoldgicas, monitorea el desempefio mercadoldgico y mejora la
comprension de la mercadotecnia como proceso. La mercadotecnia de investigacion especifica la
informacion requerida para abordar ese tipo de problemas, disefia el método para la recoleccion de
informacion, gestiona e implementa el proceso de recoleccion de datos, analiza los resultados y
comunica sus hallazgos e implicaciones.

De manera constante, la empresa “Puebla Sports” realiza dindmicas a través de sus dife-
rentes plataformas con el fin de promoverse entre la audiencia y aumentar su numero de seguido-
res, el beneficio para €stos es que obtienen boletos, descuentos y promociones para los diferentes
eventos deportivos de los que se tiene cobertura, creando de esta manera una comunion entre la
empresa y su audiencia.

4.6 Comunicacion Digital

Gonzalez (2016) manifiesta que la Comunicacion Digital “es el intercambio de informacion y co-
nocimiento haciendo uso de las herramientas digitales disponibles, puestas a disposicion por la
investigacion y desarrollo tecnoldgico, pero que mas alla de las herramientas y aparatos, de la
tecnologia por si misma, la comunicacion digital es un ecosistema que para funcionar requiere de
una coordinada simbiosis entre éstas y las personas que participan en el intercambio de informa-
cion.” (Parrs. 2-3)

Este proyecto se aborda desde la Comunicaciéon Digital, debido a que “Puebla Sports”
no cuenta con ningin medio de prensa escrita, siendo a través de plataformas digitales la manera
en la que la empresa se desenvuelve en el entorno, se contempla también que en los tltimos afos
se ha notado que la tendencia en cuanto a consumo de la informacion en los medios de comunica-
cion es cada vez a través de internet, por lo que el ambito digital es la principal apuesta de la

empresa.
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En la Figura 9 se esquematiza la primera variable de la investigacion y se muestra el desglose de

la misma en las dimensiones en las que se va a enfocar.

Modelo de Operacionalizacion E2

(V1)

Comunicacién Digital

en las Plataformas Digitales

Dimensiones

Interaccién Contenido Audiencias Digitales

Figura 9. Modelo de Operacionalizacién E2 Variable 1 Fuente: Elaboracion Propia

4.7 Estrategias de Comunicacion Digital

Bueno (1996) conceptualiza a la estrategia como un modelo de decision que revela las misiones,
objetivos o metas de la empresa, asi como las politicas y planes esenciales para lograrlos, de tal
forma que defina su posicion competitiva, como respuesta de en qué clase de negocio la empresa

estd o quiere estar y qué clase de organizacion quiere ser. (Pag. 35)

Fuente (2018) define que una estrategia digital, también conocida como marketing digital,
“es una evolucion radical del marketing gracias a la tecnologia y la publicidad y el comercio digital
que lleva a formular estrategias uno a uno con productos personalizados y mensajes diferenciados

gracias al poder de los datos masivos y la capacidad de medir y con un poder exponencial con
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respecto a los medios tradicionales que ha desatado toda una revolucion en la industria del marke-
ting y la publicidad, asi mismo, menciona que para desarrollar un Plan de Marketing Digital se
debe empezar por saber qué objetivos se quiere conseguir en estos medios y canales de distri-
bucion. A la hora de formular las estrategias es necesario partir de un analisis interno y externo

para conocer tu empresa, producto, entorno y competidores.” (Parr. 10)

“Puebla Sports” , a pesar de su constante crecimiento, es todavia una empresa pequena
superada ampliamente, a nivel local y estatal, por todos sus competidores, por lo que los ingresos
no son lo suficientemente fuertes para solventar constante publicidad, lo que conlleva a la empresa
a buscar alianzas estratégicas con los equipos a los que les da cobertura de sus acontecimientos,
asi como de posibles patrocinadores, éstos por lo general apoyan otorgando boletos de cortesia, lo
que permite la realizacion de dindmicas para que el publico pueda obtenerlos a través de las dife-

rentes plataformas.

4.7.1 Analisis del Entorno

El Centro Europeo de Postgrado (s/f) afirma que “el entorno es el conjunto de hechos y factores
externos a la empresa relevantes para ella, con los que interacciona y sobre los que puede influir,
pero no controlar, que se concretan en un conjunto de normas y relaciones establecidas que con-
dicionan su actividad.” (Parr. 9)

De acuerdo con el sitio de internet Next U (s/f), los 5 pasos para crear una estrategia
digital son: Conocer la marca y la competencia, Identificar el objetivo, Analizar los contenidos
que se ofrecen, Distribuir los contenidos de acuerdo al recorrido del cliente y medir la estrategia.

(Pérrs. 3-8)
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En el capitulo dos de este documento es hizo un analisis del entorno a profundidad

para saber los retos a los que se va a enfrentar la empresa por sus objetivos.
4.7.2 Definicion de Objetivos

Lugo (s/f) define objetivo como “un propodsito concreto que se quiere realizar para alcanzar una
meta. El objetivo es una accidn especifica que se quiere ejecutar para conseguir un resultado
deseado. Los objetivos son fundamentales en todo proceso de planificacion. Deben plantearse
como algo tangible que requiere acciones detalladas. (Parrs. 16-19)

Generalmente, los objetivos se establecen como pasos o acciones que conducen hacia el
logro de un propdsito mas grande.”

El Método SMART se utiliza para aclarar ideas, focalizar esfuerzos, utilizar recursos y
tiempo de manera productiva, y aumentar sus probabilidades de conseguir lo que quiere en la vida.
(Ligs University, s/f)

Este método plantea la categorizacion en 5 partes: Especificas, Medibles, Alcanzables,
Relevantes y Expirables.

Especifica
Su objetivo debe ser especifico, claro y concreto. Si es demasiado abstracto y general, no se sen-
tira lo suficientemente motivado para alcanzarlo.

«  (Qué quiero conseguir?

«  (Por qué es importante?

«  (Quién mas esta involucrado?

«  (De qué recursos dispongo?
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Medible
Con objetivos medibles sera consciente del progreso, lo que ayudaré a estar mas centrado y cum-
plir plazos.
*  (Cuanto tiempo me llevara?
. (Cuanto tiempo? ;Cuédntos meses/afios?
Relevante
Se debe asegurar de que el objetivo es relevante e importante de ser alcanzado.
«  (Merece la pena destinar la energia y recursos a esta meta?
«  (Es el momento adecuado?
«  (Tiene relacion con lo que me dedico profesionalmente?
«  ¢(Soy la persona indicada para alcanzar dicho objetivo?
Expirables
Cada una de las metas debe tener un plazo bien claro. Solo entonces se conseguird concentrarse
por completo en la meta sin aplazar el esfuerzo necesario que le separa del objetivo deseado.
«  (Cuando?
«  (Qué conseguiré dentro de seis meses?
«  (Qué conseguiré dentro de un afo?
«  (Qué puedo hacer hoy?

(Pérrs. 1-12)

El objetivo principal de “Puebla Sports” es convertirse en una de las principales fuen-

tes de consulta de informacion deportiva a nivel estatal ddndole cobertura y atencion a las
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disciplinas a las que la competencia no presta atencion, sin descuidar la informacion de los de-
portes populares.

Especifica

Ser una de las principales fuentes de informacion deportiva a nivel estatal

Es importante para que se posicione como una marca fuerte

Colaboradores y Audiencia

Plataformas Digitales

Medible

- Se espera un incremento en las plataformas digitales en 1 afo.

Relevante
- Es importante llevarlo a cabo para que la empresa escale posiciones
- Es el momento indicado debido al auge en cuanto al consumo de informacion digital

- Los colaboradores son las personas adecuadas para llevar a cabo este proyecto debido a que
esta relacionado a la labor profesional que realizan.

Expirables

- El objetivo es aumentar los seguidores en un 40% en el plazo de 1 afo.

4.7.3 Definicion de Tactica

La Universidad de Oxford (s/f) conceptualiza la tactica como un “procedimiento o método que se
sigue para conseguir un fin determinado o ejecutar algo.” (Parr. 1)

Las tacticas a emplear por parte de “Puebla Sports” para incrementar sus niveles de audiencia en
sus diferentes perfiles de las plataformas digitales seran el realizar encuestas a personas que habi-
ten en la ciudad de Puebla, algunos podrian ser conocidos de los colaboradores de “Puebla Sports”,

en las encuestas se les preguntard por sus preferencias deportivas, si han escuchado de la empresa
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y si les gusta el contenido que se ofrece, todo servird como parametro para saber en qué se puede
mejorar y sobre que area se debe enfocar la atencidn, otra tactica sera el reforzar las relaciones
publicas con posibles patrocinadores y los respectivos equipos deportivos a los que se les da co-
bertura, asi como buscar elevar la calidad en el diseno de la informacion.

4.7.4 Analisis y Medicion

Venkatraman y Grant (1986) fundamentan la importancia de contar con una definicién operativa
validada para medir la estrategia sobre cuatro razones: 1) Tendencia creciente al empleo de dise-
flos cuantitativos en la investigacion estratégica, 2) Necesidad de examinar a través de la estadistica
las relaciones existentes entre los diferentes Parametros empresariales y la estrategia, 3) Interés
por una mayor precision en las investigaciones estratégicas descriptivas permitiendo, junto a otras
posibilidades, la comparacion entre empresas, 4) Necesidad de una mejor comprension de las re-

laciones estrategia-entorno externo. (Pags 72-73)

4.8 Interaccion Digital

De acuerdo con la Universitat Oberta de Catalunya (s/f) se entiende por interaccion la posibilidad
de cambiar el flujo de eventos en un sistema informatico, el cual esta generando estimulos, es
decir, a la posibilidad de que la aplicacion de realidad virtual “entienda” un conjunto de sefiales
que el usuario le estd dando en cada momento y ésta responda con unos estimulos de forma cohe-
rente y consistente con respecto a una serie de reglas establecidas. (Apartado 3.2)

Existen diferentes maneras de categorizar los diferentes tipos de interaccion: Explora-
tiva, Manipulativa y Contributiva.
Explorativa: Es una situacion en la que el usuario no puede modificar ninguna parte u objeto del

entorno, pero puede seleccionar qué quiere ver, como quiere verlo y cuando quiere verlo.
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Manipulativa: Esta situacion permite un nivel mas de relacion con el entorno. En este caso, el
sistema permite al usuario manipular los objetos (o un subconjunto de ellos) tan solo desde un
punto de vista geométrico. Es decir, puede mover, rotar y escalar los objetos, pero esto no modifica
el entorno virtual.

Contributiva: En esta situacion se permite al usuario realizar cambios a nivel del estado funcional
o reactivo. A los objetos que puede modificar, no solo les cambian las cualidades geométricas,
sino que estos cambian en esencia provocando cambios en su estado y probablemente en otros
objetos del entorno.

Fenoll V. (2011) expone que “Las posibilidades hipertextuales e interactivas de los
cibermedios permiten la interaccion del publico a la vez que fomentan su participacion y colabo-
racion. La digitalizacion de la informacion no solo unifica el soporte y las formas de difusion de
los medios, sino que también incide en la recepcion y en el tipo de audiencia que los consume, asi
mismo, es importante mencionar que no todos los usuarios de los cibermedios participan de la
misma manera en las distintas opciones interactivas que tienen a su disposicion” (Pag. 2)

Para “Puebla Sports” es de suma importancia interactuar con su audiencia, ya que
ello propicia que sigan ingresando a los contenidos de la empresa en sus diferentes plataformas.

Los tipos de interacciones que la empresa maneja son: la explicativa porque a través
de la pagina web y de Facebook, a los usuarios unicamente les es posible seleccionar la informa-
cion que quieran revisar y consultarla sin poder hacer ningin cambio o contribucion a la misma,
en cuanto al otro tipo de interaccion se tiene a la manipulativa, ya que en Twitter se realizan en-
cuestas para que la audiencia participe adivinando el resultado del partido (victoria, empate o de-
rrota), en Instagram se realizan dinamicas para obsequiar boletos para alguno de los eventos, en

Twitter también llegan a realizarse, pero no tan frecuentemente.
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4.9 Contenido Digital

Caraballo (2007) explica que la gestion de contenido digital “es una actividad relacionada con
todos los procedimientos y procesos involucrados en la agregacion, transformacion, catalogacion,
agrupacion, autorizacion, presentacion y distribucion de informacion til para lograr los propésitos
planteados. La gestion de contenidos digitales conlleva la inclusion de elementos digitales de di-
ferentes tipos (textuales, graficos y sonoros), el desarrollo de forma cooperativa y descentralizada
paso de un modelo estatico hacia otro mas dinamico y la reutilizacién de los contenidos.” (Parrs.
8, 10, 15)

El contenido que se maneja en las plataformas de “Puebla Sports” estd basado en los
gustos y preferencias de la audiencia, a pesar de que se cubre la mayor cantidad de eventos depor-
tivos posibles de diferentes disciplinas, es con ciertos deportes unicamente a los que les da priori-
dad, siendo el futbol y basquetbol los deportes mas populares entre la audiencia de la empresa. La
distribucion de los contenidos varia dependiendo de la plataforma, en Facebook y la pagina de
internet el contenido es el mismo, con las fotografias del evento y la respectiva nota, mientras que
en Instagram se publican unicamente las fotografias con el marcador final del partido, en Twitter
se presentan las fotografias con el titulo de la nota y un enlace directo a la pagina de internet para

ver el contenido de la nota.

4.10 Plataformas Digitales

El sitio web Central Interactiva: Agencia Digital (2019) define plataforma digital como “un docu-
mento o sistema electronico que contiene informacion textual, visual y/o sonora alojada en un
servidor y que puede ser accesible a través de navegadores de diferentes dispositivos y que la

importancia de contar con una, es la de abrir un canal de comunicacion y distribucion de contenido
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de valor para los internautas que potencialmente podrian convertirse en clientes y que navegan en
la red en busca de soluciones” (Parr. 1-2)

A pesar de las multiples plataformas digitales que existen, “Puebla Sports” inicamente
se desenvuelve en cuatro: Facebook, Twitter, Instagram y la pagina de internet, siendo Facebook
la que mas atencion atrae por parte de los usuarios. Después de un estudio y profundo analisis del
impacto de diez redes sociales en la poblacion, se determind que la empresa solamente se desen-
volviera en esas cuatro plataformas debido a que son las mas populares a nivel mundial y son
constantemente monitoreadas por la audiencia en busca de informacion de interés. Anteriormente,
la empresa manejaba un canal en la red de videos YouTube, pero dicha actividad perdio constancia
debido al enfoque y prioridad que se le dio a los perfiles de las cuatro redes antes mencionadas,
sin embargo, se tiene planeado reanudar actividades en el canal de YouTube.

4.11 Audiencias Digitales

“La digitalizacion serd la herramienta que revitalice al negocio del entretenimiento para satisfacer
las necesidades de una audiencia cada vez mas exigente.” — Forbes (2017)

De acuerdo con Fenoll (2011) “la interactividad en los medios digitales depende de una audiencia
conformada por usuario activos y pasivos. Las posibilidades hipertextuales e interactivas de los
cibermedios permiten la interaccion del publico a la vez que fomentan su participacion y colabo-
racion.” (Pag. 2)

En el caso de la empresa “Puebla Sports” se le denomina usuarios activos a todos los seguidores
de las diversas plataformas digitales que interactiian y participan en las dinamicas llevadas a cabo
en los distintos perfiles, asi como comentando las publicaciones con el fin de dar retroalimentacion

en cuanto a los contenidos y el coémo desean consumirlo, en cambio, los usuarios pasivos son los
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que unicamente se limitan a recibir la informacion y consumirla sin generar algun tipo de retroali-
mentacion o participar en las dindmicas.

La digitalizacion de la informacion no sélo unifica el soporte y las formas de difusion de los me-
dios, sino que también incide en la recepcion y en el tipo de audiencia que los consume. El internet
ha dado lugar a nuevas formas de comunicacion de caracter global que superan el ambito de los
medios de comunicacion.

Al ser un medio de comunicacion digital es necesario que toda la informacion que se publique por
parte de “Puebla Sports” tiene que ser digitalizada para su correcta difusion en todas sus platafor-
mas.

El ciberperiodismo se ha configurado en un proceso continuo como una nueva modalidad profe-
sional del periodismo, dado que modifica los 3 principios en lo que se basa la profesion: la inves-
tigacion, la produccion y la difusion.”

Debido al alcance y la fuerza de impacto que esta teniendo el internet, al ser considerado por la
audiencia como su medio de preferencia para el consumo de informacion deportiva, es fundamen-
tal hacer un buen ciberperiodismo para que los seguidores reciban la informacién de calidad que
buscan. Una buena investigacion es lo que permitird producir contenido de calidad para que sea
difundido a través de todas las plataformas digitales.

La audiencia es una variable que ha ido evolucionando de manera constante, adaptandose al en-
torno y marcando el ritmo, por lo que es imprescindible ir a la vanguardia con la manera en la que
se ofrece la informacion a la audiencia para poder cumplir con sus exigencias de una manera sa-
tisfactoria.

Actualmente el medio por el que mds se consume informacion es el internet, debido a la facilidad

de acceso a la informacioén, especialmente cuando se trata de buscar un tema en especifico y que
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el usuario pueda seleccionar el medio de informacion de su preferencia, pudiendo incluso alternar
los perfiles al instante o en cuestion de segundos.

En el caso de las plataformas digitales en las que no se maneja la busqueda directa de un sitio de
internet, es de vital importancia que el articulo de infernet posea un titulo llamativo para atraer la
atencion de la audiencia y que el mismo sea acompafiado de una imagen ilustrativa para darle
presencia, de igual manera, el pegado de un enlace directo a la pagina en donde se encuentra pu-
blicado el articulo, ya que esto le permitird a la audiencia accesar de manera instantanea al conte-
nido y sin hacer un mayor esfuerzo.

A continuacién se presenta la Figura 10, la cual muestra el Modelo de Operacionalizacién que
esquematiza la variable de las Audiencias Digitales y se muestra el desglose de la misma en las

dimensiones en las que se va a enfocar

(V2)

Audiencias Digitales

Dimensiones

Nivel de Satisfaccion

Figura 10. Modelo de Operacionalizacion E2 Variable 2 Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 5. Marco Metodologico
5.0. Marco Metodologico
La Fundacion Universitaria Agraria de Colombia (s/f), citado en Reidl (2011) define al Marco

Metodologico como el plan, estructura o estrategia que sera utilizada para obtener respuestas a las

preguntas de investigacion planteadas controlando y minimizando el error experimental. (Parr. 1)

5.1 Enfoque de la Investigacion

Hernéndez, Fernandez y Baptista (2010) exponen que el enfoque de la investigacion es "un proceso
sistematico, disciplinado y controlado y esta directamente relacionado a los métodos de investiga-

cién.” (Pag. 4)
5.1.1 Enfoque Cuantitativo

De acuerdo con Herndndez et al. (2010) El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para
probar hipotesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico para establecer patrones

de comportamiento y comprobar teorias. (Pag. 4)

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, debido a que los métodos de trabajo
exigen la utilizacion de técnicas de investigacion cualitativa para analizar el contenido de la publi-
cidad y la informacion que produce “Puebla Sports™ y su comparacion ante la de la competencia,
por otro lado, el enfoque cuantitativo se empleara para estudiar el nimero de anuncios expuestos

y los resultados que las encuestas empleadas como instrumentos de medicion arrojen.
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5.2 Tipo de Estudio

Centty (2010) refiere que una vez seleccionado el tema de investigacion y el nivel de esta, el siguiente paso
es identificar el tipo de investigacion, sin embargo, ninguna investigacion utiliza en forma exclusiva un
solo tipo de investigacion sino hace una combinacion de tales para enriquecer el trabajo.

Es decir que las investigaciones comienzan desde el tipo mas elemental hasta en mas complejo,
dependiendo del conocimiento actual del tema de investigacion que revele la revision de la Literatura y el
enfoque que el investigador pretenda dar a su estudio.”

Una investigacion depende del tipo de estudio que el propio investigador determine, por lo que
el tipo de estudio se construye en funcion de la hipotesis y de las preguntas de investigacion planteadas.
(Pag. 52)

5.2.1 Alcance de la Investigacion

Hernéndez et. al (2010) alude a que el siguiente paso después de la revision de la literatura, consiste
en visualizar el tipo de alcance que tendra la investigacion, los cuales se dividen en; exploratorio,
correlacional y descriptivo. La estrategia de investigacion depende del alcance del estudio. (Pag.

78)
La hipotesis planteada en la presente investigacion es:

H: La comunicacion digital de “Puebla Sports” con sus audiencias es deficiente.

El alcance de la investigacion es de tipo descriptivo, ya que lo que se pretende es definir
la preferencia que la audiencia tiene hacia los contenidos de “Puebla Sports” en sus plataformas
digitales contra los de su competencia.

Hernandez et. al (2010) definen el alcance descriptivo como aquel que “busca especifi-
car las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,

objetivos o cualquier otro fendomeno que se someta a un analisis. Unicamente pretende medir o
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recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las
que se refieren, su objetivo no es identificar como se relacionan.” (Pag 80)

El alcance descriptivo tiene como objetivo dar explicacion a un fendmeno a través de la recolec-
cion de informacién, por lo cual es necesario proporcionar datos que definan los atributos que se

medirdn del fenémeno del que se recolectara la informacion.

5.2.2 Manejo de Variables

Hernéndez et al. (2010) conceptualiza el término “experimento” como “un estudio en el que se
manipulan intencionalmente una o mas variables independientes, para analizar las consecuencias
que la manipulacion tiene sobre una o mas variables dependientes, dentro de una situacion de

control para el investigador.” (Pag. 121)

De acuerdo con Hernandez et. al (2010) “una investigacion no experimental cuantita-
tiva es un estudio que se realiza sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se
observan fendmenos en su ambiente natural para poder analizarlos. En un estudio no experimental
se observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por
quien la realiza. En la investigacion no experimental las variables independientes ocurren y no es
posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir sobre

ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.” (Pag. 149)

Esta investigacion presenta un manejo de variables no experimental debido a que las
variables que se van emplear para el analisis de la empresa “Puebla Sports” no requieren ser mo-

dificadas.
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5.2.3 Temporalidad

Se han adoptado diversos criterios para catalogar la investigacion no experimental, pero Hernan-
dez et. al (2010) la considera “por su dimension temporal o el nimero de momentos o puntos de
tiempo, en los cudles se recolectan datos. Existen dos tipos de clasificacion segtn la temporalidad:

longitudinal y transversal ”* (Pag. 151)

Interpretando a Herndndez et. al. (2010) es importante establecer la temporalidad de la investiga-
cion debido a que es la especificacion del tiempo en el que se llevard a cabo el orden de la inves-
tigacion y en el momento en el que se hard el recabado de datos para su respectivo estudio y

analisis.

Para esta investigacion se presenta una temporalidad transversal debido a que el feno-
meno se midi6 en un solo momento y en un solo espacio al ocurrir el levantamiento de informacion

y la recaudacion de datos con los sujetos de estudio durante los meses de marzo y abril del 2019.

Hernéndez et. al (2010) explica que “los disefios de investigacion transeccional o trans-
versal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su propoésito es describir varia-

bles y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.” (Pag. 151)

5.3 Sujetos de Estudio

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) exponen que para seleccionar una muestra, lo primero
que hay que hacer es definir la unidad de analisis. Una vez definida la unidad de anélisis se delimita
la poblacion. Para el proceso cuantitativo, la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés
sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con preci-

sion, éste debera ser representativo de dicha poblacion. El investigador pretende que los resultados
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encontrados en la muestra logren generalizarse o extrapolarse a la poblacion. El interés es que la

muestra sea estadisticamente representativa. (Pag. 172)

Para este proyecto de investigacion, los sujetos de estudio seran estudiantes y maestros
de la Facultad de Comunicacion de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla, asi como
también un pequefio grupo selecto de personas externas a ella en contacto con el contexto que la

investigacion requiere.

5.3.1 Poblacion Muestra

Selltiz et. al (1980), como se cit6 en Hernandez et. al. (2010), conceptualiza que una poblacion “es

el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (Pag. 174).

Una poblacion muestra se selecciona a partir de sujetos que comparten caracteristicas par-
ticulares, tales como, perfil, lugar y tiempo, lo que permite formar un grupo para su estudio y
analisis.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2015) Puebla es una ciudad
que tiene una poblacion de 2 728 790 de habitantes en total contando el area metropolitanay 1 576
259 contemplando unicamente la ciudad, siendo la cuarta ciudad mas grande de México y la 46 a
nivel continental.

La poblacion muestra para este trabajo se seleccion6 principalmente a partir de su lugar de
residencia, con variaciones en el rango de edad y sexo.

Al ser mas de 100 personas las requeridas para obtener los datos aproximados correctos,

se determind utilizar una muestra representativa.
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5.3.2 Tamaiio de la Muestra

Hernandez et. al (2010) explica que una vez que se ha definido cudl serd la unidad de andlisis, se
procede a delimitar la poblacion que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar los
resultados. Pocas veces es posible medir a toda la poblacion, por lo que debe seleccionarse una
muestra, la cual pretende que este subconjunto sea un reflejo fiel del conjunto de la poblacion.

Todas las muestras bajo el enfoque cuantitativo deben ser representativas. (Pag. 174)

Hernandez et. al (2010) categoriza las muestras en dos ramas: las muestras probabilisticas
y las no probabilisticas. En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacion tienen
la misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion
y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria de las unidades de anélisis. En
las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos depende de causas relacionadas con
las caracteristicas de la investigacion o de quién hace la muestra. Aqui el procedimiento no es
mecanico ni con base en formulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de deci-
siones de un investigador y de si las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investi-

gacion. (Pag. 176)

(Kish (1995) y Kalton y Heeringa, 2003) como se cit6 en Hernandez et. al (2010) ar-
gumentan que “la eleccion entre la muestra probabilistica y la no probabilistica se determina con
base en el planteamiento del problema, las hipdtesis, el disefio de investigacion y el alcance de sus
contribuciones. Las muestras probabilisticas tienen muchas ventajas, quiza la principal sea que
puede medirse el tamafio del error en las predicciones. El principal objetivo en el disefio de una

muestra probabilistica es reducir al minimo este error, al que se le llama error estandar.” (Pag. 177)
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En la presente investigacion para obtener la muestra de los estudiantes y adultos que
consumen informacion deportiva en la ciudad de Puebla, se implementa una muestra probabilistica

en la cual se hace uso de la formula para poblaciones finitas.

La férmula para poblaciones finitas es:

z = Nivel de confianza

p = Porcentaje de la poblacion
g=1p

c= Margen de error

n = Tamario de muestra

Para obtener la muestra representativa se tomo en cuenta la poblacion total de la ciu-
dad de Puebla sin contar su area metropolitana, que es de 1 576 millones de personas, se consi-
der6 un nivel de confianza del 90% con un margen de error del 10%, lo que arroj6 un resultado

de 68 personas como muestra representativa.

5.3.3 Diseno de la Muestra

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2011) define el concepto de Disefio de la Muestra
como "Conjunto de actividades mediante las cuales se determina el método de muestreo por apli-
car, el tamafio de la muestra y los procedimientos de seleccion, asi como los elementos técnicos

para la determinacion de estimadores.” (Pag. 17)

El disefio de la muestra es la fase de un proyecto de generacion de estadistica basica

donde se define el esquema de muestreo a utilizar, se determina el tamafio y procedimiento de
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seleccion de la muestra y, en el caso del muestreo probabilistico, se calculan los factores de ex-
pansion y los estimadores que se requieren para la generacion de resultados. (Instituto Nacional de

Estadistica y Geografia, 2011) (Pag. 1)

Una vez que se tiene la seleccion de la muestra, se debe proceder a determinar la
forma en la que se seleccionaré al publico que sera objeto de la aplicacion del instrumento a utili-

zar, esta seleccion puede ser al azar o por estratificacion.

Hernandez et. al (2010) explica que una Muestra Probabilistica Estratificada “es un
muestreo en el que la poblacion se divide en segmentos y se selecciona una muestra para cada

segmento.” (Pag 180)

Para la presente investigacion se usara un Disefio de la Muestra no estratificado al azar.

Fue necesario seleccionar una muestra representativa de 68 personas que sirvieran

como objeto de aplicacion del instrumento de investigacion.

El disefio y seleccion de la muestra se baso principalmente en el lugar de residencia,
pero también se contemplaron ciertos rangos de edad, asi como su rol dentro de la sociedad aca-

démica o laboral.

Los rangos de edad contemplados fueron:

a) 13-16 b) 17-20 c) 20-25 d) 26-30 ¢) 31-40

Lugar de residencia: Ciudad de Puebla

Perfil: Estudiantes de licenciatura y profesionistas

Sexo: Ambos
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5.4 Instrumento de Investigacion

Hernéndez et. al (2010) explica que la medicion es “el proceso de vincular conceptos abstractos
con indicadores empiricos”, asi mismo, define al instrumento de medicién como “el recurso que

utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables” ( Pags 199-200)

El instrumento elegido para esta investigacion fue la encuesta debido que se considera es

lo que mejor se adecua a las necesidades de recoleccion de informacion de este trabajo.

La encuesta, también llamada cuestionario, es conceptualizada por Herndndez et. al

(2010) como el “conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir”. (Pag. 217)

El instrumento se aplicara mediante una seleccion al azar basada en el perfil y las carac-
teristicas determinadas, es decir, se le pedira al estudiante, docente o trabajador que esté disponible

y que acepte contestar los apartados de la encuesta.
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Capitulo 6. Analisis de Resultados

6.0 Analisis de Resultados

De acuerdo con la Universidad de Alicante (s/f)

“Una vez recogida, registrada y organizada la informacion del trabajo de campo, se procedera a ver si los
planteamientos teodricos son soportados con los datos empiricos. Esto se realiza mediante el analisis y la
interpretacion de resultados. El analisis consiste en dar respuesta a los objetivos o hipotesis planteados a
partir de las mediciones efectuadas y los datos resultantes, en ¢l se suele como se va a proceder a enfrentarse
a los datos, cuales seran las principales lineas de analisis, qué orden se va a seguir, y qué tipo de pruebas o
técnicas de analisis se aplicaran sobre los datos. La interpretacion tiene como mision buscar un significado
al resultado del analisis mediante su relacion con todo aquello que se conoce sobre el problema, de manera
que se aporta una significacion sociologica a los hallazgos encontrados en el analisis, confirmando, modi-

ficando o realizando nuevos aportes a la teoria previa sobre ese problema.” (Parrs 1-3)

Como se menciono en el apartado anterior, la muestra representativa que se utilizara para
sustentar esta investigacion sera de 68 personas. Se determino realizar una prueba piloto a 50 per-
sonas, a las cuales se les aplicaria el instrumento y se tomaria como parametro para la muestra
representativa. A continuacion se presentan los datos que se recabaron, se sigue el orden de las
variables y dimensiones que se detallan en los Anexos 3 y 4 sobre la operacionalizacion de las

variables.
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6.1 Comunicacion Digital en las Plataformas Digitales

En este apartado se explican las dimensiones de la Variable 1 (Comunicacion Digital en las Plata-
formas Digitales) con sus respectivos indicadores en los que se dividen y categorizan las preguntas

del instrumento de investigacion.

® Tiempo dedicado a Internet

30
22.5
15
7.5

a)30 Minutos-1 b)2-4 Horas c) 5-7 Horas
Hora
6.1.1 Interaccion Digital

- Tiempo Real

Grafica 1. Pregunta 1: ;Cudnto tiempo le dedica al uso de internet por dia?

a) 30 minutos - 1 hora b) 2-4 horas c¢) 5-7 horas

Se encontrd que de los 50 encuestados, 22 destinan entre 2 y 4 horas al uso de internet por dia,

mientras que 28 lo hacen entre 5 y 7 horas.
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Grafica 2. Pregunta 2: ;Con cuanta frecuencia consume informacion deportiva?

a) Mucha b) Ocasionalmente ¢) Nunca

® Consumo de Informacion Deportiva

30
24
18
12

a) Mucha c) Nunca

Los resultados de esta pregunta arrojaron que la mayoria de los encuestados consume informacion
deportiva con regularidad, siendo el inciso a) el que mayor frecuencia tuvo con 23 de 50 encues-

tados, el inciso b) obtuvo 21 de 50 y el de menor medida fue el ¢) con 6 de 50.
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Grafica 3. Pregunta 3. ;Qué medio es de su preferencia para consumir informacioén deportiva?

a) Internet b) Radio c) Television d) Periddico

® Internet = Radio
m Television Periodico

El internet result6 el medio de comunicacion preferente para consumir informacién deportiva, con
37 de 50, lo que representa un 74% cabe mencionar que la gran mayoria de los encuestados fueron
jovenes entre 20 y 25 afios, la cual es una generacion que hace mucho uso de la tecnologia en su
vida cotidiana para diversas actividades. El otro medio elegido fue la television con 13 encuestados

que manifestaron su preferencia por ella, lo que arroja un porcentaje del 26 %.
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Grafica 4. Pregunta 4: En caso del internet: {Qué plataforma digital preferiria para consumir

informacion deportiva?

a) Facebook b)Twitter c) Instagram d) Sitios Web e) Otra

m Facebook = Twitter ® Instagram
Sitios Web = Otra

En cuanto al uso de internet para consumir informacion deportiva, las principales opciones son
Facebook y los sitios web de las empresas dedicadas a la cobertura de deportes, ambas con un
porcentaje del 28% que equivale a 14 encuestados cada uno, en el siguiente orden sigue Twitter
con un porcentaje de 26% con 13 personas, posteriormente la aplicacion de fotografias Instagram
con el 14% equivalente a 7 personas de 50 y por ultimo, estd otra opcion de preferencia que pu-

dieran tener algunos usuarios con tan solo el 4% que son 2 personas.
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- Manipulativa
Grafica 5. Pregunta 5: ;Participa en las dindmicas llevadas a cabo en las plataformas digitales?

a) Siempre b) Ocasionalmente ¢) Nunca

® a) Mucha = b) Ocasionalmente = ¢) Nunca

La interaccion de los encuestados en las plataformas digitales con las dindmicas se instala en un
punto medio, ya que la gran mayoria lo hace si estd navegando y le aparece en la pantalla, el 56%
asi lo menciond, lo cual se traduce en 28 de 50, sin embargo 40% manifestaron que si se mantiene
pendientes de las diferentes dinamicas y participando en ellas, por Gltimo tan solo el 4% que re-

presenta a 2 encuestados expresaron que nunca participan en las dindmicas.
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Grafica 6. Pregunta 6: ;Qué lo motiva a participar en las dindmicas llevadas a cabo en las pla-
taformas digitales?

a) Entretenimiento b) Posibles Premios ¢) Otro

® Participacion de Dinamicas

20

T T T

a)Entretenimiento b) Posibles premios c) Otro *

El principal motivo de los encuestados para participar en las dindmicas llevadas a cabo en las
plataformas digitales es el entretenerse con alguna trivia o ejercicio mental, 16 de 50 encuestas asi
lo expusieron, 15 mencionaron que la posibilidad de ganarse un premio es la motivacion para
participar en las dindmicas.

19 encuestados manifestaron que nunca participan en las dindmicas, debido a que no es de su

interés.
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- Explorativa

Grafica 7. Pregunta 13: ;Conoce algiin medio de informacion deportiva en Puebla?

a) Si b) No

® Conocimiento de Medios Deportivos en Puebla

38

30 ——

23 ——

15—

a) Si b) No

La mayoria de los encuestados, 30 de 50, hicieron saber que si conocen medios de informacion
deportiva en la ciudad de Puebla, pero que optan por consumir la informacién de medios de co-
municacioén nacionales, mientras que los 20 restantes aseguraron no conocer ningin medio que
ofrezca informacion deportiva en Puebla.

* Pregunta 14: Si su respuesta fue “si” mencione el nombre del medio

Este apartado se integr6 a la encuesta para que los encuestados pudieran escribir el medio de in-
formacion deportiva de la ciudad de Puebla de su preferencia, en total se mencionaron 8 medios

de comunicacion, entre los cudles destacan “Puebla Sports” con 18 menciones, Puebla Expres con
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3 y El Once Titular, Deporteros, Tribuna Deportes, DXT Noticias, Linea Final y Televisa Puebla

con 1 mencion.

6.1.2 Contenido Digital

- Noticias

Grafica 8. Pregunta 7: ;Cudnto tiempo dedica a leer una nota?

a) De 1 a3 minutos b)De4a6 c)7o0mas

® Lectura de Notas

30

a)1-3 minutos b)4-6 C) 7 o mas

La mayoria de los encuestados dedican de 1 a 3 minutos a leer una nota, esto se representa con 24
de 50, seguido de los usuarios que dedican entre 4 y 6 minutos que son 20 de 50, y por ultimo en

menor medida las personas que dedican 7 0 mas minutos, siendo 6 encuestados.
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- Videos
Grafica 9. Pregunta 8: ;Considera que los videos de jugadas representativas son importantes

para acompafiar la nota?

a) Muy Importante b) Poco Importante c) Nada Importante

® Videos de Acompanamiento

40

a) Muy Importante b) Poco Importante c) Nada Importante

34 de 50 encuestados consideran muy importante que las notas informativas digitales estén acom-
pafiadas de material audiovisual, ya que ello les ayuda a crear una vision exacta de los aconteci-
mientos. 11 no creen que sea tan importante y 4 manifiestan que no importa si la nota no va acom-

pafiada de ningiin material audiovisual.
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Grafica 10. Pregunta 9: ;Qué duracioén deben tener los videos que acompaiian la nota?

a) 10 - 30 Segundos b) 1 Minuto ¢) 2 o Mas

® Duracion de Videos de Apoyo

28

a) 10-30 segundos b)1 Minuto c)2 o Mas

En cuanto al material audiovisual (videos) que acompanan la nota, 22 de 50 encuestados prefieren
que éstos tengan una duracion de no mas de 30 segundos, mientras que 20 se decantan por 1 minuto

y 8 por 2 minutos o0 mas.
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- Publicidad

Grafica 11. Pregunta 10: ;Considera importante el despliegue de publicidad en los sitios web?

a) Si b) No

35
28
21

14

® Importancia de la Pubicidad en Sitios Web

a) Si

b)No

28 de los 50 encuestados consideran importante el despliegue de publicidad en los sitios web, ya

que ello le da presencia a la pagina y es mas sencillo que los usuarios lo recuerden y decidan

adentrarse a ver los contenidos, 22 no creen que sea relevante y que no pasaria nada si no se des-

plegara publicidad.
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6.2 Audiencias Digitales

- Perfil

Grafica 12: Sexo de los Sujetos de Estudio

m Sexo

Hombres Mujeres

De las 50 personas encuestadas, 38 fueron hombres y 12 mujeres.

Se determind la seleccion de los sujetos de estudio de a cuerdo a las caracteristicas que esta inves-
tigacion requiere, tomando como referencia principal su edad y lugar de estudio, por lo que el
instrumento se aplico a las primeras 50 personas, que cumplieran con dichos requisitos, que acep-

taron realizar la encuesta.
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Grafica 13: Edad de los Sujetos de Estudio

- Edad de los Sujetos de Estudio

Rangos de Edad: a) 13-16 b) 17-20 c¢) 20-25 d) 26-30 ¢) 31-40

=2)13-16 = b)17-20 = €)20-25
d)26-30 = €)31-40 ¥

De las 50 personas encuestadas:

-0 corresponden al rango a) que representa un 0% del total
-13 corresponden al rango b) que representa un 26% del total
-33 corresponden al rango c) que representa un 66% del total
-2 corresponden al rango d) que representa un 4% del total

-2 corresponden al rango e) que representa un 4%
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Grafica 14. Pregunta 12: ;Cudl es su deporte favorito?

a) Fuatbol b) Basketball c) Futbol Americano d) Tenis e) Otro

Deporte Favorito

= g) Futbol = b) Basketball = c) Futbol Americano d) Tenis = ¢) Otro

El fatbol mostré una clara tendencia entre los encuestados al ser considerado como su deporte
favorito con el 60 %, equivalente a 30 de 50 sujetos de estudio. En segundo lugar se encuentran
otros deportes no incluidos en las opciones de la encuesta, pero que son de la preferencia de los
usuarios con un porcentaje del 16%, el basquetbol se posicion6 en tercer lugar en la preferencia de

los usuarios con un porcentaje de 12%, el futbol americano con 10% y el tenis con el 2%.
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- Nivel de Satisfaccion

Grafica 15. Pregunta 11: ;Qué aspecto supone es el mas importante para una noticia deportiva?

a) Calidad del Contenido b) Apoyo Visual (Fotos y Videos) ¢) Titulo Llamativo

m Calidad del Contenido

= Apoyo Visual
» Titulo Llamativo

El 48 % de los encuestados manifiesta que el factor mas importante en una noticia es el apoyo
visual que ésta tenga, ya que ello tiene la posibilidad de crearles interés o no y que es un buen
complemento de la informacion escrita, 24 de 50 piensan de esa manera.

EL 44%, que se traduciria a 22 encuestados consideran que la calidad del contenido es lo que atrae
la atencion de un usuario para revisar la informacion, mientras que el 8% (4 de 50) son atraidos

por un titulo llamativo.
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Grafica 16. Pregunta 15: ;Qué busca al momento de leer una noticia?

a) Entretenimiento b) Estar Informado ¢) Otra

Lo que se busca al leer una noticia

= g)Entretenimiento = b)Estar Informado = ¢) Otra

La mayoria de los encuestados afirmaron que su principal interés al momento de leer una noticia
es estar informados de los acontecimientos, preferentemente al momento y que la informacion que
se les ofrezca sea confiable, esto con un porcentaje del 67%, mientras que el 30% menciond que
lee las notas deportivas con el tinico propdsito de entretenimiento. El 3% considerd que es posible
combinar las dos primeras opciones, ya que es posible mantenerse informado mientras se entre-

tiene.
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Capitulo 7. Conclusiones de la Investigacion
7.0 Conclusiones

La presente investigacion se realizé con el fin de abordar el estudio y andlisis del comportamiento
de la audiencia en las plataformas digitales, enfocandose en los seguidores de la empresa poblana
“Puebla Sports”.

Este trabajo de investigacion fue disefiado para responder las interrogantes acerca de como
la empresa “Puebla Sports” puede incrementar el nimero de audiencia en sus plataformas digitales
mediante la generacion de contenidos de calidad que sean del agrado de la misma y propiciando
una mayor interaccion con ella, lo cual se hard a través de un analisis para diagnosticar la comu-
nicacion digital de “Puebla Sports”, lo que permitiréd identificar las preferencias de contenido di-
gital de las audiencias de la empresa en sus plataformas digitales para asi determinar el tipo de
interaccion entre la empresa y sus audiencias y posteriormente evaluar el nivel de satisfaccion de
la audiencia de “Puebla Sports”

Para el disefio del instrumento de investigacion, fue necesario esquematizar las variables
en cuadros de operacionalizacion presentes en los Anexos 2 y 3 de este documento, dichos graficos
se realizaron con el objetivo de que ello permitiera fijar una pauta para tener un orden correcto de
proceder con la recopilacién de datos cuantitativos de los sujetos de estudio, de sus preferencias
en cuanto al uso del internet y la cantidad de informacion deportiva que estos consumen. El modelo
de la Variable 1: Comunicacion Digital en las Plataformas Digitales, contenido en el Anexo 2 esta
enfocado en la interaccion y el contenido digital, por su parte, la Variable 2: Audiencias Digitales,
contenido en el Anexo 3, se centra en estudiar los perfile de la audiencia y su nivel de satisfaccion

con los contenidos de la empresa “Puebla Sports”.
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Se determind utilizar la ciudad de Puebla como el lugar adecuado para llevar a cabo este
estudio debido a su atmosfera estudiantil y que al tener deporte tanto profesional como universita-
rio hace que el consumo de informacion deportiva sea muy alto en la zona.

El alcance de la investigacion es de tipo descriptivo, ya que los que se pretende es definir la pre-
ferencia que la audiencia tiene hacia los contenidos de “Puebla Sports” en sus plataformas digitales
contra los de su competencia.

El instrumento de investigacion de investigacion permitié comprobar la hipotesis plan-
teada: H: La comunicacion digital de “Puebla Sports™ con sus audiencias es deficiente, debido a
que reflejo que, a pesar de que los niveles de audiencia han incrementado de manera favorable
desde la creacion de la empresa en 2015 hasta la actualidad, no se ha logrado conseguir la cantidad
deseada de la misma, lo cual refleja dicha deficiencia. Por lo que “Puebla Sports” debe reforzar la
comunicacion e interaccion con su audiencia en todas sus plataformas digitales en vista de poder
alcanzar los objetivos deseados.

Dicho instrumento permite fijar pardmetro para saber que es lo que la audiencia desea y
con base en eso diagnosticar y reforzar el tipo de comunicacion en las plataformas digitales de
“Puebla Sports” y la elaboracion de contenidos tomando en cuenta las preferencias de la audiencia
buscando que ello genere interaccion, cuidando que siempre se respete y se mantenga la calidad
del contenido mediante una evaluacion de satisfaccion de la audiencia.

Si bien, algunos encuestados dijeron no conocer ningun medio de informacion deportiva
en Puebla, el més sefialado fue “Puebla Sports”, lo cual indica que la empresa ya tiene una repu-

tacion en la sociedad poblana y su alcance se sigue expandiendo.
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Las estrategias de comunicacion digital que deben implementarse para incrementar el ni-
vel de audiencia en las plataformas digitales de la empresa “Puebla Sports” se definen mediante la
implementacion del instrumento de investigacion, el cual permite conocer los gustos deportivos
de la audiencia y la opinion que tiene sobre los contenidos ofertados. La aplicacion de la encuesta
como instrumento de investigacion sefiala los pasos a seguir con la elaboracion del contenido que
se publicard en las plataformas digitales de la empresa. Los resultados obtenidos indican que la
calidad del contenido es lo que mas valora la audiencia para fidelizarse con el sitio web, por lo que
sera el principal aspecto a trabajar ademas de ofrecer contenidos que ninguna otra empresa ofrece.
La estrategia consiste en conocer mejor a la audiencia y diagnosticar la comunicacion en las pla-
taformas digitales de “Puebla Sports” para crear un armado de contenidos de la mas alta calidad
que estén bien distribuidos y ordenados, con informacion veridica y en el menor tiempo posible.

En cuanto a la percepcion de la audiencia de “Puebla Sports” acerca de los contenidos, se
encontrd que la audiencia percibe los contenidos como de muy buena calidad. Al ser los creadores
de “Puebla Sports™ estudiantes de la licenciatura en Ciencias de la Comunicacion de la Benemérita
Universidad Auténoma de Puebla (BUAP) se determiné aplicar el instrumento de investigacion
de manera aleatoria a estudiantes de la Facultad de dicha licenciatura.

La encuesta también le fue aplicada a sujetos que conocen perfectamente la empresa y los conte-
nidos que produce, las resenas obtenidas por parte de ellos fueron positivas, por lo que es un pa-
rametro por el que se debe continuar.

Acerca de la interaccion entre la empresa “Puebla Sports” y su audiencia, se diagnostico
que la interaccion se da de forma satisfactoria, al responder la audiencia de forma favorable, lo
usuarios han respondido cuando se han llevado a cabo dindmicas en los diferentes perfiles de las

redes sociales, tales como Facebook, Twitter e Instagram, las dindmicas consisten en trivias o retos
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para ganar boletos para algn partido que “Puebla Sports" tenga bajo su cobertura, asi como en-
cuestas en las que la audiencia vote por adivinar el resultado de un partido en el que participe un
equipo de la ciudad.

Por lo que concierne a la plataforma digital en la que debe hacerse mayor énfasis para
mejorar la interaccion con la audiencia, se determind que de acuerdo con los datos obtenidos con
el instrumento de investigacion, son la pagina web de la empresa y el perfil de Facebook, ya que
fueron sefialadas como las plataformas de preferencia de la audiencia en la prueba piloto que se
realizo, sin embargo, se concluye que en 7witter también deben aplicarse las estrategias debido al
gran numero de seguidores en dicha plataforma.

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo, debido a que los métodos de trabajo em-
pleados exigieron la utilizacion de técnicas de investigacion cuantitativa para el analisis de la in-
formacion que produce “Puebla Sports” y su comparacion ante la de la competencia, como también
los resultados que las encuestas empleadas como instrumentos de medicion arrojen.

Para “Puebla Sports” es de suma importancia lograr una buena empatia con sus audiencias,
que son todos los usuarios aficionados a los deportes que utilicen plataformas digitales, se busca
lograr que la audiencia se sienta identificada con sus contenidos para generar un nivel de satisfac-
cion e interaccion adecuadas que genere un incremento en sus audiencias.

El trato hacia lo colaboradores es de suma importancia dentro de “Puebla Sports”, ya
que se tiene la filosofia de que entre mejor se trate a un colaborador, mejor hara su trabajo.
Esta investigacion es considerada como exitosa, debido a que responde todas las interrogantes

planteadas y asegura el cumplimiento de los objetivos.
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ANEXOS

Matriz de Consistencia

SITUACION PREGUNTA DE

INVESTIGACION

PROBLEMATICA

Puebla SpOT‘tS Diagnosticar la

no cuenta con ¢Como es la

comunicacion en comunicacion

Alcance Digital la suficiente  las plataformas goia ge Puebla
difusion para  digitales de “Puebla g 4o oo sus
Sports" con sus : N
Caso: Puebla llegar a la audiencias para 2udiencias a
Sports totalidad del  incrementar los través de sus
publico niveles de la p‘l‘a\a!)ormas
deseado. misma. digitales?

ENFOQUE
TEGRICO

ENFOQUE

HIPOTESIS METODOLOGICO

VARIABLES

La . 12
comunicacion Comunicacion
digital de Puebla Digital en las
Sports con sus plataformas
audiencias, a digitales.
través de sus
plataformas Audiencias

digitales, es piq:
deficiente. Digitales

Comunicacion

Digital Encuestas

Anexo 1. Matriz de Consistencia
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CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES V1

Variable

Dimension

Indicadores

Items

Comunicacion Digital
en las Redes Sociales

Interaccion Digital

Tiempo Real

- ¢Cuanto tiempo le
dedica al uso de in-
ternet?

= ¢Cbn cuéanta frecuen-
cia consume informa-
cion deportiva?

= ¢Qué medio es de su
preferencia para con-
sumir informacion de-
portiva?

- ¢ Qué plataforma digi-
tal prefiere para con-
sumir informacion de-
portiva?

Explorativa

- ¢Conoce algun me-
dio de informacién
deportiva en Puebla?

Manipulativa

- ¢ Participa en las di-
namicas llevadas a
cabo en las platafor-
mas digitales?

= ¢Qué lo motiva a par-
ticipar en las dinami-
cas?

Contenido Digital

Noticias

- Cuanto tiempo dedica
leer una nota?

Videos

- ¢Considera que los
videos de jugadas re-
presentativas son im-
portantes para acom-
pafar la nota?

= ¢Qué duracién deben
tener los videos que
acompafan la nota?

Publicidad

- ¢(Considera
importante el
despliegue de
publicidad en los sitios
web?
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Anexo 2. Cuadro de Operacionalizacion de Variables (V1)

CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES V2

Variable Dimension Indicadores items
Audiencias Digitales Perfil Edad - Rangos de edad
a) 13-16 b) 17-20 c) 20-
25 d)26-30 e) 31-40
Sexo - Masculino / Femenino

Preferencias en
Deportes

a) Futbol b) Football
Americano c) Basketball
d) Tenis €) Otro

Nivel de Satisfaccion

Expectacion

- ¢ Qué aspecto supone
gque es el mas
importante para una
noticia deportiva?

Necesidad

- ¢{Qué busca al
momento de leer una
noticia?

Anexo 3. Cuadro de Operacionalizacion de Variables (V2)
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INSTRUMENTO DE EVALUACION PARA MEDIR LOS FACTORES DE LA COMUNI-
CACION DIGITAL

La presente encuesta tiene como objetivo establecer los parametros de las audiencias
en cuanto al consumo de informacion deportiva en plataformas digitales.

Sexo: a) Masculino b) Femenino

Edad: a) 13-16 b) 17-20 c) 20-25 d)26-30 €)31-40

1- ¢ Cuanto tiempo le dedica al uso del internet por dia?

a) 30 minutos a 1 hora b) 2-4 horas c) 5-7 horas

2- ; Con cuanta frecuencia consume informacion deportiva?

a) Mucha b) Ocasionalmente c) Nunca

3- ¢ Qué medio es de su preferencia para consumir informacion deportiva?
a) Internet b) Radio c) Television d) Periodico

4- En caso del internet, ; Qué plataforma digital prefieriria para consumir informa-
cion deportiva?

a) Facebook b) Twitter c) Instagram d) Sitios Web e) Otra
5- ¢ Participa en las dinamicas llevadas acabo en las plataformas digitales?
a) Siempre b) Ocasionalmente c) Nunca

6- Si su respuesta fue Si u Ocasionalmente, ¢ Qué lo motiva a participar en las di-
namicas?

a) Entretenimiento b) Posibles Premios c) Otro
7- ¢ Cuanto tiempo dedica a leer una nota?

a) De 1a3 minutos b)De4a6 c)7omas

8 - ¢ Considera que los videos de jugadas representativas son importantes para
acompanar la nota?
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a) Muy Importante b) Poco Importante c) Nada Importante

9- ¢ Qué duracion deben tener los videos que acompaiian la nota?

a) 10 - 30 segundos b) 1 Minuto c) 2 o mas

10- ¢ Considera importante el despliegue de publicidad en los sitios web?

a) Si b)No

11- ;. Qué aspecto supone que es el mas importante para una noticia deportiva?
a) Calidad del Contenido b) Apoyo Visual (Fotos y Videos) c) Titulo Llamativo

12 - ; Cual es su deporte favorito?

a) Futbol b) Basketball c) Futbol Americano d) Tenis e) Otro
13- ¢Conoce algun medio de informacién deportiva en Puebla?
a)Si b)No

14 - Si su respuesta fue si, mencione el nombre del medio

15- ¢ Qué busca al momento de leer una noticia?

a) Entretenimiento b) Estar informado c) Otra

Anexo 4. Instrumento de Investigacion (Encuesta)
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Reloj de Arena

4.1 Pensamiento Complejo

4.2 Pensamiento Sistémico
4.3 Pensamiento Estratégico

4.5 Comunicacion en las Organizaciones
4.5.1 Comunicacion Institucional
4.5.2 Comunicacion Interna
4.5.3 Comunicacion
Mercadoldgica

COMUNICACION DIGITAL

4.6 Comunicacion
Digital
4.7 Estrategias de
Comunicacion Digital
4.7.1 Analisis del Entorno
4.7.2 Definicion de Objetivos
4.7.3 Definicion de Tacticas
4.7.4 Analisis y Medicion
4.8 Interaccion Digital
4.9 Contenido Digital
4.10 Plataformas Digitales

Anexo 5. Modelo Teérico
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