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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacién del engagement con la
fidelizacion de clientes en portales de noticias, especificamente en el caso de Plus Tv, medio
digital local de Riobamba. Establecer un vinculo emocional, cognitivo y conductual con el
publico supone un desafio crucial para los medios de comunicacion en un contexto de intensa
competencia informativa y consumo segmentado de contenidos. Se utilizd una metodologia
cuantitativa con un enfoque descriptivo y un método hipotético-deductivo para ello; se

realizaron encuestas dirigidas a poblacion mayor econémicamente activa de la ciudad.

Los hallazgos indican que el portal tiene algunos programas, pero para promover la credibilidad
es preciso contar con una tecnologia avanzada y con personal capacitado para cubrir eventos
especificos como noticias en vivo, anuncios sobre deportes, contenido de entretenimiento local
y otros, por tanto, es fundamental que la programacion sea atractiva para los usuarios, se verifico
que existe una significativa conexion entre las variables como nivel de compromiso y la lealtad

del cliente respaldado de manera estadistica al aplicar chi-cuadrado.

Bajo este criterio se sugiere estrategias que estén centradas en la personalizaciéon de la
experiencia por parte del usuario, para fortalecer la identidad y posicionamiento local del medio,
por ende, se debe incorporar elementos de gamificacion y participacién para los espectadores,
finalmente se concluye que es importante garantizar el crecimiento organico y sostenible de los

medios digitales a nivel local como Plus Tv.
Palabras clave:

Engagement, fidelizacidn, medios digitales, interaccion, lealtad, personalizacion.



ABSTRACT

This research aims to determine the relationship between customer engagement and
loyalty in news portals, specifically in the case of Plus TV, Riobamba's local digital
media. In an environment of highly informative competence and fragmented content
consumption, achieving an emotional, cognitive, and behavioral connection with the
audience is a fundamental challenge for the media. For this, a quantitative methodology
was applied, with a descriptive approach and a hypothetical-deductive method, using
surveys administered to the city's economically active population. The results reveal that
the portal offers certain programs, but to promote credibility, it is necessary to have
advanced technology and a staff able to cover events such as live news, sports ads, and
local entertainment content. That is, its programming is attractive to users. Chi-square
analysis revealed a significant relationship between engagement and customer loyalty.
Based on these findings, strategies are proposed focused on personalizing the user
experience, strengthening the local identity of the environment, incorporating
gamification elements, and promoting spaces for active participation. It is concluded that
effective engagement improves the relationship with users but is also a determining factor
in ensuring the sustainability and organic growth of local digital media.

Keywords: Engagement, loyalty, digital media, interaction, commitment,

personalization.

Mgs. Maria Fernanda Ponce Marcillo
ENGLISH PROFESSOR
C.C. 0603818188



1.

CAPITULO |

INTRODUCCION

En entornos digitales, los elementos de gamificacion han mostrado ser efectivos para
captar la atencion del usuario y fomentar en engagement, generando también mejoras
significativas en la lealtad de marca. Por ejemplo, un estudio reciente en el sector turistico
revelo que la adopcion de estrategias de gamificacion incrementa significativamente el
compromiso del consumidor, lo que repercute en un mayor reconocimiento de la marca y
fidelizacién. (Hanaysha, 2021)

Para optimizar la interaccion, es crucial implementar estrategias de personalizacién
y segmentacion de usuarios. A través del analisis de datos y tecnologias novedosas como la
inteligencia artificial, se pueden detectar patrones conductuales y adaptar el contenido a los
gustos del lector. De acuerdo con (Lopez J. , 2021), aspectos como la confiabilidad y la
facilidad de uso del sitio web tienen un impacto directo en qué tanto confian los usuarios, lo
cual influye en su lealtad hacia el portal, en este sentido el compromiso que ofrecen los
usuarios se basa en aspectos emocionales y cognitivos que mejoran la relacion que poseen
los usuarios con el entorno digital, lo cual ayuda a construir lealtad al medio de

comunicacion.

El fomento de la participacion de los espectadores en medios de difusion digital se
considera una estrategia idonea para incrementar la fidelizacion hacia el medio, como es la
creacion de comunidades digitales, espacios donde se promueven el intercambio de ideas y
la colaboracion de las personas. Segun (Ramirez Casillas, 2021), los espacios interactivos,
como los foros o las secciones de comentarios, son fundamentales para establecer conexiones

mas sélidas con el pablico en un entorno de medios que esta en cambio constante.

En este sentido, Plus Tv cuenta con la oportunidad de implementar una vision integral
que combina contenido de calidad alta, estrategias de personalizacion y lugares donde se
pueda interactuar. La posibilidad de captar la atencion de nuevos usuarios y reforzar
relaciones solidas con el publico existente, garantizando asi su relevancia en el competitivo
entorno digital, se vera facilitada si combina estas estrategias con un uso eficaz de la
tecnologia.
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1.1 Problema
1.1.1 Planteamiento del Problema

Los medios de comunicacion digital locales en la provincia de Chimborazo como
como Plus Tv en Riobamba se enfrentan a un desafio crucial debido a la transformacion
digital de captar y mantener el interés de una audiencia que se vuelve cada vez més diversa
y exigente. No obstante, a menudo estos medios enfrentan dificultades debido a la escasa
interaccion y la baja fidelidad de sus usuarios, aunque el acceso masivo a las tecnologias de
la informacion. La retencion de la audiencia se basa, en gran parte, en la experiencia del
usuario, dado que los usuarios buscan plataformas que ofrezcan interaccion personalizada y

contenido relevante. (L6pez J. &., 2021)

La saturacion de informacion en internet, que hace que los usuarios sean mas
rigurosos con las plataformas que utilizan, es uno de los factores méas decisivos en este
contexto. Esto supone un reto para portales como Plus Tv, pues no solamente tienen que
destacarse por la excelencia de su contenido, sino ademas por su capacidad de generar
confianza e interaccion con sus espectadores. Los estudios mas actuales indican que los
programas de fidelizacion que incluyen componentes de gamificacion logran una mayor

implicacion del usuario y refuerzan su relacion con la plataforma digital. (Liu-Jensen, 2020)

Asi mismo, el canal se enfrenta a limitaciones técnicas y econdmicas que
obstaculizan la implementacion de tecnologias avanzadas, como el andlisis predictivo o la
inteligencia artificial, lo cual es fundamental para robustecer la fidelidad del usuario, no
obstante es importante que las personas responsables del medio digital promuevan précticas
con el objetivo de mejorar las dimensiones de la participacion en el &mbito cognitivo,
estimulando el interés y comprension del contenido , la parte emocional que permita crear
una confianza y conexién con la marca por parte de los televidentes, estimulando de esta

manera la participacion de los espectadores.

Los desafios que presenta en la actualidad el medio digital Plus TV abarca
limitaciones de tipo técnico, econdmico y de participacién de la audiencia, todas estas
dificultades impiden la solidificacion de los niveles de aceptacion y audiencia local , por
tanto es muy importante identificar aquellos factores que impiden una alta fidelizacion de

audiencia asi como la escasa interaccion con el canal, para comprender de que forma estos
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factores influyen en la sostenibilidad y posicionamiento del medio frente a un entorno

altamente competitivo de la ciudad de Riobamba.

1.1.2 Formulacion del problema

¢Coémo el engagement influye en la fidelizacion de clientes en portales de noticias en

plus tv, Riobamba?

1.2 Justificacion

El proposito de esta investigacion es contribuir a mejorar las estrategias digitales de
Plus Tv, que se encuentra en Riobamba, enfocandose especialmente en aumentar el
engagement y la lealtad de su audiencia. En un entorno mediatico que se vuelve cada vez
mas competitivo, establecer una conexion de valor con los usuarios no solo es beneficioso,
sino que se convierte en una necesidad para garantizar la relevancia y la sostenibilidad del
portal a nivel local., acorde el criterio mencionado es importante entender la forma en como
afectan determinados factores en referencia a la interaccion, participacion, y personalizacion

del contenido que perciben los televidentes.

Es preciso indicar que en un medio de comunicacién digital la fidelizacion de los
usuarios esta relacionada a la creacion de experiencias con un valor emocional y adaptadas
a las demandas actuales que requieren los usuarios. Segun (Kumar, 2020), Cuando la
autoestima, el sentido de pertenencia y la experiencia compartida son impulsores
fundamentales en comunidades de marca, se fortalecen el engagement digital y la
fidelizacién. En esta linea, la investigacion en curso permitira identificar las deficiencias
actuales en la relacion entre Plus TV y sus clientes, ademas de sugerir tacticas innovadoras

que fomenten un vinculo mas fuerte, dindmico y sostenible con la comunidad de Riobamba.

Ademas, esta investigacion beneficiara al medio analizado, sino que también servira
como referencia para otros portales informativos locales que enfrentan problematicas
similares. A través del diagndstico, andlisis y propuesta de estrategias, se espera ofrecer un
aporte practico y académico que fortalezca la gestion digital de medios de comunicacion en

contextos locales.
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1.3 Objetivos
1.3.1 General

e Determinar como el engagement influye en la fidelizacion de clientes en
portales de noticias en Plus Tv, Riobamba.

1.3.2 Especificos

e Diagnosticar la situacion actual del engagement en el portal de noticias en Plus
Tv, Riobamba.

e Priorizar las dimensiones del engagement y de fidelizacion para fortalecer su
relacion con los clientes en portales de noticias en Plus Tv, Riobamba.

e Proponer estrategias de engagement, de fidelizacion en portales de noticias en
Plus Tv, Riobamba para generar una conexién emocional con los clientes.

17



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Segln Garcia (2023), en su tesis titulada “La influencia del contenido de redes
sociales en la fidelizacion de audiencias de medios digitales”, examina el efecto directo que
tiene la calidad y pertinencia del contenido difundido en las redes sociales sobre la fidelidad
con los sitios web de noticias. El analisis concluye que una estrategia de contenido bien
elaborada no solo mejora el engagement, sino que ademas potencia la conexion entre el

medio y su publico, fomentando asi una mayor fidelizacion (Garcia, 2023).

Acorde Pérez (2021), en su tesis “Impacto de la interaccion en redes sociales sobre
la fidelizacion de usuarios de medios digitales”, argumenta que el compromiso con los
portales de noticias se ve influido principalmente por la manera en que las plataformas
incorporan canales participativos y personalizan el contenido. Los resultados indican que
para fortalecer la fidelidad de la audiencia son fundamentales los mecanismos de

comunicacion directa y la oportunidad de interactuar con otros usuarios (Pérez, 2021).

Segun Gonzales (2022), en su tesis denominada: "Reputacion, visibilidad y
fidelizacién de audiencias de medios: una propuesta operativa desde la academia™, menciona
que para que los distintos portales de noticias mantengan una audiencia fidelizada es preciso
analizar la reputacion del medio y el trafico que genera en linea, razén por la cual se propone
distintas estrategias para fortalecer esos aspectos, considerando que una soélida presencia
digital asi como una buena reputacién incrementan y promueven la participacién de mas

espectadores (Gonzalez, 2022).

Segun los Alayo (2020), en su tesis titulada “Influencia del uso de redes sociales en
la retencion de clientes en el sector restaurantero: "Revision sistematica”, examinaron el
efecto que tuvo la utilizacion estratégica de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes
en el sector gastronomico. Su estudio concluyé que la interaccion constante en plataformas
digitales como Facebook e Instagram fortalecio el vinculo emocional de los clientes con las
marcas, incrementando el engagement y promoviendo si fidelidad a largo plazo (Alayo
Espinoza, 2020).
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2.2 Marco Referencial
2.2.1 Engagement

El engagement del cliente se refiere al grado de interaccion que un cliente mantiene
con una empresa 0 marca. Es un concepto que va mas alla de la mera transaccion comercial;
se centra en como los clientes interactian con la marca desde el punto de vista emocional y
conductual, lo cual tiene impacto en su fidelidad y compromiso a largo plazo. Esta
interaccion puede suceder tanto en linea como fuera de linea, y se manifiesta de varias
maneras, tales como comentarios en redes sociales, participaciébn en promociones,

interaccion a traves del sitio web o hasta la recomendacion de productos a terceros.

A medida que las empresas incorporan herramientas digitales y de analisis para
comprender mejor las posturas y emociones de sus clientes en relacion con sus productos o
servicios, este concepto ha evolucionado. EI compromiso con la marca, el nivel de
satisfaccion y la calidad de la relacion también forman parte del engagement, no solo la

frecuencia con que se adquieren los productos.

Estudios recientes han evidenciado que un cliente muy comprometido es mas
propenso a hacer compras de manera reiterada y estd también dispuesto a compartir

contenido, interactuar con la marca y recomendarla a otras personas.

Segun (Barger, 2019), en su estudio menciond que: el término engagement esta
referido a una mezcla de interacciones emocionales, cognitivas y conductuales que influyen
en el nivel de lealtad hacia una marca, acorde este mismo pensamiento el autor (Hollebeek,
2020), concuerda que el engagement abarca el comportamiento de compra, las interacciones
emocionales y cognitivas que los usuarios tienen con la marca, afectando a la fidelidad a
largo plazo, finalmente acorde el autor (Grewal, 2021), sefiala que el engagement se
relaciona con la percepcion del valor que los clientes reciben de una marca en particular,

fortaleciendo el vinculo emocional y la lealtad hacia el medio digital.

En el ambito digital, el compromiso se ha convertido en un elemento fundamental para el
éxito continuo de marcas, empresas y medios de comunicacion. Mas alla de simplemente
contabilizar clics o visitas, se busca analizar el grado de conexion emocional, cognitiva y
conductual que el usuario establece con la marca. (Calder, 2021), sostienen que el

engagement digital se desarrolla a partir de experiencias interactivas que capturan la atencion
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del usuario, le permiten involucrarse con el contenido y generan un valor emocional. En este
contexto, los portales informativos que ofrecen secciones dindmicas, comentarios accesibles,
encuestas rapidas y contenido pertinente logran fomentar una mayor participacion del lector,
como es el caso de los medios locales como el canal digital Plus Tv.

El compromiso digital se ve potenciado cuando la experiencia del usuario es
adaptada, anticipada y alineada con sus preferencias, y esto se logra cada vez mas mediante
el uso de inteligencia artificial (1A). Herramientas como sistemas de recomendacion,
asistentes virtuales, andlisis predictivos o plataformas de segmentacion de contenido
permiten a las marcas ajustar su comunicacion de manera dindmica y precisa. Acorde
(Srivastava, 2022), enfatizan que el empleo de la inteligencia artificial en el marketing digital
eleva de manera significativa la sensacion de confianza, que la audiencia establece con la

marca.

Ofrecer contenidos relevantes a través del canal mas eficaz, predecir
comportamientos futuros e identificar patrones de navegacion son posibles gracias a estas
tecnologias, en la actualidad la inteligencia artificial se utiliza mucho en los medios de
comunicacion digital permitiendo personalizar las respuestas que el espectador busca de un
medio de comunicacion mediante el uso de asistentes virtuales, en este aspecto es importante

crear un vinculo emocional con el usuario para fidelizar la audiencia.

Para que los usuarios de plataformas digitales dejen de ser simples consumidores y
se conviertan en participantes activos, es esencial la interactividad avanzada (Tong, 2023),
muestran que los niveles de interactividad especialmente los funcionales (botones, sliders,
encuestas) y de medio (videos, transmisiones en vivo) son la base del engagement cognitivo

y conductual.

Es preciso mencionar que a través de entrevistas con profesionales en Hong Kong, se
ha descubierto que estas funcionalidades aumentan la sensacion de participacion, cuando los
espectadores tienen mayor grado de interaccion con el contenido brindado por citar u ejemplo
de un determinado portal de noticias, para el caso de Plus TV, desarrollar una plataforma de
interaccion digital o el levantamiento de encuestas a la audiencia en tiempo real, es factible
para la creacion de un entorno dindmico y de fidelizacion por parte de los espectadores hacia

el medio de comunicacion digital.
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Acorde los autores (Song, 2023), analizaron como diferentes tipos de multimedia
afectan a novatos y expertos: los primeros mejoran su comprension y eficiencia con
elementos ricos como videos e infografias, mientras que los expertos prefieren texto directo.
Esto indica que proporcionar una variedad de formatos de contenido (videos, textos, cortos,
audios) hace posible alcanzar diferentes clases de usuarios y, por ende, potenciar la
interaccion en general. Para Plus Tv, esto quiere decir generar versiones diferentes de la
misma noticia: una mas extensa, un resumen mas conciso o un clip breve, mejorando asi la

experiencia para diversos tipos de lectores.

Los algoritmos de recomendacion pueden estimular una interaccion exponencial con
contenido nuevo Yy relevante. (Huang, 2024), realizaron un experimento con 2.1 millones de
usuarios en WeChat y encontraron que, aunque los contenidos recomendados por los
algoritmos tienden a ser menos novedosos que los compartidos por amigos generan mayor
nivel de engagement, especialmente cuando se exponen a contenidos nuevos, demostrando
que los sistemas algoritmicos, incluso sin sefiales sociales visibles, pueden tener un efecto
positivo en la interaccién del usuario, si este escenario es replicado en medios de
comunicacion digital como Plus TV, el nivel de audiencia va a crecer en funcion de los

diversos contenidos que se apliquen a la programacion del canal.

El nivel de participacién que tienen los usuarios sirve de base para crear una
plataforma digital cada vez mas variada, ya que acorde estudios realizados por (Xiang,
2023), mencionan que los usuarios se sienten un sentido de pertenencia a la plataforma
cuando existe una predisposicion para interactuar continuamente y se toma en cuenta su
opinion. Esta forma valida la opinidn del lector, sino que lo transforma en un aliado activo
en evolucion del medio. En portales locales como Plus Tv, esta estrategia puede traducirse
en convocatorias abiertas para temas comunitarios, reconocimiento de contribuciones
ciudadanas o espacios para contenidos generados por los usuarios reforzando en engagement

desde una légica horizontal y colaborativa.

En el ambito digital, el nivel de compromiso emocional, conductual y cognitivo del
usuario con una marca o medio digital se ha convertido en un indicador esencial conocido
como engagement. Mas alla del nimero de visualizaciones o “me gusta”, lo que realmente

importa es la construccion de una experiencia significativa y sostenida a lo largo del tiempo.
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Asi mismo, el disefio de la experiencia digital desempefia un rol determinante en el
engagement. Un estudio de (Lacic, Fadljevic, Weissenboeck, Lindstaedt, & Kowald, 2021),
destaca que el tipo de interfaz y la personalizacion de contenido afectan la disposicion del
usuario a interactuar con los articulos. Si bien las versiones moviles fomentan respuestas
rapidas como clics y reacciones, las interfaces mas grandes (como en escritorio) permiten
una exploracion mas profunda y significativa del contenido. Por tanto, un disefio estratégico
de plataforma que considere diferentes formatos y dispositivos es esencial para aumentar la

interaccion en portales de noticias.

En este sentido, la gamificacion es una estrategia innovadora con un gran potencial
para fortalecer la participacion (Jayawardena, 2022), demostraron gque la implementacion de
dinamicas de juego como recompensas, puntos o clasificaciones favorece significativamente
la participacion del usuario y su permanencia en el entorno digital, en el caso de Plus Tv, se
podrian implementar estrategias como trivias sobre noticias locales, reconocer a los usuarios

mas activos o incluso organizar competencias de microrrelatos ciudadanos.

Acorde (Du, 2022), descubri6 que la incorporacion de la RA en las plataformas de
informacion mejora significativamente la respuesta emocional y el tiempo de participacion,

abriendo nuevas vias para la presentacion narrativa en canales digitales.

2.2.2 Dimensiones del engagement

e Compromiso cognitivo y emocional:
El nivel de pensamiento y sentimiento que el cliente dedica a la marca.

e Compromiso conductual:
Las acciones concretas que realiza el cliente, como comprar repetidamente,
interactuar en redes sociales (likes, comentarios, compartidos) o participar en
eventos.

e Compromiso social:
La interaccion del cliente con otros clientes y con la marca a través de canales como

las redes sociales o los foros, recomendando los productos y servicios.
2.2.3 Fidelizacion del cliente

La fidelizacidn del cliente se refiere a las estrategias que una empresa implementd

para mantener a sus clientes actuales y fomentar su lealtad a largo plazo. En lugar de
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centrarse en atraer Unicamente nuevos clientes. La fidelizacion busca crear relaciones
duraderas mediante la satisfaccion continua, la confianza, el valor percibido y experiencias

consistentes.

Los clientes leales no solo regresan a comprar, sino que también se convierten en
verdaderos embajadores de la marca, recomendando productos o servicios a otros y
mostrando una mayor tolerancia a los cambios de precios o a la competencia, lo cual
representa uno de los factores mas importantes para fomentar la fidelizacion y muestran

razones para continuar comprando.

La confianza también juega un papel crucial; un cliente que confia en una marca es
mas propenso a ser leal a largo plazo, ademas el valor que percibido por los productos o
servicios es fundamental. Los clientes que sienten que estan obteniendo una buena relacion
calidad-precio suelen estar mas comprometidos. Elementos como la atencién personalizada
y los programas de fidelizacién pueden reforzar esta lealtad al ofrecer incentivos y

recompensas que animan a realizar compras repetidas.

Estudios recientes han subrayado que aspectos como la confianza y el apego a la
marca son esenciales para mantener la lealtad como es el caso de (Chaudhuri, 2019), explican
que la confianza en la marca y el afecto que los clientes sienten por ella son fundamentales
para aumentar la lealtad y el rendimiento de la marca. Actualmente, varios estudios refuerzan
esta perspectiva al sefialar que la interaccion en redes sociales juega un papel decisivo en el
fortalecimiento de la relacion emocional con el cliente. Por ejemplo (Lee, 2020),
descubrieron que las empresas que mantienen una presencia activa en redes sociales y
generan contenido alineado con los intereses de su publico aumentan significativamente la
intencidn de recompra y la fidelizacién digital, por tanto, estos hallazgos destacan lo crucial
que es tener una estrategia de comunicacién que sea coherente, atractiva y auténtica para

forjar relaciones duraderas en el mundo digital.

Los lazos emocionales entre los consumidores y las marcas son ampliamente
reconocidos como elementos clave para la fidelizacion, especialmente en un entorno digital
donde la competencia por captar la atencidn es feroz, en este sentido, la calidad del contenido
que se ofrece, asi como las habilidades digitales de la organizacion, pueden influir en el nivel
de conexién emocional que los usuarios establecen con una marca o plataforma digital.

Acorde (Mohammad, 2022), argumenta que el éxito del marketing digital radica en generar
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experiencias positivas a través de una comunicacion clara, coherente y orientada al usuario,
lo cual tiene un efecto directo sobre la fidelizacion, en esta investigacion se concluy6 que si
las empresas consideran los tres pilares fundamentales como: segmentacion, atencion
personalizada y adaptacion al cambio , las audiencias poseen un nivel de fidelizacion mas

elevado y duradero.

En esta misma linea, la aplicacion de programas de recompensas, servicios de apoyo
digital posconsumo e indicadores de satisfaccion se empleé como mecanismo para evaluar
y reforzar dicha lealtad. La utilizacion de encuestas posteriores al uso, sistemas de
calificacion y canales permanentes de retroalimentacion permitié comprender con mayor
profundidad las expectativas del publico y ajustar de manera continua la estrategia de

fidelizacion.

Es importante indicar que la fidelizacion de los usuarios en medios de comunicacion
digital se da principalmente por el valor de confianza y percepcion de valor recibido en la
calidad y veracidad de la informacion brindada, acorde el estudio de (Bhuiyan, 2021), la
credibilidad se fortalece a través del tratamiento ético de los datos que se brinda como
informacidn ante los espectadores, asi como la publicacion de erratas con el objetivo de
promover a los espectadores el consumo de los contenidos que se generan en las distintas

plataformas digitales.

En este sentido la fidelizacién de los espectadores debe estar ligado a promover un
sentido de identidad y pertenencia con el consumo del contenido que el medio digital brinda,
a través de la aplicacion de diferentes estrategias que faciliten espacios para el
reconocimiento publico , una mayor interaccion con los espectadores en las distintas redes
sociales, permitiendo de esta manera que el publico sea un embajador de la marca, frente a

medios de comunicacion de mayor alcance y ya posicionados.

Conviene sefialar que la fidelizacion digital también debe ser medida de manera
continua a través de indicadores de experiencia del usuario. Esto incluye encuestas de
satisfaccion, andlisis de comentarios, tasas de retorno al sitio y meétricas de interaccion
significativa. Solo a traves de una evaluacion constante sera posible identificar puntos de

mejora y adaptar las estrategias de engagement a las expectativas reales de los usuarios.
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En la reputacion informativa también se construye mediante formatos inmersivos
que favorecen la comprension del lector. (Giambastiani, 2024), reportan que el uso de
infografias AR reduce en casi un 32% los errores de percepcion de magnitudes como
volumenes o distancias en comparacién con versiones estaticas, lo que aumenta la

credibilidad del medio.

La fidelizacion del cliente en entornos digitales va mas alla de ofrecer descuentos o
programas de puntos. Se centra en crear experiencias valiosas, fomentar la confianza y
desarrollar relaciones emocionales perdurables entre el usuario y la marca. En este marco, se
vuelven elementos esenciales para mantener al cliente la experiencia digital, el engagement

emocional y el valor percibido.

Segln (Camilleri, 2020.), en las plataformas digitales, existen tres elementos
interconectados que determinan la fidelizacion: la interaccion activa entre los usuarios y la
marca, el nivel de confiabilidad percibido y la calidad funcional del sitio o aplicacion. En su
investigacion acerca de la economia colaborativa, evidenciaron que las experiencias
positivas frecuentes y la funcionalidad eficaz promueven una relacion duradera con los

usuarios, lo cual robustece su fidelidad.

La fidelizacion también se ve afectada de manera significativa por la experiencia del
cliente digital (CX). De acuerdo con (Hassanein, 2021), los usuarios sienten mas valor en el
uso cuando experimentan satisfaccion a nivel cognitivo, sensorial y afectivo durante su
interaccion con las plataformas digitales. Este valor, entendido como la utilidad emocional y
practica que el cliente obtiene, incrementa su intencion de continuar usando el servicio y

recomendarlo, consolidando asi la fidelidad.

Ademas, la percepcion de la personalizacion fortalece el vinculo emocional con el
medio. (Nguyen, 2021), destacan que los contenidos ajustados a los intereses del usuario
generan una experiencia mas relevante, o que a su vez incrementa la satisfaccion y la
fidelizacién. Esto supone ofrecer informacidn especializada o local en medios digitales,

como portales de noticias, con base en las caracteristicas del lector.

Por otro lado, la fidelizacion sigue teniendo como nucleo la confianza. De acuerdo
con (Vieira, 2022), la transparencia en los procesos, la coherencia editorial y la ética

informativa aumentan la sensacion de confiabilidad del usuario. Para los medios locales,
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lograr confianza significa que la lealtad aumenta, asi como la disposicion a compartir

contenidos y la sensibilidad a factores externos (desinformacion o competencia) disminuye.

Finalmente, los indicadores de fidelizacion deberian extenderse mas alla de las
métricas tradicionales, como los clics o las visitas repetidas. Es preciso analizar las
percepciones de confianza, satisfaccion emocional, propdsitos de recomendacion y
participacion en la comunidad. Solo de esta manera se podrd sostener una estrategia de
fidelizacion que sea sostenible y que cumpla con las nuevas expectativas de los clientes
digitales. Es posible determinar las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora gracias
a la evaluacion constante del vinculo emocional que se tiene con el usuario y su experiencia
total en el portal. En medios locales como Plus Tv, este monitoreo debe contemplar tanto
indicadores cuantitativos como cualitativos para captar el comportamiento del lector, sino

también su percepcion, motivacion y nivel de identificacion con el medio.

2.2.4 Dimensiones de la fidelizacion

e Satisfaccion del cliente:

La percepcion de calidad y valor del producto o servicio recibido.
e Conexion emocional y valores compartidos:

La afinidad emocional y la identificacidn con los valores de la marca.
e Experiencia consistente:

Una experiencia de cliente positiva y coherente a lo largo del tiempo.
e Lealtad conductual:

La repeticion de la compra y la frecuencia con la que el cliente compra.
e Lealtad afectiva:

Un apego emocional a la marca que va mas alla de la transaccion comercial.
e Crecimiento mutuo:

Un vinculo donde tanto el cliente como la marca se benefician a largo plazo.
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CAPITULO I
3. METODOLOGIA.

La metodologia es el conjunto de métodos, técnicas y procedimientos sistematicos
que guian el proceso de investigacion cientifica. Como sefialan (Herndndez Sampieri,
Metodologia de la investigacion (72 ed.), 2023), la metodologia cientifica es un proceso
dinamico y flexible que se adapta a las caracteristicas de cada estudio y a los avances
tecnologicos.

La metodologia se transforma continuamente, adaptandose a las nuevas tecnologias
y paradigmas de investigacion. La inteligencia artificial, el big data y la realidad virtual abrié
nuevas posibilidades para la recoleccion y andlisis de datos, requiriendo metodologias mas

sofisticadas y flexibles.
3.1 Meétodo
3.1.1 Hipotético-deductivo

El método hipotético-deductivo es una estrategia utilizada en la investigacion
cientifica que parte de la formulacion de una hipotesis o conjetura basada en una observacion
inicial, para luego ser contrastada mediante la deduccion y experimentacién. Este enfoque
permitié confirmar o refutar teorias basadas en pruebas empiricas. Segun (Rodriguez,
Métodos de investigacion cientifica: Enfoques y aplicaciones, 2022), “‘el método hipotético-
deductivo se utiliz6 para formular hipétesis que fueron puestas a prueba en experimentos o
investigaciones, y las conclusiones obtenidas determinaran si la hipétesis se valida o no.” En
resumen, consiste en partir de unas proposiciones como hipotesis e intentar refutar o falsear

dichas hipdtesis y sacar conclusiones de ellas mismas que deben reflejar los hechos.

Los pasos del método hipotético-deductivo segun (Rodriguez, Métodos de
investigacion cientifica: Enfoques y aplicaciones, 2022) son:

e Observacion
Se recolectd datos e informacion necesaria acerca del fendmeno de estudio.
¢ Planteamiento del problema

Para la presente investigacion se establecieron dos hipétesis probabilisticas que

expliquen el fenémeno de estudio.
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e Deduccién de consecuencias

A través de la investigacion tedrica y la recoleccidn de datos que se realizé mediante

encuestas se verificara las hipotesis.

e Contrastacion de enunciados

Permitieron realizar determinaciones sobre el estudio de los resultados del trabajo

realizado.

e Confirmacion o refutacion
Se verifica o rechaza la hipdtesis.

3.1.2 Tipo de Investigacion

Descriptiva

La investigacion descriptiva es un tipo de estudio que busca describir de manera
precisa y detallada las caracteristicas de una poblacién, fendmeno o situacion. Su objetivo
principal es presentar los hechos tal como son, sin establecer relaciones de causa y efecto.
En palabras de (Hernandez Sampieri, Metodologia de la investigacion (7* ed.), 2023),”la
investigacion descriptiva busca especificar las propiedades importantes de una poblacion o

fendmeno que se estudia.

En la presente investigacion, la investigacion descriptiva se aplicd para detallar y
analizar las caracteristicas del nivel de engagement y la fidelizacion del pablico con el portal
de noticias Plus Tv en la ciudad de Riobamba. A través de la aplicacion de encuestas a la
poblacion econémicamente activa, se buscd describir de manera precisa las percepciones,
comportamientos y niveles de interaccion de los usuarios con el medio digital. De esta forma,
el estudio no pretendio establecer relaciones causales, sino ofrecer una descripcion detallada
del fendmeno, permitiendo identificar las dimensiones mas relevantes del compromiso del

usuario y su influencia en la fidelizacion hacia el medio.

3.1.3 Investigacion de Campo

La investigacion de campo es una metodologia que implica la recopilacion directa y

la observacion de datos en el lugar donde ocurre el fendmeno de estudio. Este enfoque
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permite obtener una comprension mas profunda y contextualizada de las dindmicas,
relaciones y factores que pueden influir en el objeto de investigacion. Segun (Concepto.de.,
2023), “La investigacion de campo es la que se lleva a cabo en el contexto social o natural
en el que suceden los fendbmenos objeto de estudio. Este tipo de estudio se fundamenta en la
recoleccion y observacion de datos dentro de su contexto real”.

La investigacion de campo fue realizada mediante la recopilacion de la informacion
en el lugar de los hechos de manera particular se realizaron 383 encuestas a la poblacion
economicamente activa de la ciudad de Riobamba , permitiendo obtener informacion certera
sobre la percepcion de los espectadores al medio digital Plus TV, es preciso indicar que la
implementacién de la investigacion de campo fue fundamental para comparar los principios
tedricos con la realidad del publico objetivo, ofreciendo una perspectiva practica sobre el

nivel de fidelizacion y engagement en el ambito local.

3.2 Técnica e instrumento
3.2.1 Técnica

La técnica es un procedimiento o conjunto de procedimientos especificos que se
utilizan para llevar a cabo una tarea determinada. En el contexto de la investigacion, las
técnicas son los instrumentos y herramientas que permiten al investigador recolectar y
analizar datos de manera sistematica. Segun (Hernandez Sampieri, Metodologia de la
investigacion (7¢ ed.), 2023), “las técnicas son los instrumentos o herramientas que se utilizan
para recoger informacién. Hace referencia la técnica a los métodos y herramientas que se

utilizan para recolectar, analizar e interpretar informacion en el proceso de investigacion.

3.2.2 Instrumento

Un instrumento de recoleccion de datos es una herramienta o técnica especifica
disefiada para obtener informacion relevante sobre las variables de una investigacion. Como
sefalan (Hernandez Sampieri, Metodologia de la investigacion (7* ed.), 2023), “los
instrumentos de recoleccion de datos son herramientas que permiten tener informacion de

los sujetos de estudio.”
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3.2.3 Encuesta

La encuesta es un método de investigacion que sirve para recolectar informacion de
un amplio nimero de individuos; por lo tanto, es una herramienta adaptable y sencilla que
posibilita a los investigadores obtener informacion acerca de actitudes, opiniones,
comportamientos y datos demograficos del publico obtenido (Medina, Rojas, Loiza, Martel,
& Castillo, 2023). Es asi que, una encuesta se utiliza para recopilar datos de un grupo de

personas con la finalidad de obtener informacién que permita tomar decisiones.

3.3 Poblacién

Para (Hernandez Sampieri, Metodologia de la investigacion (72 ed.), 2023), define a
la poblacion como el conjunto de todos los elementos que poseen las caracteristicas de interées
para una investigacion particular. Para el desarrollo de la presente investigacion se tomara
como poblacion la cantidad mayor de personas econémicamente activa de Riobamba en la

provincia de Chimborazo.

Tabla 1 Total de poblacion mayor econdmicamente activa de Riobamba en la
provincia de Chimborazo

Descripcion Numero

Total, de poblacion mayor 74.432
econdmicamente activa.
Fuente: INEC

Elaborado Por: Karla Riera

3.4 Muestra

Para (Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P., 2023.),
la muestra es un subgrupo de la poblacion que se selecciona para representarla y a partir del
cual se generalizan los resultados.

Para el calculo de la muestra se utilizara la siguiente formula:

Z2xpxq*N
n-=
(e2x(N—-1)+Z2+p=q

Donde:

n: Tamafo de la muestra.
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N: Tamafio de la poblacion (74.432 personas de Riobamba provincia de Chimborazo).
Z: Nivel de confianza 95% equivale a 1,96.

p: Probabilidad de éxito.

g: Probabilidad de fracaso.

e: Error estandar de estimacion 5% (0,05).

~ (1,96)2 * (0,5)(0, 5) * (74.432)
" =70,05)2 = (74432 — 1)) + (1,96)2 * (0,5) = (0,5)

n= 383

La muestra para el trabajo de investigacion sera de 383 personas de Riobamba provincia

de Chimborazo.

31



CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Validacion de laencuesta

Andlisis de fiabilidad

Alfa de Cronbach y consistencia interna de los items de un instrumento de
medida

Este método permite estimar la fiabilidad de un instrumento de recopilacion de datos
para ver si son viables y confiables, con ello establecer la medida de variables que se pretende

medir.

La fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede estimar con el alfa
de Cronbach. Esta medida asume los items, comunmente empleados en escalas tipo Likert,
miden un mismo constructo y estan correlacionados entre si (Zakariya, 2022). Un valor
cercano a 1 indica una mayor consistencia interna de los items analizados. Es fundamental
que la fiabilidad de la escala se obtenga con datos de cada muestra especifica para garantizar

la medicion fiable del constructo en la investigacion concreta.

Para esta investigacion se asume el criterio establecido por (Taber, 2021), para
evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach sugieren que valores superiores a 0.90 son
excelentes, entre 0.80 y 0.89 son buenos, entre 0.70 y 0.79 son aceptables, entre 0.60 y 0.69

son cuestionables, entre 0.50 y 0.59 son pobres, y por debajo de 0.50 son inaceptables.

En la presente investigacion para determinar la fiabilidad del instrumento a aplicar se
realiz6 una prueba piloto con una sub muestra de 383 personas de la ciudad de Riobamba
provincia de Chimborazo.

Tabla 2 Andlisis de fiabilidad con Alpha de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N. de elementos

elementos estandarizados

,857 814 15

Fuente: SPSS Aplicado

Elaborado Por: Karla Riera
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En el anélisis de confiabilidad, los elementos que se validaron mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach fueron las dimensiones que conforman las variables principales de la

investigacion: engagement y fidelizacion del cliente.
Para la variable engagement, se validaron las siguientes dimensiones:

e Interaccidn, relacionada con la participacion de los usuarios en publicaciones,
comentarios y dindmicas del canal.

e Confianza, vinculada con la credibilidad percibida y la disposicién del usuario a
recomendar el medio.

e Apoyo, referida a la participacion activa y el compromiso mostrado hacia las
actividades y contenidos del canal.
Mientras que para la variable fidelizacion del cliente, se validaron:

e Relaciones duraderas, que reflejan la permanencia y vinculo continuo del usuario
con el canal.

e Lealtad, asociada a la intencion de seguir consumiendo y recomendar el contenido
del canal.

e Satisfaccion, que evalua la percepcion positiva sobre la calidad, utilidad y
coherencia del contenido informativo.
El anélisis se realiz6 sobre los items correspondientes a estas dimensiones,
aplicados a una muestra de 383 personas. El valor obtenido de ,857 evidencia una
buena consistencia interna del instrumento, lo que confirma que las dimensiones
consideradas miden de manera coherente y confiable los constructos tedricos

propuestos en la investigacion.
4.2 Resultados de la encuesta
Los resultados de la presente investigacion estan basados en la informacion

recopilada de las 383 personas mayor econémicamente activas conforme a lo descrito en la

muestra.



4.3 Encuesta aplicada a la poblaciéon mayor econdmicamente activa de Riobamba en
la provincia de Chimborazo.

Pregunta 1.- ;Con qué frecuencia comenta las publicaciones de noticias de Plus TV en

redes sociales?

Tabla 3. Comentarios de las publicaciones en redes sociales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 222 58%
Rara vez 47 12%
Algunas veces 61 16%
Frecuentemente 32 8%
Siempre 21 5%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla

Figura 1. Comentarios de las publicaciones

B Nunca

M Rara vez

m Algunas veces

B Frecuentemente

H Siempre

Fuente: Encuesta realizada a la poblaciéon mayor econémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

Los resultados muestran que el 58% de los encuestados nunca comenta las
publicaciones de Plus Tv, mientras que apenas un 13% lo hace de forma frecuente o
constante. Esta distribucion revela una baja interaccion directa del pablico con el contenido
publicado, lo cual limita la posibilidad del medio de generar conversaciones activas y

medibles en redes sociales.
Interpretacion:

Un nivel de compromiso conductual bajo se sefiala por la poca participacion en
términos de comentarios. Esto podria ser resultado de una escasez de incentivos que
fomenten la opinidn publica, o bien de la impresion de que sus observaciones no son
consideradas. Este descubrimiento indica que Plus TV debe desarrollar tacticas que

promuevan la interaccion y propicien un entorno digital en el que se participe.
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Pregunta 2.- ;Con qué frecuencia comparte en sus redes personales las publicaciones de

Plus TV?
Tabla 4. Frecuencia que comparte en sus redes personales las publicaciones

Opcion Frecuencia Porcentaje

Nunca 146 38%

Rara vez 115 30%

Algunas veces 65 17%

Frecuentemente 32 8%

Siempre 25 7%

Total 383 100%

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de

Figura 2. Frecuencia que comparte las publicaciones

Fuente: Encuesta realizada

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla

B Nunca

M Raravez

W Algunas veces

M Frecuentemente

B Siempre

a la poblacion mayor econémicamente activa de




Andlisis:

El 68% de los encuestados manifestd que nunca o rara vez comparten contenido de
Plus Tv, lo cual limita significativamente el alcance organico del medio en redes sociales.
Solo un 15% de la muestra declar6 compartir contenido con frecuencia o de manera

constante.
Interpretacion:

Este resultado muestra que los usuarios tienen un compromiso limitado con la funcion
de difusién espontanea. En otras palabras, los seguidores no estdn funcionando como
promotores naturales del contenido, lo que puede ser resultado de una percepcion baja del
valor de las publicaciones o de una desconexion emocional con el medio. Esto significa que

es necesario examinar la pertinencia y calidad de los contenidos publicados.
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Pregunta 3.- ;Con qué frecuencia participa en encuestas, concursos o dinamicas

organizadas por Plus TV en linea?

Tabla 5. Frecuencia que participa en encuestas, concursos o dinamicas organizadas

por Plus Tv en linea

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 144 38%
Soloen oc_:asiones 120 31%
especiales
Algunas veces 59 15%
Casi siempre 36 9%
Siempre 24 6%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién mayor econdémicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla

Figura 3. Frecuencia que participa en linea en lo que organiza Plus Tv

B Nunca

B Solo en ocasiones especiales
M Algunas veces

B Casi siempre

M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econdmicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

Casi el 70% de los encuestados sefialo que participa nunca o solo en ocasiones
especiales en dindmicas organizadas por Plus Tv. Apenas un 15% lo hace de manera mas
habitual. Esto demuestra una escasa respuesta a iniciativas que buscan incentivar la

participacion activa.
Interpretacion:

El resultado muestra una debilidad en las estrategias de gamificacion y en la conexion
directa con el publico. Las dindmicas actuales no consiguen atraer la atencion del pablico
objetivo, o bien no se comunican de manera eficaz. Asi pues, Plus Tv debe replantear sus

propuestas interactivas, teniendo en cuenta asuntos locales y formatos interesantes.
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Pregunta 4.- ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion? “He dejado comentarios

positivos sobre Plus TV en redes sociales o plataformas digitales.”

Tabla 6. Qué tan de acuerdo esta con la afirmacion

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 51 13%

En desacuerdo 83 22%

Ni de acuerdo ni en 186 49%
desacuerdo

De acuerdo 39 10%

Totalmente de acuerdo 24 6%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla

Figura 4. Qué tan de acuerdo esta

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

m Nideacuerdo nien
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econdémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

Un 49% respondio de forma neutral y un 35% expreso desacuerdo o desacuerdo total
con la afirmacion. Solo un 16% ha manifestado haber dejado comentarios positivos sobre el

medio.
Interpretacion:

La percepcion del medio no es lo suficientemente fuerte o0 memorable como para
fomentar una manifestacion publica positiva, lo cual se demuestra con la mezcla de una
neutralidad predominante y pocos comentarios positivos. Esto impacta directamente en el

prestigio digital de la marca y su habilidad para producir recomendaciones espontaneas.
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Pregunta 5.- ;Qué tan probable es que recomiende el canal de noticias de Plus TV a un

amigo o familiar?

Tabla 7. Probabilidad que recomiende el canal a un amigo o familiar

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nada probable 54 14%
Poco probable 94 25%
Algo probable 175 46%
Muy probable 44 14%
Extremadamente probable 16 4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla

Figura 5. Probabilidad que recomiende el canal

H Nada probable
B Poco probable
m Algo probable
B Muy probable

B Extremadamente probable

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

Un 39% de los encuestados considera poco o nada probable recomendar el portal,
frente a un 18% que si lo haria. La mayoria, un 46% se mantiene en una postura intermedia

de “algo probable”.
Interpretacion:

La escasa intencion de recomendacion muestra que el portal todavia no ha establecido
una relacion fuerte de confianza y valor, lo cual es necesario para transformar a los usuarios
en embajadores de la marca. La fidelizacion y el crecimiento natural del medio se ven
limitados por este aspecto, ya que la recomendacion sigue siendo un mecanismo fundamental

para captar nuevas audiencias.
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Pregunta 6.- ;Qué tan confiable considera a Plus TV en cuanto a la veracidad y calidad de

la informacion que brinda?

Tabla 8. Qué tan confiable considera a Plus Tv en cuanto a la informacion que brinda

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Muy poco confiable 50 13%
Poco confiable 95 25%
Neutral 177 46%
Confiable 35 9%
Muy confiable 26 7%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla

Figura 6. Qué tan confiable considera la informacion

B Muy poco confiable
B Poco confiable

B Neutral

B Confiable

B Muy confiable

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

El 46% de los encuestados opto por una postura neutral, mientras que un 38% expreso
distintos grados de desconfianza en la veracidad del contenido de Plus Tv. Solo el 16%
considero al medio como confiable o muy confiable. Esta distribucion indica que la mayoria
del publico no tiene una percepcidn clara o positiva de la credibilidad del medio.

Interpretacion:

Los resultados indican que la percepcion de confiabilidad hacia Plus TV tiene una
tendencia moderadamente negativa, aunque un 46% de los encuestados se mantiene en una
postura neutral, lo que sugiere que no tienen un juicio claro sobre la veracidad y calidad de
la informacidn, es importante destacar que un 38% expresa algin grado de desconfianza
(13% lo considera muy poco confiable y 25% poco confiable), no obstante solo un porcentaje
muy bajo como el 16% considera que la informacion compartida es fidedigna, es con lleva a
que se genere desconfianza por parte de los espectadores ya que presentan dudas y

desconfianza en la informacion compartida por el medio digital.
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Pregunta 7.- ;Esta suscrito(a) o sigue regularmente el contenido de Plus TV en alguna

plataforma digital (Facebook, Instagram, YouTube, etc.)?

Tabla 9. Esta suscrito(a) o sigue el contenido de Plus Tv en alguna plataforma digital

Opcidn Frecuencia Porcentaje

No, y no me interesa 209 55%

No, pero me gustaria 56 15%

Si, pero no interactdo 58 15%

Si,y reviso el contenido 39 10%
ocasionalmente

Si, y reviso/interacttio 21 506
frecuentemente

Total 383 100

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla

Figura 7. Esta suscrito(a) o sigue el contenido de Plus Tv

B No, y no me interesa
H No, pero me gustaria
1 Si, pero no interacttio
| Si, y reviso el contenido

ocasionalmente

| Si, y reviso/interactuio
frecuentemente

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

Un 55% de los encuestados declardé no seguir a Plus Tv ni tener interés en hacerlo,
mientras que otro 30% afirmo que si lo sigue, aunque con poca o nula interaccién. Solo un

5% indic6 que interactda frecuentemente con el contenido publicado.
Interpretacion:

Estos resultados muestran una desconexion persistente entre el medio y su publico
digital. Un escaso numero de suscriptores y una baja interaccion indican que Plus Tv todavia
no ha formado una comunidad robusta en las redes sociales. Esto restringe la capacidad de
crear engagement a largo plazo y plantea que es necesario implementar campafias de
captacion mas eficaces, con contenido pertinente, individualizado y que se ajuste a los

intereses de las diferentes audiencias.
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Pregunta 8.- ;Ha participado en algun evento, transmision en vivo o actividad organizada
por Plus TV?

Tabla 10. Ha participado en algun evento, transmision o actividad organizada por

Plus Tv
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 133 35%
Una vez 103 27%
Varias veces 84 22%
Frecuentemente 45 12%
Siempre que se organizan 18 5%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién mayor econdémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla

Figura 8. Ha participado en algun evento, transmision o actividad

B Nunca

B Unavez

M Varias veces

M Frecuentemente

B Siempre que se organizan

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

El 62% de los participantes afirmo que nunca ha participado o solo lo hizo una vez
en eventos o transmisiones organizadas por el medio. Apenas un 17% indic6 que participa

frecuentemente o siempre.
Interpretacion:

La poca participacion en eventos y actividades presenciales indica que las estrategias
de vinculacion entre lo offline y lo online no estan teniendo el efecto deseado. Este
descubrimiento muestra que es necesario replantearse la organizacion de eventos o
dindmicas en vivo, incluyendo contenidos relevantes a nivel local, formatos mas interesantes
y una promocion mas eficaz. El vinculo con los usuarios podria optimizarse si se incorporan
espacios de interaccion mas personales y accesibles, como entrevistas comunitarias o

transmisiones con participacion en tiempo real.
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Pregunta 9.- ;Ha creado contenido (comentarios, historias, videos, memes, etc.) inspirado

en publicaciones o temas tratados por Plus TV?

Tabla 11. Contenido inspirado en publicaciones o temas tratados por Plus Tv

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 160 42%
Una vez 81 21%
Algunas veces 82 21%
Frecuentemente 34 9%
Muchas veces y lo disfruto 26 7%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién mayor econdmicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
Figura 9. Contenido inspirado por Plus Tv
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Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla




Andlisis:

Un 42% declar6 no haber creado nunca contenido inspirado en el medio, y otro
21% solo lo ha hecho una vez. Por otro lado, apenas el 16% ha generado contenido de forma

recurrente o con entusiasmo.
Interpretacion:

La escasa produccion de contenido generado por el usuario sugiere que Plus Tv no
ha logrado aun crear un ambiente emocional y simbolico lo suficientemente fuerte como para
motivar a sus seguidores. Esta modalidad de participacién muestra una relacion mas intensa
con la marca, asi que incentivarla por medio de concursos creativos, campafias participativas

0 reconocimiento publico podria promover que el usuario se identifique con el medio.
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Pregunta 10.- ;Est4 suscrito(a) a notificaciones, boletines o alertas informativas del canal

Plus TV?

Tabla 12. Esta suscrito(a) a notificaciones, boletines o alertas informativas del canal

Opcidn Frecuencia Porcentaje
No sabia que existian 186 49%
No, y no estoy interesado 65 17%
No, pero me interesa 73 19%
Si, pero no las reviso 31 8%
fecLentoment & ™
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién mayor econdmicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
Figura 10. Esté suscrito(a) a notificaciones, boletines o alertas informativas

M No sabia que existian
H No, y no estoy interesado
H No, pero me interesa
M Si, pero no las reviso

W Si, y las reviso
frecuentemente

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econdmicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

El 49% de los encuestados sefialé que desconocia la existencia de estas herramientas
de comunicacién, mientras que un 17% manifesto no estar interesado, sin embargo un 7%
de participantes mencionaron estar suscritos y revisar frecuentemente las notificaciones

emitidas por este canal digital.
Interpretacion:

Este resultado muestra que hay una falta de comunicacion y promocion de los canales
de fidelizacion existentes. No tener conocimiento sobre estas herramientas reduce la
posibilidad de sostener una relacion constante, personalizada y cercana con la audiencia. Se
aconseja intensificar la divulgacion de alertas, boletines informativos y notificaciones a
través de tacticas llamativas y visibles, tales como ventanas emergentes, invitaciones

personalizadas o beneficios por suscripcion.
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Pregunta 11.- ;Recibe mensajes o contenido personalizado de Plus TV (por ejemplo, temas

de su interés, avisos locales, etc.)?

Tabla 13. Recibe mensajes o contenido personalizado de Plus TV

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 138 36%
Rara vez 108 28%
A veces 77 20%
Casi siempre 40 10%
Siempre 20 5%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién mayor econdmicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla

Figura 11. Recibe mensajes o contenido personalizado

B Nunca

M Raravez

m Aveces

B Casi siempre

B Siempre

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econdmicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

Un 64% de los encuestados afirmé que nunca o rara vez recibe contenido
personalizado. Solo un 15% expresO que recibe este tipo de mensajes con frecuencia o

siempre.
Interpretacion:

La personalizacion es un elemento fundamental para crear un compromiso sostenido,
dado que al hacer més relevante y significativa la experiencia del usuario, se optimiza esta.
La escasa personalizacion que se percibe indica que Plus Tv no estd empleando de manera
apropiada las herramientas digitales a su disposicion para segmentar su contenido. La
interaccion podria ser optimizada y la fidelizacion promovida mediante la inclusion de

perfiles tematicos, algoritmos de recomendacién o formularios de intereses.
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Pregunta 12.- ;El equipo de Plus TV ha respondido o dado seguimiento a algun comentario

0 sugerencia que usted haya hecho?

Tabla 14. Ha respondido o dado seguimiento el equipo de Plus Tv a algin comentario
0 sugerencia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 159 42%
Rara vez 85 22%
Avees 77 20%
Casi siempre 42 11%
Siempre 20 5%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién mayor econdémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla

Figura 12. Ha respondido o dado seguimiento

B Nunca

M Raravez

W Aveces

M Casi siempre

M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econdmicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

El 64% de los encuestados manifestd que nunca o rara vez ha recibido una respuesta
del medio tras realizar una sugerencia 0 comentario. Solo el 16% indico que ha recibido

respuesta de forma frecuente o permanente.
Interpretacion:

Cuando no se presta suficiente atencion a las opiniones de los usuarios, la percepcion
de compromiso y cercania del medio se debilita. Este resultado indica que los usuarios no
tienen la sensacion de que su voz sea escuchada o apreciada. Para optimizar esta
circunstancia, se aconseja implementar un protocolo de respuesta visible y rapido, que
incluya respuestas publicas, mensajes automaticos personalizados o la creacion de un buzén

digital para atender al lector.
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Pregunta 13: ¢;Con qué frecuencia consume noticias exclusivamente a través de Plus TV en

lugar de otros medios?

Tabla 15. Con qué frecuencia consume noticias a través de Plus TV

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 156 41%
Rara vez 92 24%
A veces 73 19%
Frecuentemente 38 10%
Siempre 24 6%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién mayor econdmicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla

Figura 13. Con qué frecuencia consume noticias

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

Un 65% indic6 que nunca o rara vez consume noticias unicamente en Plus Tv,

mientras que solo el 16% lo hace con frecuencia o siempre.
Interpretacion:

Es un indicador importante de lealtad el hecho de consumir solo noticias. En esta
situacion, la audiencia consulta diversas fuentes, lo que indica una dependencia informativa
reducida del medio. Esto podria ser resultado de un contenido no diferenciado o de una oferta
informativa restringida. Plus Tv tiene que concentrarse en crear contenido original, local y

significativo, que no sea facil de encontrar en otros portales para revertir esta situacion.
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Pregunta 14.- ; Qué tan satisfecho(a) esta con el contenido informativo y el servicio que
ofrece el canal de Plus TV?

Tabla 16. Qué tan satisfecho(a) esta con el contenido que ofrece el canal

Opcion Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 50 13%
Insatisfecho 77 20%
Neutral 196 51%
Satisfecho 35 9%
Muy satisfecho 25 7%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.

Elaborado por: Riera Karla
Figura 14. Qué tan satisfecho(a) esta con el contenido

B Muy insatisfecho
H Insatisfecho

m Neutral

| Satisfecho

B Muy satisfecho

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econdémicamente activa de

Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

El 33% expreso insatisfaccion con el contenido del medio, mientras que el 51% optd

por una respuesta neutral. Solo un 16% se mostro satisfecho o muy satisfecho con el servicio.
Interpretacion:

La fidelizacion de los usuarios se ve afectada negativamente debido a que el nivel
general de satisfaccion es bajo. Esta circunstancia podria estar vinculada con una experiencia
digital poco amigable, la escasa variedad o calidad del contenido o la falta de actualizacion.
Es necesario urgentemente revisar las tacticas editoriales y de usabilidad del sitio para
optimizar la percepcién que tiene el usuario y conseguir que la experiencia informativa sea
placentera.
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Pregunta 15.- ¢Participa activamente en transmisiones en vivo, encuestas o dinamicas

dirigidas a los seguidores frecuentes de Plus TV?

Tabla 17. Participa activamente en actividades dirigidas a los seguidores frecuentes

de Plus TV

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 139 36%
Solo si me invitan 103 27%
Algunas veces 79 21%
Casi siempre 40 10%

Siempre 22 5%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla

Figura 15. Participa activamente en actividades

B Nunca

M Solo simeinvitan
M Algunas veces

B Casisiempre

M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion mayor econémicamente activa de
Riobamba en la provincia de Chimborazo.
Elaborado por: Riera Karla
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Andlisis:

El 63% declar6 que nunca participa o solo lo hace cuando es invitado y Gnicamente

el 15% se involucra activamente de manera habitual.
Interpretacion:

La escasa cultura de participacion entre los usuarios, que este resultado evidencia,
supone un impedimento para construir una sélida comunidad digital. La falta de motivacion,
incentivos 0 una comunicacion poco afectuosa podrian ser factores que influyan sobre la
pasividad del publico. Una tactica esencial para movilizar a los seguidores y consolidar la
relacion con el medio puede ser promover dindmicas interactivas regulares, que ofrezcan
ventajas evidentes a los participantes.
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4.4 Discusién de resultados

A nivel general los resultados de las encuestas realizadas muestran una limitada
participacion de los espectadores con referencia a las interacciones realizadas en el medio
digital Plus Tv, debido al escaso nivel de interacciones, participacion en dinamicas, comentar
post generados por el medio hacen que el compromiso que los espectadores tienen con el
medio digital sea escaso, cabe mencionar que la mayoria de los espectadores no estan
pendientes de las notificaciones asi como tampoco de la informacion compartida por el

medio de comunicacion digital.

Uno de los resultados mas significativo se refiere a la percepcion negativa que poseen
los usuarios en referencia al nivel de satisfaccion y el nivel de confiabilidad del contenido
que en el medio se comparte, afectando directamente a la fidelizacion de la audiencia , en
este sentido este criterio se respalda ya que una parte considerable de las personas
encuestadas no recomendaria al medio digital tampoco consideran que es una fuente de
informacidn veridica y certera lo cual dificulta la construccion de relaciones confiables y

solidas con la audiencia.

De manera general los hallazgos obtenidos una vez aplicado la tabulacion
correspondiente el medio digital Plus TV no posee una comunidad activa y que mantenga el
compromiso enfocado en el proyecto de comunicacion que llevan a cabo, porque se detectd
que existe una falta de coherencia entre los resultados que esperan los espectadores y los
servicios gque brinda este medio digital, razén por la cual es muy importante redefinir nuevas
estrategias para creacion de contenido, personalizacion con el objetivo de fidelizar a la

audiencia y mejorar el nivel de engagement a nivel global.
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4.5 Comprobacion de la hipotesis

H(:): El engagement influye en la fidelizacion de clientes en portales de noticias en

Plus tv, Riobamba.

H(o): El engagement no influye en la fidelizacion de clientes en portales de noticias

en Plus tv, Riobamba.

Para verificar la hipotesis, se empled la prueba no paramétrica de Chi-cuadrado. Esta
prueba consideré tanto la variable dependiente como la independiente para evaluar la

hipotesis planteada. Se tomaron como referencia las siguientes preguntas y respuestas:

¢Con qué frecuencia comenta las publicaciones de noticias de Plus TV en redes
sociales? Se distribuyé en una escala de Likert que indica a. Nunca b. Rara vez c. Algunas

veces d. Frecuentemente e. Siempre

¢ Esta suscrito(a) o sigue regularmente el contenido de Plus TV en alguna plataforma
digital (Facebook, Instagram, YouTube, etc.)? Se distribuy6 en una escala de Likert que
indicaa. No, y no me interesa b. No, pero me gustaria c. Si, pero no interactto d. Si, y reviso

el contenido ocasionalmente e. Si, y reviso/interactto frecuentemente
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Tabla 18. Tabla cruzada

¢ Esta suscrito(a) o sigue regularmente el contenido de
Plus TV en alguna plataforma digital (Facebook,

Instagram, YouTube, etc.)?

Rara |Algunas
Nunca |vez veces Frecuentementel Siemprg Tota
¢Con  qué 4 0 0 0 0 0 | 4
frecuencia
Nunca o 146 0 0 0 0 | 146
comparte en
sus  redesaravez q 63 52 0 0 0 |115
personales Algunasveces |0 O 4 58 3 0 65
las Frecuentemente] 0 O 0 0 32 0 32
publicaciones Siempre
q O 0 0 4 21 25
de Plus TV?
Total 4 209 | 56 58 39 21 | 387

Fuente: SPSS aplicado

Elaborado por: Riera Karla

En la tabla se evidencia una relacion directa entre seguir el contenido de Plus Tv y la

frecuencia con que se comparten sus publicaciones. Los usuarios que “nunca’ estan suscritos

también “nunca” comparten (146 casos), mientras que quienes “siempre” siguen el contenido

son los que més lo comparten frecuentemente (21 casos). Esto demuestra que un mayor nivel

de suscripcién se asocia con una mayor participacion activa, lo cual destaca la necesidad de

fortalecer la presencia digital de Plus Tv para aumentar el alcance organico y el engagement

del publico.
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Tabla 19 Prueba de Chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson] 1494,111 24 ,00(
Razon de verosimilitud 797,82¢ 25 ,00(
N de casos validos 38

Fuente: SPSS aplicado

Elaborado por: Riera Karla

Para esta investigacion se utilizé la técnica del chi-cuadrado la cual (Corp., 2020),
“el Chi-cuadrado es utilizado para analizar la relacion entre variables categoricas”

H(1): Alternativa

H(): Nula

REGLA DE DECISION

Valor calculado: Se obtuvo a partir del analisis estadistico de los datos recolectados,
aplicando la prueba del chi-cuadrado.

Valor critico: Se determind consultando la tabla de valores criticos del chi-cuadrado,

considerando el nivel de significancia establecido y los grados de libertad correspondientes.
4.6 Explicacion de la decision de chi-cuadrado

La prueba de chi-cuadrado es una herramienta estadistica utilizada para evaluar si
hay una diferencia significativa entre las frecuencias observadas en un conjunto de datos y
las frecuencias esperadas bajo una hipétesis nula.
e H(o): Hipotesis nula
Esta hipotesis plantea que no hay diferencia o efecto en lo que se esta estudiando, es
decir que cualquier diferencia que se observe en los datos es casualidad y no porque existe
una verdadera diferencia o efecto.
e H(:): Hipotesis alternativa
Esta hipotesis en cambio plantea que, si hay una diferencia significativa en lo que se
esta estudiando, es decir que no es casualidad la diferencia, sino que hay una causa real detras

de esa diferencia.
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Una vez elaborado el analisis estadistico se comprobo6 que: el valor chi- cuadrado
supera el valor critico por tanto se establecio una diferencia significativa entre las frecuencias
razon por la cual se descarto la hipotesis nula H(o) y se acepta la hipdtesis alternativa H(v),
al existir una notable diferencia entre las frecuencias observadas y esperadas.

Ademas, como se muestra en la tabla de resultados, al cruzar las preguntas de las
variables estudiadas, se obtuvo un valor de significancia de 0,000. Dado que este valor es
menor a 0,005, segln la regla de decision establecida, se acepta la hipotesis alternativa y se
rechaza la nula. Por tanto, se confirma la existencia de una relacion significativa entre las

variables analizadas.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

El diagnostico realizado evidencio que el nivel de engagement actual en el portal de
Plus Tv es bajo, con escasa participacion del publico en comentarios, encuestas,
eventos y dindmicas digitales. Asi mismo, gran parte de los usuarios desconoce
herramientas clave como boletines informativos o contenido personalizado, lo que
limita la interaccion sostenida con la marca.

Se identificaron como dimensiones clave del engagement la personalizacion del
contenido, la confianza en la marca, la interactividad y la representacion de intereses
locales. Sin embargo, estos elementos no estadn suficientemente aplicados en la
gestion actual del medio, lo que afecta negativamente la fidelizacion de la audiencia.
Las estrategias actuales de engagement de Plus Tv carecen de una planificacion
estructurada y sostenida. No se aprovechan adecuadamente tecnologias como
inteligencia artificial ni se ha desarrollado una comunidad digital participativa que

fortalezca la lealtad del usuario.
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5.2 Recomendaciones

Llevar a cabo campafias de comunicacion interna y sensibilizacion digital acerca de
los medios disponibles en Plus Tv (notificaciones, encuestas, boletines, transmisiones
en vivo), que vengan acompafiadas de incentivos y mensajes personalizados con el fin
de promover una participacion activa por parte de los usuarios actuales.

Crear instrumentos de personalizacion de los contenidos a traves de la segmentacion
por intereses, los algoritmos de recomendacion y los espacios participativos que
contengan contenido creado por el usuario, promoviendo asi la identificacion
conductual y emocional con el medio.

Sugerir una estrategia de engagement que contenga elementos de gamificacion
(trivias, recompensas, desafios), la utilizacion de tecnologia como la IA para
personalizar y proporcionar espacios para la interaccion comunitaria, garantizando su

viabilidad a medio y largo plazo.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA

La presente propuesta tiene como finalidad establecer estrategias de engagement
orientadas a mejorar la fidelizacion del cliente en el portal de noticas Plus Tv, en la ciudad
de Riobamba. A partir del analisis tedrico y empirico desarrollado en los capitulos anteriores,
se evidencio que la interaccion sostenida con los usuarios, la personalizacion del contenido
y la creacion de experiencias digitales significativas son factores determinantes para
fortalecer la relacion entre el medio y su audiencia. En este sentido, se plantean acciones
concretas basadas en los resultados obtenidos, con el propdsito de incrementar el
compromiso del publico y consolidar su lealtad a largo plazo.

Tabla 20. Estrategia 1

Estrategia: Personalizacion del contenido mediante

segmentacion de intereses.

Objetivo: Adaptar el contenido informativo de Plus Tv

a los intereses individuales de los usuarios.

Descripcion: Se busca aplicar técnicas de segmentacion
digital y formularios de preferencias para
enviar contenido relevante a cada lector.
Esto permitirh mejorar la experiencia,
aumentar el tiempo de permanencia y la

fidelizacion.

Acciones especificas: -Aplicar formularios de intereses al

registrarse.
-Crear perfiles tematicos de usuario.
-Enviar boletines personalizados.

-Mostrar noticias recomendadas segun

comportamiento.




Recursos necesarios:

Personal técnico en marketing digital,
software de CRM, herramientas de analitica

web, formularios interactivos.

Responsables:

Equipo de comunicacion digital 'y

departamento de contenidos.

Plazo estimado:

2 a 3 meses para implementacion inicial.

Tabla 21. Estrategia 2

Estrategia: Desarrollo de wuna comunidad digital
participativa.

Objetivo: Fomentar una participacion activa y
constante de los usuarios en las plataformas
digitales de Plus Tv.

Descripcion: Esta estrategia pretende activar espacios

donde los usuarios

pueden opinar, comentar, sugerir o incluso
generar contenido reforzando asi el vinculo

emocional y conductual con el medio.

Acciones especificas:

- Establecer foros y lugares para hacer

comentarios.

- Efectuar emisiones en vivo con

participacion de los espectadores.

- Fomentar certdmenes y trivias a nivel

local.
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-ldentificar publicamente a los usuarios mas

activos.

Recursos necesarios:

Herramientas para encuestas, monitoreo de
comentarios, software para transmisiones y

moderadores comunitarios.

Responsables:

Grupo de redes sociales y comunicacion

estratégica.

Plazo estimado:

Se necesita de tres a cuatro meses para que

esté completamente activado.

Tabla 22. Estrategia 3

Estrategia: Implementacion de formatos trans-media y
narrativas digitales aceptadas.

Objetivo: Expandir la experiencia informativa del
usuario mediante el uso de multiples
plataformas y narrativas digitales modernas.

Descripcion: Se propone diversificar los formatos de

contenido, combinando texto, video, audio
e interaccion para ofrecer una experiencia
mas inmersiva y alineada con las tendencias

actuales de consumao.

Acciones especificas:

- Crear microvideos para las redes sociales.

-Generar relatos interactivos en TikTok e

Instagram.

- Emplear narracién de historias con una

perspectiva local.
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- Sincronizar campafas que se lleven a cabo

por varios canales.

Recursos necesarios:

Equipo creativo de medios audiovisuales y

sector de contenidos digitales.

Responsables:

Area de contenidos digitales y departamento

de medios audiovisuales.

Plazo estimado:

Cuatro meses para el desarrollo y la

implementacion inicial.

La implementacidn de estas estrategias permitird a Plus Tv fortalecer su relacién con
la audiencia de Riobamba mediante una experiencia digital mas cercana, dinamica y
personalizada. Al priorizar la participacion activa del usuario y ofrecer valor agregado a
través del contenido, se potenciara el engagement y como consecuencia directa, se
incrementaran los niveles de fidelizacion. Esta propuesta busca sentar las bases para una

transformacion sostenible en la forma en que el medio se conecta con su comunidad,

adaptandose a las exigencias del entorno digital actual.
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8. ANEXOS

Carrera de

JM nistracién
On Fmipresox
@ Unach

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMNISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Evaluar el nivel de engagement y fidelizacién del publico

con el portal de noticias Plus Tv en Riobamba.
INSTRUCCIONES: Responder de forma sincera y concreta las siguientes preguntas,

subrayando la alternativa que usted considere.

1. ¢Con qué frecuencia comenta las publicaciones de noticias de Plus TV en redes

sociales?

Nunca

Rara vez
Algunas veces
Frecuentemente
Siempre

®Po0 o

2. ¢ Con qué frecuencia comparte en sus redes personales las publicaciones de Plus TV?

Nunca

Rara vez
Algunas veces
Frecuentemente
Siempre

®o0 o

3. ¢Con qué frecuencia participa en encuestas, concursos o dinamicas organizadas por

Plus TV en linea?

Nunca

Solo en ocasiones especiales
Algunas veces

Casi siempre

Siempre

®o0 o

4. ;Qué tan de acuerdo estd con la siguiente afirmacioén? “He dejado comentarios

positivos sobre Plus TV en redes sociales o plataformas digitales.”
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Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

®o0 oW

5. ¢ Qué tan probable es que recomiende el portal de noticias de Plus TV a un amigo o

familiar?

Nada probable
Poco probable
Algo probable
Muy probable
Extremadamente probable

®o0 o

6. ¢Qué tan confiable considera a Plus TV en cuanto a la veracidad y calidad de la

informacion que publica?

Muy poco confiable
Poco confiable
Neutral

Confiable

Muy confiable

®o0 o

7. ¢ Estasuscrito(a) o sigue regularmente el contenido de Plus TV en alguna plataforma

digital (Facebook, Instagram, YouTube, etc.)?

No, y no me interesa

No, pero me gustaria

Si, pero no interactiio

Si, y reviso el contenido ocasionalmente
Si, y reviso/interactiio frecuentemente

®o0 oW

8. ¢Ha participado en algun evento, transmisién en vivo o actividad organizada por
Plus TV?

Nunca

Una vez

Varias veces
Frecuentemente

Siempre que se organizan

®o0 o

9. ¢Ha creado contenido (comentarios, historias, videos, memes, etc.) inspirado en

publicaciones o temas tratados por Plus TV?
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Nunca

Una vez

Algunas veces
Frecuentemente

Muchas veces y lo disfruto

®o0 oW

10. ¢ Esta suscrito(a) a notificaciones, boletines o alertas informativas del portal de Plus
TV?

No sabia que existian

No, y no estoy interesado

No, pero me interesa

Si, pero no las reviso

Si, y las reviso frecuentemente

®o0 o

11. ¢ Recibe mensajes o contenido personalizado de Plus TV (por ejemplo, temas de su

interés, avisos locales, etc.)?

Nunca

Rara vez

A veces

Casi siempre
Siempre

®o0 o

12. ¢El equipo de Plus TV ha respondido o dado seguimiento a algiin comentario o

sugerencia que usted haya hecho?

Nunca

Rara vez

A veces

Casi siempre
Siempre

®o0 oW

13. ¢ Con qué frecuencia consume noticias exclusivamente a través de Plus TV en lugar

de otros medios?

Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente
Siempre

®o0 o

14. ; Participa activamente en transmisiones en vivo, encuestas o dinamicas dirigidas a

los seguidores frecuentes de Plus TV?
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Nunca

Solo si me invitan
Algunas veces
Casi siempre

oo oe

15. ¢ Queé tan satisfecho(a) esta con el contenido informativo y el servicio que ofrece el
portal de Plus TV?

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral
Satisfecho

Muy satisfecho

®Po0 oW
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Tabla 23. Matriz de consistencia

Formulacion del problema

Objetivo general

Hipotesis general

¢Como el engagement influye
en la fidelizacion de clientes en
portales de noticias en plus tv,
Riobamba?

Determinar la influencia del
engagement en la
fidelizacion del cliente en
portales de noticias en Plus
Tv, Riobamba.

El engagement influye en
la fidelizacion de clientes

en portales de noticias en

plus tv, Riobamba.

Problemas derivados

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

e (Qué aspectos deben
diagnosticarse para
comprender la situacion
actual del engagement
en el portal de noticias
de Plus Tv, Riobamba?

e ;Qué factores clave
deben identificarse para
determinar su
influencia en el
engagement 'y la
fidelizacion de clientes
en el portal de noticias
de Plus Tv, Riobamba?

e (Qué tacticas se deben
sugerir para optimizar
el compromiso Yy
conseguir que los
clientes sean fieles en el
portal de noticias de

Plus Tv, Riobamba?

e Diagnosticar la
situacion actual del
engagement en el
portal de noticias en
Plus Tv, Riobamba.

e Identificar los
factores claves que
influyen  en el
engagement para
fidelizar clientes en
portales de noticias
en Plus Tv,
Riobamba.

e Para mantener a los
clientes leales en

portales de noticias

de Plus TV,

Riobamba, sugerir

estrategias de

participacion.

Fuente: Informacién propia.
Elaborado por: Riera K. (2025)
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Tabla 24. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable independiente: Engagement

Asistencia a  eventos
organizados por la marca.
Creacion de contenido
generado por el usuario

sobre la marca.

Conceptualizacion | Categorias Indicadores Técnicas e
instrumentos
El  engagement en | Interaccion Comentarios en Técnica:
marketing digital es el publicaciones. Encuesta.
grado de interaccion y Comepartir contenido en | Instrumento:
compromiso que las redes sociales. Cuestionario
personas tienen con una Participacion en | deencuesta.
marca. Implica encuestas o concursos.
confianza, interaccion
y apoyo activo,
reflejando una relacion
maés alla de la compra
del producto o servicio.
(Marketing, 2019)
Confianza Testimonios positivos o Técnica:
resefias favorables. Encuesta.
Recomendaciones a | Instrumento:
amigos o familiares. Cuestionario
Baja tasa de devoluciones aplicado a
0 quejas. usuarios.
Apoyo Participacion en | Técnica:
programas de lealtad o Encuesta.
membresias. Instrumento:

Cuestionario
aplicado a

usuarios.

Fuente: Informacién propia.
Elaborado por: Riera K. (2025)

84



Tabla 25. Variable dependiente: Fidelizacion

Conceptualizacion | Categorias Indicadores Técnicas e
instrumentos
La fidelizacion es el | Relaciones Programas de fidelizacion Técnica:
proceso mediante el | duraderas: 0 recompensas. Encuesta.
cual una empresa Comunicacion Instrumento:
fomenta  relaciones personalizada con los | Cuestionario
duraderas con sus clientes. de encuesta.
clientes,  buscando Seguimiento postventa
aumentar la lealtad y para asegurar satisfaccion.
satisfaccion a través
de la entrega
constante de valor y
una experiencia
positiva. (Martinez, J.
& Lépez, A., 2020)
Lealtad Recompra continua de | Técnica:
productos o servicios. Encuesta.
Recomendacién de la | Instrumento:

marca a amigos o
familiares.

Participacion activa en
eventos 0 promociones

exclusivas.

Cuestionario

de encuesta.

Satisfaccion

Alta  puntuacion en
encuestas de satisfaccion.
Tasa de resolucion exitosa
de quejas o problemas.
Comentarios positivos en
resefias o redes sociales.

Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

de encuesta.

Fuente: Informacién propia.
Elaborado por: Riera K. (2025)



