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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con el fin de brindar a la empresa “IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.” un plan de marketing digital, el cual responde a las necesidades
investigativas y estratégicas, relacionadas con el desarrollo de nuevos productos
digitales (contenido audiovisual), enfocados en el mercado méas joven de la
plataforma YouTube. Esto se llevo a cabo, ya que la organizacion identificé un
problema que esté localizado en los medios virtuales de comunicacion, donde se
evidencia que algunos de los contenidos que se encuentran en la plataforma
YouTube, los cuales son expuestos y compartidos por sus creadores, burlan los
algoritmos y las normas de la plataforma, causando asi, que usuarios menores de
edad, especificamente nifios entre los 2 y 7 afios, puedan acceder y ver este tipo
de contenido no apto.

Por ende, para realizar el plan de marketing digital, se construyeron analisis
relacionados con cada uno de los factores estratégicos expuestos en el respectivo
modelo. Cabe resaltar, que estos factores estan ligados con la creacion de un
contenido audiovisual, acorde a una poblacién de nifios que se encuentran en el
desarrollo de una etapa pre-operacional. Es decir, en nifios de entre los 2 y 7 afios
de edad. Esta edad fue elegida, ya que se identifico que es la poblacion mas
vulnerable dentro de los medios virtuales de comunicacion.

Igualmente, estos factores estratégicos, expuestos por el modelo del plan de
marketing digital, estdn establecidos y desarrollados, con respecto al analisis de
nicho de mercado de la plataforma YouTube, de los competidores dentro de la
plataforma, del desarrollo en el contenido, del presupuesto y de los recursos
necesarios para llevarse a cabo.
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INTRODUCCION

El presente proyecto en modalidad de Practica Empresarial, tiene como objetivo el
establecer estrategias pertinentes a través de un Plan de Marketing Digital, con el
fin de resolver la necesidad que la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.AS”
posee, relacionada con el desarrollo de contenido virtual expuesto en la plataforma
de YouTube, para nifios entre los 2 y los 7 afios de edad. Este proyecto permitira
gue la empresa sea asesorada con respecto a los requerimientos, oportunidades y
competencia que alberga la plataforma, y las necesidades que hoy dia los nifios
poseen, utilizando esta plataforma virtual como un medio para su formaciéon o
entretenimiento.

Para la elaboracion del proyecto fue necesario utilizar fuentes tedricas y modelos
relacionados con temas como el Marketing virtual, Mapa de empatia, Plan de
Marketing Virtual, Analisis de la Competencia Online, Comportamientos del
consumidor, entre otras. Del mismo modo, se hizo esencial el realizar entrevistas a
profesionales como psicélogos y pedagogos infantiles, y encuestas para analizar el
nicho de mercado, en este caso los nifios entre edades de los 2 a los 7 afos.

En consecuencia, la actividad organizacional que debe de ejercer la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, esta ligada a la creacion de contenido virtual
apropiado para los menores, donde la innovacion del contenido, la actividad dentro
de la plataforma y la busqueda de financiacion por vistas, debe de ser perseguido
continuamente.

13



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Situacion problematica

Las nuevas dinamicas econOmicas que estan siendo impuestas por la revolucion
digital, han generado grandes cambios y diversos comportamientos en la época
actual, tanto positivos como negativos para la sociedad y las organizaciones. Dentro
del enfoque organizacional, la revolucion digital ha permitido que las empresas
obtengan nuevos métodos de comercializacion, nuevas herramientas en produccion
y desarrollo de productos y servicios. También ha permitido una gran apertura en la
internacionalizacion a través de las herramientas digitales que se han desarrollado,
algunas de ellas son el internet, correos electronicos, dinero electrénico,
plataformas virtuales de comunicacion, robédtica y demas. De igual forma, esta
nueva revolucion ha llevado a las organizaciones tanto antiguas como nuevas, a
adaptarse a los cambios del entorno para evitar su desaparicion, y ha cambiado la
estructura tradicional en las organizaciones, llevando a que las empresas creadas
en la actualidad sean llamadas organizaciones del siglo XXI, donde rige el
emprendimiento, la autonomia en las funciones y otros aspectos organizacionales
(Borja, 2008, pag. 2).

De acuerdo a lo anterior, una de estas organizaciones y la cual es el objeto de
estudio de la investigacion, es la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”. Esta
empresa nace en la necesidad de aprovechar y utilizar las nuevas herramientas que
brinda la revolucion digital. Fue creada en el afio 2013 en la ciudad de Tulua-Valle,
donde al transcurrir de sus afios de productividad han obtenido grandes logros y
alianzas comerciales, como por ejemplo el obtener la ayuda de financiacién de su
empresa por parte del “Fondo emprender SENA”. “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”
actualmente esta compuesta por un equipo de trabajo conformado por 5 socios, 2
empleados directos y 1 indirecto. Estos tienen como prioridad, mejorar su
desempefio tanto en la autonomia de sus actividades, como en el trabajo en equipo,
permitiéndoles un mejor desarrollo de los servicios digitales y de su producto
estrella: “Software Redil”, el cual se enfoca en la prestacion de un servicio para la
administracion de iglesias cristianas. Ademas de este producto principal, la empresa
esta creando nuevos portafolios de servicios y productos que buscan un beneficio
mutuo, brindando a las empresas de la region el aprovechamiento de herramientas
de la revolucién digital y también el poder apalancar su crecimiento empresarial en
el mediano y largo plazo.

Los directivos de la empresa han evidenciado las oportunidades que puede brindar

el utilizar las nuevas herramientas tecnoldgicas que hoy en dia la revolucion digital
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ha otorgado. La empresa actualmente utiliza una herramienta virtual llamada Fan
Page?, la cual se da dentro del contexto de la red social de Facebook, donde segun
los directivos, se ha logrado dentro de la comunidad, grandes crecimientos de
reconocimiento empresarial, ya que ejercieron estrategias digitales de desarrollo
virtual, logrando pasar de 400 a 10.000 seguidores en su pagina, en tan solo 2
meses, lo cual provocO que sus ventas crecieran y sus productos se
internacionalizaran, cabe resaltar que actualmente son mas de 22.000 seguidores.

Del mismo modo, la mayor parte de las organizaciones hoy dia utilizan este tipo de
estrategias, argumentan los autores Palacios, Tarazona y Forero (2012), que esto
“‘hace parte de una red de vinculos que estan fuera de los limites regionales o
nacionales donde existe la organizacion”. Es decir, que estas estrategias son
implementadas para llegar a mercados que estan fuera del alcance de la
organizacién, bien sea por la localizacion de su infraestructura o para incursionar
dentro de un nuevo mercado, evidenciando nuevas oportunidades, potencializacion
y extensiones de linea de los productos o servicios que la empresa ofrece a sus
clientes.

Asimismo, para las organizaciones de hoy en dia, la implementacion de las TIC's
para la ejecucion de estrategias de mercado, se ha convertido en algo esencial, la
autora Renée (2009), define que las TIC’s son “un elemento fundamental de la
mejora continua y la adaptacion al entorno en busca de la mayor productividad de
los recursos humanos y no basandose en criterios de novedad o modernidad”.
También, define que al incursionar dentro de estos medios, debe de percibirse y
conocerse el factor social, donde se debe de cuidar, respetar y modelar la cultura
del nuevo mercado, con respecto al nuevo desarrollo de la empresa (Renée, 2009).

En ese contexto tecnoldgico y de mercado, se identifica una nueva oportunidad con
dos metas principales: La primera se basa en un beneficio organizacional,
fundamentado en el reconocimiento e introduccion a nuevos mercados, la utilizacion
de las herramientas tecnoldgicas en su maximo potencial y financiacion por el uso
de las mismas. La segunda y la mas importante, el social, donde se ha evidenciado
una gran problematica, con respecto a la influencia negativa que los medios
virtuales ejercen sobre los menores de edad, ya que segun la investigacion de
Carrasco y Veloz (2014, pag. 56), los medios virtuales ejercen un 43% de influencia
en su formacion educacional, siendo estos medios los que mayor porcentaje poseen
con respecto a la formacion del menor, en comparacién con factores tales como: El

! Perfil empresarial, creado por una organizacion con o sin animo de lucro, que desea obtener un
espacio y reconocimiento dentro de la comunidad de Facebook.
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colegio, la familia, la politica, el medio ambiente y la religiéon. Se percibe cierta
preocupacion en la investigacion de los autores Carrasco y Veloz (2014), ya que
consideran que gran parte de la transmision de mensajes en los medios virtuales,
poseen contenidos negativos, tales como la violencia con un 30% de participacion,
la presion social con un 10%, sexo con un 5% Yy factores relacionados con
problemas de salud y alcoholismo. También cabe resaltar que su contenido en gran
medida no es negativo, pero la transmisién de aprendizaje para los menores en su
mayoria es nula (Amaya, Cortez, Garcia, Méndez & Rivera, 2014).

Entre las causas de esta problematica, se encuentra que los nifios pasan mucho
tiempo utilizando los medios de comunicacion virtuales, especialmente el internet
mas que la television. Segun una investigacion realizada por OFCOM (Office of
Communication), citada por la revista Universo Abierto, nifios entre las edades de 5
a 15 afnos pasan 16 horas a la semana dentro de estos medios, siendo YouTube
una de las herramientas preferidas por los mismos, catalogandola como la méas
utilizada con un 37% entre los nifios de 3 a 4 afios, un 54% entre 5 y 7 afos, un
73% de entre 8 y 11 afios y un 87% entre 12 y 15 afos de edad. Dentro de esta
investigacion también se resalta que estos medios son los que menos estan siendo
controlados por los padres, ya que en su mayoria no saben utilizarlos o se confian
del contenido que este proporciona, causando de esta misma forma un déficit de
control parental del 30% (Universo Abierto, 2016).

Dentro de las herramientas que YouTube otorga, en el 2015 nacio la aplicacion
enfocada en los nifios y para los nifios, YouTube Kids. Su contenido segun sus
creadores es protegido y apto para las mentes mas jovenes de la plataforma, pero
al pasar poco tiempo después de su creacion, una gran noticia salié a la luz, no se
hizo esperar la presencia de escenas grotescas creadas por un publico pedéfilo? y
coproéfilo®, quienes tienen como objetivo ponerse en contacto con los nifios que
escriben en los comentarios de estos videos (Tapatalk, 2015).

Otra investigacion relacionada con esta causa, resalta que un 40% de los nifios
desde los 5 afios poseen su propio celular o dispositivo movil con acceso a internet,
lo cual puede convertirse en un riesgo, porque su acceso es simple y facil, y aun
mas para los nifios de esta época, transformandose en un peligro cuando no existe
una supervisién oportuna y continua en los mismos. Segun la revista Telel3 un 47%
esta expuesto a ver contenidos no aptos para su edad (Telel3, 2015).

2 Es una persona adulta con atraccion sexual hacia los menores de edad, bien sean nifias o nifos.
3 Persona que siente excitacion sexual hacia las heces fecales.
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Por tanto, si esta tendencia se mantiene y no hay medios que promuevan los
mismos valores que los padres buscan fomentar, la comunidad infantil se vera
afectada en gran medida en aspectos tales como la formacién y desarrollo en
capacidades de aprendizaje, ambigiedad de valores, complejidad de conductas y
demas factores que pueden afectar su desarrollo como seres humanos.

Por medio de esta investigacion se busca que la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S.” se vincule en la solucion del problema identificado, con la intencion de crear
contenidos virtuales que aporten con su desarrollo y mejoramiento, implementando
nuevas creaciones digitales en aprendizaje enfocadas en la comunidad virtual de
menores de edad, conociendo los mejores métodos de desarrollo cognitivo,
incursionando dentro la herramienta mas utilizada por esta comunidad virtual y
conociendo estrategias para que la comunidad a la que se va a enfocar, sea
receptiva con respecto al contenido creado.
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1.2.Antecedentes del Problema*

En la revision de antecedentes se encontro el libro “La cultura del entretenimiento”,
por Antonio Ambrosini (2000, pag. 1), en el cual se define la evolucion del negocio
del entretenimiento y el enlace que este posee con la evolucion sustancial de la
sociedad y las nuevas tendencias tecnolégicas. Asimismo, argumenta que esta
nueva tendencia se basa en ganar u obtener ganancias financieras a través de la
realizacién de actividades o “pasatiempos”.

Autores tales como Aguila, Padilla, Serarols, y Veciana (2001), realizaron una
investigacion relacionada con otra nueva revolucion, La economia digital y su
impacto en la empresa, estos citan al autor Margherio, planteando la importancia y
la utilizacion de las TIC organizacionalmente. También la utilizacion de las mismas
con respecto a la distribucion de bienes y servicios en internet. Del mismo modo,
identifica cuatro subsectores en la economia digital, tales son (Aguila, Padilla,
Serarols, & Veciana, 2001, pag. 11):

1) Bienes y servicios digitales: Entre otros, la transferencia electronica de
fondos, los servicios de informacion y entretenimiento online, los peridédicos
electrénicos, las ventas de software y similares, la venta de musica y la
educacion a distancia.

2) Bienes y servicios digitales mixtos: Venta, a través de Internet, de libros,
musica, flores, etcétera, o servicios como reservas turisticas. En este caso
los sistemas de produccién y distribucion para los bienes tangibles son los
mismos que si se utiliza otra interface con el cliente, catalogo por correo,
teléfono, etcétera. Internet es en este caso un nuevo canal de venta.

3) Produccién de bienes y servicios intensivos en TIC: Por ejemplo:
investigacion de mercados, disefio asistido por ordenador y produccién de
bienes tangibles que requieren controles basados en TIC.

4) La industria de las TIC que da soporte a los tres segmentos anteriores:
Hardware, software y servicios, equipos y servicios de comunicaciones.

Un informe expuesto por La UNESCO (2006), habla sobre la importancia de la
inclusion de las TIC en la educacién, ya que esta demostrado que estas tienen un
alto potencial para favorecer aprendizajes y para crear innovadoras propuestas de

4 En el proceso de documentacién no se encontraron investigaciones similares que fueran Utiles
para el desarrollo de este item, por lo tanto los antecedentes seran de tipo tedrico.
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ensefianza. Lastimosamente dentro de las instituciones educativas publicas las
mayores ventajas que estas herramientas proporcionan no se pueden aprovechar
por falta de recursos, provocando de una u otra manera también la desactualizacion
de los educadores en el conocimiento de sus ventajas, siendo estas tecnologias
utilizadas autbnomamente por los estudiantes e implementandose en sus hogares
0 en espacios con acceso a internet y dispositivos de conexion. Es alli donde se
debe resaltar, dentro de la probleméatica que actualmente se maneja, la importancia
de gque los estudiantes tengan acceso y conozcan métodos de aprendizaje y
herramientas tecnoldgicas que permitan su crecimiento cognitivo.

Una conferencia del Instituto de Formacion Politica, en convenio con Rodrigo Borja
Ceballos (2008, pag. 2), concluye que la revolucion tecnoldgica es responsable de
los nuevos comportamientos sociales y culturales, produciendo que surjan nuevas
culturas, politicas, maneras de comunicacion, modos de produccion econémica,
modalidades financieras, sistemas de produccion, y métodos para intercambiar y
distribuir bienes y/o servicios. Esta investigacién argumenta que el mayor cambio
que trae consigo la revolucién tecnolégica es el nuevo comportamiento de los
humanos, bien sea por adaptacion o reconocimiento; Organizacionalmente se
define como crecimiento, fortalecimiento financiero o estabilidad en el mercado y
entorno.

El autor Carlos Rojas (2011) argumenta en su investigacion: “Las redes sociales en
internet y su impacto en la comunicacion organizacional universitaria”, que las
nuevas tendencias tecnologicas deben de ser adaptadas por las organizaciones, ya
que permite una expansion en cuanto al ambito operacional y de mercadeo. Del
mismo modo, el autor define la importancia de la expansién permanente en las
organizaciones, en funcién a la vision del mundo. Esto es una gran oportunidad para
las empresas, porque cada vez son mas los usuarios y consumidores que utilizan
estas herramientas o plataformas tecnolégicas. Este autor cita a Alejandro Asunsolo
(Rojas, 2011, pag. 76), quien establece que “El conocer el funcionamiento de
nuestras Redes Sociales o Plataformas Tecnologicas puede hacernos mucho mas
activos en el mundo empresarial”, en otras palabras, al abarcar nuevas tendencias,
la posibilidad de alcanzar un nuevo mercado y expandirse con diversificacion
productiva es eficiente y rentable para toda organizacion.

Una investigacion enfocada en “Los recursos tecnologicos y las tecnologias de la
informacion y la comunicacion aplicadas a la educacion especial en Amman
(Jordania)” y creada por los autores Domingo, Chacon y Burgos (2012), define que
la sociedad de la informacién y las nuevas tecnologias en particular inciden
mundialmente, en gran medida, en todos los ambitos educacionales. Igualmente,
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los autores citan a Marqués, el cual afirma que “las nuevas generaciones van
asimilando de manera natural esta nueva cultura que se va conformando y que para
nosotros conlleva muchas veces importantes esfuerzos de formacion, de
adaptacion y de “desaprender’” (pag. 43). Esto quiere decir que las organizaciones
y los medios influyentes deben de adaptarse a los cambios que hoy dia se estan
generando, para asi permitir un crecimiento dentro del medio educacional de los
nifos y nifas, llevando a que todos de una manera indirecta mediante el uso y
disfrute de los medios tecnoldgicos, realicen actividades educativas dirigidas a su
desarrollo psicomotor, cognitivo, emocional y social.

El estudio del nuevo proceso de comunicacion, denominado como la revolucion de
la comunicacion audiovisual realizado por la autora Isabel Echevarria (2014),
expone que la utilizacién de nuevas herramientas abre puertas y nuevas vias de
negocios, ampliando el espectro de actividades disponibles, el sin fin de
posibilidades de expansion y el nuevo desarrollo de productos dentro de una
organizacion, siendo posible que estos sean reconocidos viralmente a través de los
medios de comunicacion online, Posteriormente esto trae consigo satisfaccion a las
grandes demandas de la sociedad de la informacién, con usuarios que exigen un
flujo constante e inmediato de datos.

Los autores Bautista, Martinez, y Hiracheta (2014), resaltan la importancia de la
utilizacion de los medios tecnolégicos y medios didacticos, para el mejoramiento de
la competitividad educacional, sirviendo como apoyo en el aprendizaje mediante
sistemas pedagogicos innovadores utilizando herramientas tecnoldgicas. Se debe
agregar también, que esta investigacion “El uso de material didactico y las
tecnologias de informacién y comunicaciéon (TIC’s) para mejorar el alcance
académico”, hace referencia a que Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion
(TIC’s) son una especie de union entre tres tecnologias que han sido inventadas en
el siglo XX: La Informatica, las Telecomunicaciones y los Medios Audiovisuales.
Este tipo de informacién permite que exista interaccion entre las maquinas y los
seres humanos, donde nos topamos con aulas virtuales de ensefianza-aprendizaje,
la videoconferencia, software para la educacion y légicamente todo el conjunto de
material didactico que tiene un soporte de disco o de multimedia educativo que
actualmente se distribuye a través de Internet (Bautista, Martinez, & Hiracheta,
2014).
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1.3.Justificacion del Problema

1.3.1. Tebrica

La investigacién propuesta busca poder formar y dar respuesta a un problema,
mediante teorias tales como la revolucion digital y conceptos como la sociedad del
conocimiento, la industria del conocimiento, psicologia infantil y competencias de
desarrollo en los nifios y otras teorias relacionadas con el desarrollo de mercados
virtuales. Asimismo, dentro de este marco tedrico se espera ejecutar y responder
al cuestionamiento principal, el cual consiste en el disefio estratégico de un producto
audiovisual enfocado en la comunidad infantil, con el fin de que la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” pueda tener un direccionamiento en cuanto a
coémo crear este tipo contenido digital, enfocado en el aporte al aprendizaje de la
comunidad virtual de menor edad, mas vulnerable y mas influenciada por los medios
virtuales.

1.3.2. Metodologia

Para lograr el cumplimento de los objetivos de estudio se acude principalmente a
un método de investigacion deductivo, el cual responde de manera efectiva a los
causales y métodos que se deben de tener en cuenta a la hora de responder el
objetivo de la investigacion con respecto a las caracteristicas de los contenidos
visuales y auditivos albergados en la plataforma de YouTube, comprendiendo de
igual forma a través de profesionales psicoldgicos o pedagogos con experiencia en
infantes, los procesos cognitivos o de aprendizaje de la poblacion infantil. También
se implementaran investigaciones realizadas por el autor Piaget y modelos
pedagogicos relacionados con el campo de aprendizaje infantil. Asi, los resultados
de la investigacion se apoyan en la aplicacion de técnicas de investigacion validas
dentro del medio en el que la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” y el autor
de la investigacion desean desenvolverse.

1.3.3. Préctica

De acuerdo con los objetivos planteados en el proyecto, la investigacion busca
asesorar y dar una informacion clara, de como debe de ejecutarse y desarrollarse
un producto audiovisual acorde, para el aprendizaje de los nifios y nifias. Del mismo
modo, exponer y dar a conocer las ventajas y oportunidades que tiene compatrtir el
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nuevo producto audiovisual en una herramienta virtual gratuita tal y como lo es
YouTube, la cual es la pagina mas usada en la visualizacion de videos dentro de la
comunidad virtual.

Ademas de lo anterior mencionado, la aplicacion del conocimiento que se ha
obtenido durante el transcurso de la carrera de Administracion de Empresas, sera
fundamental para el desarrollo de la investigacion, sin dejar a un lado el
conocimiento que igualmente se obtendra durante su realizacion. También para el
autor es de gran importancia la aplicacion de teorias dentro del contexto
empresarial, ya que la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” ha permitido que
esta investigacion se ejecute para su beneficio y crecimiento empresarial, a traves
de la incursion de un nuevo mercado: La poblacién infantil.
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1.4.Formulacion del problema

De acuerdo, a las evidencias planteadas anteriormente, se puede observar que
existe un problema relacionado con el tipo de contendié virtual, a la que esta
comunidad infantil tiene acceso. Esta investigacion puede llevar a que se formulen
varios cuestionamientos, pero el principal es:

¢Como desarrollar un plan de marketing digital para la empresa IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S. ubicada en la ciudad de Tulua-Valle?

1.5. Sistematizacion del problema

¢ Cudles son las preferencias de la poblacién infantil respecto a los
contenidos audiovisuales de la plataforma YouTube?

¢, Qué oportunidades puede brindar la plataforma YouTube para la empresa
IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.?

¢, Cuales son los competidores de la empresa IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S. dentro de la plataforma de YouTube?

¢, Como establecer las estrategias de marketing digital necesarias para el
desarrollo del contenido audiovisual para la empresa IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.?

¢Cuales son los recursos y  presupuesto para la realizacion del
producto/servicio de contenido audiovisual para la empresa IDEARRIBA
COLOMBIA S.AS.?
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2. OBJETIVOS

2.1.Generales

Desarrollar un plan de marketing digital para la empresa IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S. ubicada en la ciudad de Tulua-Valle

2.2.Especificos

e Identificar las preferencias de la poblacion infantil respecto a los contenidos
audiovisuales de la plataforma YouTube

e Conocer las oportunidades que brinda la plataforma YouTube para la empresa
IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.

e Analizar la competencia de la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S. dentro
de la plataforma de YouTube.

e Establecer las estrategias de marketing digital necesarias para el desarrollo del
contenido audiovisual para la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.

e Definir los recursos y presupuesto para la realizacion del producto/servicio de
contenido audiovisual para la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.
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3. MARCO REFERENCIAL

3.1.Marco contextual
3.1.1. Historiay evoluciéon de la empresa

“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” nacio en el afio 2013 en la ciudad de Tulua-Valle,
por dos de sus fundadores iniciales, los socios Mairon Piedrahita y Andrés Bravo.
Cada uno contaba con un trabajo estable como dependientes, pero decidieron
convertirse en emprendedores y perseguir sus suefios, explotando sus talentos y
habilidades. El primer socio, con oportunas habilidades en programacion y
empirismo administrativo, y el segundo, con capacidades de ilustracion avanzadas.
El nombre de esta empresa, como afirman sus socios, surge de parte de Dios quien
proporcion6 un versiculo biblico en que basarse para su nombre, este es Isaias
55:8-9 (RVR1960, 2017), el cual dice: “Porque mis pensamientos no son vuestros
pensamientos, ni vuestros caminos mis caminos, dijo Jehova. Como son mas altos
los cielos que la tierra, asi son mis caminos mas altos que vuestros caminos, y mis
pensamientos mas que vuestros pensamientos”. Los socios argumentan que las
ideas de sus desarrollos vienen de arriba, por esta razon su principal actividad es
bendecir a sus clientes, cumplir y superar sus expectativas, contribuyendo al
desarrollo de sus empresas y ayudando a cumplir sus suefios.

Igualmente, para este mismo afio 2013 se unié un nuevo socio, con las mismas
visiones que los socios iniciales. Su nombre es Juan Carlos Veldsquez, quien
actualmente se encuentra cursando su Ultimo semestre para obtener su titulo como
Ingeniero en Sistemas en la Unidad Central del Valle. Para el afio siguiente, Darwin
Alexis Castafio se uni6 a la empresa, quien también posee habilidades de
programacion y disefio web. Desde sus inicios la empresa ha ofrecido a sus clientes
un portafolio de servicios enfocado en la virtualidad, tales como: Disefio web,
Multimedia, Community manager®, llustracién, Disefio gréafico, Jingles y Disefio de
aplicaciones. También el software REDIL, considerado como su producto estrella,
el cual es una herramienta con funciones administrativas para las iglesias cristianas.

Después de esto la empresa recurrio al Fondo Emprender SENA, el cual tiene como
objetivo financiar y potencializar los emprendimientos del pais, estableciendo cierta
cantidad de recursos para estos. Fondo Emprender SENA posee dos categorias de
convocatorias, las nacionales y las departamentales, de las cuales miles de
emprendimientos participan en ellas. Los socios de la empresa participaron en

5 Actividad enfocada en administrar las redes sociales de la empresa solicitante o cliente.
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cuatro convocatorias nacionales por dos afios consecutivos (2013 y 2014), con la
propuesta del emprendimiento “IDEARRIBA COLOMBIA S.AS.”, pero
desafortunadamente su proyecto no fue viabilizado en estas ocasiones.

En el ailo 2015, aceptaron a su primer practicante universitario, Felipe Fajardo quien
cursaba el ultimo semestre para obtener su titulo como Ingeniero en Sistemas.
Después de obtenerlo, fue integrado como un nuevo socio. Pero al pasar el tiempo,
uno de los socios iniciales decidi6 retirarse por motivos personales y
lastimosamente para este momento, la empresa enfrentaba uno de sus peores afos
en el ambito econdmico. Aun asi, sus socios no dejaron de creer en su empresa, Yy
el trabajo en equipo y sus relaciones interpersonales predominaron en esta
situacion.

Para el aflo 2016 se unié su ultimo socio, Brahian Herndndez vy la empresa fue
legalizada en La Camara de Comercio del municipio. Luego, en este mismo afio
decidieron participar nuevamente en la convocatoria nacional de Fondo Emprender
SENA, teniendo como asesora a Angela Maria Herrera, quien a diferencia del
anterior asesor®, hizo que los emprendedores tuviesen una visién positiva de los
resultados que se obtendrian. Asi fue que la empresa logro obtener el
financiamiento de Fondo Emprender SENA. Segun los directivos de la empresa,
para este periodo aceptaron 1.600 emprendimientos, fueron priorizados 250 de ellos
y solo 110 recibieron los recursos financieros.

3.1.2. Capital intelectual de la empresa’

La empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” ejerce actividades que contribuyen
con su buen funcionamiento y crecimiento comercial dentro del mercado. Cada area
debe de estar interlineada y debe de ser consecuente a la hora de realizar un
producto y/o servicio para el cliente. Igualmente, para estas organizaciones que
ejercen actividades dependientes del conocimiento y experiencia de sus
colaboradores, segun Molina (2009, pag. 27), no solo es necesario tener en cuenta
lo cuantitativo (Activos, Pasivos, Gastos, Costos y demas), sino también lo
cualitativo, por lo tanto, a este término se le da el nombre de Capital intelectual. El
cual esta dividido por dos ramas: El capital humano y el estructural, donde uno
depende de la experiencia y conocimiento del trabajador y el otro de las
herramientas que la organizacion brinda para poder tener un producto terminado,

5 Los asesores son personas asignadas por Fondo Emprender SENA.

7 Las especificaciones que se utilizan en este numeral son necesarias, ya que la organizaciéon debe
contar con requerimientos especificos para ejercer o llevar a cabo el producto y/o servicio de
contenido audiovisual.
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gue cumpla con los requerimientos del cliente. Por tal motivo, el Capital Intelectual
que la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” posee se muestra en la Figura 2.

Figura 1. Capital Intelectual IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.

Educacidn: Ingenieros en sistemas, Técnicos en sistemas, Auxiliar contable, Tecndlogo en
administracién y negocios, Técnico en disefio web.
* Experiencia laboral: llustrador 10 afios, Ingenieros 6 afios, Desarrolladores web 3 afios y

HCL:\I:'II.IQLO "" Administrativos 6 afios.
Destrezas y capacidades: Creatividad, compromiso, responsabilidad, experiencia,
competitividad, capacidades de aprender y utilizar multiples herramientas (Fuera y dentro de
las funciones de su cargo), adaptacion y flexibilidad al cambio.
Equipos de oficina:
* 7 Portétiles con su respectivo mouse y teclado
1 Servidor para hacer los RENDERs de los videos
— * 5 monitores
CAPITAL * 2 Impresoras Laser y Tinta continua
INTELECTUAL * Implementos de oficina necesarios (Sillas, escritorios,
—J archivadores y demas)
ESTRUCTURAL O .
— o * 1Video beam
Fisico 1 Tablero
* Routers para conectividad a internet
CAPITAL Estructura Fisica: Ubicacion de las oficinas dentro ParqueSoft, con
ESTRUCTURAL servicios publicos y demas necesidades estructurales.
J Disefio animacién e ilustracién: Licencias de Adobe Creative Cloud.
- SOFTWARE — Desarrollo de software: Frame Work Laravel, Editor de texto Sublime,

LSerwdor local Xampp y Postgres SQL.

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.3. Situacién Actual de la empresa

Actualmente la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, gracias al impulso del
financiamiento de Fondo Emprender SENA, ha obtenido equipos de cdmputo
avanzados, los cuales han permitido que sus procesos productivos aumenten y
posean una mejor calidad. Asi mismo, ha logrado la contratacion de tres nuevos
integrantes de la empresa, dos trabajadores directos y uno indirecto (Figura 1).

Para el afilo 2017, la empresa ha comercializado y establecido nuevos clientes a
través de sus productos en paises como Argentina, Republica Dominicana, Canada,
México, Estados Unidos, Costa Rica, Israel, Espafia, Italia, Chile, Perd, Ecuador,
Venezuela, Bolivia, Salvador, Guatemala y Colombia. Afirman los directivos, que
esto se logré al potencializar su reconocimiento, por medio de la utilizacién de las
herramientas que la revolucion digital ha traido consigo: Redes sociales, Internet y
demas. Por lo cual, desean que sus productos no sean solo para el financiamiento
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de su organizacion sino también el lograr un aporte dentro del desarrollo de la
sociedad.

Asimismo, actualmente la organizacion esta compuesta, por la junta de socios, los
cuales también ejercen labores operativas, la secretaria administrativa, y los
asesores juridicos y contables (indirectos), tales se ilustran a continuacion (Figura
1):

Figura 2. Organigrama IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.

JUNTA DE SOCIOS
Secretaria [ S Asesoria juridica
administrativa y contable

Area de

direccion de

Area de Area de AmeE

disefio web proyectos y

desarrollo de
software

animacion y disefio e Area comercial
multimedia ilustracion

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a esto, se puede decir que el crecimiento en la mano de obra de la
organizacion, en comparacién con sus inicios, ha incrementado y la implementacién
de estrategias virtuales ha llevado a la realizacion de nuevos contratos y a que el
reconocimiento internacional de la organizacién se logre de manera exitosa. Por
ende, sus directivos reconocen la capacidad que posee la empresa como
desarrolladora de contenido audiovisual, en cuanto al capital intelectual, la calidad,
la eficiencia y la efectividad en los procesos que son necesarios para llevar a cabo
la ejecucion de este. Es asi, como actualmente los directivos desean potencializar
este producto y/o servicio, con el fin de obtener ingresos y reconocimiento en un
nuevo mercado, al ser publicado este contenido audiovisual, dentro de las redes
sociales.

Segun los directivos, la plataforma de YouTube proporciona ingresos financieros a
sus creadores 0 socios, es decir personas que cuentan con un canal y publican
contenido para ser visto por los espectadores o usuarios de la plataforma. Pero, no
solo desean ingresos econdmicos, sino también desean aportar con la formacion
educacional de los usuarios mas vulnerables y de menor edad de la plataforma, a
través de contenidos audiovisuales.
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3.2.Marco teoérico

Los siguientes modelos o teorias expuestas a continuacién se utilizaran como
referente tedrico, ya que son pertinentes para el desarrollo de la investigacion.
Asimismo, se plantearan los conceptos vinculados y provenientes a sus teorias
madres, algunas como: El marketing, estrategias de mercadeo, la psicologia infantil,
la sociologia, la economia y otras.

3.2.1. Modelos de marketing estratégico y desarrollo de nuevo
producto @

3.2.1.1. Modelo Marketing Estratégico por Philip Kotler

El plan de marketing esta direccionado hacia la planeacién de nuevos enfoques o
desarrollos de productos y/ o servicios, que una empresa quiere o desea
implementar. Philip Kotler, una de las principales autoridades del tema, junto con
Armstrong quien es un distinguido profesor de licenciatura, argumentan que el
marketing esta definido por “ser un proceso mediante el cual las empresa crean
valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio
el valor de los clientes” (Kotler y Armstrong, Pag. 5, 2008), es decir, que el centro
del marketing esta regido por los clientes, por sus necesidades y su satisfaccion. Es
por ello, que no solamente aspectos como la publicidad o los precios son esenciales
a la hora de sacar al mercado un nuevo producto y/o servicio, y es alli donde el
marketing toma lugar.

El modelo de un plan de marketing (Figura 3), sirve para direccionar el proceso que
debe de seguirse. Este esta compuesto por: El analisis de la situacion, que consiste
en describir el producto y/o servicio que se va a introducir en el mercado; El publico
objetivo, que esta destinado especialmente al conocimiento del nicho de mercado
al cual va dirigido el nuevo producto y/o servicio; Los objetivos y las estrategias, que
hacen parte de lo que se va a planear, desarrollar y ejecutar cuando se han

8 Se hace necesario para el desarrollo de la investigacion tener en cuenta el referente de dos
modelos, ya que estos poseen factores relacionales, de los cuales se hara uso de los mas adecuados
y no de los desarrollados por la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”. Cabe resaltar que su
demostracion es ejercida en el numeral 2. OBJETIVOS.
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analizado los items anteriores; El presupuesto, que permite tener conocimiento del
costo del proyecto que se va a realizar (IEBS, 2014).

Figura 3. Modelo del Plan de Marketing
=

—  PLAN DE MARKETING ———

Analisis de la situacion

To? ¥

',V

Publico objetivo

Objetivos

Fuente: Extraido de IEBS (2014), Revista de marketing digital.

3.2.1.2. Desarrollo de nuevos productos por Alejandro Schnarch

El libro de Desarrollo de Nuevos Productos creado por Schnarch (2005, pags. 94-
110), referencia la exposicién y el objetivo de dar conocimiento, en cémo crear y
lanzar con éxito nuevos productos y servicios al mercado. Dentro del contenido del
libro, argumenta el autor, que segun las necesidades que la organizacion o el
creador posea, se debe de elegir correctamente el modelo para el desarrollo de su
producto. Por lo tanto, es pertinente afirmar que el modelo utilizado para el
desarrollo de la investigacién (Figura 4), se basa en que la primera linea del
desarrollo se deben de ejecutar las etapas de objetivos, generacion de ideas,
seleccion y prueba de concepto, cabe resaltar que estas deben de darse de manera
secuencial y normalmente son disefiadas por la organizacién de manera formal o
informal. Dentro de la generacion de ideas deben de platearse varias alternativas,
de las cuales se elegira solo una, teniendo en cuenta, que en el desarrollo de un
nuevo producto, su importancia se basa segun afirma Stritzky citado por Schnarch
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(2005, pag. 55), en “la capacidad de innovar, de crear algo nuevo, constituye la
medida del éxito de la empresa en el futuro”.

Figura 4. Pasos en el desarrollo de un producto nuevo
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Fuente: Elaborado por Aleiandro Schnarch (2005)

Después de esto, en la etapa del analisis del negocio se desarrollan variables
técnicas, econdémicas y de mercado, donde se investigan estrategias del mercado y
del producto a desarrollar, las cuales son de gran importancia a la hora de
direccionar el desarrollo del nuevo producto, donde se identifican las necesidades
del mercado que se buscan satisfacer (Schnarch, 2005, pag. 94). Por consiguiente,
la labor del desarrollo del producto y los objetivos de marketing deben de estar
direccionados con respecto a la mision que la empresa se ha trazado, la cual podria
ser financiera, social, organizacional y demas.
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3.2.1.3. Proceso de desarrollo de nuevos productos por Clark y
Fujimoto

Para Clark y Fujimoto (Miguela, Rodiguez, & Arias, 2000, pag. 167), el desarrollo de
nuevos productos es “como un conjunto de actividades de procesamiento de
informacion que trasladan el conocimiento de las necesidades del consumidor y
oportunidades tecnolégicas en informacion con valor para la produccién”. Es decir,
la necesidad y la creacion de un nuevo producto deben de basarse principalmente
en el consumidor o el mercado objetivo para que sus expectativas sean satisfechas
en su totalidad, haciendo uso de las herramientas tecnolégicas que el medio otorga.

De igual modo, el desarrollo de los nuevos productos esta compuesto por etapas o
actividades, segun Miguela, et al. (2000, pag. 169), citando a Clark y Fujimoto, es
de gran importancia considerar cuatro etapas esenciales, las cuales poseen un
enfoque secuencial, en donde la realizacion de una es equivalente a la siguiente, la
cual ha sido retroalimentada por la anterior. Estas etapas son (Figura 5):

Figura 5. Etapas del desarrollo de nuevos productos por Clark y Fujimoto

Generacion del
concepto

|

Planificacién del
producto

I

Ingenieria del
producto

|

Ingenieria del
proceso

Fuente: Elaboracién propia basado en el modelos de
Clark y Fujimoto (Miguela, Rodriguez, & Arias, 2000)

3.2.1.4. Modelo de analisis de la competencia online

El andlisis de la competencia online consiste en la evaluacién de los competidores
gue desenvuelven sus actividades dentro de las redes del internet, donde la
generacion de emprendimientos y capacidades de formar una organizacion es
posible. Por tal motivo, existen herramientas o modelos que permiten ejercer la
evaluacion de estos competidores, como por ejemplo el del autor Pendino (2018),
el cual propone un modelo de analisis de la competencia donde su organizacion
online es especializada en Marketing digital y negocios online y su modelo puede
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ser modificado, ya que depende del competidor o competidores a evaluar. Este se
basa en determinar ciertos factores, los cuales son:

=

Encontrar a los competidores online

Establecer un ranking de competidores

Investigar los productos/servicios de la competencia

Analizar la estrategia de precios de la competencia

Identificar al publico-objetivo de los competidores

Descubrir como atraen a sus clientes (Tréafico gratuito o de pago)

Analizar la estrategia de fidelizacién de la competencia

Investigar el grado de satisfaccion del cliente (re-compra y recomendacion)
Crear un informe ejecutivo mediante la técnica del Embudo de Ventas

©eNOhA®WDN

3.2.2. Modelos pedagogicos y ensefianza de las ciencias

La psicopedagogia se basa en el estudio del desarrollo y mejoramiento cognitivo de
los nifios, la cual permite que se comprenda de forma objetiva el comportamiento
mental de los menores de edad, en cuanto a los factores de aprendizaje que actian
de forma directa en su formacién como seres sociales. Por tanto, es pertinente para
la investigacion la utilizacion del modelo expuesto por el autor Florez (2000), ya que
permite identificar de forma clara cudl es el tipo de modelo de aprendizaje adecuado
para la educacion de valores en los nifios, a través del intermediario o facilitador de
aprendizaje, en este caso el método audiovisual.

Segun el autor Flérez (2000, pags. 153, 160-165), la educacion ha sido un principio
fundamental para el ser humano, principalmente al ser impuesta en los nuevos
miembros, donde se da como ensefianza los valores, las reglas, y el saber y
practicar las normas sociales del grupo al que pertenecen, es decir su hogar o
familia. De esta manera, es como los actores implicados en su formacion se ven en
la necesidad de implementar estrategias y huevos métodos de ensefianza para los
menores de edad. Tales actores son padres, maestros y sociedad, segun como
define Florez (2000), estos son llamados facilitadores, intermediarios fisicos o
virtuales y ejecutores. Cabe resaltar, que dentro del saber cientifico se han
desarrollado ciertos comportamientos de educacion, los cuales a lo largo de la
época se repiten de manera evidente dentro de la sociedad. Para Florez (2000), un
modelo permite que el entendimiento de estos comportamientos sea reflejado a
través de “una imagen o (...) representacion de un conjunto de relaciones que
definen un fenédmeno, con miras a su mejor entendimiento”.
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Uno de estos modelos expuestos por Flérez (2000), es el modelo desarrollista, el
cual se basa en que la meta educativa es que cada individuo receptivo, de manera
creciente y aceptable desarrolle su intelecto y cada etapa del modelo, de acuerdo a
sus necesidades y condiciones de aprendizaje. Dentro de este modelo el actor de
aprendizaje (emisor), debe de crear ambientes estimulantes de ensefianza, los
cuales faciliten en el nifio su acceso a las estructuras cognitivas de su mente y
aprendizaje (Figura 6).

Figura 6. Modelo desarrollista
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Fuente: Elaborado por Rafael Fl6rez (2000)

3.2.3. Desarrollo cognitivo

Esta escuela afirma que el elemento ideoldgico-cognoscitivo del nifio esta formado
por los procesos de interpretacién que posee como individuo, segun el entorno que
lo rodea. Para Flérez (2000, pag. 69), el individuo es: “producto del mundo que lo
rodea”, su formacion en aprendizaje de conocimientos, comportamientos y
personalidad estéa ligado a lo que observa, siente y toca. Pero, el nifio no solo es un
ser fisico sino también espiritual, es alli donde el proceso cognitivo se da a traves
de la reflexion espiritual y es netamente individual.

La teoria de Jean Piaget (Vergara, 2017), relacionada con la psicologia del
desarrollo cognitivo, estd enfocada en aportes que marcaron la diferencia dentro del
mundo de la piscologia, ya que rompio el paradigma en donde se creia que los nifios
no tenian las suficientes capacidades competitivas en el aprendizaje, en

comparacion con los adultos. Estos aportes estan categorizados por cuatro etapas,
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las cuales definen el proceso cognitivo del nifio. Segun Vergara (2017), refiriéndose
al aporte de Piaget, “el desarrollo cognitivo de los nifios avanza a través de una
secuencia de cuatro estadios o grandes periodos criticos, cada uno de los cuales
esta marcado por cambios en como los nifios conciben el mundo”. Es decir que
estas etapas definen el desarrollo intelectual de los nifios segun su edad de
desarrollo. Estas etapas son:

e Etapa sensorio-motora: Abarca desde el nacimiento hasta los 2 afios.

e Etapa pre-operacional: Comprendida desde los 2 afios hasta los 7 afios
aproximadamente.

e FEtapa operaciones concretas: Definida desde 7 a 11 afos
aproximadamente.

e FEtapa operaciones formales: La cual comienza en la adolescencia y se
extiende hasta la edad adulta.

3.2.4. El constructivismo pedagdgico y ensefianza por procesos

Esta teoria se basa en que el ser humano, especificamente el nifio, construye su
intelecto a través del aprendizaje que le proporciona la interaccién con el mundo,
esto es llamado como la interaccion del sujeto cognoscente-objeto conocido (Flérez,
2000). El mundo esta compuesto de la interaccion humana, formada por estimulos
sociales y ambientales, segun Piaget citado por Florez (2000, pag. 234), estas son
llamadas “operaciones mentales”, las cuales son construidas por el proceso de
maduracién-aprendizaje, formado por cuatro factores principales: maduracion,
experiencia, transmisién y equilibracion.

Flérez (2000), argumenta segun los aportes de Piaget, que el factor de maduracion
y experiencia, esta definido no por lo fisico sino por las acciones propias que se
lleven a cabo durante el proceso de entendimiento y aprendizaje. El siguiente factor
es el de transmisién social, donde se enfoca en la importancia de la utilizacion de
métodos de ensefianza a través de estimulos iniciales, los cuales son producto de
las operaciones mentales. El tltimo factor de equilibracion, se trata de la busqueda
interna de nuevos niveles y reorganizaciones del equilibrio mental del nifio, donde
este procesa y elimina las contraindicaciones, las incoherencias, los desfases y los
conflictos que se presentan en la asimilacion del nuevo aprendizaje.
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3.2.5. Ensefabilidad de los valores

La enseflanza de los valores debe de estar enfatizado en el proceso cognitivo del
nifio al momento de ejercer la interaccibn con el actor de aprendizaje o
intermediario. Segun Flérez (2000, pag. 95), los valores deben de ser ensefiados
en una edad inferior a la de 10 afios y deben de ser expresados a través de métodos
de ensefianza cotidianos, mas no por codigos o métodos cientificos, ya que no
seran tan perceptibles para el pensamiento reflexivo del menor de edad, porque
esté necesita que la ensefianza sea dada con afecto y socializacion, es decir con la
utilizacion de sus sentidos, emociones y sentimientos.

Para Bono citado por Maya (2014), los valores son una relacion de los sucesos y
las emociones que se transmiten de acuerdo al aprendizaje que se ha obtenido
previamente. También para este autor es indispensable su ensefianza, ya que las
elecciones y las decisiones que el ser humano toma, estan ligadas a ellos, por tanto
todo pensamiento cognitivo es emocional. Bono también argumenta que “el objetivo
del pensamiento es acomodar nuestra visién del mundo para que al final podamos
aplicar nuestras emociones de manera fructifera” (pag. 9).

3.2.6. Objetivo especifico en el desarrollo del nuevo producto

La organizacion al tener clara la identificacion en la creacion de un nuevo producto,
debe definir qué tipo de objetivo especifico organizacional lo caracterizara. Para
Schanarch (2005), este debe de ser definido para que se lleven a cabo las
estrategias del desarrollo relacionado con su mision, tales objetivos se exponen en
la Tabla 2. Asimismo, uno de estos objetivos planteados por el autor, es el de
extensién de linea, el cual esta definido por la creacién de un nuevo producto, pero
esta alineado con las funciones que se desarrollan dentro de la organizacion, las
cuales cumple con funciones similares en comparacion a los productos ya
establecidos y es pertinente para mejorar el mercado y alcanzar nuevas
segmentaciones, estimulando empresarialmente la competitividad, la creatividad y
la innovacion (Schnarch, 2005, pag. 94).
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Tabla 2. Estrategias

PRODUCTO-MERCADO

Producto sin Mejora de Producto
cambio producto nuevo

Mercado sin Penetracicn Reformulacion Remplazo
cambio
Mercado Repromocion Producto Extensién de
mejorado mejorado linea
Mercado Desarrollado Ampliacién Diversificacion
nuevo mercado

Fuente: Elaborado por Alejandro Schnarch (2005)

3.2.7. IV Revolucién Industrial o Revolucion digital

El comienzo de la Revolucién Industrial trajo consigo muchos cambios para el
mundo, principalmente el nacimiento de una gran conexion entre el ser humano y la
tecnologia, donde se generd un cambio de comportamiento social (Morelo, 2014).
El nacimiento del internet en el afio de 1969, inicié una nueva era de innovacion y
creatividad en la comunicacion y las herramientas tecnoldgicas, segun lo define La
Revista Entrepreneur (2017), Internet llego para quedarse y su Unica ley es que su
Gnica constante, es el cambio. Cabe resaltar que la idea nacié por tener la necesidad
de la intercomunicacién entre ordenadores, ya que en este momento los ataques de
misiles eran constantes, necesitaban el internet para detener los masivos y
préximos ataques con misiles (Trigo, 2017).

Por consiguiente, esta revolucion industrial ha sido catalogada, como la IV
revolucion o mas comunmente llamada La revolucion digital, la cual consiste en un
cambio extremo en todos los procesos sociales e interacciones que se tienen con
el mundo que nos rodea, donde la sistematizacion y los componentes cibernéticos
son cruciales para su funcionamiento. Segun Perasso (2016), los empresarios estan
enfocados en la innovacion de sus procesos y la implementacion de las
herramientas tecnolégicas para el desarrollo de sus productos y servicios, resaltado
que el 70% de los empresarios tiene expectativas positivas con respecto a estos
cambios.

Para el autor Schwab (2016), en su libro donde se debate la importancia de la cuarta
revolucién industrial, argumenta que esta ha traido consigo una aceleracion en la
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convergencia de los sistemas virtuales, fisicos y biol6gicos. También define que la
cuarta revolucién estd plantada dentro de la mente del ser humano y que
actualmente su inexistencia traeria consigo un colapso social y mundial, por tanto
se podria decir que la dinamica entre tecnologia y ser humano es intima.

3.2.8. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor esté identificado por las series cognoscitivas que
este posee a la hora de identificar y retener informacion. Es por esto que para la
investigacion se considera pertinente la utilizacion e implementacion de las teorias
impuestas por los autores Schiffman & Lazar (2011), los cuales permiten identificar
ciertos factores relevantes a tener en cuenta, tales son:

3.2.8.1. Los elementos del aprendizaje del consumidor

El aprendizaje de los consumidores se da por procesos donde se relacionan
intermediadores fisicos o digitales, los cuales evolucionan y cambian
permanentemente; El aprendizaje se puede dar a través de libros, discusiones,
observaciones o reflexiones y esencialmente de las experiencias ligadas al
momento de tener la interaccién con el producto o servicio. El aprendizaje del
consumidor esta catalogado por ser intencional o incidental, cada uno caracterizado
por una interaccion, de la cual una a diferencia de la otra es ejercida de forma
consiente. También es importante resaltar que el aprendizaje esta ligado a
elementos basicos, tales como la motivacion, las sefiales, las respuesta y el
reforzamiento (Schiffman & Lazar, 2011).

3.2.8.2. Aprendizaje por estimulacion, observacién o de
estereotipos

Dentro del componente cognitivo, segun expresa los autores Schiffman y Lazar
(2011), muchas teorias definen el aprendizaje experiencial, el cual es dado por las
estimulaciones del medio que los rodea®. Para los consumidores los modelos a
seguir suelen ser personas o personajes ficticios, ya que poseen una afinidad con
ellos y se sienten identificados bien sea por su comportamiento, formas de vestir,
personalidad y demas elementos carcteristicos. Por tanto, los publicistas o
desarrolladores de contenido para consumidores, resaltan y tienen en cuenta este
tipo de estereotipos, que en su epoca o actulidad son tendencia.

9 En los literales anteriores se mencionaron mas detalladamente.
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Cabe agregar, que los autores Schiffman y Lazar (2011, pag. 206), dentro de sus
investigaciones, descubrieron que este aprendizaje es llamado el apredizaje vicario,
el cual se da a través de la observacion, argumentando que el consumidor dentro
del aprendizaje observacional necesita estar ligado a un modelo adecuado,
generador de mensajes y acciones positivas. Afirman que los nifios son los mas
receptivos en definir si esta bien o no el comportamiento, ya que lo imitan cuando
de este se obtiene una recompensa.

3.2.8.3. Procesamiento de la informacion

En el consumidor el proceso de la informacion depende de las imagenes,
ilustraciones y colores que se utilizan en su desarrollo, ya que dependiendo de estos
elementos su proceso cognitivo es efectivo o no, como por ejemplo, lo es para las
personas con una mayor capacidad de aprendizaje, la percepcién del producto es
mucho mayor y se retiene durante més tiempo la informacion, si estos elementos
son aplicados. Segun Schiffman y Lazar (2011, pag. 207), “cuanto mayor
experiencia tengan los consumidores con determinado (...) producto, mayor sera su
habilidad para utilizar la informacion”, igualmente, al utilizar imagenes o referencias
familiares este comportamiento se ejerce.

El procesamiento y codificacion de esta informacion puede tener tres diferentes
resultados en el consumidor, de acuerdo a su almacenamiento sensorial, el mensaje
puede establecerse durante un corto o largo plazo (Figura 7), referente a los autores
definen que la codificacion es “el proceso mediante el cual seleccionamos una
palabra o una imagen visual para ser analizado”, de acuerdo a este proceso el ser
humano utiliza o no la informacién aprendida, siendo utilizada en cualquier ambito
humano comportamental (Schiffman & Lazar, 2011, pag. 208).

Figura 7. Procesamiento de la informaciéon y almacenes de la memoria del
consumidor

Memoria de
Entrada Almacén trabajo Almacén a
ial sensorial (Almacén a largo plazo
sensoria Ensayo Codificacion Recuperacion
corto plazo)
Olvidada; Olvidada; Olvidada; no
perdida perdida esta disponible

Fuente: Elaborado por Schiffman y Lazar (2011, pag. 208).
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3.2.8.4. Aprendizaje pasivo y estrategia de medios de
comunicacion

Los autores Schiffman y Lazar (2011, pag. 214), hacen referencia a la teoria de los
hemisferios del cerebro, ya que segun su autor pionero, cuando el individuo esta
observando algo en los medios audiovisuales, la informacion esta siendo procesada
de forma pasiva y almacenada con informacion no verbal, es decir, en imagenes.
Cabe resaltar que los medios virtuales son netamente visuales, los cuales conllevan
a que de una manera adecuada sean implementados estratégicamente, como por
ejemplo los comerciales de television, ya que utilizan mensajes repetitivos para
registrar dentro del individuo una actitud expuesta por el contenido audiovisual.

3.2.9. Capital intelectual

Las organizaciones estdn compuestas por recursos, los cuales permiten que las
funciones y actividades se lleven a cabo. Activos, pasivos y patrimonios también
hacen parte de su composicién, pero no esta de mas, el argumentar la existencia
de activos intangibles visibles como las concesiones, los derechos de propiedad
intelectual, aplicaciones informaticas y demas. Del mismo, existen activos
intangibles ocultos, es decir que no existe un calificativo dentro de las cuentas
contables de la organizacion, tal es el capital intelectual, generado e impartido por
los colaboradores de la empresa (Molina, 2009).

Del mismo modo para Bueno, citado por Molina (2009, pag. 19), define que el
concepto mas adecuado del capital intelectual es:

“Acumulacion de conocimiento que crea valor o riqueza cognitiva poseida por una
organizacion, compuesta por un conjunto de activos intangibles (intelectuales) o
recursos y capacidades basados en conocimiento, que cuando se ponen en accion,
segun determinada estrategia, en combinacion con el capital fisico o tangible, es
capaz de producir bienes y servicios y de generar ventajas competitivas o
competencias esenciales en el mercado para la organizacion”.

Para los autores Roos J, Roos G, y Edvinsson citados por Molina (2009), el capital
intelectual “es la suma del conocimiento de sus miembros y de la interpretacion
practica del mismo” (pag. 19), es decir, son capitales que generan valor dentro de
la organizacion pero es imposible tocarlos, teniéndose en cuenta que su desarrollo
se ve reflejado en una configuracion virtual u otra actividad ejercida por la empresa.
También Steward referenciado por Molina (2009, pag. 18), define que el capital
intelectual estd dado por el esfuerzo cerebral, generador y portador de
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conocimiento, informacién, propiedad intelectual y experiencia, lo cual puede
utilizarse para crear valor.

3.2.10. Esquema de valor del capital Intelectual de Skandia

Este esquema naci6 en el afio de 1855, en una compafiia Sueca llamada Skandia,
enfocada en actividades relacionadas en la venta de seguros y servicios financieros.
Su esquemay modelo surgieron, ya que dentro de su cultura organizacional, el valor
intelectual era y es el mas importante, por lo cual necesitaban una manera de poder
cuantificarlo y cualificarlo dentro de los activos intangibles. Partiendo de alli, se logré
establecer dentro de sus cuentas contables “el talento individual, relaciones
sinérgicas, flujos de aptitudes y habilidades de los empleados”, teniendo en cuenta
del mismo modo los activos tangibles de su empresa (Molina, 2009, pag. 27). Por
tanto, el esquema es un modelo capaz de definir cualitativamente cada elemento
esencial de la organizacion, teniendo en cuenta la importancia del capital intelectual
y los recursos necesarios para ser empleada. A continuacién, se hace exposicion
de este esquema en la Figura 8.

Figura 8. Esquema Capital Intelectual, propuesta de Skandia

[ CAPITAL INTELECTLIAL ]
| | | |
[ CAPITAL HUMAND ] [ CAPITAL ESTRUCTURAL ]
L
I 1
[ CLIENTELA ] [ CAPITAL ORGANIZACIONAL ]
CAPITAL INNOVACKIN ]
CAPITAL PROCESD J

Fuente: Elaborado por Edvinsson y Malone, obtenido de Molina (2009, pag. 28)

Cada factor estd comprendido por ciertas caracteristicas las cuales deben de
definirse para ejecutar efectivamente el esquema, su ejecucion radica de establecer
(Molina, 2009)*:

10 Cabe resaltar, que segin como el esquema esta establecido, no posee alteraciones por parte del
autor, por tanto se define de manera textual.
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Capital humano: Describir todas las capacidades individuales, los conocimientos,
las destrezas y la experiencia de los empleados y directivos de la empresa.

 El capital estructural: Es la estructura que incorpora, forma y sostiene el capital
humano. Es también la capacidad organizacional que incluye los sistemas
fisicos usados para transmitir y almacenar el material intelectual. Una manera
mas facil de visualizar este componente es dividirlo en dos:

o El Capital Clientes consiste en las relaciones que tienen las empresas con
sus clientes y su lealtad.

eCapital Organizacional es la inversion de la empresa en sistemas,
herramientas y filosofia operativa. Posee dos subdivisiones:

o Capital innovacién que es la capacidad de renovacion y los
resultados de la innovacion en forma de derechos comerciales
protegidos, propiedad intelectual y otros activos intangibles y talentos
usados para crear y llevar rapidamente al mercado nuevos productos
y servicios.

o Capital Proceso que es el conocimiento practico que se utiliza en la
generacion continta de valor (procesos de trabajo, técnicas como la
ISO y programas para empleados que tiendan a aumentar y a
fortalecer la eficiencia de la produccién o la prestacion de servicios).

3.2.11. Sociedad del conocimiento

La sociedad del conocimiento segun Drucker citado por Marrero (2007), se basa en
gue la productividad dentro de las organizaciones esta ejercida por las visiones, los
conocimientos y los saberes, entendiéndose que se encuentran dentro del recurso
humano, lo cual se convierte en un elemento de desarrollo competitivo. Del mismo
modo, esta teoria se basa en el valor del conocimiento, ya que se determina,
mediante el tiempo de dedicacion y el alto grado de empleabilidad intelectual, que
se ejercio sobre una actividad.

Asimismo, para Marrero (2007), segun su investigacion, las empresas que estan
enfocadas en actividades virtuales o tecnoldgicas, y poseen trabajadores con
funciones o cargos en disefio grafico, ingenieria, cientificos y demas, deben de
ejercer tres tipos de actividades: La identificacion de problemas, la solucién de
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problemas y la definicién de estrategias. Estas son logradas a través de la destreza,
el conocimiento, la originalidad y la inteligencia, de las cuales dependen los ingresos
financieros que la empresa obtenga. Por tanto, se ven en la necesidad de
implementar métodos para cuantificar sus ganancias, siendo el esquema de
Skandia el adecuado para esto.

3.2.12. Mapa de empatia

El mapa de empatia es relativamente nuevo, es una rama del Marketing que se
utiliza dentro de las organizacionales con enfoques hacia la innovacion. El objetivo
del mapa es comprender al usuario o al mercado objetivo al que se quiere dirigir la
organizacién, con respecto a sus aspiraciones y todos los elementos que son
pertinentes para crear un nuevo producto enfocado en ellos y con miras a crear una
propuesta de valor social y competitivo (Cornella Open Future, 2016).

Figura 9. Mapa de empatia

iQueé
PIENSA Y SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

iQué iQueé
OYE? =y VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado

{Queé
DICEY HACE?
Actitud en puablico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos

Fuente: Extraido de CEE IT (2017)

El mapa de empatia es un nuevo modelo utilizado para la construccion de un
negocio desde la perspectiva del cliente, en la Figura 10 sus factores son descritos
(MBA America economia, 2017).
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Figura 10. Factores descriptivos del Mapa de empatia

Ver: ; Que ve af cliente?

£ Como es su enformo?

£ Quigrnes son sus amnigos?

£ Que tipo de oferfa reciba?

£A gué problemas se enfrenta?

Escuchar: ; Que escucha?

- £ CGuales son fas areas de mas impacifo e influencia en su enformno?
- £ Que dicen los demas?

- £ Quien ejerce mayor influencia sobre &l y cdomao?

. £ Cual es el canal de comunicacion gue mas le atrae?

Pensar y sentir: ;Que piensa y siente?

- fdentificar lo que considera realmente importante
- Conocer sus expectalivas, sueffos v aspiracioneas
- Predecir sus emocionas

Decir y hacer: ; Que dice y hace?

- & Cual es su comportamiento y reaccion en publico?

- £ Qué comenta con su entormo?

- £ Se defecta algun factor diferencial entre lo que dice v fo gue realmente piensa v
siente?

Debilidades: ; Que debilidades tiena?

- A gque desafios se enfrenta?

- £ Cuales son sus mayores frustraciones?

- £A gue obstfaculos se enfrenta para conseguir sus objetivos?
- £ Qué rMesgos feme enconirarse?

Fortalezas: ; Que fortalezas?

- £ Que logros quiere alcanzar?
- £ Como mide el exito?
- £ Que estrategias utiiza para conseguir sus objefivos?

Fuente: Elaboracion propia basada de MBA America economia (2017).

3.2.13. Marketing Digital

El marketing he evolucionado, al igual que la sociedad. La era de la digitalizacion
ha permito que la sociedad tenga nuevos medios y herramientas de comunicacion
y de informacién, bajo este concepto las organizaciones han implementado
estrategias para llegar a estos usuarios de manera virtual. Como primera instancia
se debe de entender que el marketing, segun Kotler citado por Mancera (2013), es
“el proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen
fuertes relaciones con ellos con el propdsito de obtener a cambio valor procedente
de dichos clientes” (pag. 3). Asimismo, el marketing digital esta situado dentro de la
virtualidad, en donde las organizaciones “deben actualizar su web, su disefio,
contenidos y gestién de usuarios para dar una imagen dinamica y moderna, sin
olvidar que también deben revisar y renovar sus estrategias y relaciones con sus
grupos de interés” (pag. 4). La autora Mancera (2013), permite visualizar el nuevo
comportamiento de esta etapa del marketing con respecto a los cambios que la
digitalizacion y el uso del internet ha generado, dentro de las organizaciones (Tabla
3).
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Tabla 3. Cuadro comparativo Marketing Obsoleto y La nueva era del
Marketing

Esforzarse mas en captar
nuevos clientes gue en atender
v fidelizar a los clientes que ya
tenemos.

Tratar de ganar en cada
transaccidn comercial en lugar
de intentar ganar a traves del
valor a largo plazodelcliente.
Determinar el precio segun el
coste mas alto en lugar del
precio objetivo gue esta
dispuesto a pagarel cliente.
Utilizar las herramientas del
marketung mix (producto,
precio. distribuciéon ¥
comunicacadon) separadamente
¥ no de forma integrada.
Vender productos o© sServicios
sin intentar comprender ¥
responder a las necesidades
reales de los clientes.

Ya no basta con producr
bienes: hay que adaptarios a
1o que €l mercadodesea.

Ya mno basta con producir
bienes que satisfagan al
mercado: hay gque hacerlos des
forma continuada., es decr.
ofreciendo permanentements
innovaciones en producto Y
servicio.

Ya no basta con satisfacer
necesidades de los
compradores: hay gque hacerlo
creando relaciones positivas
con los clientes. mutuamente
beneficiosas, superando sus
expectativas para generar
fidelidad.

Finalmente. va no basta con la
fidelidad immediata porgue €s
fugaz: hay gque lograr fidelidad

continuada gracias a ia
participacidon del cliente en las
decisiones sobre los bienes gque
compra, utibhiza o consume:
creando “valor para el cliente™.

Fuente: Obtenido de Mancera (2013).

El marketing digital, implementa estrategias de acuerdo a las oportunidades que la
virtualizacion ofrece, tales son (Mancera, 2013, pag. 5):

Redes sociales: Permiten que las empresas puedan usarlas de manera
gratuita.

Prosumidores: Consumidores y productores de contenido.

Engagement marketing: Marketing de Compromiso.

Branded communities: Comunidad de marca.

Advertainment: Publicidad con contenido para atraer al consumidor hacia
una marca.

Blogvertising: Uso de Blog como soporte publicitario.

Posicionamiento SEO y SEM: Posicionamiento gratuito en buscadores
web.

Widgets o Gadgets: Pequefia aplicacion.

Web Seméantica: Agrupa bases de datos, servicios, programas, sensores,
dispositivos personales y aplicaciones domésticas.

Marketing Viral: Se basa en que los clientes puedan compartir la informacion
sobre una marca.

45




e Marketing Movil: Publicidad en un teléfono movil, a través de juegos,
aplicaciones y demas.

3.2.14. Plan de contenidos: Definicion de estrategias

El plan de contenidos se lleva a cabo en los medios de comunicacion virtuales, su
enfoque se centra en la planeacion de los contendidos virtuales que una
organizacion o persona desea ejecutar sobre la red, teniendo en cuenta que esto lo
hace con el propdsito de obtener beneficios financieros y publicitarios. Cabe resaltar
gue el contendié que se desarrolla o se planea desarrollar, esta ligado a las redes
sociales e informaticas que actualmente estan siendo tendencia y a los clientes
potenciales, afirma Madurga (2016), que “toda marca, tanto en internet como fuera,
debe trazar una estrategia de captacion de clientes”.

Ante la situacion planteada anteriormente, se destaca que como punto focal, los
clientes deben de ser captados a través de contenidos que promuevan su atencion
y fidelizacién, por lo tanto, las estrategias en un plan de contenido, el cual es similar
al plan de marketing, deben de enfocarse en la creacion y planeacién del contenido,
estas se derivan de (Madurga, 2016):

1. Estrategia de trafico: Consiste en establecer palabras claves de gran
volumen, que permitan que el contenido en el buscador de la plataforma
tenga una posicion principal. También es pertinente incluir la actividad
gue se debe tener en la publicacion del contenido.

2. Estrategia de conversion: Consiste en obtener ingresos financieros a
través del contenido.

3. Estrategia de viralidad': Consiste en definir el contenido digital, de
acuerdo a los analisis encontrados y referentes a otros contenidos
similares que son virales dentro de la red o plataforma.

4. Estrategia de marca: Consiste en la difusién del contenido dentro de los
medios de comunicacion.

5. Estrategia de informacion: Consiste en definir qué tipo de informacion
el contenido proyectara al cliente.

11 El termino viralidad es un sindénimo de popularidad en la redes sociales.
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3.3.Marco conceptual

Audiovisual: Es la integracion e interrelacion plena entre el auditivo y lo visual para
producir una nueva realidad o lenguaje (Vega, 2017)

Canal de YouTube: Este nombre o referente, se le da a la persona que posea un
acceso de registro dentro de la plataforma de YouTube bien sea creador de
contenido o usuario, que posea espectadores 0 que solo visualice videos y esté
suscrito a otros canales.

Celular: Dispositivo movil, permite la comunicacién entre sus portadores y el
intercambio de datos. Es un dispositivo apto para el uso de internet movil, por tanto
puede tener acceso a cualquier lugar virtual que se desee.

Control Parental: Es una caracteristica centrada y efectuada por los padres y
responsables educativos, los cuales desean impedir que nifios o adolescentes
puedan acceder a paginas Web inapropiadas (Pandasecurity, 2017).

Content ID: Derechos de autor sobre el contenido que se comparte en la plataforma
YouTube.

Empatia: Se define como la habilidad para entender las necesidades, sentimientos
y problemas de los demas, poniéndose en su lugar, permitiendo que se puedan
entender sus reacciones emocionales (Barlat, 2013).

Facebook: Es una red de comunicacion social, gratuita. Permite tener a sus
usuarios a través de internet un facil acceso a su plataforma. Dentro de Facebook,
se pueden compartir imagenes, videos, crear grupos, utilizar sus diversas
aplicaciones, entre otros aspectos mas, que hacen de esta plataforma una de las
mas exitosa (Flores , Moran , & Rodriguez, 2017).

Fan Page: Es una cuenta en Facebook, con caracteristicas similares a las de los
perfiles de usuarios convencionales, pero su nhaturaleza estd enfocada
principalmente en la interaccion con clientes o seguidores, mas que con familiares
y amigos. Estas “Fan Pages” las usan generalmente figuras publicas, empresas,
movimientos sociales y demas. También este tipo de comunidad posee
herramientas exclusivas adecuadas a su naturaleza, las cuales las cuentas
convencionales no tienen.

Herramientas virtuales: Son programas, plataformas o aplicaciones utilizadas para
el ocio, la educaciéon y temas laborales, estas no necesitan ser exportadas de
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internet (descargadas), solo necesitan conexion a internet y tener conocimiento de
uso (Astudillo, 2014).

Internet: Se define como una red integrada de varias redes, las cuales tienen
conexién mutua en todo el mundo, mediante cables y sefales inalambricas, esta es
utilizada para el intercambio de informacién o transferencia de datos (Universidad
Autonoma del Estado de Hidalgo, 2014).

Marketing: Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la
comercializacidon de un producto (Google, 2017).

Publicar en un sitio web: Este procedimiento consiste en hacer un traspaso de
informacion (imagenes, videos, masica y demas), de un disco duro en un equipo
privado, a un equipo publico en internet, con el fin de que los usuarios puedan tener
libre acceso a su uso o visualizacion.

Software: Es la codificacion de secuencias ordenadas, las cuales permiten o
indican la ejecucién de operaciones o de acciones, se conoce como la parte logica
o inmaterial de un sistema informatico, almenados como ceros y unos (Linux, 2017).

YouTube: Es un portal de internet que permite subir, compartir y visualizar videos.
Actualmente es una plataforma adquirida por Google, en donde no es necesario
descargar el archivo y donde puede visualizarse su contenido desde un dispositivo
movil o computadora con acceso a internet.

YouTube Kids: Es uno de los desarrollos mas recientes de los propietarios de
YouTube. Tiene el mismo comportamiento de la plataforma YouTube pero su
contenido es especialmente dirigido para la poblacién mas juvenil de la red.
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3.4.Marco legal

En vista de que el proyecto a disefiar se va exponer dentro de la plataforma de
YouTube, se hace necesario considerar todos los lineamientos relacionados al
momento de la puesta en marcha del proyecto (Proceso ejercido por la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”), es decir al momento de “subir o compartir” el
contenido audiovisual a la herramienta virtual, para que su contenido pueda ser
visualizado de una manera facil y rapida por la segmentacion objetivo (YouTube,
Politicas y Seguridad, 2017). Cabe resaltar que lo que se evidencia a continuacion,
sera modificado minimamente por el autor, ya que son lineamientos reglamentarios
de conducta, privacidad, derechos de autor y demas.

Cuando un usuario se une a YouTube, ingresa dentro de una comunidad mundial.
Cada nueva caracteristica de la comunidad en YouTube implica un cierto nivel de
confianza. Millones de usuarios respetan esa confianza y esta plataforma también
confia en que el nuevo usuario portara su cuenta con responsabilidad. Seguir los
lineamientos permite que YouTube siga siendo un lugar entretenido y gratificante
para todos. También, se estableceran normas de la Legislacion Colombiana
pertinentes, de acuerdo a temas relacionados con la creacién de contenido
audiovisual (Numeral 3.4.2.).

3.4.1. Lineamientos de la comunidad de YouTube

Estos lineamientos, son normas que ayudaran a que los creadores no se vean
envueltos en problemas. Los lineamientos se deben aceptar al momento de decidir
ingresar y crear una cuenta en la plataforma. YouTube busca que puedan ser
entendidos y llevados a cabo por el potencial socio (Creador del contenido).

1. Imagenes de desnudos o contenido sexual
Qué se permite y qué no

El contenido sexualmente explicito como la pornografia, no se permite. Los videos
que tengan contenido fetichista se eliminaran o tendran restricciones de edad segun
la gravedad del acto en cuestion. En la mayoria de los casos, no se permite mostrar
en YouTube imagenes de fetichismo violento, grafico o humillante.

Un video que contenga desnudos u otro contenido sexual se puede permitir si el
objetivo principal es educativo, documental, cientifico o artistico, y no es

innecesariamente grafico. Por ejemplo, un documental sobre el cancer de mamas
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es adecuado, pero publicar clips de video de este documental fuera de contexto
puede no serlo. El contexto en el titulo y la descripcidén ayudara a la plataforma y a
los espectadores a determinar el objetivo principal del video.

Contenido con restriccion de edad

En los casos donde los videos no cruzan la linea, pero tienen contenido sexual,
YouTube aplica una restriccion de edad para que solo los espectadores mayores de
cierta edad puedan ver el contenido.

Los videos con desnudos o conductas sexuales fingidas pueden tener restriccion de
edad cuando el contexto sea adecuado por motivos educativos, documentales,
cientificos o artisticos. Los videos que presenten personas con muy poca ropa o con
ropa sugerente también pueden tener una restriccion de edad si pretenden ser
sexualmente provocativos, pero no muestran contenido explicito. Para restringir la
edad en un video se tiene en cuenta:

e Silos pechos, los glateos o los genitales (cubiertos o descubiertos) son el
elemento central del video,

e Sila ambientacion del video es sexualmente sugerente (por ejemplo, un lugar
asociado generalmente con la actividad sexual, como una cama);

e Si la persona aparece en una pose que intenta excitar sexualmente al
espectador;

e Siel lenguaje utilizado en el video es vulgar y/o lascivo,

e Silas acciones que se muestran en el video sugieren la intencion de llevar a
cabo una actividad sexual (por ejemplo, besos, bailes provocativos, caricias);

e En el caso de que aparezca una persona muy ligera de ropa, si las prendas
que lleva se podrian considerar aceptables en los espacios publicos (por
ejemplo, traje de bafio frente a lenceria).

e Otros factores incluyen:
El tiempo que una imagen aparece en el video:

o Una exposicion fugaz en comparacion con una exposicion prolongada,
especialmente respecto de la duracion total del video.

e El angulo y el enfoque de la camara

e Laclaridad relativa de las imagenes del video

e La miniatura del video.
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2. Contenido perjudicial o peligroso

Ya que no seria justo decir que no se puede mostrar algo por como pueden
responder tedricamente los espectadores, YouTube trazé la linea limite para el
contenido que tiene como objetivo incitar a la violencia o fomentar actividades
peligrosas o ilegales que conlleven un riesgo de muerte o de lesiones fisicas graves.

Entre los videos que YouTube considera que promueven actividades ilegales o
peligrosas, se incluyen aquellos que ensefian como fabricar bombas, los juegos de
asfixia, el uso de drogas duras u otros actos que pueden causar lesiones graves.
Puede que se permita un video que represente acciones peligrosas si su objetivo
principal es educativo, documental, cientifico o artistico y no sea innecesariamente
grafico. Por ejemplo, una noticia acerca de los peligros de los juegos de asfixia seria
adecuada, pero publicar videos sobre este tema fuera del contexto documental,
podria no serlo.

Los videos que incitan a otras personas a cometer actos de violencia, estan
estrictamente prohibidos en YouTube. Si el video del creador pide a otras personas
gue cometan actos de violencia o0 amenaza a personas con actos de violencia
graves, se eliminara del sitio.

YouTube es muy delicado con el contenido perjudicial o peligroso que implique a
menores. Si el video del creador muestra a un menor participando en una actividad
perjudicial o peligrosa, no se debe publicar. En aras de la proteccion de los menores,
puede que YouTube establezca una restriccion de edad a los videos que contienen
adultos participando en actividades que tengan un alto riesgo de lesiones o muerte.
Para que el video sea restringido, YouTube tiene en cuenta:

e Si el acto en cuestion puede causar lesiones graves o la muerte.

e Silos individuos que participan en el acto son profesionales preparados que
toman todas las precauciones necesarias para evitar lesiones.

e Si el acto puede ser imitado facilmente por menores.

¢ Si el contenido puede utilizarse para cometer actos violentos graves.

e Sila naturaleza del video que se subi6 es educativa, documental, cientifica o
artistica.
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3. Contenido de incitacion al odio
Incitacién al odio o ala violencia

YouTube fomenta la libertad de expresién y trata de defender el derecho a expresar
opiniones impopulares, pero no permiten la incitacion al odio o a la violencia. Se
califica como contenido de incitacién al odio o a la violencia, todo contenido que
promueve la violencia o el odio contra personas o grupos en funcion de las
siguientes caracteristicas:

e origen étnico o raza

e religidn

e discapacidad
e (Qgénero

e edad

e condicién de ex combatiente de guerra
e orientacidon sexual o identidad sexual

Existe una delgada linea entre lo que se considera incitacién al odio o a la violencia
y lo que no. Por ejemplo, suele ser aceptable el contenido que critica a una nacion
0 un estado, pero infringe la politica si su propasito principal es incitar al odio o a la
violencia en contra de un grupo de personas Unicamente en funcién de su raza o si
promueve la violencia en funcion de cualquiera de sus valores principales, como la
religion.
4. Contenido violento o explicito
Representaciones reales de contenido grafico o violento

Cada vez mas, YouTube se esta convirtiendo en una salida para que ciudadanos
reporteros, documentalistas y otros usuarios publiquen relatos de lo que esta
sucediendo en sus vidas diarias. No se puede evitar que algunos de estos videos
tengan contenidos de indole violento o gréfico.

Si la violencia que se muestra en el video del creador es especialmente grafica,
debe de asegurarse de publicar tanta informacion como sea posible en el titulo y los
metadatos para ayudar a los espectadores a comprender lo que estan viendo.
Proporcionar un contexto documental o educativo puede ayudar al espectador y a
nuestros revisores, a comprender el porqué del contenido perturbador que estan
viendo.
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Sin embargo, no esta bien publicar contenido violento o sangriento cuyo principal
propoésito es ser escandaloso, sensacionalista o irrespetuoso. Si un video es
particularmente gréafico o perturbador, debera contener mas contexto e informacion.
Por ejemplo, un reportero aficionado que filme imagenes de manifestantes que son
apaleados y suba el video con la informacion relevante (fecha, ubicacion, contexto,
etc.) es probable que se admita. Sin embargo, si se publica la misma filmacion sin
informacion contextual ni educativa, se puede considerar innecesario y puede que
se elimine del sitio.

Representaciones dramatizadas de contenidos violentos o graficos

Algunas personas publican videos que contienen representaciones dramatizadas
de violencia. Al igual que con las peliculas y la TV, los contenidos gréaficos o
perturbadores con un determinado nivel de violencia o repulsién, no son adecuados
para los menores y tendran restricciones de edad.

Contenido relacionado con el terrorismo

YouTube prohibe estrictamente el contenido destinado a reclutar personas para
organizaciones terroristas, incitar a la violencia, celebrar ataques terroristas o
promover actos de terrorismo de cualquier otro modo. Tampoco se permite que
organizaciones terroristas usen YouTube. Si cuentan con el contexto y la intencion
suficientes, es posible que YouTube permita en el sitio el contenido destinado a
documentar eventos conectados con actos terroristas o las noticias que informen
sobre actividades terroristas. Sin embargo, las grabaciones graficas o
controversiales pueden estar sujetas a restricciones de edad o a una pantalla de
advertencia.

Contenido con restriccién de edad

En algunos casos, la violencia ficticia, dramatizada o real no es adecuada para todos
los publicos. Al igual que con las clasificaciones de la television y las peliculas, la
restriccion YouTube de edad ayuda a evitar que los espectadores vean contenido
gue pueden considerar no aceptable para si mismos o para sus hijos.

5. Acoso y hostigamiento virtual (Bullying)

YouTube desea que los usuarios hagan uso de la plataforma, sin miedo a ser objeto
de acoso malintencionado. En los casos en que el acoso cruza la linea y pasa a ser
un atague malintencionado, los usuarios lo podran informar para ser posteriormente
eliminado. En otros casos, cuando los usuarios simplemente son algo molestos o
inoportunos, la plataforma decide solamente ignorarlos. El acoso incluye:
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e Videos, comentarios y mensajes abusivos.

¢ Revelar informacion personal de otro usuario. Esto incluye la informacion de
identificacion personal confidencial, como numeros de identificacion
personal, de pasaporte o de cuentas bancarias.

e Grabar malintencionadamente a una persona sin su consentimiento.

e Publicar contenido deliberadamente para humillar a alguien

e Publicar comentarios o videos hirientes y negativos acerca de otra persona.

e Contenido sexual no deseado, que abarca cualquier forma de hostigamiento
(Bullying) o acoso sexual.

e Provocaciones para acosar otros creadores o usuarios

6. Spam, metadatos engafiosos y trampas
Spam de videos y comentarios

Para YouTube no es aceptable que se publique una gran cantidad de contenido no
deseado, sin orientar, repetitivo en videos, comentarios, mensajes privados o en
cualquier otro lugar del sitio. Si el objetivo principal del contenido es ahuyentar a los
usuarios de YouTube para que cambien de sitio, es probable que infrinja las politicas
de spam.

Spam de trafico artificial

Cualquier elemento que aumente artificialmente la cantidad de visualizaciones, clics
en “Me gusta”, comentarios u otras mediciones, ya sea mediante el uso de sistemas
automaticos o la presentacion de videos a espectadores desprevenidos, va en
contra de las condiciones de YouTube. Los videos y las cuentas que se considere
gue infringen las condiciones de YouTube, se podran cerrar y eliminar. Si el creador
va a utilizar o contratar con alguien para que lo ayude a promover su contenido,
debe ser alguien en quien se confie plenamente, ya que en sus manos esta el
destino del canal del creador (y de su negocio en YouTube). Si esa persona usa
métodos que infrinjan las condiciones del servicio de YouTube, es probable que el
creador sufra las mayores consecuencias, ya que seran sus videos y su canal los
gue desapareceran.

Metadatos engafiosos

Los metadatos hacen referencia a toda informacion adicional que se proporciona en
un video. Esto incluye el titulo, la descripcion, las etiquetas, las anotaciones y la
miniatura. La razén por la que YouTube tiene metadatos es para que el creador
pueda agregar informacion contextual adicional a sus videos. No se deben utilizar
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estas funciones para aprovecharse o engafar a los algoritmos de busqueda de
YouTube. Todos los metadatos deben ser representativos del contenido que hay en
el video. Entre otras cosas, los metadatos que se agregan para intentar
aprovecharse de los algoritmos de busqueda conduciran a la eliminacién del video
y a una advertencia para tu cuenta.

Miniaturas engafiosas o subidas de tono

Selecciona la miniatura que mejor represente tu contenido. Seleccionar una
miniatura sexualmente provocativa puede ocasionar la eliminacion de la miniatura
o la restriccion de edad del video. La miniatura es la tarjeta de visita que se mostrara
al lado del video en todo el sitio o plataforma de YouTube y debe ser adecuada para
todas las edades.

Trampas

Algunos usuarios crean contenido que intenta engafar a los demas para su propio
beneficio econdémico. Se eliminard el contenido que intente engafar
deliberadamente a los usuarios para obtener beneficios econdmicos y puede que
en algunos casos se envie una advertencia a quien subio el video.

7. Derechos de autor

Los derechos de autor son un tema importante para la comunidad de YouTube. A
continuacion, el creador puede ver como administrar sus derechos en YouTube y
obtener mas informacion sobre como respetar los derechos de otros.

e Enviar una notificacion de infraccién de derechos de autor

e Enviar una contra notificacion

e Aspectos basicos sobre los avisos de derechos de autor

e Retirar una reclamacion de infraccion de derechos de autor

e Impugnar una reclamacién de contenido ID

e Consultar el estado de cuenta, segun el creador respeta los derechos de
autor ajenos a los suyos

8. Privacidad

Al informar una demanda de privacidad, se tiene en cuenta el interés publico, el
valor informativo y el consentimiento como factores en la decisién final de YouTube.
YouTube aconseja revisar sus normas de privacidad para obtener una explicacion
mas detallada de su proceso de demanda de privacidad y de los factores que tienen
en cuenta al evaluar las reclamaciones de privacidad.

55



9. Robo de identidad

Actividades tales como copiar el disefio del canal de un usuario, utilizar un nombre
de usuario similar, o hacerse pasar por otra persona en los comentarios, los correos
electrénicos o en los videos se puede considerar como acoso. En los casos en los
que el equipo de YouTube determine que una cuenta se establecio para robar la
identidad de otro canal o individuo, se quitara dicha cuenta. El robo de identidad en
YouTube puede ser de un canal o un individuo.

10.Menores en riesgo

YouTube tiene una politica de tolerancia cero con el contenido sexual que involucre
a menores. Subir, comentar o participar en cualquier tipo de actividad que sexualise
a menores provocara la suspension inmediata de la cuenta. Si el equipo de YouTube
descubre videos con imagenes de abuso a menores, informara de ellos a NCMEC??,
quienes, por su parte, colaboran con organismos normativos a nivel mundial.

11.Politicas varias
Lenguaje vulgar

Algunos tipos de lenguaje no son adecuados para los espectadores mas jovenes.
El uso de un lenguaje sexualmente explicito o un exceso de obscenidades en el
video o en los metadatos asociados pueden provocar la restriccion por edad del
video.

Politica de cuentas inactivas

En general, se espera que los usuarios sean miembros activos dentro de la
comunidad de YouTube. Si se descubre que una cuenta esta inactiva, esa cuenta
puede ser recuperada por YouTube. Se considera inactividad:

¢ No iniciar sesion en el sitio durante al menos seis meses

¢ Nunca haber subido un contenido de video

¢ No participar activamente en mirar o comentar videos o canales
e Fomentar las infracciones a las Condiciones del servicio

12 Organizacién que se enfoca en la lucha contra la explotacion sexual infantil.
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Si el creador publica contenido que alienta a los otros usuarios a infringir las
Condiciones del servicio de YouTube, puede que se elimine el contenido, que se
penalice la cuenta y en algunos casos, que se cancele la cuenta.

3.4.2. Legislaciéon Colombiana®®

De acuerdo a la Legislacion Colombiana, se exponen las normas que albergan y
rigen a la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, con relacion al desarrollo de
contenido audiovisual. También, se exponen leyes que se relacionan con la
presente investigacion y la integridad del menor, con respecto a su formacion
educacional y la proteccion que posee por ley en la sociedad.

e Régimen General de Derechos de Autor (Ley 23 del 28/1/82) Capitulo |
(Congreso de Colombia, 2018):

Art. 5°. — Son protegidos como obras independientes, sin perjuicio de los derechos
de autor sobre las obras originales y en cuanto representen una creacion original:
a) Las traducciones, adaptaciones, arreglos musicales y demas transformaciones
realizadas sobre una obra del dominio privado, con autorizacion expresa del titular
de la obra original. En este caso sera considerado como titular del derecho sobre la
adaptacion, traduccion, transporte, etc., el que la ha realizado, salvo convenio en
contrario; b) Las obras colectivas, tales como las publicaciones periodicas,
antologias, diccionarios y similares, cuando el método o sistema de seleccion o de
organizacion de las distintas partes u obras que en ellas intervienen, constituye una
creacion original. Seran consideradas como titulares de las obras a que se refiere
este numeral la persona o personas naturales o juridicas que las coordinen,
divulguen o publiguen bajo su nombre. Los autores de las obras asi utilizadas
conservaran sus derechos sobre ellas y podran reproducirlas separadamente.
Paragrafo. — La publicacion de las obras a que se refiere el presente articulo debera
citar el nombre o seudonimo del autor o autores y el titulo de las obras originales
que fueron utilizadas.

Art. 8°. — Para los efectos de la presente ley se entiende por: a) Obras artisticas,
cientificas y literarias, entre otras, los: libros, obras musicales, pinturas al 6leo, a la
acuarela o al pastel, dibujo, grabados en madera, obras caligraficas y crisograficas,
obras producidas por medio de corte, grabado, damasquinado, etc., de metal,

13 Teniendo en cuenta que las leyes no deben de ser modificadas o parafraseadas, cabe resaltar
gue en esta seccidn del proyecto no se hara ninguna.
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piedra, madera u otros materiales, estatuas, relieves, escultura, fotografias
artisticas, pantomimas, u otras obras coreogréficas; b) Obra individual: la que sea
producida por una sola persona natural; ¢) Obra en colaboracién: la que sea
producida, conjuntamente, por dos 0 mas personas naturales cuyos aportes no
puedan ser separados; d) Obra colectiva: la que sea producida por un grupo de
autores, por iniciativa y bajo la orientacion de una persona natural o juridica que la
coordine, divulgue y publique bajo su nombre; €) Obra anénima: aquella en que no
se menciona el nombre del autor, por voluntad del mismo, o por ser ignorado; f)
Obra seudonima: aquella en que el autor se oculta bajo un seudénimo que no lo
identifica; g) Obra inédita: aquella que no haya sido dada a conocer al publico; h)
Obra péstuma: aquella que no haya sido dada a la publicidad solo después de la
muerte de su autor; i) Obra originaria: aquella que es primitivamente creada; j) Obra
derivada: aquella que resulte de la adaptacion, traduccion, u otra transformacion de
una originaria, siempre que constituya una creacién autonoma; k) Artista intérprete
0 ejecutante: el actor, locutor, narrador, declamador, cantante, bailarin, musico o
cualquier otra que interprete o ejecute una obra literaria o artistica; 1) Productor de
fonograma: la persona natural o juridica que fija por primera vez los sonidos de una
ejecucion, u otro sonido; m) Fonograma: la fijacion, en soporte material, de los
sonidos de una ejecucion o de otros sonidos; n) Organismo de radiodifusién: la
empresa de radio o television que transmite programas al publico; i) Emision o
transmision: la difusion por medio de ondas radioeléctricas, de sonido o de sonidos
sincronizados con imagenes; o) Retransmision: la emisiébn simultanea de la
transmision de un organismo de radiodifusion por otro; p) Publicacion: la
comunicacioén al publico, por cualquier forma o sistema; q) Editor: la persona natural
o juridica, responsable econémica y legalmente de la ediciéon de una obra que, por
Su cuenta o por contrato celebrado con el autor o autores de dicha obra, se
compromete a reproducirla por la imprenta o por cualquier otro medio de
reproduccion y a propagarla; r) Productor cinematografico: la persona natural o
juridica que tiene la iniciativa, la coordinacion y la responsabilidad de la produccion
de la obra cinematografica; s) Obra cinematografica: cinta de video y videograma;
la fijacion en soporte material, de sonidos sincronizados con imagenes, o de
imagenes o de imagenes sin sonido; t) Fijacién: la incorporacion de imagenes y/o
sonidos sobre una base material suficientemente permanente o estable para
permitir su percepcion, reproduccion o comunicacion.

Art. 9°. — La proteccion que esta ley otorga al autor, tiene como titulo originario la
creacion intelectual, sin que se requiera registro alguno. Las formalidades que en
ella se establecen son para la mayor seguridad juridica de los titulares de los
derechos que se protegen.
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Art. 10. — Se tendra como autor de una obra, salvo prueba en contrario, la persona
cuyo nombre, seuddnimo, iniciales, o cualquier otra marca o signos convencionales
gue sean notoriamente conocidos como equivalentes al mismo nombre, aparezcan
impresos en dicha obra o en sus reproducciones, o se enuncien en la declamacién,
ejecucion, representacion, interpretacion, o cualquiera otra forma de difusion publica
de dicha obra.

Art. 12. — El autor de una obra protegida tendra el derecho exclusivo de realizar o
de autorizar uno cualquiera de los actos siguientes: a) Reproducir la obra; b)
Efectuar una traduccion, una adaptacion, un arreglo o cualquier otra transformacion
de la obra, y ¢) Comunicar la obra al publico mediante representacion, ejecucion,
radiodifusion o por cualquier otro medio.

Art. 31. — Es permitido citar a un autor transcribiendo los pasajes necesarios,
siempre que éstos no sean tantos y seguidos que razonadamente puedan
considerarse como una reproduccion simulada y sustancial, que redunde en
perjuicio del autor de la obra de donde se toman. En cada cita debera mencionarse
el nombre del autor de la obra citada y el titulo de dicha obra. Cuando la inclusién
de obras ajenas constituya la parte principal de la nueva obra, a peticion de parte
interesada, los tribunales fijaran equitativamente y en juicio verbal la cantidad
proporcional que corresponda a cada uno de los titulares de las obras incluidas.

e Cadigo del Menor (Encolombia, 2018)
Objeto De Este Cédigo

Articulo 1.- Este codigo tiene por objeto: Consagrar los derechos fundamentales
del menor. Determinar los principios rectores que orientan las normas de proteccion
al menor, tanto para prevenir situaciones irregulares como para corregirlas. Definir
las situaciones irregulares bajo las cuales pueda encontrarse el menor; origen,
caracteristicas y consecuencias de cada una de tales situaciones. Determinar las
medidas que deben adoptarse con el fin de proteger al menor que se encuentre en
situacion irregular. Sefialar la competencia y los procedimientos para garantizarlos
derechos del menor. Establecer y reestructurar los servicios encargados de proteger
al menor que se encuentre en situacién irregular, sin perjuicio de las normas
organicas y de funcionamiento que regulen el Sistema Nacional de Bienestar
Familiar.

Articulo 2.- Los derechos consagrados en la Constitucién Politica, en el presente
Cddigo y en las demas disposiciones vigentes, seran reconocidos a todos los
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menores, sin discriminacién alguna por razones de raza, color, sexo, idioma,
religion, opinion politica o cualquier otra condicion suya, de sus padres ode sus
representantes legales.

Articulo 3.- Todo menor tiene derecho a la proteccion, al cuidado y a la asistencia
necesaria para lograr un adecuado desarrollo fisico, mental, moral y social; estos
derechos se reconocen desde la concepcién. Cuando los padres o las demas
personas legalmente obligadas a dispensar estos cuidados no estén en capacidad
de hacerlo, los asumira el Estado con criterio de subsidiaridad.

Articulo 7.- Todo menor tiene derecho a recibir la educacion necesaria para su
formacion integral. Esta sera obligatoria hasta el noveno grado de educacién basica
y gratuita cuando sea prestada por el Estado. La educacién debe ser orientada a
desarrollar la personalidad y facultades del menor, con el fin de prepararlo para una
vida adulta activa, inculcandole el respecto por los derechos humanos, los valores
culturales propios y el cuidado del medio ambiente natural, con espiritu de paz,
tolerancia y solidaridad, sin perjuicio de la libertad de ensefianza establecida en la
Constitucion Politica.

Articulo 11.- Todo menor tiene derecho al ejercicio de la libertad de pensamiento,
de conciencia y de religion bajo la direccion de sus padres, conforme a la evolucién
de las facultades de aquél y con las limitaciones consagradas en la ley para proteger
la salud, la moral y los derechos de terceros.

Articulo 22.- La interpretacion de las normas contenidas en el presente Cadigo
debera hacerse teniendo en cuenta que su finalidad es la proteccién del menor.

Articulo 25.- Los medios de comunicacion social respetaran al ambito personal del
menor, y por lo tanto, no podran efectuar publicaciones, entrevistas o informes que
constituyan injerencia arbitraria en la vida privada, la familia, el domicilio, las
relaciones o las circunstancias personales del menor, ni podran afectar su honra o
reputacion. A los medios masivos de comunicacion les esta prohibida la difusion de
cualquier programa o0 mensaje que atente contra la mora lo la salud fisica o mental
de los menores.
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4. DISENO METODOLOGICO

4.1.Tipo de estudio

La actual investigacion se llevara a cabo a través del tipo de estudio descriptivo, el
cual es pertinente ya que este tipo de estudio, esta enfocado en caracterizar,
explicar comportamientos o sefiales de conducta del fendmeno a investigar. Del
mismo modo, el objeto de investigacion es crear un plan de marketing virtual,
enfocado en la creacion de producto audiovisual, de acuerdo con las formas,
caracterizaciones y métodos de aprendizaje en los menores de edad. Igualmente,
permitira describir las oportunidades que ofrece la plataforma YouTube, las
capacidades y caracteristicas de la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.AS.”, y
demas.

4.2.Método

Los métodos de investigacibn que se utilizaran para la investigacion son los
siguientes:

Observacion: El método de observacion es pertinente para la investigacion, ya que
se hace necesario identificar los elementos graficos y audiovisuales de los canales
relacionados con la creacion y exposicion de contenido infantil, los cuales son
categorizados como canales de YouTube.

Deductivo: El método deductivo es pertinente para la investigacion, ya que este
permite deducir, de acuerdo a la observacion, el sefalar y plantear evidencias
obtenidas de los contenidos audiovisuales expuestos en la plataforma YouTube.

Analitico: ElI método analitico es apropiado para la investigacion, porque este
descompone un todo en sus partes. Es decir, las situaciones evidenciadas al ser
analizadas permitiran definir el desarrollo del contenido audiovisual apropiado, el
cual podra proporcionar una estrategia de marketing digital a la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, ya que segun sus objetivos a través de esta,
podran aportar en la educacion de valores a la poblacion infantil y potencializar su
reconocimiento como organizacion.
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4.3.Técnicas de recoleccién de informacion

Las técnicas de recoleccion permiten que el investigador pueda tener la informacion
necesaria, la cual contribuye al desarrollo teérico y practico de la investigacion a
ejecutar y el fenobmeno. Por lo tanto, como primera técnica de recoleccion se
sustentan las fuentes secundarias a utilizar e implementar, las cuales son
documentos (tesis, investigaciones relacionadas), revistas, audios, conferencias,
prensay demas.

Asimismo, las principales fuentes para la recoleccion de informacion se sustentan
en la Tabla 5, teniendo en cuenta que el componente tedrico se encuentra expuesto
en el item anterior (Tabla 4), donde se evidencian las preguntas que seran
realizadas a los profesionales. Estas técnicas seran realizadas a tres sujetos
principales, los cuales son:

e Laempresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, la investigacion se efectia
en torno al desarrollo que se desea plantear para esta empresa. Por esta
razon, es pertinente obtener informacién de su parte, en temas tales como
su capital intelectual y su estructura funcional, con relacién a cada proceso
gue se ejecuta para llevar a cabo la realizacion de un producto o servicio,
sus recursos y todo lo relacionado con el desarrollo de un contenido
audiovisual.

e Psicélogos, los cuales brindaran conocimiento e informacién profesional,
con respecto al componente tedrico de la capacidad cognoscitiva y demas
temas pertinentes que permitiran conocer al nicho de mercado, el cual son
los nifios entre los 2 y 7 afios de edad.

e Poblacion infantil entre los 2 a 7 afios, los cuales proporcionaran
informacion al investigador con respecto a sus preferencias audiovisuales,
teniendo en cuenta que su participacion seré apoyada por sus padres.

e La plataforma YouTube, cuenta con canales infantiles populares,
enfocados en la creacién de videos para la comunidad infantil. Estos canales
cuentan con millones de visualizaciones en sus videos, por tanto se
convierten en un actor principal de observacion.
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Tabla 4. Técnicas de recoleccion: Fuentes primarias.

NUMERO DE
DOCUMENTO

OBJETIVO TECNICA DE

RECOLECCION

Identificar, de acuerdo al Modelo
de Skandia, el capital intelectual
y estructural que posee la
empresa para el desarrollo de
contenido audiovisual para la
poblacién infantil.

Conocer las caracteristicas que
llevan a que el pensamiento
infantil desarrolle competencias
cognitivas, en relacion al
aprendizaje a través del
contenido audiovisual. También
segun su criterio profesional
determinar las preferencias en
contenido digital para los nifios
entre los 2 a 7 afos.

Identificar las preferencias
audiovisuales de los nifios entre
los 2 a 7 afios de edad,
relacionadas con la plataforma
YouTube.

Analizar las caracteristicas
audiovisuales de los videos
expuestos por los canales
desarrolladores de contenido en
la plataforma de YouTube.

Entrevista

Entrevista

Encuesta

Observacion

Empresa
‘IDEARRIBA
COLOMBIA
S.AS”

Profesionales
psicélogos o
pedagogos
infantiles

Nifilos entre los
2 a 7 afos de
edad

Canales mas
populares
(nimero de
subscriptores y
vistas de
videos), de la
plataforma de
YouTube.

Fuente: Elaboracion propia.

63




4.3.1. Categorias de anélisis y/o variables

La categorizacion de analisis y/o variables dentro de la investigacién, se hace
necesaria ya que permite de una manera sencilla visualizar los conceptos y campos
gue son esenciales, para desarrollarse dentro de un marco de cuestionamientos, lo
cual se convierte para el investigador en un insumo esencial para el desarrollo de
los objetivos relacionados (Tabla 5). A continuacion se presenta la categorizacion
de variables, la cual sera util para la aplicacion que se implementara en los
psicologos o expertos en pedagogia infantil. Sin embargo, cabe resaltar que dentro
de los Anexos 2 y 3, se implementaran otro tipo de preguntas para apoyar la
investigacion.

Tabla 5. Esquema de categorias de analisis y/o variables

CONCEPTO VARIABLE DEFINICIONES PREGUNTAS ITEMS
Los métodos de aprendizaje son | 1. éCudles son los mejores
las formas y las maneras en como | métodos de aprendizaje
métodos de aprendizaje | se ejerce el aprendizaje, bien sea, | en valores para los nifios
a través de historias, problemasy | entre los 2y 7 afios de
demas. edad?
Los contenidos audiovisuales, | 2.¢Qué debe de tener un
. . estan definidos comovideosy |  contenido audiovisual | 2.
Contenidos audiovisuales . . .
audios, los cuales emiten para que sea receptivo en
Desarrollo de informacidin a su receptor. los nifios?
competencias
de aprendizaje
Cada nifio, de acuerdo con el
aprendizaje que adquiere por 3. éCon que tipo de
medio de los intermediarios de informacidn el nifio
Relacion contenido | aprendizaje, ejerce operaciones percibe de manera 3,
audiovisual y el mundo |  metales de analisis, las cuales | asertiva el aprendizaje en
que rodea al nifio permiten que pueda relacionar |  valores para que sea
esto con el mundo o entorno asu | aplicado dentro de su
alrededor. Del mismo, modo comportamiento?
desecha o retiene lo aprendido.
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Creacion de
nuevo
producto

Capital de empresa, de
acuerdo a la creacion de
un nuevo producto con
el objetivo dea
extension de linea
productiva

Es la creacion de un nuevo
producto, relacionado con las
actividades organizacionales que
58 ejercen en |a empresa,
implementando las herramientas
y los procesos necesarios para su
ejecucion.

1. éCudles son los
departamentos
operacionales dela
empresa?

2. iQué profesiones
posee cada trabajador?

P

3. éCudles son las
capacidades y destrezas
de trabajador?

4, {Qué conocimientos
técnicos posee cada
trabajador?

5. {Qué experiencia
posee cada trabajador
seg(in su funcion o
ubicacion dentro de 3
empresa?

6. ¢ Cuales son las
herramientas y recursos
tecnologicos (Hardware y
software)?

7. iCudl es la innovacidn
que ejercen en cada
proceso?

8. iCual es el proceso que
5e ejerce cuando se vaa
crear un nuevo producto?

co

Fuente: Elaboracién propia.
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4.4. Muestreo

El muestreo en una investigacién permite determinar un conjunto de individuos y
poblacién en una determinada investigacién, de los cuales se realizan ciertos tipos
de estudios. Del mismo modo, se hace necesario recolectar informacion a través de
encuestas, para el desarrollo de algunos capitulos de la presente investigacion,
teniendo en cuenta que esta informacion sera obtenida de nifios ubicados en
Colegios de Primaria con el apoyo de sus acudientes o profesores y también se
tendra un apoyo por parte de los seguidores de Facebook que posee la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” (Personas que se relacionan con nifios entre el
rango de edad necesario para la investigacion). Asimismo, para determinar el
namero y el tipo de personas a las que se les debe aplicar esta encuesta, se debe
de ejercer el proceso de determinar la poblacién y la muestra, las cuales estan
relacionadas con la ubicacion geografica de la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S.”, es decir Tulua- Valle del Cauca.

Delimitacion de la poblacién objetivo

Para determinar la delimitacion de la poblacién objetivo se tienen en cuenta
antecedentes o estudios relacionados con la poblacién infantil de la ciudad de Tulua
- Valle del Cauca y el uso de la plataforma YouTube. Seguido de esto, se obtuvo la
siguiente informacién: Para el afio 2015%* existe una proyecciéon de 211.588
habitantes (Tulua Enamora, 2018), de los cuales el 27,4% pertenece a la poblaciéon
infantil, es decir que existen en la ciudad de Tulua 57.975 menores entre las edades
de los 0 a 7 afios (Ministerio de Salud, 2016). En relacion con lo anteriormente
mencionado, la revista Puro Marketing (2014), argumenta que el 93% de la
comunidad infantil usa la plataforma YouTube, con el fin de ver contenido de
entretenimiento musical, educativo y demas géneros relacionados con la comunidad
infantil, por lo tanto, en la ciudad de Tulua existen probablemente 53.917 nifios,
entre las edades de los 0 a 7 afios, que ingresan a la plataforma. Asimismo, se
determina:

e Universo: Numero de habitantes de la ciudad de Tulua Valle.

e Poblacion: Habitantes de la ciudad de Tulua entre los 2 'y 7 afios de edad.

e Muestra: Habitantes de la ciudad de Tulua entre los 2 y 7 afios que utilizan
la plataforma YouTube.

14 El investigador toma el dato méas cercano al afio actual en que se esta ejerciendo la investigacion,
ya que el tltimo CENSO de la cuidad de Tulua Valle se llevé a cabo en el afio 2005.
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Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se realizara para esta investigacion sera el muestreo
aleatorio simple, ya que permite seleccionar un grupo determinado de la poblacién,
es decir, una segmentacion especifica, lo cual para el investigador es conveniente
a la hora de implementar la técnica de recoleccion de informacion primaria
(encuesta).

Tamafo de la muestra
Inicial Definicion |
N Tamafio de la poblacién o

universo (namero total de
posibles encuestados).

Z Nivel de confianza
e Error de la muestra deseada
p Proporcion de individuos que

poseen en la poblacion, la

caracteristica de estudio.

q Proporcion de individuos que

no poseen esa caracteristica,
es decir, es 1-p.

n Tamarfo de la muestra
Calculo de la muestra
N= 53917
p= 0,505
g= 050
Z= 196
e= 7%
NxZ?’xpxq
n

:ezx(N—1)+ Z’xpxq

15 Se utiliza el 50% en la proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio, ya que la investigacion no se ha realizado anteriormente y no se tienen antecedentes
directos.
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_ 53.917 x (1,96)% x 0,50 x 0,50
~ (0,07)2x (53.917 — 1) + (1,96)2 x 0,50 x 0,50

51782
"= 26515

n

n =195

El calculo del tamafio de la muestra, da como resultado que se deben realizar 195
encuestas.

Tabla 6. Ficha técnica de encuesta

DISENO Y REALIZACION DE LA MENORES ENTRE LOS 2 Y 7 ANOS

ENCUESTA DE EDAD
Universo Numero de habitantes de la ciudad de
Tulua Valle.
Poblaciéon Habitantes de la ciudad de Tulua entre
los 2 a 7 afios de edad.
Unidad de muestreo Habitantes de la ciudad de Tulua entre
los 2 a 7 afios que utilizan la
plataforma YouTube.
Fecha 1 al 6 de Marzo de 2018
Tipo de muestreo Aleatorio simple
Nivel de confiabilidad 96%
Técnica de recoleccion de datos Encuesta persona a persona
Tamarfo de la muestra 195
Error estandar 7%

Objetivo de la encuesta Identificar las preferencias de la
poblacion infantil respecto a los
contenidos audiovisuales de la

plataforma YouTube.
Numero de preguntas formuladas 5 preguntas
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4.5.Disefio Metodoldgico Especifico

El disefio metodolégico especifico dentro de la investigacion (ANEXO 2), permite
que se tenga de una manera detallada la metodologia que el investigador llevara a
cabo, para el desarrollo de cada capitulo u objetivo especifico, los cuales seran
pertinentes para resolver el cuestionamiento principal, es decir, el objetivo general,
el cual que se basa en desarrollar un plan de marketing digital para la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” ubicada en la ciudad de Tulua-Valle.

Capitulo I: Anédlisis del nicho de mercado

Para poder determinar las preferencias de la poblacion infantil respecto a los
contenidos audiovisuales de la plataforma YouTube, es necesario implementar
fuentes primarias y secundarias, las cuales seran de gran importancia para la
investigacion, ya que se desenvuelven dentro de modelos practicos y tedricos que
permiten resolver el cuestionamiento que se deriva del actual capitulo: ¢ Cuales son
las preferencias de la poblacion infantil respecto a los contenidos audiovisuales de
la plataforma YouTube?.

Asimismo, las fuentes primarias de investigacion seran psicologos o pedagogos
infantiles, también nifios entre los 2 y los 7 afios de edad. A través, de entrevistas
(ANEXO 4), los psicologos o pedagogos infantiles permitiran al investigador conocer
las caracteristicas que llevan a que el pensamiento infantil desarrolle competencias
cognitivas, en relacion al aprendizaje de valores y demas temas educacionales, por
medio del contenido audiovisual. También segun su criterio profesional, determinar
las preferencias en contenido digital para los nifios entre los 2 y 7 afios de edad. Y
como segundo sujeto de fuentes primarias, se realizara una encuesta (ANEXO 3),
para usuarios de la plataforma YouTube, entre los 2 y 7 afios de edad, algunos de
estos tendran acompafnamiento de sus padres.

Cabe agregar, que este segmento de la comunidad infantil ha sido elegido por el
investigador con apoyo de referentes teoricos y practicos, donde se evidencia que
es la poblacion mas afectada o vulnerable dentro de los medios virtuales de
comunicacion y segun los aportes de Piaget (Vergara, 2017). En este marco de
edad, el cual es llamado etapa pre-operacional, los nifilos se encuentran en una
etapa receptiva de formacion y aprendizaje. Esta fuente primaria permitira identificar
las preferencias audiovisuales de los nifios entre los 2 y 7 afios de edad, estando
estas relacionadas con la plataforma YouTube.
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Seguido de esto, las fuentes secundarias estaran relacionadas con consultas en
temas como caracterizacion de nichos de mercado, marketing infantil, estadisticas
obtenidas de la plataforma YouTube, estadisticas de Google Trends y demas textos
pertinentes. Adicional a esto, se implementara de manera indirecta el Formato para
presentaciones audiovisuales efectivas de la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S.” (ANEXO 1) y de manera directa, el mapa de empatia para responder al
objetivo del presente capitulo.

Capitulo II: Andlisis de la plataforma YouTube

Para el desarrollo de este capitulo, el cual tiene como objetivo principal conocer las
oportunidades que brinda la plataforma YouTube para la empresa “IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.”, se hace necesaria la implementacion de fuentes secundarias
gue permitan resolver el cuestionamiento derivado del presente objetivo, el cual
define ¢ Qué oportunidades puede brindar la plataforma YouTube para la empresa
IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.?. La metodologia a implementar dentro del
capitulo, se desarrollara partiendo de la segmentacion de varias caracteristicas que
posee la plataforma, desde el registro de sus nuevos usuarios hasta la obtencién de
la monetizacion por visualizaciones y subscriptores.

Del mismo modo, las fuentes secundarias a consultar estaran relacionadas con
informacion obtenida de Academy YouTube para creadores de contenidos,
estadisticas de YouTube, revistas digitales, tutoriales o videos relacionados con la
ensefianza e implementacion adecuada de la plataforma y entrevistas que
referencien el tema o tenga relacion con él.

Capitulo lll: Andlisis de la competencia

En este capitulo se expondra y analizara la competencia de la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” dentro de la plataforma de YouTube, lo cual
permite responder al cuestionamiento principal del capitulo: ¢Cuéles son los
competidores de la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S. dentro de la plataforma
de YouTube? La metodologia a implementar estara ligada a las fuentes de
informacion primarias, secundarias y la caracterizacion de los diferentes
componentes que permiten que esos competidores o sus videos lleguen a ser los
mas populares dentro de la comunidad infantil de YouTube.
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No obstante, la principal fuente de informacién primaria se deriva de la observacion
de las caracteristicas y de cada componente que se desarrolla dentro de los
contenidos audiovisuales, compartido por los socios o creadores que hacen parte
de la comunidad de YouTube. Asimismo, para el uso de las fuentes de informacién
secundarias se consultaran temas tales como estadisticas de YouTube, YouTube
Academy, paginas externas que permiten ver estadisticas de canales en la
plataforma, y redes sociales relacionadas con los canales infantiles.

Capitulo IV: Descripcién del producto y/o servicio

En este capitulo se desarrollara el objetivo que se enfoca en establecer el producto
y/o servicio de contenido audiovisual para la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S.”, resolviendo el cuestionamiento: ¢(Coémo establecer las estrategias de
marketing digital necesarias para el desarrollo del contenido audiovisual para la
empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”? La metodologia que se llevara a cabo
estara ligada a los tres capitulos anteriores, puesto que estos permiten definir las
caracteristicas y los componentes del cdmo debe de estar establecido el nuevo
producto/servicio, como por ejemplo el disefio de la miniatura del video, ilustracion
y colores, musicalizacion y demas componentes pertinentes para ejercer una
estrategia basada en el desarrollo del producto/servicio.

Con respecto, a las fuentes de informacion secundarias, se haran consultas con
respecto a: Modelos pertinentes que permitan desarrollar el capitulo, parametros
gque se establecen en la plataforma YouTube (software, tamafio y demas
componentes relacionados), YouTube Academy, caracterizacién de producto,
desarrollo de nuevos productos y demas temas en relacion con el capitulo.

Capitulo V: Recursos y presupuesto

Este capitulo va a ser consecuente con el anterior, ya que se definiran los recursos
y presupuesto para la realizacion del producto y/o servicio de contenido audiovisual
para la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”. Por lo tanto, su resultado
dependera totalmente del capitulo anterior. Las fuentes secundarias a implementar
seran referentes tedricos que permitan determinar los lineamientos o las
herramientas necesarias para estimular de manera correcta el capitulo actual.
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5. PLAN OPERATIVO

Dentro del plan operativo de la investigacion, se expone cada actividad que se
llevard a cabo para el desarrollo de cada objetivo planteado (Tabla 7), y el
presupuesto necesario para la ejecuciéon de los mismos (Tabla 8).

5.1.Cronograma

Tabla 7. Cronograma de la investigacion.
TIEMPO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4

Objetivo 1
Creacidn de encuestas y entrevistas
Ejecucidn de la encuestas y entrevistas

Tabulacidn de la encuestas y entrevistas
Investigacion componente tedrico
Analisis de relaciéon de entrevistas,
encuestas y teoria

Redaccién de Objetivo 1
Objetivo 2

Creacién de variables a analizar

Investigacidn de caracteristicas de YouTube
Investigacion de componente infantil en

YouTube
Investigacidon de relacién de caracteristicas

de YouTube y empresa IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.

Redaccién de Objetivo 2
Objetivo 3

Creacidon de entrevista
Ejecucién de la entrevista
Tabulacién de la entrevista

Analisis de relacién de entrevista y teoria
(Modelo de Skandia)
Redaccién de Objetivo 3
Objetivo 4

Andlisis de variables recolectadas en
obijetivos anteriores

Redactar el diseiio del contenido

audiovisual, en relacién con Mapa de
Empatia

Redactar el disefio del contenido
audiovisual, en relacién con el formato
para presentaciones efectivas ejecutadas
porla empresa IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S.
Objetivo 5
Analisis tedrico y practico

Redaccién de resultados e investigacién,
justificacidn tedrica y practica

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.2.Presupuesto

Tabla 8. Presupuesto de la investigacién

wsuos  UNDADDE i
MEDIDA .,
proyeccion)
Insumos fisicos
Transporte X mes $240.000
Equipo de computo Unidad $1.850.000
Mouse Unidad $35.000
Impresora Unidad $1.500.000

Energia X mes $270.000
Agua X mes $468.000
Internet X mes $456.000
Riesgos
profesionales X mes $660.000
Salud
Fotocopias X mes $16.800
Cuadernos Unidad $25.500
Block Paguetes $10.600
Lapiceros Unidad $2.400
Recargas de tinta « mes $60.000
(Impresora)
Memoria USB Unidad $35.000

TOTAL DE PRESUPUESTO
$5.629.300

Fuente: Elaboracion propia.



6. CAPITULO I: ANALISIS DEL NICHO DE MERCADO

Las organizaciones que estan conformadas en la actualidad, son constituidas bajo
principios que fomentan la satisfaccion del cliente, debido a que la competitividad
del entorno cada vez es mayor, lo cual genera que las empresas deban mejorar
constantemente sus procesos, productos y/o servicios para que los clientes los
prefieran. Es asi, como el andlisis de la segmentacion del mercado proporciona
herramientas, para que las necesidades especificas de los clientes puedan ser
identificadas y satisfechas. En el area de mercadotecnia este término es llamado
analisis de los nichos de mercado, ya que este analiza las poblaciones pequefias
gue poseen necesidades especificas, no solo consiste en ayudar en el desarrollo
de productos y/o servicios que satisfagan esas necesidades, sino también en el
crear vinculos o alianzas con estos segmentos (Philip Kotler & Armstrong, 2008).

Uno de los segmentos o nichos de mercados con mas potencial en la actualidad y
referente al uso de las herramientas tecnoldgicas, son los nifios, ya que debido a
las tendencias del siglo XXI, estos han pasado de ser poco importantes a ser unos
consumidores masivos dentro de los medios de comunicacion virtuales (Recode,
2015). Actualmente, son llamados la generacion del touch (Revista Cromo, 2013),
son los infantes entre las edades de los 2 y los 7 aflos de edad, ya que los
touchscreens'® permiten que con solo un toque la pantalla cambie, puedan ir hacia
abajo, arriba o donde quieran, la autora Gonzélez (Revista Cromo, 2013),
argumenta que “las touchscreens despiertan un comportamiento instintivo en los
nifios que son parte de la generacion touch, regida por el concepto de “tocar a ver
qué pasa”.Es natural. Es facil’.

Igualmente, el psicdlogo clinico Roberto Balaguer citado por la revista Cromo
(2013), afirma que esta generacion de nifios touch, no solamente esta regida por
tocar la pantalla, sino también por la composicion visual que se encuentra dentro
del dispositivo, la cual se caracteriza por la exploracion del infante. Esto se ha
convertido en un desafio para las instituciones educativas y los padres, ya que el
cambio generacional, en cuanto a la educacion de estos nifios, ha traido consigo un
cambio de paradigma donde ya se debe de ensefar a partir de imagenes y no a
través de ideas (Revista Cromos, 2018).

Lo anteriormente mencionado, ha sido puesto a prueba por el investigador y se ha
podido evidenciar que la metodologia de las aulas de clase han cambiado para
estos nifios, segun la entrevista que fue realizada a las Licenciadas en pedagogia

16 Una pantalla tactil de un mévil o dispositivo tecnolégico (Hardware).
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Marisol Flores y Aidé Barbosa (Anexo 6), los nifios de estas edades son mas
receptivos cuando se les ensefia a través de videos educativos, el comportamiento
de los nifios es mas receptivo y la exploracion por el conocer mas de los temas
aumenta. Argumentan las licenciadas en pedagogia, que este tipo de metodologia
de ensefianza ha tenido resultados positivos, ya que cuando estos nifios llegan a
casa buscan videos relacionados con lo aprendido en clase, profundizan, exploran
y comparten a sus padres su conocimiento.

6.1.Mapa de empatia de los nifios entre los 2y 7 afios?’

El mapa de empatia es un término actualmente nuevo dentro de la teoria de la
mercadotecnia, consiste identificar las caracteristicas del segmento en el cual la
organizacion desea enfocarse. Como primera instancia debe de discriminarse el
segmento de la investigacion y relacionarse con el producto/servicio que se vaya a
ofertar para este nicho. Después, se empiezan a determinar las variables de estudio
dado por la matriz en relacién con el nicho de mercado. Por lo tanto, el segmento
gue sera analizado para este capitulo, como se mencioné anteriormente, esta
determinado por la siguiente poblacion (Ingenioempresa, 2016):

e Género: Nifilos y nifias
e Ubicacion Rango de edad: De 2 a 7 afos de edad
e Estracto Socioeconémico: Todos

e Estilo de vida Personalidad: Estudiantes en formacion educativa
e Tiempo de uso de YouTube!®: EI51,8% entre 1y 2 horas

El 30,3% entre 3y 4 horas

El 17,9% media hora, 5 horas o0 mas

Al establecer el nicho que se va a analizar para el actual capitulo, se pueden
identificar las variables o caracteristicas especificas de estos, los cuales se
muestran a continuacion:

17 Esquema de Mapa de Empatia, numeral 4.2.13.
18 Resultados obtenidos de encuesta dirigida hacia los nifios entre 2 y 7 afios de edad que usan la
plataforma YouTube (Anexo 5).
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6.1.1. ¢Qué piensan o sienten los nifios entre los 2y 7 afios?

Cuando se hace mencion al pensamiento o sentimiento de los nifios, se hace
alusion al desarrollo cognitivo que opera y se produce en su interior, segun Gutiérrez
(2005), este se entiende como “el origen y la evolucion del pensamiento y del
conocimiento humano”. Asimismo, esta ciencia permite comprender la mente
humana, en ambitos tales como la memoria, el desarrollo mental, la consciencia y
la I6gica, lo cual para los nifios se entiende como la relacion entre objeto y sujeto. A
medida que su edad va aumentando, también su conocimiento y percepcion del
mundo que lo rodea. Para Piaget citado por Villegas (2010, pag. 42), la evolucion
de las estructuras mentales del menor son procesos complementarios e
inseparables, ya que:

“Un proceso de adaptacion (plano externo), que se produce precisamente cuando
en la interaccion del individuo con el medio, el organismo experimenta cambios
beneficiosos (Utiles para la supervivencia) y un proceso de organizacion (plano
interno), por el que se irian integrando esos cambios, mediante reestructuraciones
internas del sistema del conjunto’.

En esta etapa de los 2 a los 7 afios de edad, en cuanto al desarrollo psicomotor,
los nifios han mejorado su motricidad, su forma de hablar y su independencia. El
niio puede correr y caminar con mayor facilidad, su desarrollo escolar y de
aprendizaje estd comenzando, y pueden manejar el lapiz y hacer trazos con él
(Persum, 2018). También su cerebro esta en una etapa de maduracion y como se
menciond anteriormente, se ve reflejado en el mejoramiento de su motricidad. En
cuanto a su proceso cognitivo no existe una maduracion total, es por esta razén que
esta etapa es una de las mas importantes para fomentar el aprendizaje a través de
estimulos visuales, ambientales y demas factores pertinentes (Persum, 2018).

En cuanto al desarrollo intelectual, segun Piaget citado por Rodriguez (2018), para
esta etapa entre los 2 a 7 afios de edad, el nifio desde antes de sus 3 afios posee
un pensamiento egocéntrico, el cual se basa en que sus acciones son ejercidas por
experiencias individuales, por lo que hace que su pensamiento sea estatico y
carezca de logica, esto se evidencia en su lenguaje y comportamiento social.
Después de esto, entre los 3 a 7 afios de edad, inicia la etapa pre-operacional,
donde ya no depende de su propia actividad sensomotora, sino que va cediendo
paso a paso hacia un pensamiento mas adaptado a la realidad (Villegas, 2010, pag.,
45).
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Es alli donde también el desarrollo educativo del menor se empieza a formar,
argumenta Rodriguez (2018), que “los nifios a esta edad, entre 2 y 7 afios, tendran
mucha curiosidad y ganas de conocimiento, por lo que preguntaran a sus padres el
‘por qué” a muchas cosas’, lo cual refleja que en esta etapa pre-operacional, el nifio
es mas consiente del mundo que lo rodea, ya que se entera de manera mas precisa
de los objetos fisicos y las personas que se encuentra a su alrededor, descubriendo
gue puede tener una interaccion con ellos. Por tal motivo, es de gran importancia
una formacién de simbolos mentales, lo cual consiste en que el nifio empieza a ver
el objeto no por lo que es sino por lo que representa, y esto se logra fomentar a
través del dibujo, la imitacion y el lenguaje (Persum, 2018).

Para Piaget citado por Tomas & Almenara (2008), el método de aprendizaje mas
efectivo para el nifio es la forma representacional, ya que facilita la lingtistica del
nifio a través del imitar un personaje ficticio o real. Otro método efectivo de
aprendizaje se basa en el juego simbdlico, donde a través de la ficcion se fomenta
aprendizaje, y el medio por el cual se capta su atencion es con héroes o personajes
de fantasias. Afirman los autores Tomas & Almenara (2008), que “muchos expertos
piensan en que este tipo de juego favorece el desarrollo del lenguaje, asi como las
habilidades cognoscitivas y sociales, favorece ademas la creatividad y la
imaginacion”.

6.1.2. ¢Qué es lo que ven los nifios entre los 2y 7 aflos?

Los nifios entre los 2 y 7 afios de edad, al igual que un adulto, posee preferencias y
gustos en las cosas que puede observar o con las que puede interactuar, como por
ejemplo con un juguete, video o programa televisivo. Por ende, las imagenes son el
punto de partida de los procesos imaginativos, pensamientos e ideologias, ya que
para los nifios de estas edades, las imagenes construyen la manera en como
socializan e interactan con el entorno, y todo esto se debe segun Mondragon y
Ghiso (2006), a que el ser humano posee o0 ejerce una “participacion (...) que
permite visibilizar, invisibilidad, seleccionar, transmitir y reproducir diferentes formas
de comprender, experimentar, sentir y expresar”.

Del mismo modo, estos gustos y preferencias por algin contendi6 visual, esta ligado
a las emociones, es decir, que cuando se habla de estas edades en los nifios en
especial, las preferencias se basan por “el querer hacerlo”, ya que su forma de
racionalizar se basa en proceso consientes e inconscientes. Afirma Maturana citada
por Parrado (2010), que “todo sistema racional se constituye en el operar con
premisas aceptadas a priori desde la emocion”, lo cual significa que el nifio tiene
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actitudes que pueden ser aleatorias y no consientes, y solo lo hacen por emociones
y la manera en como su atencién es captada, bien sea por sonidos fuertes, por
movimientos y demas componentes interactivos que se pueden encontrar en un
objeto o dispositivo visual.

Dentro del &mbito psicoldgico, lo colores también poseen un rasgo importante en
los nifios, ya que dentro de su perspectiva mental estos son de interés o no. Afirma
Martinez (2018), que “el color habla a nuestros sentidos de manera mas precisa y
mas viva (...) los nifios son generalmente partidarios de lo colorido y de lo brillante”,
por tal motivo, se evidencia que los videos o contenidos infantiles poseen mucho
color y musicalizacion que llama su atencion. Cabe resaltar, que dentro de este
mismo ambito existe el tema llamado la psicologia del color, donde los colores se
dividen en dos partes: Las funciones de adaptacion y los de oposicién, los cuales
son aplicables a todo ser humano (Escuela de Arte Superior de Disseny, 2018, pag.
1).

Asimismo, Los colores de adaptacion desarrollan estimulos de respuestas activas,
vivaces, animadas e intensas y los colores de oposicion sugieren respuestas
pasivas, depresivas y débiles. Segun la Escuela de Arte Superior de Disseny (2018),
“el color es capaz de estimular o deprimir, puede crear alegria o tristeza”. Segun la
autora Esteban (2018), de la Revista virtual Guia Infantil, los colores tienen
influencias sobre los nifios (Figura 11), estos transmiten emociones y pueden ser
Gtiles tanto en la construccién de su aprendizaje como en el de su comportamiento,
ya que cada color posee una caracteristica especial en el desarrollo cognoscitivo
del nifio.

Figura 11. El poder de los colores sobre los nifios

Pureza, calma y orden

Blanco T .

Calma, serenidad Mt.-jora el suefio. Bueno para
niflos nerviosos
Energia, vitalidad Ayuda en nifilos mas timidos

- L
Estimula la concentracion. Bueno
% h

Positivismo, energia
‘ B para nifios con depresion

4. Incentiva la creatividad

Equilibrio y calma Mejora la capacidad lectora

7]

W ETELTE] Energiay positivismo (g0 =, Estimula la comunicacién

Morado Tranquilidad y misterio ) { Potencia la intuiciéon

Fuente: Extraido de Revista Virtual Guia Infantil (Esteban, 2018)
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6.1.3. (Qué es lo que oyen los nifios entre los 2y 7 afios?

Los nifios entre los 2 y 7 afios de edad, enfrentan diferentes etapas auditivas de
acuerdo a la edad en la que se encuentra. El articulo del centro clinico John Tracy
Clinic (2018), afirma que segun su edad, su capacidad auditiva se va desarrollando,
donde van entiendo de manera mas precisa, de donde provienen los sonidos o que
les puede llamar la atencién segun el ruido que produce. De acuerdo con el articulo
del centro clinico John Tracy Clinic (2018), segun la edad del nifio, sus capacidades
auditivas son:

De 2 a 3 afios:

e Reconoce sonidos en entornos ruidosos

¢ Disfruta de libros con sonidos

¢ Nota sonidos ambientales

¢ Imita sonidos de objetos y animales

e Distingue cambios de palabras en las historias conocidas
¢ Imita correctamente los patrones del habla de los adultos

De 3 a 4 afnos:

¢ Incluye acciones de las canciones
e Localiza facilmente la fuente de sonido
e Habla de los sonidos que escuchd

De 4 a 5 afos:

e Mira los Medios de Comunicacion y los discute
e Sabe que se espera que le escuchen
e Le gusta jugar con palabras y los sonidos de palabras

De 5 a 6 afos:

e Pone atencion a historias y actividades mas largas
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6.1.4. ;Qué es lo que dice y hacen los nifios entre los 2y 7 aflos?

Los nifios entre los 2 y 7 afios de edad, desarrollan el lenguaje de diferentes formas
segun la etapa que esta atravesando. Segun la investigacion del centro clinico John
Tracy Clinic (2018), son de la siguiente forma:

De 2 a 3 afios:

e Usa plurales

e Se refiere a si mismo con el pronombre

e Dice sunombre completo

e Participa en contar cuentos

e Empieza a usar oraciones de cinco palabras

e Empieza a hacer preguntas de quién, qué, por qué
e Describe experiencias con mdultiples frases cortas
e Nombra colores béasicos, formas, tamafos

e Usa de 50-250 palabras

De 3 a 4 afos:

e Empieza a usar oraciones de frases multiples
e Empieza a usar nimeros

e Nombra las letras del alfabeto

e Usa palabras para los sentimientos

¢ Incluye preposiciones (en, bajo)

e Ultiliza verbos es, estan, soy correctamente

e Toma turnos en las conversaciones

e Usa de 800-1500 palabras

De 4 a 5 afos:

e Habla con oraciones de cuatro a ocho palabras simples
¢ Incluye verbos y adjetivos

e Sostiene un tema de conversacion

e Utiliza posesivos (mio, tuyo)

e Usa correctamente los pronombres

e Intercambia informacién

De 5 a 6 afios:

¢ Inicia conversaciones y se mantiene en el tema
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e Habla con oraciones complejas

6.1.5. Esfuerzos de los nifios entre los 2y 7 afios

El mapa de empatia permite reconocer los esfuerzos del consumidor. Es decir,
permite identificar y caracterizar lo que le atemoriza o lo que le produce miedo. Es
asi, como en este item se identificaran los miedos que poseen los nifios entre los 2
a los 7 afios de edad, entendiéndose el temor humano, como una emocion que
siempre ha estado presente en la vida de los seres humanos, pero esta es
necesaria, ya que es una sefial de alarma ante los peligros que pueden llegar a
pasar, es por esta razon que este sentimiento contribuye con la supervivencia del
ser humano dentro del entorno en el que se encuentra (Valencia & Victoria, 2006).

En cuanto a los miedos de los nifios entre los 2 y los 7 afios de edad, estos varian
segun la personalidad y el caracter del nifio. Los miedos de los nifios ocurren por
etapas segun su edad y difieren por el grado de intensidad. Los nifios entre los 2 y
los 7 afios de edad tienen temores por su imaginacion. Es decir, el miedo a
monstruos, la oscuridad, fantasmas, personajes de television o animales, miedo al
dafio fisico como las heridas, la sangre, las inyecciones, miedo al fracaso escolar,
a la critica de sus compafieros de clase y a la separacion de sus padres (Gutiérrez
& Moreno, 2018).

6.1.6. Resultados de los nifios entre los 2y 7 afios

En el mapa de empatia, los resultados hacen referencia a las necesidades que los
nifios entre los 2 a los 7 afios de edad poseen, por lo tanto, las necesidad basicas
de los nifios se centran en la alimentacién, educacién o formacién y aprendizaje a
través del entretenimiento. Igualmente, sus necesidades se dividen en dos
variables: Las fisicas, como por ejemplo la adecuacion a la alimentacién, horarios
de suefio, aprendizaje que lo lleve a ser independiente y ensefianzas de higiene, y
las necesidades afectivas, basadas en el aprendizaje de normas y juegos que
estimulen su formacion (Save The Children, 2018). Cabe resaltar, que para que
todos estos procesos se den de manera adecuada, es necesario que se ejerza
sobre el nifio una estimulacidn conveniente para su aprendizaje. Afirman los autores
Hidalgo, Sanchez y Lorence (2008), que de estas estimulaciones dependen los %...)
logros psicomotores (...) nifios y nifas consiguen una progresiva independencia y
diferenciacion de sus movimientos, al mismo tiempo que muestran un control y una
coordinaciéon mucho mayor que en los arios anteriores”. Es decir, que el desarrollo
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cognitivo de los menores, depende netamente de los estimulos que se utilizan
durante cada etapa de su vida.

6.2.Validaciéon del mapa de empatia de los nifios entre los 2y 7 afios

La validacion del mapa de empatia permite desde el punto de vista experiencial,
demostrar la validez de lo anteriormente mencionado, en cuanto a la caracterizacion
de los nifios entre los 2 a los 7 afios de edad, quienes son los clientes potenciales
del nuevo producto/servicio que la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S. desea
desarrollar. Del mismo modo, para realizar esta validacion, se ejercieron dos
técnicas de recoleccién de informacion primarias, tales son: Las entrevistas (Anexo
6), dirigidas hacia licenciados en pedagogia infantil y psicélogos expertos en la
tematica infantil, y las encuestas'?, dirigidas hacia la comunidad infantil objetivo, con
el propdsito de identificar sus preferencias y gustos en cuanto al contenido que
frecuentan en la plataforma de YouTube, ya que esta serd la herramienta de
exposicion para el contenido audiovisual (Anexo 5).

De acuerdo, a la investigacién experiencial que llevé a cabo el investigador se
identificd, como primera instancia el desarrollo cognitivo o intelectual de los nifios
entre los 2 y 7 aios de edad. A partir de la experiencia en el campo infantil de los
licenciados en pedagogia infantil y los psicologos, se evidencia que el mejor método
de aprendizaje para esta comunidad es el juego, dado a través de herramientas
fisicas o virtuales, ya que esto permite tener un aprendizaje experiencial, donde los
nifios pueden socializar y relacionar lo aprendido con su entorno. También se pudo
demostrar que en esta etapa, los nifios estan caracterizados por aprender a través
de los contenidos visuales y auditivos. Afirma Marisol Flores (Anexo 6), que al
proyectar videos educativos a los nifios, con tematicas donde los hacen participes
y juegan con ellos, genera resultados positivos, ya que se evidencia una gran
retentiva de lo aprendido y un uso de ello en su diario vivir.

Del mismo modo, el psicologo Roberto Nifio (Anexo 6), argumenta que la mejor
técnica de aprendizaje que se adapta para los nifios en esta etapa, es la del
aprendizaje experiencial, y define que los contenidos audiovisuales son muy
oportunos para este tipo de técnica, ya que estos captan la atencion del menor, a
través de movimientos, musicalizacién y colores llamativos, principalmente los
colores primarios. También el psicologo define, que el contenido audiovisual debe
de tener un personaje que posea una interaccion directa con el nifio, donde existan

19 Las especificaciones del muestreo se encuentran en el numeral 5.4. de la presente investigacion.
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momentos de silencio, cambios de ritmo y velocidad en cuanto a la musicalizacion.
Pero cabe resaltar, que es esencial que el contenido logre captar la atencion del
nifio. Segun la psicéloga Catalina Victoria (Anexo 6), estos videos deben de ser
cortos, dindmicos, cambiantes, en cuanto a las sesiones de imagenes y deben de
tener una musicalizacion que produzca impacto y relacién con lo que el nifio esta
observando.

Po otro lado, se hizo una intervencion en cuanto a la cuestion, del porque para esta
comunidad, la plataforma YouTube es més atrayente que la television (Revista El
Economista, 2016), los licenciados en pedagogia y psicélogos, coincidieron en que
la diversidad de contenido influye en la atencion de los menores, pero lo que hace
gue sea mas usado comparado con la television, es el que los nifios pueden elegir
el tipo de contenido que prefieran. Pueden cambiar el contenido si no es de su gusto
y no deben de limitarse a una programacion, como lo deben de hacer con el
contenido que ofrece la television.

Referente a las demas variables del mapa de empatia, desarrollado para el nicho
de mercado compuesto por los nifios entre los 2 y 7 aflos de edad, se determina
que las preferencias y gustos visuales pueden variar en cada persona, los nifios
especialmente poseen ciertas preferencias, las cuales se relacionan con su edad y
con los contenidos que proyecta la plataforma YouTube. La encuesta permitié
evidenciar que los videos que mas gustan en los nifios, son los videos musicales
infantiles con un 42,1%, seguido de esto, se encuentran las preferencias con
contenidos donde las personas explican tipos de juguetes o relacionados, con un
porcentaje del 34,9% y el porcentaje restante se identifican variedades de videos
tales como las historias con finales felices, resolucion de problemas, video juegos,
videos de ensefianzas y demas géneros que la plataforma YouTube ofrece para sus
espectadores (Anexo 5).

Hecha la observacion anterior, segun el 44,1% de la comunidad infantil entre los 2
y 7 afios de edad, estos contenidos son preferidos cuando poseen un personaje que
hable y una musicalizacion, seguido del 43,6% de la comunidad donde prefieren
que el contenido tenga un narrador, musicalizacion y un personaje. Es decir, que
estos contenidos audiovisuales son mas llamativos en los nifios cuando poseen un
personaje que se relacione o interactie con ellos. Segun la encuesta, los personajes
favoritos de los nifios varian en cuanto a sus gustos y preferencias, como por
ejemplo el 26,7% de la comunidad infantil prefieren héroes o princesas, el 20%
personas animadas, el 17,9% juguetes que hablan, el 16, 9% animales animados,
el 10, 8% vehiculos animados y el 7,7% otro tipo de personajes.
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Como se hizo referencia en el mapa de empatia, los nifios poseen necesidades
bésicas del ser humano, como la alimentacion, la relacion social, la higiene y deméas
factores esenciales. Una de estas variables relacionadas con la necesidad de los
nifios entre los 2 a 7 afios de edad, se basa en su escolaridad o aprendizaje como
ser social. Por lo tanto, se hizo pertinente dentro de la encuesta realizar una
pregunta enfocada y apoyada por los padres o acudientes, donde se evidencia que
las necesidades de aprendizaje de los nifios, principalmente esta caracterizada por
aprendizajes escolares, educacion en valores, aprendizaje en derechos y deberes,
y demas temas que puedan contribuir a su desarrollo emocional e intelectual (Anexo
5).

Finalmente, comparando el mapa de empatia enfocado hacia la comunidad infantil
entre los 2 y 7 afios de edad, con los resultados de la validacion experiencial, puede
concluirse que se obtuvo una pertinente relacion y validacién de cada una de las
variables identificadas, ya que se pudo evidenciar que esta comunidad esti
caracterizada por unas preferencias y gustos especificos, donde predomina la
atencién y captacion de su interés en cuanto al contenido que poseen los videos,
desde la musicalizacién, la ilustracién y el método por el cual se da a conocer la
informacion que se quiere transmitir. También, teniendo una relacion en cuanto a
las descripciones pedagodgicas e investigativas, se evidencia la importancia de
fomentar aprendizaje, dado que en esta etapa los nifios se encuentran en el
desarrollo y maduracién de sus sentidos, y es donde empiezan a tener una
interaccidn con las personas y otros elementos de su entorno. Es por ello, que su
atencién debe de ser captada a través de la estimulacién de sus emociones,
lograndolo a través de la utilizacién o implementacion de contenidos audiovisuales
con musicalizacion adecuada, ilustraciones con colores primarios, juegos,
interaccion entre el nifio y el video, y demas factores que puedan llegar a ser
pertinentes o tengan relacion con este objetivo.

84



7. CAPITULO ll: ANALISIS DE LA PLATAFORMA YOUTUBE

Actualmente la sociedad se encuentra en una dinamica de crecimiento tecnologico,
social, cultural y comercial, donde nuevas herramientas y métodos han surgido para
satisfacer las cambiantes necesidades del ser humano. Esta era ha sido
denominada como la revolucion digital, en donde la tecnologia ha pasado de ser
algo no muy importante a ser algo esencial para cada proceso o actividad que una
organizacion o ser humano desea llegar a ejecutar. Se ha evidenciado que el uso
de la tecnologia no tiene limites de alcance o de edades, ya que no importa si se
tiene una edad menor o mayor, solo importa que se tenga conocimiento de su uso.

Es por ello, que han surgido nuevas formas de captar la atencion del consumidor.
Segun los autores Covarrubias, Mendoza y Suéarez (2017), este comportamiento
comercial ha sido llamado la industria cultural, la cual se basa en una cultura
industrializada y se enfoca en un aspecto econémico, mas que en la generaciéon y
reconocimiento de una identidad. Por lo tanto, el entretenimiento, el consumo y la
produccion hacen parte de su constitucién. De igual forma, estos autores definen
gue una de las caracteristicas de la sociedad posmoderna, esta fundamentada en
satisfacer sus necesidades de ocio y se resalta que las nuevas tecnologias han
permitido esto, y han originado un cambio cultural, como por ejemplo la plataforma
YouTube donde las personas consumen y producen entretenimiento de forma
bidireccional.

La plataforma YouTube tiene como objetivo crear y aportar a sus usuarios cultura,
entretenimiento y aprendizaje. Segun el libro “La cultura del entretenimiento”
(Ambrosini, 2000), esta plataforma o empresa es parte de la evolucion del negocio
del entretenimiento y el enlace que posee con la evolucién sustancial de la sociedad
y las nuevas tendencias tecnolégicas, donde la nueva tendencia se basa en obtener
ganancias financieras a través de la realizacion de actividades o “pasatiempos”.

YouTube es la tercera pagina mas vista en el mundo (Diario Informacion, 2016), es
una de las mas grandes plataformas tecnolégicas. Se convirti6 en una de las
organizaciones mas influyentes y generadoras de oportunidades, con un enfoque
hacia actividades intelectuales, Unicas e innovadoras. Esta cuenta con mil millones
de usuarios, mil millones de vistas en sus videos por dia con un crecimiento que va
en ascenso. Sus videos mundialmente mas vistos, desde los inicios, radican en el
género de entretenimiento infantil y el musical (YouTube, 2012). Se debe agregar,
que esta plataforma se ha convertido en una herramienta potencial para la
comercializacion y exposicion de videos, de igual forma, es una gran oportunidad
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de financiamiento, reconocimiento y aporte social, logrdndose a través de la
creacidn y potencializacion de visualizaciones de videos.

7.1.Historia de la plataforma YouTube

YouTube nacio6 de la idea de tres amigos Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim,
los cuales anteriormente eran trabajadores de la empresa PayPal, pero después de
esto decidieron convertirse en personas independientes, con la idea de poder
construir una plataforma en donde los videos pudiesen compartirse y verse sin
ningun problema. Para ellos los videos debian de ser hechos por los propios
usuarios o cibernautas (Macias, 2009). De alli, al terminar la plataforma,
establecieron que la forma de acceso seria gratuita y segun sus algoritmos cualquier
persona en el mundo podria tener acceso a los videos, pero lo que estos fundadores
no tenian planeado es que esta plataforma tendria un gran impacto social.

Después de esto, al pasar unos meses de su publicacion en redes, la plataforma
empez06 a tener 50 millones de visitantes por dia, donde muchos de ellos compartian
en la plataforma sus propios videos, con amigos y personas conocidas. Su slogan
era “Broadcast Yourself’ (Transmitete ti mismo). De igual forma, no solo la
comunidad adolescente estaba feliz, sino también la adulta ya que las emisiones de
noticas y demas temas politicos estaban empezando a ser publicados en la
plataforma y muchos podian tener acceso y ver cuanto quisieran la transmision del
noticiero (Collarte, 2009). Después de un afio de su creacion, de mucho éxito y
auge en la sociedad virtual, la empresa Google contacté a los creadores de
YouTube, ofreciendo una gran cantidad de dinero por la plataforma. Se estima que
se pact6 un pago de 1.650 millones de délares.

Cuando Google obtuvo el dominio y el control total de la plataforma, comenzo a
tener mas control con respecto a los derechos de autor de los artistas y creadores
de contenido. Actualmente, esto lo logra por medio de Content ID, que permite
administrar a través de un algoritmo los videos que poseen violacién o utilizacion de
contenido ajeno. También, los mismos creadores pueden denunciar la copia o el
uso de su contenido, lo que se conoce como Proteccion al Copyright (Cifuentes,
2017, pag. 11). Tiempo después, los contenidos y géneros de la plataforma se
fueron expandiendo y dando oportunidad de financiamiento a sus creadores.
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7.2.Estrategia de la plataforma

Google es una empresa que se ha establecido fuertemente en el mercado digital, al
ser propietario no solamente de la plataforma de YouTube sino también de
Facebook, Gmail, Maps, Android y demas. Al adquirir la plataforma YouTube, su
principal estrategia fue potencializar su utilizacion e implementacién como red social
y audiovisual para la comunidad. Otra de las estrategias que adquiere la plataforma
YouTube, es que los posibles anunciantes tengan su espacio y puedan promocionar
sus marcas, de esta forma los creadores de contenido, las marcas y la plataforma
tienen ingresos financieros por las visualizaciones de los usuarios (Cifuentes, 2017,
pag. 18).

La plataforma YouTube, hoy dia puede ser utilizada desde cualquier dispositivo
tecnoldgico con la capacidad de acceder a internet. Uno de los mas utilizados por
los usuarios es el teléfono mévil. Segun el Instituto de Economia Digital (2017), el
70% del trafico de YouTube pertenece al teléfono mdévil, lo cual permite que la
poblacién pueda acceder a la plataforma con mayor facilidad. Esta es otra de las
estrategias de la plataforma YouTube, la adaptabilidad al mercado, ya que se
asegura que el 75% de la poblacion mundial posee un teléfono movil (Enter, 2011).

Hay que mencionar ademas, que este tipo de estrategias comerciales y
estructuraciones en la plataforma, estan dirigidas totalmente hacia la comunidad de
usuarios, lo que ha traido consigo la atraccion, retencion y satisfaccion de los
mismos. Segun Monferrer citado por Cifuentes (2017, pag. 19), estas estrategias
estan direccionadas hacia el enfoque del marketing activo, lo cual genera resultados
efectivos a largo plazo, fideliza el cliente y asegura la supervivencia de la empresa
dentro del entorno o mercado en el que se desenvuelve su actividad econémica.

La plataforma de YouTube como una organizacion mundial, premia a sus creadores
0 socios de contenido, ya que tienen conocimiento de que estos son quienes
promueven la interaccion de los usuarios dentro de la plataforma, lo que es conocido
como motivacion organizacional. Los creadores, dependiendo de su numero de
suscriptores en el canal, obtienen una condecoracion. Estos premios estan
clasificados por YouTube Creators (2018) asi:

e Premio de plata para creadores con 100.000 suscriptores
e Premio de oro para creadores con 1 millén de suscriptores
e Premio de diamante para creadores con 10 millones de suscriptores
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7.3.Andlisis DOFA de la plataforma YouTube

El andlisis DOFA permite identificar caracteristicas internas y situaciones externas,

referentes a su entorno y procesos.

Este analisis se divide en fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas (SENA-INTRO, 2014). La plataforma

YouTube como una organizacion virtual,

debe de ser analizada para identificar sus

posibilidades dentro del mercado y como puede beneficiar o proteger a sus
usuarios. Como se menciond anteriormente, YouTube es una herramienta
tecnoldgica que ha tenido éxito en la sociedad virtual, pero existen variables que

pueden hacer que esto cambie. Cabe

resaltar que segun la investigacion de la

autora Cifuentes (2017, pag. 21), el analisis esta expuesto de la siguiente forma

(Tabla 9):

Tabla 9. Esquema de Andlisis DOFA para la plataforma YouTube

Esquema de Andlisis DOFA para la plataforma YouTube

Fortalezas

e Es uno de los sitios web mas.
populares de contenido audiovisual

e Posee diversidad de contenido, en
cuanto a diferentes géneros de
videos.

¢ El usuario no necesita conocimiento
complejo para utilizar la plataforma

e La plataforma se nutre de creadores
de contenido audiovisual.

¢ Puede ser utilizado como un canal
para dar reconocimiento al creador
de contenido.

e Su reproduccién puede ejercerse
desde cualquier sistema operativo.

Oportunidades

e Puede llegar a tener mayor cobertura
en otros paises. Actualmente se
encuentra en 88 paises (Estadisticas
de YouTube, 2018).

e Pueden tener alianzas con
compaiiias para que la plataforma
sea patrocinada.

Debilidades

e En algunos paises no es permitido su
acceso.

e La seguridad de la plataforma, en
cuanto a la proyeccion de contenido
gue transmite.

Amenazas

e Gobiernos.

e Politicas impuestas por los estados.

e Culturas.

e Hackers cibernéticos.

e Creadores de contenido no apto para
algunas edades.

Fuente: Elaboracion propia, basada de Cifuentes (2017).
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Segun el analisis de la plataforma YouTube, se puede evidenciar que esta tiene una
gran cantidad de variables en sus fortalezas, lo cual puede ayudar a aclarar el
porqué de su sostenibilidad y recorrido virtual, ya que ha tenido desde los primeros
meses de su creacidn, un crecimiento en ascenso. Asimismo, las amenazas y
debilidades mas fuertes que posee la plataforma YouTube al depender netamente
su contenido de los creadores, es la exposicion de contenido no apto para algunas
edades. También, las politicas o culturas de algunos paises traen restricciones de
uso de la plataforma, como por ejemplo China, Iran, Vietnam, Pakistan, Corea del
Norte, Euritrea, Siria, Emiratos Arabes, Libia y Afganistan (Revista virtual Infobae,
2014) (Figura 12). Pero cabe resaltar, que sus posibilidades de expansion dentro
del mercado global y marcas patrocinadoras, son métodos estratégicos y
oportunidades de crecimiento.

Figura 12. Paises donde Facebook, Twitter y YouTube esta prohibidos

Social vMedIa Under Fire

TURKEY

©

ERITREA

a

PAKISTAN

Fuente: Obtenido de Revista Virtual Infobae (2014).

7.4.Caracteristicas de los consumidores en YouTube

Los consumidores de servicios y/o productos tienen caracteristicas similares, pero

de estas, la que mas predomina es la de satisfacer sus necesidades, es asi, como

sus gustos, preferencias y demas factores, cambian de acuerdo a lo que desean

obtener. Por lo tanto, los consumidores o como bien son llamados, los usuarios de

YouTube, buscan diferentes géneros de contenidos, lo cual permite que las edades
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de los usuarios o sus preferencias en videos no afecte el ingreso o el flujo de
personas que utilizan la plataforma. YouTube actualmente posee mas de mil
millones de usuarios en el mundo, lo cual equivale casi a un tercio de los usuarios
de Internet (Estadisticas de YouTube, 2018).

La diversidad de contenido audiovisual que posee la plataforma, permite que
usuarios de todas las edades puedan acceder y ver su contenido, el cual es
proporcionado por los creadores. Cabe resaltar, que la plataforma YouTube tiene
dentro de sus parametros, acceso restringido a personas menores de 18 afios, pero
una de sus flexibilidades se basa en que los padres tengan control sobre los
menores en cuanto al contenido que ven. También, existen dos formas en que los
usuarios pueden ver el contenido audiovisual: A través de la creacion de un canal
en la plataforma o accediendo libremente como no usuario, teniendo en cuenta que
cierto contenido va a ser restringido segun sus algoritmos.

Una de las preocupaciones para las cadenas televisivas que actualmente ha
desencadenado YouTube, es el poco interés que las personas han venido
demostrando por la television, ya que 6 de cada 10 personas prefieren YouTube.
Afirma el autor Kit Smith (2016), que en “el afio 2015, personas entre 18 y 49 afios
pasaron un 4% menos de tiempo viendo television, mientras que el tiempo que
pasaron en YouTube incrementd en un 74%”, 1o cual una de sus causantes se debe
a que las personas en YouTube pueden elegir su contenido audiovisual de
preferencia y no el que se le es impuesto segun la programaciéon horaria de la
television.

Al mismo tiempo, la plataforma YouTube puede identificar las preferencias de los
usuarios y relacionar o sugerir contenido que puede ser de su interés, lograndose
esto a través de la informacion obtenida de los usuarios, recolectada y codificada
por los algoritmos que estan configurados internamente. Segun Gallardo citado por
Cifuentes, afirma que “YouTube ha clasificado nichos y grupos definidos entre sus
consumidores, por ejemplo, amantes de la musica, aficionados a la comedia, a
videojuegos o0 a los automéviles a través de algoritmos que filtran los gustos de
forma personalizada”. Igualmente, algunas de las categorias en videos que posee
YouTube para sus usuarios estan definidos por (Academia de creadores YouTube,
2018):

e Consejos Yy estilo
e Mdsica

e Noticias y politica
e ONG y activismo

90



e Gente y blogs
e Mascotas y animales
e Cienciay tecnologia

e Deportes
e Viajesy eventos
e Y Otros

7.5.Informacion general de la plataforma

La plataforma YouTube esta compuesta por tres actores: Los espectadores, los
creadores y los anunciantes. Segun se afirma en la Academia de Creadores (2018),
“Si una de las partes triunfa en el ecosistema, el resto también lo consigue” (Figura
13).

Figura 13. Ecosistema de la Plataforma YouTube

pel
| |

Espectadores

You([TT)

Y,

Anunciantes

Fuente: Extraido de Academia de Creadores YouTube (2018).

Los espectadores: Son los usuarios de la plataforma, los cuales ingresan para ver
el contenido de los seguidores, al mismo tiempo que visualizan los anuncios que
aparecen en ciertos segmentos del video.

Los creadores: Son las personas autoras de los videos que los espectadores
visualizan y los anunciantes utilizan para ingresar la publicidad de sus marcas o
productos. Los creadores a largo plazo pueden tener su propio negocio en YouTube,
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ya gque pueden ser patrocinados por otras marcas y se lucran de las visualizaciones
de los espectadores y de los anunciantes.

Los anunciantes: Son las marcas o empresas que tienen un espacio publicitario
dentro de la plataforma, a través de los videos o0 en una sesion de la misma. Estos
pueden comprar anuncios con datos demograficos concretos.

Otros aspectos generales de la plataforma son:

e Aspecto y caracteristicas generales de la plataforma: La plataforma esta
compuesta por varios espacios al ingresar en ella, posee varios médulos de
acceso para el usuario como (Figura 14):

Figura 14. Ejemplo aspecto general de Plataforma YouTube

3 YouTube Buscar Q . o @
A Inicio
s Este 11 vota Cambio Radical

(', Tendencias m Partido Cambio Radical
o Suscripciones CAMBIOIADICAL m

El crimen y el mie » an robado todq;’.‘ - =

~ v

BIBLIOTECA
£9  Historial

©  vermastarde

Cerrar anuncio

= Ideas matrimonio

Recomendados

= Rutina de ejercici.

v Mostrar mas

SUSCRIPCIONES 1 i
. ALABANZA
“ skilletband L W
P FUMIGARON MI CASAY NOS  Evan Craft - Digno (LETRA) CONOCE EL MAR POR TODA LA VERDAD DE MI
\'# BrosNacion FUIMOS DECOMPRASTODO . PRIMERA VEZ DESPUES DE VIDA AMOROSA *story time*

- RosyMcMichael & 26 BrosNacion & Luisa Fernanda

superholly

é Laura Tobon

Fuente: Extraido de YouTube (2018).
Inicio: Se encuentran espacios de busqueda de videos, de publicidad, videos
recomendados, videos para ver otra vez, videos subidos recientemente por

los creadores y demas contenido pertinente para el espectador.

Tendencias: Son los videos de la plataforma que estan en tendencia en el
mundo o en el lugar al que pertenece el espectador.

Suscripciones: Son las suscripciones a los creadores de contenido
(canales), donde la plataforma constantemente muestra la actividad de los
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creadores, como por ejemplo el ultimo video o el video mas reciente que se
publicé.

Biblioteca: Este espacio es totalmente personalizado por el espectador,

donde puede hacer listas de reproducciones de videos o0 segmentarlos, como
por ejemplo ideas de matrimonios, rutina de ejercicios en casa y demas.

e Al ingresar a un video: El espectador puede visualizar e interactuar de la
siguiente forma (Figura 15):

Figura 15. Ejemplo aspecto general de Plataforma YouTube- Video

*

)

= EVoulube Buscar Q

|

RSl . 1K

Siguiente REPRODUCCIGN AUTOMATICA @)

CONOCE EL MAR POR
- PRIMERA VEZ DESPUES DE 60

1@

> » 1;6,'1758

TODA LA VERDAD DE MI VIDA AMOROSA *story time*

4 : &
[ \rancon I para t
520.111 visualizaciones i I = iTransformamos a Luis Rivas en
- i & - Justin Bieber! | Celebritygram
—_— 1nne 4 Ny DI

Fuente: Extraido de YouTube (2018).

Espacio de despliegue: Existe un espacio de despliegue donde
nuevamente estan los médulos inicio, tendencia y demas. Los espectadores
pueden compartir videos y ser creadores de contenido, el icono de la
campana son las notificaciones de los canales o creadores que acaban de
compartir un nuevo video. También, se evidencia de nuevo presencia de
publicidad y videos recomendados.

Para una mejor identificacion, el video contiene caracteristicas tales como la
fecha de publicacion, el canal o creador que lo publico o compartié. También,
se encuentra en este espacio el numero de visualizaciones del video, los “me
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gusta” o0 “no me gusta”, si se esta suscrito o no al canal, el nimero de
suscriptores del creador y el espacio donde el espectador, si lo desea, puede
compartir el video en alguna red social.

Plataforma YouTube espacio de interaccién y comunicacion entre
seguidores y usuarios: La plataforma YouTube no solamente esta
compuesta por la visualizacién de videos, sino también de una comunidad en
general (Figura 16), sin limitantes de espacios o distancias, ya que un creador
puede poseer seguidores, de su contenido, con los cuales puede tener una
comunicacion directa. Como se menciond anteriormente, pueden calificar
segun sus gustos el contenido visto, con un “me gusta” o “no me gusta”’, y
puede compartir este video en cualquier otra red social como Facebook,
WhatsApp, Twitter y demas.

Figura 16. Ejemplo de interaccion en la plataforma YouTube

741 comentarios ORDENAR POR

% Afade un comentario publico

yupsure Hace 3 semanas
* Korey is so underrated in this band. Everyone is so focused on Jen and John, while Korey is in the background making
magic happen! Lol

RESPONDER 223

Ver las 25 respuestas «

dark dragon Hace 2 semanas
Love Skillet from my W
RESPONDER 112

Ver las 4 respuestas

Fuente: Plataforma YouTube (2018).

7.6.Proceso de creacion de un canal en YouTube (YouTube Creators)

Esta sesion del capitulo esta dirigida hacia los creadores de contenido, por lo cual
es necesario exponer informacién que permita dar un conocimiento pertinente, en
cuanto al proceso de la creacion de un canal en YouTube, donde se compartira el
contenido audiovisual desarrollado por la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.
Del mismo modo, YouTube posee una Academia Virtual para tener conocimiento
previo de cada factor que hace parte de la creacion de un canal y exposicion de
contenidos (Academia de creadores YouTube, 2018).
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7.6.1. Al comenzar un canal en YouTube

El creador debe de tener en cuenta que el crecimiento no es algo que se obtiene de
la noche a la mafana. Por lo tanto, debe de existir un esfuerzo constante para
obtener ese crecimiento que tanto se desea. Para impulsar el canal es necesario
compartir por medio de otras redes sociales y dar a conocer el contenido que se
desarroll6. Técnicas que pueden ser usadas segun YouTube (2018), es crear
expectativas a los usuarios, como por ejemplo decir cuando se compartira el
proximo contenido o dejar el “continuara” al final del video. También, es importante
promover la participacion de los espectadores al comentar, suscribirse o darle me
gusta al video (Figura 17).

YouTube no solamente es una plataforma donde pueden verse videos, sino que es
una comunidad donde los fans estan atentos a los contenidos que sus creadores
han hecho para ellos, afirma YouTube (2018) que actualmente se suben mas de
400 horas de videos en la plataforma y que es una red social donde creadores y
espectadores pueden estar en comunicacion constantemente.

Figura 17. Marco de trabajo para poner en marcha el canal en YouTube

GENERA
UNA BASE
DE FANS

CREA

UM CANAL

Fuente: Extraido de Academia de Creadores de YouTube (2018).

A continuacion, se presentan mas items a tener en cuenta cuando se desea crear
un canal y compartir contenido propio en la plataforma de YouTube:

e Definir la misiéon y publico para el canal: Cuando se va a iniciar un canal
es de gran importancia que el creador tenga claro una misién o un conjunto
caracteristico que lo hara diferente de los demas elementos, como su marca
o lo que lo identificara dentro de la plataforma. Por ejemplo, los videos o tipos
de videos que seran compartidos a los espectadores. Es de gran importancia
ser autentico y se debe tener en cuenta estas preguntas (Academia de
creadores YouTube, 2018):

o ¢Por qué elemento quieres que te reconozcan? ¢ Como luce el éxito para
ti?
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o ¢En qué género se clasifica tu canal? ¢Qué hacen otros creadores en
esta categoria? ¢ Cudles te gustan mas y por qué?

o ¢Quiénes conforman tu publico?

o ¢COmo quieres que se vea el canal en cinco afios?

o ¢Quiénes son tus creadores favoritos de YouTube y qué los hace
sobresalir en tu opinién?

e Importancia del nombre del canal: Este es el primer paso para la creacién
del canal: Elegir un nombre. Se debe considerar que este nombre sera para
el creador su marca o representacion dentro de la plataforma. Para cambiar
el nombre del canal, YouTube (2018) tiene las siguientes indicaciones:

“Dirigirse a YouTube y acceder con la cuenta de Google. Ir a configuracion
(el icono de rueda en el menu de la parte superior derecha) y se indicara
cOmo seguir los pasos que llevaran a la opcion de crear o cambiar el nombre
del canal y ver el ID”.

También, se pueden hacer otras configuraciones dentro de estas opciones,
tales como configurar la privacidad del canal, decidir si el creador quiere
recibir notificaciones y se pueden habilitar caracteristicas como las
miniaturas?® personalizadas.

e Compartir contenido en el formato adecuado: Segun las indicaciones de
YouTube (2018), los formatos compatibles con la plataforma son:

o .MOV

o .MPEG4

o MP4

o .avi

o WMV

o .MPEGPS

o .FLV

o 3GPP

o WebM

e Los titulos de los videos: Afirma YouTube (2018), que los titulos son las
primeras impresiones que obtiene el espectador con respecto al video, por
esta razén se debe de tener en cuenta las palabras claves o las frases, al

20 | as miniaturas son las imagenes estéaticas del video, por lo cual deben de llamar la atencion y
tener ciertas caracteristicas para que los espectadores tengan interés.
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igual que las miniaturas, deben cumplir lo que prometen al espectador al
ingresar y ver el video.

Personalizar las miniaturas del video: Se afirma que el 90% de los videos
con mejor rendimiento en YouTube, tienen miniaturas adecuadas vy
personalizadas (YouTube, 2018). Las miniaturas son como el afiche de una
pelicula y para el espectador es una vista previa al video.

Estar al tanto de las vistas y crecimiento: A través de YouTube Analytics,
el cual esta en una de las opciones de los creadores de contenido, se puede
analizar a través de gréficos, el crecimiento del canal en cuanto a seguidores,
vistas y también en qué paises del mundo han visto el contenido con las
especificaciones y datos de interés para el creador.

Los seguidores son importantes (YouTube, 2018): Los espectadores que
son seguidores del canal, tienden a ser mas atentos a las actualizaciones
gue el creador ejerza sobre el canal. Del mismo modo, al ejercer popularidad
de visualizaciones, estos videos tienden a estar como recomendaciones para
otros espectadores que no hayan accedido al video. También, son
importantes porque estos son el publico del creador, quienes forman la
comunidad y son importantes para el ecosistema de YouTube. Estos pueden
ser recompensados por el creador, siendo mencionados en los videos o
dando “me gusta” a sus comentarios.

Establecer un cronograma: Es de gran importancia que el creador planee
y ejerza un control sobre los dias en que los videos vayan a ser compartidos
a los espectadores, ya que genera expectativa y enganche.

Icono del canal y banner: El icono del canal debe de poseer un tamafo
adecuado y una apariencia amigable para los espectadores. El banner es el
disefio superior al acceder al canal (Figura 18), el cual es visto por los
espectadores y debe ser una imagen que sea por lo menos de 2560 x 1440
pixeles (YouTube, 2018).
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Figura 18. Ejemplo de Icono y Banner en la plataforma YouTube

Fuente: Extraido de YouTube (2018).

e Derechos de autor: En este punto se deben de tener en cuenta los
lineamientos impuestos por la plataforma. Para crear un contenido
apropiado, se debe de tener en cuenta los siguientes items (Academia de
creadores YouTube, 2018):

o Mantener los videos en regla??.

o Recibir consentimiento de los participantes.

o No tratar de engafar a los espectadores o algoritmos de la plataforma.

o Entregar la mayor cantidad de contexto posible en el video
(descripcidn, titulos, palabras claves y demas caracteristicas del video
al ser compartido), ya que si esta denunciado por un espectador o
varios, sera revisado por los creadores o responsables de YouTube.

o Todo debe ser legal.

o El contenido del video debe de ser propio, de lo contrario debe de
poseer permiso del propietario para su uso.

7.6.2. Como ganar dinero en YouTube

Cuando un creador desea incursionar en la plataforma de YouTube, no debe de
pensar en cuanto sera su ingreso, ya que para YouTube es importante que los
creadores estén motivados por ejercer un bien social o poder expresarse libremente
dentro de la plataforma, ya que la monetizacién del canal es a largo plazo. Para
YouTube los creadores son socios potenciales, por lo tanto, estos pueden solicitar
una participacion al “Programa de socios de YouTube”, pero se debe de tener en
cuenta las clausulas impuestas para enviar esta solicitud.

Actualmente YouTube (2018), proporcion6 nuevos estandares o normas para que
un canal sea monetizado, estos se basan en que el canal debe de tener como

21 para tener conocimiento de los lineamientos de YouTube, ver el numeral 4.4. Marco Legal.
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minimo una antigiledad de 12 meses, 4.000 horas de reproduccion y 1.000
suscriptores.

Después de que la monetizacion es activada, no solamente se pueden obtener
ingresos de las visualizaciones del contenido, sino también de los anunciantes. El
creador debe de activar publicidades de los anunciantes en sus videos y solo debe
de preocuparse por crear contenido entretenido y que llame la atencién. Por medio
de esta publicidad los creadores obtienen ingresos inmediatamente, ya que los
espectadores la visualizan antes o durante el video. Cabe resaltar, que dentro de la
plataforma de YouTube existen diferentes formas en las que el creador puede
configurar estos anuncios. Existen diferentes formatos y maneras en que pueden
representarse (Tabla 10).

Tabla 10. Formatos de anuncios disponibles en la plataforma YouTube

Formato de anuncio(anuncio de
color rojo)

Consideraciones

¢Cuando cobras?

Anuncios de display

Yo ———
! m=

Tamafo: 300 x 250 o0 300 x60
pixeles

El anuncio se muestra
junto al video, pero es un
formato que genera menos
ingresos que un anuncio
saltable.

Solo aparece en
ordenadores y portatiles.
Las reproducciones desde
dispositivos moviles no se
contabilizaran como
reproducciones que se
pueden monetizar.

Cuando un espectador vea el
anuncio o si se hace clic en él.
Depende de la opcién que
seleccione el anunciante.

Anuncios de superposicion

i ——
! =

Tamafio: 480 x 70 pixeles

Se muestra en el 20%
inferior de la ventana del
video. Por ello, evita colocar
elementos visuales
importantes en esta area.

Actualmente, solo se
muestra en ordenadores y
portatiles. Las
reproducciones desde
dispositivos méviles, TVs o
videoconsolas no se
contabilizaran como
reproducciones que se
pueden monetizar.

El espectador puede
rechazar el anuncio en
cualguier momento.

Cuando un espectador hace
clic en la superposicion para
mostrar y ver todo el anuncio.
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Anuncios de video saltables

(71 T  —
E =

Tamafio: pantalla completa

Por ahora es el formato
de anuncio més habitual.
Los espectadores pueden
saltar el anuncio después
de verlo durante 5
segundos.

Se puede insertar antes,
durante o después del video.

Por ahora es el Unico
formato de anuncio que te
ofrece la posibilidad de
monetizar las
reproducciones desde
cualquier dispositivo.

Cuando un espectador ve los
primeros 30 segundos del anuncio
del video o lo ve hasta el final (lo
que suceda primero).

Anuncios de video no saltables
yanuncios de video largos no
saltables

(71 Tnhe y —

Tamafio: pantalla completa

Los espectadores ven
un anuncio antes de que se
reproduzca el video.

Los espectadores tienen
gue ver el anuncio entero (de
mas de 15 segundos), lo
gue puede quitarles las
ganas de seguir hasta el
video a quienes que no
conocen el valor de tu
contenido.

Se puede insertar antes,
durante o después del video.

Por ahora solo se
muestran en ordenadores,
portatiles y dispositivos
moviles.

Las reproducciones
desde TVs o videoconsolas
no se contabilizaran como
reproducciones que se
pueden monetizar.

Cuando un espectador ve el
anuncio.
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[t e et e -

Anuncios mid-roll

Youl T

Tamafio: pantalla completa

LOS anuncios se
muestran espaciados dentro
del video (como los
anuncios de TV). Los
espectadores tienen que ver
los anuncios antes de
seguir viendo el video.

Para ofrecer la mejor
experiencia de visualizacion,
puedes insertar pausas
publicitarias en las pausas
naturales entre escenas.

Por ahora solo se
muestran en ordenadores,
portatiles y dispositivos
moviles.

Las reproducciones
desde TVs o videoconsolas
no se contabilizaran como
reproducciones que se
pueden monetizar.

Depende del tipo de anuncio:

... si el anuncio mid-roll es un
anuncio saltable, el usuario tiene
que verlo entero o durante 30
segundos, lo que sea mas breve.

Anuncios de bumper
Yol ————

Tamafio: pantalla completa

Un anuncio de video
reducido y no saltable de
hasta 6 segundos de
duracion.

Optimizado para verlo en
dispositivos moviles.

Los espectadores tienen
qgue ver el anuncio entero
antes de poder acceder al
video.

Cuando un espectador ve el
anuncio.

Anuncios nativos para moviles

Tamafio: descripcion en video
para moviles

Anuncio de display que
aparece debajo de los
metadatos del video.

Solo disponible en
moviles.

Depende de como se compre
el formato de anuncio:

Si compras el formato de
anuncio de coste por mil (CPM),
obtienes ingresos en funcién de la
carga de impresiones.

Si compras el formato de
anuncio de coste por clic (CPC),
obtienes ingresos cuando los
espectadores hacen clic en el
anuncio (no los obtienes si el
anuncio se muestra en una
pagina).

Fuentes: Extraido de Academia de Credos YouTube (2018).
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Otras maneras de cémo pueden los creadores obtener monetizacion,
independientemente de la plataforma YouTube, es a través de:

e Trabajos con marcas

e Productos

¢ Financiacién masiva por parte de los espectadores
e Eventos

7.6.3. Optimizar la distribucion de los videos

La optimizacion de la distribucién de los videos, se basa principalmente en la gestion
que el creador ejerza. Como primera instancia, el creador debe de compartir sus
videos por redes sociales o sitios web. YouTube (2018), clasifica el tiempo
acumulado de las visualizaciones en tres maneras: organica, organica mediante
partners y contenido pago.

Descubrimiento orgénico: Los usuarios se topan con el contenido de forma
espontanea o por su cuenta. Las recomendaciones guian al espectador hacia el
contenido.

Organica mediante partners: Los espectadores encuentran el contendiéo mediante
colaboraciones que el creador haya tenido con marcas o canales.

Contenido pago: Son anuncios y herramientas de pago para que el contenido se
muestre en audiencias especificas.
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8. CAPITULO lll: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Actualmente, las organizaciones tienen como objetivo principal el satisfacer las
necesidades de su mercado objetivo, ya que, se ha establecido que el sujeto
principal de éxito es el cliente (Universidad de Sonora, 2018, pag. 8). Por lo tanto,
la importancia de un vinculo entre cliente y organizacion, se ha establecido como
meta primordial, para asi cumplir con el proposito de obtener un beneficio monetario.
Pero, lograr esto no es facil, dado que el proceso de globalizacién ha traido consigo
una mayor exigencia competitiva, lo cual implica que se deben ejercer estrategias
organizacionales, para mantenerse dentro del mercado y seguir captando la
atencion de los clientes (Universidad de Sonora, 2018, pag. 1).

Asimismo, las organizaciones constantemente deben mejorar sus procesos internos
y externos, para ofrecer al cliente un producto y/o servicio con mayor calidad que la
de sus competidores. Pero para establecer estos procesos y estar un paso adelante,
se deben de conocer de manera detallada informacion de los competidores, por lo
cual se debe identificar cuales son los competidores directos e indirectos, como por
ejemplo, si se tiene una competencia que se enfoca en el mismo segmento y que
ofrece los mismos productos y/o servicios, son llamados competidores directos, a
diferencia de los competidores indirectos que se basan en satisfacer estas mismas
necesidades pero con productos sustitutos o diferentes. Por lo tanto, afirma Soto
(2013), que “es importante que las empresas sepan reconocer y valorar a su
competencia, ya que si no lo hacen pueden caer en un grave error que no les
permita continuar adelante o conseguir los maximos beneficios”.

Cabe resaltar, que para obtener este tipo de informacion y conocimiento, debe de
realizarse un analisis de la competencia, y no solamente es apropiado para cuando
se tiene un producto y/o servicio en circulacién en el mercado, sino también cuando
se va a desarrollar uno nuevo. En efecto, es necesario establecer dentro del
proyecto de desarrollo, un analisis de la competencia. Afirma Pymes y Autbnomos
(2010), que “no se trata de comparar precios o servicios, sino de hacer un estudio
de lo que hacen los demas, como lo hacen, donde lo hacen, como podemos captar
a sus clientes y demas”. Es decir, que es importante conocer lo que puede ser util
para el desarrollo, para asi utilizarse y establecer un punto de competitividad mayor
con el nuevo servicio y/o producto a desarrollar. Igualmente, antes de realizar un
andlisis de los competidores, es de gran importancia que la organizacion realice un
estudio detallado de las variables del entorno en las cuales poseen fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, las cuales pueden afectar o beneficiar el
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futuro desarrollo y del mismo modo exponer de qué manera se encuentran
capacitados para realizarlo y competir en el mercado en el que desean incursionar.

8.1.Anélisis de capacidad interna (PCI) de la empresa “IDEARRIBA
COLOMBIA S.AS.”

El andlisis de capacidad interna de la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”
permite determinar, aspectos que influyen en la capacidad que posee para ejercer
el desarrollo de un nuevo producto audiovisual para nifios entre los 2 y 7 afios de
edad. Igualmente, permite especificar las ventajas competitivas que posee la
empresa, con respecto a la exposicion de este contenido audiovisual dentro de la
plataforma YouTube.

Es asi, como se han identificado ciertas variables internas (Tabla 11), con el objetivo
de reconocer si estas corresponden a fortalezas o debilidades de la organizacion.
También, se hace pertinente describir las razones por las cuales pueden beneficiar
o no a la empresa, de esta forma los resultados seran conglomerados
posteriormente en la matriz PCI (Perfil de Capacidad Interna) y podra realizarse un
debido analisis de las capacidades internas de la empresa.

104



Tabla 11. Variables internas de la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.

CALCIFICACION
F/D

VARIABLE

Fortaleza

DESCRIPCION

Capacidad que posee la empresa y sus
colaboradores de adaptarse a los cambios
positivos 0 negativos que el entorno pueda
tener.

IMPACTO Y COMPORTAMIENTO DE LA
EMPRESA IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.
Esta variable constituye una fortaleza de impacto
medio para la empresa, ya que esta se
retroalimenta constantemente de su entorno y
permanece al tanto de todos los cambios
especificos que puedan ocurrir en el sector
tecnoldgico e innovador. Al ser un grupo pequefio
de emprendedores la decision y el tiempo de accién
respecto a diferentes variables, es relativamente
alto. Sin embargo, no cuentan con un plan
estructurado de toma de decisiones que aumente la

eficiencia al momento de enfrentar cambios.

Fortaleza

La compafiia cuenta con una estructura que
facilita sus procesos de cambio y permite
responder eficazmente a un entorno
competitivo haciendo uso de sus factores a
disposicion para mantener y mejorar su
posicion en el mercado (Aguilera, 2010).

“IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” es una empresa
con espiritu emprendedor, posee una estructura
gue permite adaptarse facilmente a los cambios
del entorno y necesidades de los consumidores.
Por lo tanto, esta variable es una fortaleza de
impacto media en la organizacion, ya que sus
productos, servicios, conocimiento y competencias
del equipo que conforman la empresa, brindan un
perfil competitivo alto, capaz de responder al
entorno.

Fortaleza

Hace referencia a los avances tecnoldgicos
que pueden ser Utiles para generar
competitividad dentro del mercado.

Esta variable representa una fortaleza de impacto
alto para la empresa, ya que su actividad esti
centrada en el uso de herramientas tecnolégicas
(Hardware y Software), para desarrollar productos
digitales. La empresa emplea la tecnologia a su
favor y se beneficia de las nuevas tendencias en
pro de ofrecer los mejores servicios.
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Capacidad para

Es la capacidad que la compafiia posee para
sobrellevar la competencia y posicionar su
nombre y producto en el sector de mercado

Esta variable constituye una fortaleza de impacto
medio, ya que la empresa no cuenta con una
competencia directa debido a la variedad de sus

enfrentar a la Fortaleza en el que se encuentre, a través del uso de | servicios. De igual manera, el hecho de manejar
competencia estrategias organizacionales logrando que los | todo tipo de contenido digital y disefio de software
consumidores prefieran su producto por | les permite competir con diferentes empresas del
encima de la competencia. mercado.
La toma de decisiones se define como la | Las falencias en un adecuado y estructurado
capacidad que posee una organizacion para | sistema de toma de decisiones en la empresa,
planear y tomar una accién correctiva o | convierten esta variable en una debilidad de bajo
. estratégica en un proceso organizacional. impacto, ya que realiza el proceso de toma de
Sistema de toma . o « e .
.. Debilidad decisiones de manera “empirica”, sin recurrir al uso
de decisiones . -
de herramientas que faciliten este proceso o que
los acerquen a decisiones mas acertadas. Sin
embargo, es un problema que hasta ahora no
afecta en magnitud la compafiia
Es de gran importancia contar en toda | El recurso intelectual y la capacidad de innovacion
organizacién con un personal con ideas | del equipo de trabajo de “IDEARRIBA COLOMBIA
frescas, creativas, con habilidades vy | S.A.S.” representan uno de sus mas valiosos
competencias que permitan el mejor | recursos, por lo tanto, la empresa genera
Habilidad para desarrollo de las actividades en la empresa y | estrategias organizacionales para mantener
atraer y retener Fortaleza gue a su vez contribuya al aumento del valor | motivacion y bienestar en el area de trabajo.
personal agregado de la compafiia. Con el fin de una
creativo adecuada gestion del conocimiento en la
compafiia es importante contar con este tipo
de personal y brindar los beneficios,
incentivos y motivacion adecuados para que
permanezca en la empresa
Fuerza de Segun las necesidades de los consumidores | Esta variable representa una fortaleza de impacto
producto, Fortaleza o el nicho de mercado al que se quiere llegar, | alto en la empresa, debido a la calidad e
calidad, la organizacion, los componentes y | innovacién con la que cuentan los productos y

exclusividad

particularidades del producto varian, tomando

servicios, ya que cada producto es disefiado de
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caracteristicas diferenciadoras dentro del
mercado.

acuerdo a las especificaciones del cliente y sus
necesidades.

Tiempo en el
mercado

Debilidad

El tiempo en el mercado de una empresa esta
representada por su antigiledad y reputacion
dentro de las actividades que ejerce en este
mercado.

La empresa se encuentra posicionada en el sector
de innovacion y creacion de productos hace cinco
afios, actualmente su reconocimiento ha
aumentado pero no es suficiente. Cabe resaltar,
que esta es una debilidad baja, ya que esta
empresa se encuentra vinculada con la fundacion
llamada Parquesoft quienes brindan a la empresa
“IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” la prestacion de
su nombre y confiabilidad ante los posibles
clientes.

Bajo costo de
ventas

Fortaleza

El costo de venta se define como el valor
monetario de los recursos que posee un
producto para ser desarrollado.

Al ser una empresa desarrolladora de paginas
web, y productos digitales relacionados, su
principal materia prima es la fuerza de trabajo, por
lo tanto, el costo de sus productos es bajo, porque
se basa en el tiempo dedicado, es decir en horas
hombre. Esta organizacion cuenta con cuatro
programadores, un vendedor y un disefiador e
ilustrador.

Servicio post-
venta

Fortaleza

El servicio post-venta se basa en la atencion
del cliente, después de que este haya
adquirido un servicio.

La empresa cuenta con personal capacitado para
ofrecer el servicio post-venta. Este proceso dentro
de la organizacion es esencial, ya que es
importante conocer la adaptacion del cliente hacia
el producto y si necesita soporte técnico o
modificaciones.

Inversion en
Investigacion y
Desarrollo para
la elaboracion

de nuevo
software

Fortaleza

La inversidon en investigacion y desarrollo
potencializa las capacidades
organizacionales, tanto de los recursos
humanos como de los fisicos.

En cuanto a la variable de inversién en
investigacion y desarrollo, la empresa posee una
fortaleza, ya que reconoce que Sus procesos
deben de estar a la vanguardia y de la mano de las
tendencias tecnoldgicas, y se ha evidenciado que
sus propietarios hacen adquisiciones en educacion
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de programacion web, ilustracion y demas
formaciones pertinentes para mejorar sus
procesos y productos.

Administracion
del capital

Fortaleza

El capital es el dinero con el que la
organizacibn  ejerce  sus  actividades,
principalmente para la compra de materia
prima, para la fabricacién de sus productos
ylo servicios. Para las organizaciones es
elemental el nivel de capital que poseen ya
gue demuestra la solvencia y asegura un nivel
de estabilidad en el mercado.

“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.AS.” es una
organizacion que se desempefia por el apropiado
manejo de su capital de trabajo, ya que se ha
destacado por ser uno de los emprendimientos que
ha obtenido la ayuda financiera y condonacion de
Fondo Emprender Sena.

Rentabilidad,
retorno de la
inversion

Fortaleza

La rentabilidad organizacional esta medida de
acuerdo a los resultados que se obtienen al
implementar una inversién econémica en
recursos materiales, humanos y financieros
(Ballesta, 2002).

La inversion que ejerce “IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S.” es a través de la remuneracion. Esta
inversion se ve reflejada financieramente en el
pago de honorarios de sus empleados o socios,
Sus gastos no son mayores a sus ingresos. Segun
lo mencionado anteriormente, es una organizacion
que demuestra sostenibilidad, lo cual da a conocer
su competitividad dentro de las actividades que
ejerce.

Habilidad para
competir en
precios

Debilidad

La fijacion de los precios de productos y/o
servicios que cada organizacion ofrece a sus
clientes, esta sometida a los costos, precios
fijos por competencia, restricciones legales y
los objetivos que persigue dicha organizacion
(Revista mercado y publicidad, 2018).

“IDEARRIBA COLOMBIA S.AS” tiene
conocimiento de que el precio es el inico elemento
que objetivamente proporciona ingresos a la
empresa, pero este necesita de otras herramientas
para conseguir que el producto sea el mas
atractivo, deseado y que finalmente sea adquirido.
Cabe resaltar, que esta variable es tenida en
cuenta como debilidad, ya que los precios son
estandarizados segun el sometimiento de una
normalizacion de la empresa.

108




Nivel
tecnoldgico

Fortaleza

El nivel tecnoldgico, es el nivel con el que
cuenta la organizacion para desarrollar sus
actividades.

La organizacion cuenta con un nivel tecnoldgico
alto, ya que por su razén social, se le obliga a tener
un buen nivel tecnolégico no solo en capacidad e
intelecto  corporativo por parte de sus
colaboradores, sino también en los equipos que
poseen.

Habilidades
tecnologicas

Fortaleza

Las habilidades tecnoldgicas son todas
aguellas destrezas y capacidades
intelectuales con las que cuenta el personal
de la organizacibn hacia los recursos
tecnolégicos. Para una organizacidon que es
dedicada al sector cuaternario, que es el de la
innovacion, la tecnologia y el intelecto deben
tener un alto nivel de habilidad tecnoldgica.

Es importante que en toda organizacion exista un
buen desarrollo de habilidades tecnolégicas. Sin
embargo, para una organizacion = como
“IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” es crucial que
sus colaboradores tengan wuna capacidad
avanzada de uso del Hardware y Software. Cabe
resaltar que todos sus miembros tienen estudios
superiores, los cuales ayudan a que tengan buen
desempefio en el uso de los recursos tecnolégicos
con los que cuenta la organizacion.

Capacidad de
innovacion

Fortaleza

Elideal de esta variable, se basa en que todas
las organizaciones tengan capacidad de
innovaciéon, ya que en su desarrollo
organizacional y buena rentabilidad es
importante mantenerla activa. Cuando alguien
innova aplica nuevas ideas, productos,
conceptos, servicios y practicas a una
determinada cuestién, actividad o negocio,
con la intenciébn de ser dUtiles para el
incremento de la productividad del mismo y
asimismo para que los potenciales usuarios o
consumidores se vean mas atraidos para
adquirir esos productos.

Esta variable se resalta como una fortaleza para la
empresa, ya que sus actividades se desenvuelven
dentro del sector cuaternario, lo cual significa que
la innovaciébn se implementa constantemente,
como por ejemplo en el desarrollo de software,
desarrollo web, ilustracion, multimedia, y demas
productos ofrecidos por la organizacion.

Mejoramiento
continuo

Fortaleza

El mejoramiento continuo puede definirse
como el seguimiento que se le aplica a todos
los productos una vez se haya terminado el

El mejoramiento continuo se muestra como una
fortaleza para la empresa “IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.” De acuerdo, al servicio post-
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proceso de fabricacion, o por lo contrario al
servicio que se ofrece después de brindado.
Esta variable, muy pocas empresas la
realizan y el imaginario es que todas las
empresas lo hagan después de haber
ofertado su producto o servicio.

venta que ofrece la empresa, sus procesos son
mejorados constantemente, logrando establecer
un vinculo, fidelizaciéon y satisfaccion con los
clientes. Detalles como versiones avanzadas,
implementacién de nuevas aplicaciones y revision
de las aplicaciones, aportan al mejoramiento
continuo de la organizacion.

Creacion de

Grupo de tareas, ideas y cédigos que se crean
con el fin de sistematizar, recolectar y

Esta variable es una fortaleza en la empresa, ya
gue su trabajo se fundamenta en la creacion de

Fortaleza . . : . .
software transformar informacién por medio de un | software y posee profesionales capacitados para
programa o software. su desatrrollo.
Esta variable estd definida por el grado de | El impacto de esta variable en la empresa es alto,
formacién educacional que desempefia cada | pues al ser una empresa cuya razon funcional se
trabajador de la organizaciéon, ya que la | basa en las tecnologias de la informacién, disefio
funcién especifica que debe de desempefiar | y publicidad web, requiere de un personal con
Nivel académico debe de poseer un grado de especializacion y | fundamentacion tedrica y practica en esas areas.
del personal Fortaleza experiencia. Se considera una fortaleza alta, puesto que la
P empresa cuenta con un personal capacitado
tedricamente en los temas relacionados, lo que
permite que se lleven a cabo las funciones de la
mejor manera posible, lo que arroja o refleja
resultados exitosos.
. . . Para le empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”
El sentido de pertenencia, es cuando un bien : )
. . . . esta variable representa un alto nivel de
tangible o intangible se usa a plenitud, se | . . :
_ : importancia, pues al ser una empresa integrada
establece una relacion de propiedad, .
. : . por 7 personas, de los cuales 5 son los socios,
. pensando asi en que el uso de dicho bien se . :
Sentido de . . . permite que se genere un gran sentido de
Fortaleza traduce en un beneficio propio. En este existe

pertenencia

una relacion emocional de proteccion o
cuidado por lo que se posee, es decir, cuando
el colaborador de una empresa siente que
forma parte del equipo de trabajo. El

pertenencia. Es por ello que el deber ser, el deber
hacer y el deber saber, forman parte de su rutina
diaria para hacer de su negocio, un negocio cada
dia mas fructifero y exitoso, tanto a nivel local,
como regional, nacional e internacional.
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sentimiento de pertenencia del que se habla,
aporta autoestima y motivacién

Clima
organizacional

Fortaleza

El clima organizacional se refiere al conjunto
de propiedades intangibles que se presentan
en un ambiente de trabajo y que son
percibidas por el personal que labora alli.

El clima organizacional impacta de manera
positiva a la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA
S.AS.”, pues en ella se evidencia un clima
agradable, de constante trabajo en equipo, de
liderazgo mutuo, de relaciones informales, y
demaés caracteristicas positivas. Del mismo modo,
al tener una cultura organizacional basada en sus
creencias religiosas, permite que exista comunion
y comunicacion.

Motivacion

Fortaleza

La motivacién es uno de los factores mas
importantes en una empresa, ya que de este
depende en gran medida el logro de los
objetivos organizacionales. La motivacion
proporciona la posibilidad de incentivar a los
colaboradores para que lleven a cabo sus
actividades laborales, lo cual proporciona un
mayor rendimiento de los mismos hacia la
empresa (Sum, 2015).

Los empleados de la empresa “IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.” pertenecen a una iglesia
cristiana, lo que hace que su motivacién primordial
no se base en la generacion de rentabilidad,
crecimiento econdémico o geografico, o en el
reconocimiento de la empresa en el sector
(variables que pasan a segundo término), sino que
se fundamentan en el principio que se basa en que
se debe ser como Jesus, por ello buscan la calidad
en cada uno de sus productos y procesos con el
fin de poder bendecir y aportar a sus clientes.

Experiencia
laboral

Debilidad

La experiencia laboral es el conocimiento o la
habilidad adquirida mediante la practica de
una actividad econémica.

Para una empresa es importante que su
equipo de trabajo cuente con experiencia
laboral antes de trabajar en ella, debido a que
en ocasiones son mas importantes las
funciones y responsabilidades asumidas, o
los logros conseguidos con anterioridad en
funciones determinadas para prever el éxito

La empresa cuenta con una debilidad media en
esta variable, debido a que los trabajadores que
alli laboran no cuentan con una alta experiencia
laboral al realizar las actividades, porque en su
mayoria, su vinculo a la empresa ha sido su
primera actividad laboral. A pesar de ello, hasta el
momento los resultados obtenidos por la empresa
gracias a los trabajadores, han sido satisfactorios.
Lo que quiere decir que los trabajadores contaban
con bastante fundamentacion teérica gracias a sus
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con el que un trabajador se podra
desempeniar en la funcién requerida.

estudios, y han sabido reflejar sus conocimientos
en las operaciones que deben realizar.

Unién del
personal

Fortaleza

Para una empresa es importante contar con la
union de cada uno de los integrantes, la
armonia y la union del personal de una
empresa constituye una gran fuerza laboral.

La union que presenta el personal de la empresa
“IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” es alta, puesto
que gracias a que antes de formalizar la
organizacion, ya se habia establecido una relacion
informal. Esta fue una de las causas principales
por las que surgid la idea de la creacion de la
empresa, principalmente para los socios
fundadores. Desde la creacion de la empresa
hasta la fecha la uni6bn que se evidencia en la
empresa es muy fuerte, lo cual se ha reflejado en
el trabajo en equipo y el liderazgo mutuo que alli

se vive.

Cultura
organizacional

Fortaleza

La cultura organizacional es el alma de la
empresa, puesto que en ella se describe la
psicologia, las actitudes, experiencias,
creencias y valores (personales y culturales)
de una organizacién. Asi como una persona
natural desarrolla su propia cultura, una
organizacién como empresa juridica también
la genera con el fin de diferenciarse del resto
de organizacion con la misma actividad
econdmica. Asimismo, esta integra las
normas y valores que son compartidos por
personas y grupos en una organizacion, las
cuales controlan la forma en que interactdan
entre si dentro los colaboradores de la
organizacion y con el exterior (Enciclopedia
Financiera, 2018).

La cultura organizacional genera fortalezas para la
empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.AS.”., ya
gue en esta empresa la cultura esté establecida de
forma clara y positiva. Para la empresa detras de
cada aplicacién, pagina web e ilustracion, hay una
persona que suefa y lucha cada dia para convertir
sus suefios en realidad, por eso dirigen sus
esfuerzos para no solo ser una empresa que
desarrolla contenido de calidad, sino un impulso
aliado para que los clientes puedan alcanzar sus
suefios. Gracias a la cultura que se vive en esta
empresa los clientes y consumidores sienten un
vinculo con los colaboradores, ya que estos
brindan un acompafiamiento para identificar de
forma clara su necesidad, y asi generar ideas a la
altura de las mejores soluciones.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 12. Aplicacién de la Matriz del Perfil de Capamdad Interna (PCI)

PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
AAM B A MB A M B

VARIABLES

1. CAPACIDAD DIRECTIVA

Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes del entorno

Flexibilidad de la estructura organizacional
Habilidad para responder a tecnologias cambiantes
Capacidad para enfrentar a la competencia

Sistema de toma de decisiones X X
Habilidad para atraer y retener personal creativo

2. CAPACIDAD COMPETITIVA

Fuerza de producto, calidad, exclusividad

X|X|X[ X
XXX X

Tiempo en el mercado X X
Bajo costo de ventas X X
Servicio postventa X X

Inversion en Investigacion y Desarrollo para desarrollo de nuevos software
Admlnlstra0|on del capital
Rentabilidad, retorno de la inversion X X
Habilidad para competir en precms
Nivel tecnolégico
Habilidades tecnolégicas
Capacidad de innovacion
Mejoramiento contintio
Creacion de software
Nivel académico del personal
Sentido de pertenencia
Clima organizacional
Motivacion
Experiencia laboral X X
Unién del personal
Cultura organizacional X X

XX XXX
XXX XX

XX | XX
XX | XX

x
x

Fuente: Elaboracion propia.

El Perfil de Capacidad Interna (PCI), permite analizar las variables internas que
componen la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, las cuales surgen o son
visibles en el entorno en el que se desenvuelve la organizacion, las cuales pueden
impactarla positivamente o negativamente, convirtiéndose como tal en una fortaleza
o una debilidad. Asimismo, el Perfil de Capacidad Interna se desarrolla mediante la
evaluacion del grado de impacto que las fortalezas y debilidades pueden generar
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en la empresa evaluada, los grados se componen de nivel bajo, medio o alto segun
sea el caso.

Aplicando esta herramienta en la organizacion “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, se
observa que existen variables de mayor relevancia como la tecnolégica, ya que al
ser una empresa que desarrolla actividades digitales, sus colaboradores
permanecen constantemente ejerciendo actividades que involucran esta variable;
Seguido la capacidad competitiva, debido a la capacidad de planear, ejecutar
estrategias y tener un portafolio de servicios amplio, lo cual otra empresa dentro
del sector en donde se encuentra ubicada no lo posee. Por ultimo, se encuentra la
capacidad del talento humano. Alli, cabe resaltar que esta variable se caracteriza
por ser una fortaleza mayor, puesto que el personal ejerce actividades que fomentan
el trabajo en equipo, integridad en la toma de decisiones y colaboracién. También,
se logra percibir que todos los miembros de la organizacion tienen una motivacion
mas alla de la parte lucrativa, es decir, su motivacion va ligada con el hecho de que
estdn cumpliendo un suefio, que es el de tener su propia empresa y ser
emprendedores. Esto se ve reflejado en la manera en como desarrollan sus labores,
lo que conlleva a que se obtengan buenos resultados. Uno de sus lemas es “hacer
las cosas como las hace Dios”, lo cual simboliza que para los colaboradores este
otro factor motivacional.

Por otra parte, es importante mencionar que los cambios del entorno, los cuales no
pueden ser controlados por la empresa, pueden llegar a afectar grandemente el
correcto funcionamiento de la organizaciéon, como por ejemplo la incursién de
nuevas tecnologias, leyes o normatividades del estado, la generacién de nuevas
competencias y demas. Sin embargo, al ser realizado el analisis interno de
capacidad de la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, se puede concluir que
a pesar de que esta posee debilidades y posibles amenazas, tiene una gran
cantidad de variables que son catalogadas como fortalezas, asi que puede hacerle
frente a un entorno en constante cambio. Visto de este modo, cabe resaltar que la
empresa tiene capacidades para ejercer nuevos proyectos y desarrollos, los cuales
permitiran incursionar en mercados potenciales y generadores de ingresos.
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8.2. Analisis de la competencia “online”

Dentro de las redes, cuando se hace mencién al contenido audiovisual, se reconoce
gue la plataforma web mas popular del momento para la reproduccién y exposicion
de videos es YouTube, ya que posee mas de mil millones de usuarios, los cuales
consumen millones de horas en videos. Esta plataforma es una de las mas fuertes
redes sociales y es una fuente de ingresos para muchas empresas, bloggers y
youtubers?? (Digital Marketing, 2015). Cabe agregar que estos creadores de
contenidos se caracterizan por un tipo de exposicion de video especifico en la
plataforma, de acuerdo a la comunidad hacia la que van enfocados, los cuales son
clasificados por tipos de géneros de videos, los cuales pueden ser de consejos y
estilo, masica, noticias y politica, ONG y activismo, gente y blogs, mascotas y
animales ciencia y tecnologia, deportes, viajes y eventos, infantiles y otros
(YouTube, 2018).

Con relacion a lo anteriormente mencionado, la competencia que se genera dentro
de la plataforma YouTube, esta catalogada de acuerdo al género de contenido y
segmento al que se dirige este, pero se resalta que el ambiente competitivo que se
desenvuelve dentro la plataforma, se determina por el nivel de popularidad, el cual
se logra a través de las visualizaciones y los subscriptores, ya que a mayor
popularidad, mayores posibilidades existen de estar en una posicion principal en el
buscador de YouTube o encontrarse en los videos recomendados (Academia de
creadores YouTube, 2018). Igualmente, al realizar un analisis de cada competidor
se debe de tener en cuenta variables que son importantes para la popularizaciéon
del canal del creador dentro de la plataforma YouTube, tales como el nimero de
visualizaciones, numero de subscriptores, popularidad entre la comunidad infantil,
interacciéon de creador a espectador, y demas factores relacionados como la oferta
de valor agregado, -caracteristicas intrinsecas del producto y/o servicio,
accesibilidad en otras plataformas, publicidad y promociones, y comercializacion.

Uno de los modelos a implementar para ejercer el analisis de los posibles
competidores para la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.AS.”, es el
implementado por la empresa de Marketing digital y negocios online, Pendino
(2018)%, el cual afirma que “el andlisis de la competencia online es parte
indispensable de la estrategia de marketing digital. Nunca deberias invertir tu tiempo
y dinero en un nuevo negocio, emprendimiento o proyecto sin antes haber estudiado

22 son influenciadores de personas, por lo general de sus suscriptores o de los espectadores que
ven su contenido.
23 El modelo se encuentra en el Marco Tedrico, especificamente el numeral 4.2.1.4.
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a tus competidores potenciales”. Del mismo modo, su modelo establece ciertos
factores a analizar, los cuales en este caso seran modificados y adaptados para los
posibles competidores de YouTube para la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S.”. Estos competidores seran elegidos por el grado de popularidad que poseen
dentro de la plataforma, el cual se determina principalmente por el nimero de
subscriptores que posee el canal (Canales de habla hispana) (Figura 19).

Figura 19. Canales Infantiles de YouTube mas populares

O T T CO O O T

Nimero Namero totalde  Numero  Nimerototalde  Reproducclones Me No Comentarlos Me Comentarlos
total de reproducciones  totalde  reproduccienes por video gusta me gusta por video
suscriptores video gusta f No
me
gusta
ELReino Infantil 11.9M 135273M 466 23.0M 1.8M 49k 26k 20k 66% 152
Gallina Pintadita 51M 44258M 30 13k 113k 13k 268 101 83% 101
O
La Granja de Zendn 47M 25780M 122 33M 1M 12k 6.3k 92 65% 31
iz
;: . | ",-“- LittleBabyBum & Espafiol 55M 34907M 335 932k 133k 39k 2k 65 66% 93
toycantando 56M 30721M 255 61M 20M 14k 72k 191 67% 64
Valores medios 65M 5418.8M 242 6.7M 1.0M 16k 84k 485 69% n

Fuente: Extraido de Fanpagekarma (2018)
Analisis de la competencia online: Plataforma YouTube

En la actualidad, han surgido nuevos modelos que han permitido identificar los
competidores que desempefian sus actividades dentro del mundo de internet a
través de plataformas web, esto es llamado analisis de la competencia online y hace
parte de la estrategia del marketing digital, el cual permite conocer a los clientes
potenciales dentro de la red. Afirma Jédar (2018), que “muchos de los gigantes que
estan dominando la red de redes no habrian llegado a nada si no hubiesen tenido
en cuenta el apartado analitico dentro del entorno competitivo online en el que han
crecido”. Es decir, que este analisis permite obtener informacion que puede ser util,
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bien sea para replicar sus estrategias o adaptarlas al desarrollo que se desea
implementar.

Al realizar el analisis de la competencia online en esta investigacion, se lograran
identificar algunos de los canales infantiles de habla hispana musicales mas
populares de la plataforma YouTube (NUmero de suscriptores), los cuales son los
posibles competidores directos de la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S..
Cabe resaltar, que la eleccion del genero audiovisual reside en los resultados
obtenidos en la encuesta, ya que este posee una popularidad del 42,1% entre los
nifios de los 2 y 7 afios de edad (Anexo 5). Por lo tanto, a continuacion se presentan
las variables de éxito de cada competidor o canal a analizar (Tabla 12).
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COMPETENCIA (RANKING
POR RELEVANCIA DE
SUSCRIPTORES)

Tabla 13. Analisis de la competencia online: Plataforma YouTube

NUMERO DE

(FanpageKarma,
2018)

PROMEDIO DE

VISUALIZACIONES
SUBSCRIPTORES DE VIDEOS EN EL

CANAL
(FanpageKarma

TIPO DE
CONTENIDO

ESTRATEGIA DE CAPTACION DE CLIENTES

TRAFICO GRATUITO

TRAFICO EN REDES
SOCIALES

TRAFICO DE PAGO

ESTRATEGIAS

DE
FIDELIZACION

RE-COMPRAY
RECOMENDACION

El Reino Infantil

119M

2018)

13527.3M

Musical

Segunda posicién en el
motor de busqueda
(Plataforma YouTube,
2018)

Pagina web: Venta de Libros,
revistas, comics, musica,
peliculas, ropa, accesorios y
juguetes (Reino Infantil,
2018).

Pago de anunciantes en
la plataforma YouTube, a
través de publicidad tipo
"Anuncios de
superposicion y display"
(Canal de YouTube EI
Reino Infantil, 2018)

Fan Page Facebook, con
3.024.729 de me gusta
(Facebook Reino Infantil,
2018)

Pago por minuto de
visualizaciones en
videos, los cuales

12 videos por mes (3 por
semana) (Canal de
YouTube El Reino Infantil,
2018).

Twitter 2.294 seguidores
(Twitter Reino Infantil, 2018)
Instagram 30.600 seguidores
(Instagram Reino Infantil,
2018)

cuentan en su mayoria
con una duracién de 1

Invitar al
espectador a
dar likes al
video y
suscribirse en
el canal (Canal
de YouTube EI
Reino Infantil,
2018).

hora 30 minutos (Canal
de YouTube El Reino
Infantil, 2018).

Fecha de incorporacion 2

Junio del 2011(Canal de

YouTube El Reino Infantil,
2018).

Aplicacion descargable en la

App Store (ltunes Apple
Reino Infantil, 2018)

Pago por ventas en
pagina web de productos
relacionados con los
personajes de sus videos
(Reino Infantil, 2018)

Invitar al
espectador a
visitar sus
redes sociales
(Canal de
YouTube EI
Reino Infantil,
2018).

La interaccion que
este canal posee con
sus espectadores es

alta, ya que puede

observarse que los
comentarios realizados
por los espectadores,
en los videos, posee un
me gusta por parte del
creador o del canal.

También el creador

responde a
comentarios positivos
que los espectadores

realizan (Canal de

YouTube El Reino

Infantil, 2018).

La Gallina Pintadita

51M

4425.8M

Musical

Tercera posicion en el
motor de blusqueda
(Plataforma YouTube,
2018).

Referencia canales de su
misma autoria,
caracterizados por versiones
de idiomas (Inglés, Italiano,
Portugués) (Canal de
YouTube La Gallina Pintadita,

Pago de anunciantes en
la plataforma YouTube, a
través de publicidad tipo
"Anuncios de display"
(Canal de YouTube La
Gallina Pintadita, 2018).

2018).
1 video por mes (Canal |Aplicacion descargable enla|  pPago por minuto de
de YouTube La Gallina | App Store (ltunes Apple La visualizaciones en

Pintadita, 2018)

Gallina Pintadita, 2018)

Fecha de incorporacion 2
Agosto del 2011 (Canal
de YouTube La Gallina
Pintadita, 2018).

Pé&gina web: Venta de
peluches, CDs, juegos de
mesa con imagenes de sus
personajes y demés. (La

Gallina Pintadita, 2018)

Fan Page Facebook, con
474. 005 de me gusta
(Facebook La Gallina

Pintadita, 2018).

videos, los cuales

Invitar al
espectador a
dar likes al
video y
suscribirse en
el canal (Canal
de YouTube La
Gallina
Pintadita, 2018).

cuentan en su mayoria
con una duracién de
maximo 5 minutos (Canal
de YouTube La Gallina
Pintadita, 2018).
Pago por ventas en
pagina web de productos
relacionados con los
personajes de sus videos
(La Gallina Pintadita,

2018)

Invitar al
espectador a
visitar sus
redes sociales
(Canal de
YouTube La
Gallina
Pintadita, 2018).

La interaccion que
este canal posee con
sus espectadores es

nula, ya que los
comentarios no poseen
likes, ni respuestas por

parte del creador
(Canal de YouTube La
Gallina Pintadita, 2018).
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Invitar al
espectador a
dar likes al
videoy

Pago de anunciantes en
la plataforma YouTube, a
través de publicidad tipo
"Anuncios de suscribirse en
superposicion y display” | el canal (Canal
(Canal de YouTube La [de YouTube La
Granja de Zenén, 2018). Granja de
Zenon, 2018).

Quinta posicién en el
motor de bisqueda
(Plataforma YouTube,
2018).

La interaccién que
este canal posee con
sus espectadores es
nula, ya que los
comentarios no poseen

Venta de libros infantiles (Me
gusta Leer, 2018)

La Granja de Zenén 47 M 2578.0M Musical
likes, ni respuestas por
Pago por minuto de Invitar al parte del creador
visualizaciones en espectadora |(Canal de La Granja de
2 videos por mes (Canal | Aplicacion descargable en la videos, los cuales i visitar sus YouTube Zenodn,
App Store (ltunes Apple La | CUeMt@anensumayoria | 4o o ociales 2018).

de YouTube La Granja
de Zen6n, 2018).

Graja de Zen6n, 2018).

con una duracion de

maximo 20 minutos.
(Canal de YouTube La
Granja de Zenén. 2018).

(Canal YouTube
de La Granja de
Zenon, 2018).

Cuarta posicion en el
motor de busqueda

Pégina oficial para descargar

productos y actividades para

sus videos, venta de

los nifios (Littlebabybum,

Pago de anunciantes en
la plataforma YouTube, a
través de publicidad tipo
"Anuncios de
superposicion y display"
(Canal de YouTube

(Platafor;)i;;ouTube, 2018). LittleBabyBum Espafiol, Invitar al La interaccién que
2018). espec-tador a | este canal posee con
Instagram 1.236 seguidores dar. likes al sus espectadores es
(Instagram de Littlebabybum, V|c.1e.o y iy, y G [Usit
2018) Pago por minuto de suscribirse en observa_lrse que los
Fan Page de Facebook, con visualizaciones en el canal (Canal |comentarios realizados
173. 773 de me gusta videos, los cuales Fie YouTube | por Ioslespectadores,
; ‘ (Facebook LittleBabyBum, | cuentan en sumayoria L|nlel?abyBum en los videos, posee un
LittleBabyBum Espafiol 55M 3490.7M Musical 8 videos por mes (Canal 2018) con una duracién de 1 | Espafiol, 2018). | me gusta por parte del
de YouTube hora 10 minutos. (Canal creador o del canal.
LitleBabyBum Espafiol, Twitter 1.852 seguidores de YouTbe También el creador
2018). (Twitter LittleBabyBum LittleBabyBum Espafiol, respondea
’ 2018). comentarios positivos

2018) que los espectadores

realizan (Canal de

2018).

Referencia canales de su Pago por ventas en Invitar al _ YouTube
misma autoria, L espectador a LittleBabyBum
Fecha de incorporacion 6 |caracterizados por versiones pagina yveb de productos visitar sus Espaiiol, 2018).
Junio de 2014 (Canal de de idiomas (Ingles) y relacionados conlos | o< sociales
YouTube LittleBabyBum contenido (Historias personajes de sus videos (Canal de
Espariol, 2018). infantiles) (Canal de T tflz gzz;;i:'no;::g:ol YouTube
YouTube LittleBabyBum " | LittleBabyBum

Espariol, 2018).

Espafiol, 2018).
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Toycantando

PROMEDIO DE VALORES

Primera posicion en el
motor de blsqueda
(Plataforma YouTube,
2018)

Péagina web: Venta de Libros,
revistas, comics, musica,
peliculas, ropa, accesorios,
juguetes y juegos virtuales
(Toycantando, 2018).

Pago de anunciantes en
la plataforma YouTube, a
través de publicidad tipo
"Anuncios de
superposicion , display y
video saltable" (Canal de
YouTube Toycantando,
2018).

Invitar al
espectador a
dar likes al
videoy
suscribirse en
el canal (Canal

La interacciéon que

de YouTube
. . Fan Page Facebook, con . T tand este canal posee con
En promedio 3 videos por 375.911 de me gusta Pago por minuto de oycantando, us espectadores es
mes (Canal de YouTube (Facébook Tovcantando visualizaciones en 2018). : P \
ical Toycantando, 2018). 4 ' videos, los cuales 11, ya que os
56M 3072.1M Musical 2018) ' ’ comentarios no poseen
cuentan gn su‘ {nagor; likes, ni respuestas por
Instagram 4.068 seguidores con gna uracu)nl de . | parte del creador
(Instagram Toycantando, minutos (Canal de Invitar al (Canal de YouTube
2018) YouTube Toycantando, | espectador a Toycantando, 2018)
Fecha de incorporacién 7 ) 2018). visitar sus ' '
Julio de 2009 (Canal de redes sociales
YouTube Toycantando, | ?ago p%r(;/entasden (Canal de
2018). Aplicacién descargable en la | P39n@ Web de productos | v i1 e
Tienda de Google Play relacpnagos con !ZS Toycantando,
(Google Play, 2018) | PErsonajes de sus videos 2018).
(Canal de YouTube
Tovcantando. 2018).
6,5M 5418.8M

Fuente: Elaboracidn propia.
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De acuerdo a lo anteriormente observado, se puede evidenciar que las variables de
éxito dentro de la plataforma de YouTube, estan determinadas por el nimero de
subscritores que posee un canal, el nimero de visualizaciéon por minuto de cada
video, el tiempo de antigliedad, la posicién en el que se encuentra al ejecutar el
buscador de YouTube, el uso de otras redes sociales para potencializar la marca y
demas factores representados anteriormente (Tabla 12). Evidentemente, la
plataforma YouTube alberga miles de canales de creadores, destinados para los
nifios entre los 2 y 7 afos de edad, por lo tanto el determinar cinco competidores
para ser analizados fue conveniente, ya que su similitud en el uso de estrategias
para cautivar al espectador es evidente, puesto que el tipo de contenido incentiva al
niflo para seguir viendo el video, debido a que estos son dinamicos, coloridos y
entretenidos.

Asimismo, estos canales poseen similitudes estratégicas, en cuanto al manejo y
direccionamiento del canal. Como primera instancia, se puede evidenciar que la
variable de trafico de redes sociales, la cual se basa en el uso de plataformas
alternas a YouTube, igualmente populares dentro de las redes sociales, es usada
como medio para que los espectadores ingresen a la plataforma de YouTube y vean
sus videos. Instagram y Fan Page en Facebook son las mas usadas por estos
competidores. Segundo, la variable de trafico de pago, basada en la forma
financiacion de los creadores a través del contendié audiovisual, se caracterizo
entre los competidores por ser otra similitud, ya que podria decirse que en su
mayoria el tipo de publicidad es similar, en cuanto al uso de los “Anuncios de
superposicion y display”, de los cuales entre los tipos de anuncios que existen en
YouTube, son los menos molestos para los espectadores.

La diferenciacion de variables entre los competidores que se evidencio, esta
definida por el nUmero de suscriptores en su canal, por el intervalo de tiempo en la
publicacion de un nuevo video, y por la interaccion que estos ejercen sobre sus
espectadores, por medio de respuestas o “likes” en comentarios. Igualmente, dentro
de las redes sociales es esencial tener una constante actividad en cuanto a la
publicacion de videos en la plataforma (Academia de creadores YouTube, 2018).
Por esto, la variable mas relevante de las anteriormente mencionadas, es el
intervalo de tiempo en la publicacién de un nuevo video, ya que se evidencia que
uno de los competidores mas destacados por esta variable es el canal de El Reino
Infantil, donde se observa que en promedio publican doce videos por mes, es decir
tres videos semanales. Los resultados de la importancia de esta variable se
demuestra en el nimero de suscriptores que posee, los cuales a la fecha se
encuentran entre los 11,9 M de subscriptores (FanpageKarma, 2018).
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Consecuentemente, los canales competidores que se encuentran dentro de la
plataforma YouTube, tienen experiencia, antigiiedad y popularidad, gracias a las
estrategias desempefiadas por sus creadores, las cuales son expuestas en La
Academia de Creadores YouTube (2018). También, la generacién o desarrollo de
nuevos canales que se enfoquen en el mismo mercado, tiene la oportunidad de
potencializar su canal a través de este tipo de estrategias. Cabe resaltar, que el
contenido audiovisual observado en los competidores posee una calidad visual,
musical y tematica, diferenciadoras, las cuales permiten formar un valor agregado
al canal, siendo esto llamativo para los nifios.

8.3.Analisis comparativo “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” y competencia
en YouTube

De acuerdo a los andlisis realizados anteriormente, puede decirse que los
competidores que se encuentran dentro de la plataforma YouTube, los cuales
exponen contenido infantil, poseen variables de éxito que generan popularidad
dentro de la plataforma, lo cual se ve reflejado en el nUmero de suscriptores que
poseen (Tabla 12). Cabe mencionar, que su contenido es visualmente agradable,
su musicalizacion es acorde con el publico al que va dirigido y la actividad que tienen
en la plataforma es constante, como por ejemplo el canal que posee mas
suscriptores, El Reino Infantil, quien comparte 12 videos por mes y poseen 11,9
millones de subscriptores. Es decir, que la afirmacion realizada por la Academia de
creadores YouTube (2018) es asertiva, ya que define que el nimero de suscriptores,
en gran medida, depende de la actividad que tiene el creador en su canal.

Al comparar las capacidades virtuales y competitivas que poseen estos creadores
con respecto a “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, podria mencionarse que la
empresa se encuentra en condiciones de ingresar en este mercado y plataforma,
ya que sus capacidades operacionales estan relacionadas con el manejo de
tecnologias informaticas y procesos organizacionales competentes, los cuales
permiten ser herramientas provechosas y efectivas para la apertura de un canal en
YouTube, relacionado con la exposicion de contenidos infantiles. Pero cabe resaltar,
el crecimiento de popularidad que se obtiene en la plataforma esta determinado por
el largo plazo, lo cual significa que la disciplina y constancia son factores claves de
éxito a tener en cuenta por parte de la empresa (Academia de creadores YouTube,
2018).
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9. CAPITULO IV: DESARROLLO ESTRATEGICO DEL PRODUCTO/SERVICIO

En relacion a la presente investigacion, los objetivos de la empresa “IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.” se basan principalmente en dos conceptos: El primero en
contribuir al desarrollo social de los nifios entre los 2 y 7 afios de edad, y el segundo,
estd basado en obtener un beneficio organizacional, fundamentado en el
reconocimiento e introduccion de nuevos mercados. Por lo tanto, la creacion de
contenido digital es la estrategia que se desea implementar, ya que sera util para
lograr los objetivos mencionados anteriormente. Pero para atraer a estos nuevos
clientes a través del contenido a desarrollar, es crucial tener en cuenta el analisis
del nicho de mercado, el andlisis de la plataforma YouTube y el andlisis de la
competencia (Canales infantiles o creadores de contenido de YouTube), ya que de
estos se podra tener una informacién concisa y pertinente, de no solo como puede
ser el producto/servicio a desarrollar, sino también, del como a través de este, se
pueden establecer relaciones sélidas con el cliente (Kotler y Armstrong, Pag. 5,
2008).

En el plan de marketing digital, dentro de sus variables a desarrollar, establece que
se deben trazar estrategias direccionadas hacia el cumplimiento del objetivo
organizacional, pueden ser implementadas en factores como el desarrollo de un
producto, en los precios de los productos, en la plaza o distribucion, o en la
promocién o comunicacion. Es decir, que las estrategias son aplicables en factores
determinados o relacionados con las actividades organizacionales. Por tanto, es
importante el determinar, el analizar y el relacionar la informacion recolectada,
referente al tipo de estrategia que se desea ejercer (Universidad para la
Cooperacion Internacional, 2018).

9.1.Plan de contenido audiovisual: Definicién de Estrategias

El plan de contenido audiovisual permitird recolectar y relacionar la informacion
obtenida de los capitulos anteriores, para que de esta forma se puedan establecer
las estrategias pertinentes para el desarrollo del contenido audiovisual. Por ende,
estas estrategias estaran basadas de acuerdo a los CAPITULOS I, Il y lll de la
presente investigacion, y determinadas por el modelo de Madurga (2016) (Numeral
4.2.14).
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9.1.1. Estrategias de tréafico

Las estrategias de trafico estan basadas en la manera en como el producto/servicio
dentro de la plataforma YouTube, sera encontrado por los espectadores y con qué
frecuencia se compartira nuevo contenido. Por lo tanto, el contenido a desarrollar
por la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” debe poseer las siguientes
estrategias de trafico®*:

e Palabras claves: Las palabras claves o etiquetas, deben de estar
relacionadas con el contenido audiovisual que se ha desarrollado, en este
caso, videos infantiles. En lo posible, debe de contener gran nimero de
palabras para que de esta forma en el buscador de YouTube se pueda
mostrar el contenido en una posicién principal y el espectador pueda acceder
al video. Estas palabras son digitadas por el creador en el momento que el
video va a ser compartido en la plataforma (Figura 20).

Figura 20. Ejemplo de configuracion de palabras claves en YouTube

n Haz clic en "Listo” para confirario. Adin no =& han guardado algunos
cambios
Informacién basica Traducciones Configuracién avanzada
——
Titulo Privado -
T Solo tl puedes verlo Compartir
Descripcion :
Calidad del video y del audio:
Ea + Afadir a lista de reproduccian

Has subide un video con
tamafic panardmico (16:9). Si

la re=alucidn original era de
T20p o superior (| i

Etiguetas (p. ej.; Albert Einstein, gatitos, comedia)

MINIATURAS DEL VIDEO (7]

video se vea con mas
calidad.

Miniatura personalizada

Tamafia maxima del archivo: 2 MB

eomi=

Fuente: Extraido de Plataforma YouTube (2018).

e Miniaturas y titulos eficaces: La miniatura es la imagen principal del video,
la cual es la primera impresion que tiene el espectador. Afirma la Academia
de creadores YouTube (2018), que estas “son como vallas publicitarias que
sirven para que los espectadores decidan ver tus videos”. Los titulos deben
de estar relacionados con el tipo de contenido que se va a compartir y las

24 Esta informacion esta basada en informacion obtenida de Academia de creadores YouTube
(2018), especificamente en el Curso: Haz que te encuentren.
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miniaturas deben de tener imagenes o mostrar un preludio de lo que mostrara
el video (Figura 21). De acuerdo a la informacion recolectada, en este caso
la miniatura debe de poseer una imagen llamativa, con colores primarios,
debe de mostrar algunos de los personajes que se encontrara en el video y
debe de estar personalizada de forma que los nifios puedan ver que se trata
de un video entretenido (Figura 22), ya que el 90% de los contenidos que
mejor rendimiento tienen en YouTube incluyen miniaturas personalizadas
(Academia de creadores YouTube. 2018).

Figura 21. Perspectivas del titulo para los espectadores segun YouTube

Cambiar la miniatura y el titulo puede transformar
radicalmente las expectativas de los espectadores sobre la
tematica de un video. Observa como los diferentes titulos
cambian la percepcidn de esta miniatura amarilla:

& "El color de mi habitacién' (quizas se trata de un video
de instrucciones o de un tutorial)

e "Esto NO es amarillo” (a lo mejor es un video sobre
ciencia)

* "Explosion en la fabrica de mostaza' (quizas es un video
humoristica)

Fuente: Extraido de Plataforma YouTube (2018).

Figura 22. Ejemplo de miniaturas de videos infantiles en YouTube

Cancmnes mfannles las meJores canc:ones infantiles

isica infantil, Canciones

LA VACA LOLA canciones infantiles de la granja - Videos Infantiles -
Lunacreciente

2" Canciones para Nifios | Canciones Infantiles en Espafiol | Musica
para Nifios de Dave y Ava
ave Ava - Canciones Infantiles + 516

Dave and Ava app Android
EN DIRECTO AHORA| Nuevo

La Granja de Zenodn - Las 35 mejores Canciones de la Granja 1,2y 3
en HD

Fuente: Extraido de Plataforma YouTube (2018).
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e Frecuenciade actividad: En la plataforma YouTube es de gran importancia
tener una actividad frecuente, es decir, compartir videos constantemente, ya
que los espectadores estaran atentos y buscaran mas contenido. También,
el crear listas de reproducciones, permite que exista una cola de
reproduccion de los videos del canal. En cuanto a la creacion de estrategias
para el contenido digital de la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, al
comparar la actividad que los competidores tienen en la plataforma, se hace
pertinente que exista una publicacion de 4 videos por mes como minimo y
que su duracién no sea mayor a la de 30 minutos.

9.1.2. Estrategias de conversioén

Las estrategias de conversion estan definidas por la manera en como se obtendran
ingresos con el contendié audiovisual. Como se mencion6 en el numeral 8.6.2.
(Como ganar dinero el YouTube) de la actual investigacion, existen diferentes
formas en cdmo se pueden obtener ingresos en YouTube. Estas se dividen en dos
formas: A largo plazo la contratacion o la relacion con marcas patrocinadoras, y a
corto plazo a través de anuncios publicitarios, los cuales son configurados antes de
compartir el video. Asimismo, al analizar la competencia se evidencia que los
mejores métodos de financiacion a largo plazo estan determinados por anuncios
publicitarios tipo superposicién, video saltable y display (Tabla 10), ya que son los
menos molestos y no distraen la atencién del nifio, debido a que en esta edad de 2
a 7 anos, el mantener su atencion es dificil y cualquier factor distractor puede
desviarlo de ver el video.

9.1.3. Estrategias de viralidad

En las estrategias de viralidad se determinan las caracteristicas virtuales del
contenido audiovisual. Por lo tanto, las estrategias de viralidad a implementar en el
desarrollo del contenido deben de estar basadas en los siguientes items:

Caracteristicas visuales:
e El contenido debe de tener personajes relacionados con héroes o princesas,
personas animadas, juguetes que hablan y animales.

e El contenido debe de tener colores llamativos, es importante hacer uso de
los colores primarios.
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Caracteristicas auditivas:

e Elcontenido debe de tener musicalizacion acorde con esta edad. La atencion
de los nifios se logra a través de sonidos llamativos y diversos, los cuales se
deben relacionar con los personajes y espacios graficos (ciudades, campo y
demas).

e Los personajes deben de tener voces llamativas y diferenciables, es decir,
gue cada persona tenga una voz que lo caracterice.

Caracteristicas educativas:

e El contenido debe ser interactivo y hacer al nifio parte del video. Por ejempilo,
en el video los personajes pueden poseer espacios de interaccion, en donde
los nifios puedan responder preguntas que estos les hacen.

e Los personajes deben de ejercer actividades referentes al tema educacional
gue se desea ensefiar en los nifios, ya que los nifios entre los 2 y los 7 afios
de edad, imitan movimientos y comportamientos, los cuales los relacionan
con su diario vivir.

Caracteristicas legales:
e El contenido debe de estar sujeto y respetar los derechos de autor.

e El contenido debe de ser original y no copiado.

e El contenido debe poseer derechos patrimoniales.

9.1.4. Estrategia de marca

En el modelo del plan de contenido (Madurga, 2016), la estrategia de marca se
enfoca en como el contenido va a ser conocido por la comunidad o mercado
objetivo, es decir que plataformas seran usadas para la difusion del contenido
audiovisual. Con respecto al contenido a desarrollar por la empresa “IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.”, para establecer esta estrategia, es necesario hacer uso de las
plataformas virtuales mas populares actualmente, ya que estas traerdn consigo
mayor trafico en la visualizacion y difusion del contenido (Nufiez, 2015). Por lo tanto,
las plataformas seleccionadas para la difusién del contenido estaran relacionadas
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con la compatibilidad que posee con la plataforma YouTube. De acuerdo a la
plataforma YouTube, estos videos pueden ser compartidos directamente en
plataformas como Facebook, Twitter, Google+, Blogger, Tumblr, Reddit, Tuenti,
Pinterest, Gmail y demas (Figura 23). Cabe resaltar, que otras plataformas pueden
re-direccionar los videos y ser usados como plataformas seculares de exposicion,
tales como Instagram y WhatsApp, ya que YouTube permite que el link o direccion
web del video pueda copiarse y compatrtirse.

Figura 23. Ejemplo de plataformas donde pueden compartirse los videos de
YouTube

Compartir

flwjc-lelt o]« 2o ]=)

https:llyoutu.be]MYXs?? g04g
[ empezaren

9.1.5. Estrategia de informacion

La investigacion ha permitido evidenciar que el contenido que proporciona YouTube
es netamente social, de entretenimiento y educativo, su propésito se basa en que
los creadores puedan ejercer su libre expresion y permitir que sean proyectados sus
pensamientos o ideas, pero todo estando limitado por ciertos lineamientos
impuestos por la plataforma. Cabe mencionar, que estos algoritmos han sido
burlados por muchos creadores, lo cuales en su mayoria, no poseen buenas
intenciones a la hora de compartir su contenido, logrando con esto que muchos
usuarios, en su mayoria nifios menores de edad, tengan acceso a este tipo de
contenido. Por tanto, el contendié audiovisual que sera desarrollado por la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” tendra trazado como uno de sus objetivos, el
aportar a esta comunidad contenido positivo y educativo.

De acuerdo a la informacién recolectada, la estrategia de informacion a implementar
estara basada en impartir a través de contendié audiovisual, aprendizaje y
formacion social para los nifios, ya que en esta etapa de crecimiento los nifios estan
atentos al aprendizaje que puedan obtener por medio de intermediarios, bien sean
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digitales o fisicos, donde socializan lo aprendido y relacionan cada variable con su
entorno. En efecto, los temas que deben ser abordados por el contenido audiovisual,
estan sujetos o relacionados con aprendizaje en valores, en comportamientos, en
actividades escolares o de lenguaje, en derechos y deberes, y demas.

9.2.Secuencia estratégica

Para el desarrollo adecuado de las estrategias mencionadas anteriormente y
teniendo en cuenta los registros y debidos pasos que la plataforma YouTube
establece, es pertinente determinar un “paso a paso” para la empresa “IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.”. Esta aplicacion se determina por estrategias cualitativas: Sus
actividades, su debido registro como nuevo canal de YouTube y configuracién de
monetizacion, donde cada generalizacion sera referenciada por el numeral
respectivo del presente proyecto. Cabe resaltar que algunos de los pasos descritos
en la siguiente tabla se han extraido del espacio académico que YouTube
proporciona para nuevos creadores (Academy Creators, 2018)

Tabla 14. Secuencia estratégica: Desarrollo del contenido audiovisual

Estrategia a Desarrollar Actividad a ejercer en el contenido
audiovisual
Paso 1. Estrategia de viralidad | 1. Caracteristicas visuales
(Numeral 9.1.3) 2. Caracteristicas auditivas

3. Caracteristicas educativas
4. Caracteristicas legales

El proceso detallado de cada paso se

encuentra en la Figura 24. Llamada

Flujograma: Proceso técnico, el cual

describe el proceso técnico del

desarrollo del contenido audiovisual

que la empresa “‘IDEARRIBA

COLOMBIA S.A.S.” utiliza.

Paso 1. Creacion de canal (Numeral | 1. Ingresar a www.YouTube.com

7.1) 2. Dar click en el boton de la parte
superior derecha “Acceder”

3. Ingresar con correo electrénico

Gmail

. Definir la mision y publico

. Tener presente los formatos de video

compatibles con la plataforma

6. Personalizar Banner e imagen del
perfil del canal

[S2RF >N
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Paso 2. Publicar en la plataforma el | Dar click en el botén de la parte superior

contenido audiovisual desarrollado | derecha “Crear video o publicacion”

Paso 3. Estrategia de conversion | Para la configuracion de monetizacion

(Numeral 9.1.2.) del canal (8.6.2.), después de obtener

lo requerido por YouTube, se debe:

Configurar el video en publicidad de

superposicion, video saltable y display

(Tabla 10).

Paso 4. Estrategia de trafico (9.1.1.) | 1. Establecer y digitalizar las palabras
claves del video

2. Adjuntar la miniatura personalizada

3. Designar un titulo acorde al
contenido audiovisual

4. Dar click en subir el contenido
audiovisual

5. Verificar que se esté en la pagina
principal del canal

Paso 5. Estrategia de marca (9.1.4.) | Compartir en las plataformas

recomendadas, expuestas en el

numeral correspondiente al actual

paso.

9.3.Plan de Accidén del contenido audiovisual

El plan de accion relacionado con el desarrollo estratégico del producto y/o servicio,
permite asignar y determinar los responsables, los plazos y las actividades que
deben de ejercerse. Estas actividades son asignadas a los trabajadores
responsables de las areas de Desarrollo de Multimedia y Disefio Gréfico: Juan
Carlos Velasquez y Andrés Alexander Bravo, respectivamente. Para su ejercer la
accion de mejora, igualmente se establecen unos requerimientos.

Asimismo, de acuerdo a la Estrategia de Trafico (Numeral 9.1.1), Frecuencia de
Actividad del presente proyecto, se determina que es pertinente la publicacion de 4
videos por mes como minimo, 1 video por semana. Por ende, el Plan de Accion para
ejercer las actividades (Designadas en orden de prioridad), se desarrolla teniendo
en cuenta esta observacion (Tabla 15), la cual tiene como Meta en el Plan de Accién,
que la empresa desarrolle 1 video por semana, pero teniendo en cuenta que este
sera utilizado cada vez que se realice un nuevo contenido audiovisual.
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Tabla 15. Pan de Accién: Desarrollo Estratégico del Producto y/o Servicio
Cronograma del Plan de Accidn
Desarrollo de Producto y/o Servicio: Contenido Audiovisual
Meta del Plan de Accion: 1 Video por Semana

Actividades

Estrategias de viralidad

Responsable

Recursos Necesarios para Desarrollo

Materiales

Software o Lugar Virtual

Tiempo de
Desarrollo

Cronograma por dias
laborales (Semana)

Total de Tiempo a emplear en Actividades

Fuente: Elaboracion propia.
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Planeacion de caracteristicas educativas Juan Carlos Velasquez Computador Licencias de Adobe 1440 minutos
1440 minutos (24
. . . Computador y Tabla | Motion Array y Licencias horas) Storyboard
Caracteristicas visuales Andrés Bravo ' 7 y 1440 minutos
ilustracion de Adobe -
digitalizar o
vectorizar
Caracteristicas auditivas Juan Carlos Velasquez Computadory Motion Array y Licencias | 240 minutos (4
Parlantes de Adobe horas)
Caracteristicas legales Andrés Bravo Computador Licencias de Adobe 180 minutos
Estrategia de conversion
Programacion de publicidad Juan Carlos Velasquez Computador Plataforma YouTube 10 minutos
Estrategia de trafico
Digitacion de palabras clave Juan Carlos Velasquez Computador Plataforma YouTube 10 minutos
Disefio de miniatura y titulo Andrés Bravo Computador y Tabla | Motion Array y Licencias 10 minutos
Estrategia de marca
Difusién del contenido en plataformas Juan Carlos Velasquez Computador 10 min [ T T T 1

4780 minutos (80 horas o 4 dias)




9.3.1. Acciones de Control y Seguimiento

Es de gran importancia que la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, ejerza
acciones de control y seguimiento sobre el contenido audiovisual a desarrollar, ya
gue los objetivos o actividades deben de ser cumplidos a cabalidad, para que cada
estrategia sea exitosa. Por lo tanto, se establecen dos tipos de medicion para las
actividades que componen las estrategias, las cuales deben de ser efectuadas de
manera consecuente: La primera determinada por una lista de chequeo donde se
establecen las estrategias cualitativas (Tabla 16), y la segunda por el desarrollo del
indicador para calificar la estrategia cuantitativa (Tabla 17). Es decir, los pasos para
realizar las acciones de control y seguimiento son:

1) Implementar la lista de chequeo (Anexo 7), al terminar el contenido
audiovisual expuesto en la plataforma YouTube, ya que permitira calificar las
estrategias cualitativas del desarrollo del contenido, las cuales son:

Tabla 16. Estrategias Cualitativas

Estrategia Actividades

Estrategias de viralidad

e Planeacion de caracteristicas
educativas

e Caracteristicas visuales

e Caracteristicas auditivas

e Caracteristicas legales

Estrategia de conversién

e Programacion de publicidad

Estrategia de tréafico

¢ Digitacion de palabras clave
e Disefio de miniatura y titulo

Estrategia de marca

e Difusion del contenido en plataformas
alternas a YouTube

2) Realizar el indicador de seguimiento y control para la estrategia de
Frecuencia de Actividad, el cual debe ser calculado cada semana, teniendo
en cuenta que este indicador debe de cumplirse en su totalidad cada final de

mes (Tabla 16).
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Tabla 17. Indicador de seguimiento y control para la estrategia de Frecuencia
de Actividad
Nombre del Indicador: Porcentaje del cumplimiento de la meta de publicacion
de videos al mes (PCM)

Numero de videos publicados

PCM =
Meta esperada

Objetivo: Determinar el cumplimiento de la meta establecida, determinada por 4
videos al mes.
Responsable: Juan Carlos Velasquez
Meta: (=)100% cada mes

Al determinar estas acciones de control y seguimiento, se han establecido cuales
deben de ser las actividades a ejecutar para el desarrollo del contenido, en cuanto
a las estrategias cualitativas, y el porcentaje del indicador, que permitird determinar
el cumplimiento de la meta, establecida por la estrategia de Frecuencia de Actividad.

Por lo tanto, los funcionarios de la organizacion, deben de asignar a una persona,
gue no haga parte del desarrollo del contendido, la labor de verificar que los
controles de desarrollo establecidos sean cumplidos en su totalidad. Para ejercer
acciones de mejora, en el momento en que estos sean o no cumplidos, se requiere
que la empresa o los directivos de “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, determinen un
comité de seguimiento, donde se socialicen y realicen acciones preventivas y
correctivas de mejora. Estas reuniones, se realizaran cada mes y dejaran como
resultado un acta en donde se evidencia lo pactado por los responsables y por el
comité.
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10.CAPITULO V: RECURSOS Y PRESUPUESTO

Para la presente investigacion en el actual capitulo se estableceran los recursos y
presupuestos necesarios para llevar a cabo el proyecto, que sera desarrollado para
la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, es decir el contenido audiovisual.
Igualmente, para la realizacion de este capitulo se contara con el apoyo del
investigador y asesores de la empresa, los cuales son expertos en sus areas,
ilustracion y disefio multimedia (Gémez & Mendoza, 2013).

10.1. Recursos humanos

Para la realizacién del contenido audiovisual se necesitan personas capacitadas
para ejercer la funcion de investigacion y desarrollo. Estas son:

Investigador: Angie Stefanny Aguirre Mejia
Desarrollo de multimedia: Juan Carlos Veladsquez

Disefiador grafico: Andrés Alexander Bravo

10.2. Recursos materiales

Los recursos materiales son herramientas que permiten y faciltan a los
desarrolladores llevar a cabo el contenido audiovisual. Por lo tanto, los materiales o
herramientas necesarias para llevar a cabo el proyecto, son:

e Computador

e Impresora

e Tabla de ilustracion

e Monitores

e Parlantes

o Utiles de oficina

e Libros de Biblioteca de la Universidad del Valle
e Micréfono (para creacién de demos y voces)

Ademas, algunas de estas herramientas deben de poseer plataformas de software
gue permitan ejercer la realizacion de los contenidos virtuales. Por ende, para la
creacion del contenido audiovisual, son necesarios los siguientes recursos software:
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e Motion Array: Para buscar sonidos, efectos, musicalizacion de fondos, y
plantillas para el contenido audiovisual. Esta plataforma contiene elementos
de licencia libre.

e Licencias de Adobe: Para la animacion, sera necesario el uso de Adobe
lllustrator, Adobe Photoshop y Adobe After Effects. Para la posproduccion
se requerira de Adobe Audition y Adobe Premier Pro.

10.3. Recursos técnicos

Los recursos técnicos necesarios para el desarrollo del contendido audiovisual se
encuentran en el Desarrollo Estratégico del Producto/servicio expuesto en el
Capitulo IV. Estas estrategias estan establecidas, de acuerdo a la recoleccién de
informacion realizada por el investigador y su director de trabajo de grado, donde
se implementaron diferentes técnicas de recoleccion de informacion, obteniendo
como resultado la composicién de desarrollo del contenido audiovisual.

Las estrategias deben de ser implementadas dentro de los procesos técnicos que
realizan la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.”, en cuanto al desarrollo de
contenido multimedia. Estos procesos estan caracterizados por ser operaciones
integrales y conjuntas, donde se cumple el objetivo de crear con éxito un producto
multimedia (Contenido audiovisual). Tales componentes son:

Tabla 18. Definicién de procesos técnicos en el desarrollo de contenido
audiovisual

COMPONENTES DEFINICIONES/ACTIVIDADES

Presentacion textual de las caracteristicas e historias

Guion . .
gue se llevaran a cabo en el contenido a desarrollar.
Son las escenas ilustradas, personajes y escenarios
Storyboard ! :
que tendra el contenido.
Digitalizacion Se vectorizan los elementos del Storyboard.
Grabacion de voces en off | Grabacion de audio de voces, de acuerdo al guion.
Animacion Movimiento de los elementos vectorizados.
L Integracion de musicalizacion e ilustraciones
Post- Produccion .
animadas.
Certificado del origen de la | Es un certificado solicitado por la empresa, para que
obra este contenido no sea utilizado sin su autoria.
L Exposicion del contenido en plataformas de redes
Publicacion sociales

Fuente: Elaboracion propia.
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Asimismo, los procesos técnicos que realiza la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA
S.A.S.”, estan ligados bajo el control y supervision de todos los colaboradores
involucrados, donde se cercioran de elementos bases y especificos para desarrollar
un producto multimedia, acorde a los lineamientos y politicas establecidas por la
empresa (Figura 24).

Figura 24. Flujograma: Proceso técnico de creacion de contenido
audiovisual de la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.

¢ Posee errore
graficos u

No Certificar el origen de la
obra (Derechos de autor)

Si

ortograficos?

Crear guion de Publicar el contenido en las
contenido multimedia diferentes redes sociales

Desarrollar postproduccion

No
Realizar la animacion de

personajes (After Effects)

¢é Es acorde
alo
planeado?

Si

Desarrollar los dibujos de
escenarios y personajes que
se usaran (Storyboard) Grabar voces de los

personajes

¢ Los graficos
son acordes?

Digitalizar el Storyboard

Fuente: Elaboracién propia.
10.4. Recursos financieros

Los recursos financieros serdn expuestos de dos formas, primero se identificaran
los costos de los recursos materiales para llevar a cabo el contenido audiovisual, y
segundo por el presupuesto de cada estrategia establecida, donde se tendra en
cuenta el valor y tiempo (Horas hombre) de desarrollo de las estrategias para
desarrollar el contenido. Este estimado es necesario, ya que la empresa
“‘IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” compromete sus procesos operativos y talento
humano para este desarrollo. El estimado financiero se realizara por 4 contenidos
desarrollados en 1 mes, segln como se establece en el Capitulo IV (Tabla 19). %°

25 Los gastos e insumos necesarios para llevar a cabo la investigacion se encuentran en el numeral
6.2.

136




Tabla 19. Recursos financieros

INSUMO

UNIDAD DE

CANTIDAD

VALOR

Insumos de oficina

MEDIDA

Papeleria Paquete 1 $ 15.000
Lapiceros Paquete 1 $ 1.500
Recargas de tinta Unidad de 4 $ 32.000
(impresora) cartuchos
Memoria USB Unidad 1 $ 5.000
Servicios publicos
Agua 1
Electricidad . 1

: - Mensualidad $ 950.000,00
Alquiler de oficina 1
Internet 1
Insumos de Hardware?®
Computador 3 $ 7.200.000
Parlantes Unidad 1 $ 150.000
Monitor 2 $ 400.000
Tableta de ilustracion 1 $ 350.000
Recurso humano
Riesgos profesionales .
Salud x:g;:";'gzg 2 $ 3.900.000
Salario
Gastos directos del
contenido audiovisual
Estudio de grabacion Hora 4 $ 240.000
Micréfono Unidad 1 $ 250.000
Licencia de uso (Adobe CC) Mensualidad 1 $ 150.000
Certificado de origen de la Unidad 4 $ 0
obra

Fuente: Elaboracién propia.

26 Cabe mencionar que algunos de las herramientas expuestas solo se tendran que adquirir una

sola vez, mas no mensualmente.
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Tabla 20. Presupuesto: Desarrollo estratégico de producto/servicio?’
TIEMPO DE VALOR POR

ESTRATEGIA DE DESARROLLO RESPONSABLE DESARROLLO MINUTO DE \'I/'gLTiIE
POR VIDEO DESARROLLO
Digitacién de palabras clave Juan Carlos Velasquez 10 minutos
Disefio de miniatura y titulo Andres Bravo 10 minutos
Programacion de publicidad Juan Carlos Velasquez $ 135§ 1.340
1440 minutos (24
horas) Storyboard y
Caracteristicas visuales Andres Bravo 1440 minutos $ 135| $ 385.920
digitalizar o
vectorizar
Caracteristicas auditivas Juan Carlos Velasquez 240 ::)' :1:;)3 @ $ 135 $ 32.160
PIanegmon de caracteristicas Juan Carlos Velasquez 1440 minutos $ 135| $ 192.960
educativas
Caracteristicas Ieiales Andres Bravo 180 minutos $ 135[ $ 24.120
Difusi6n del cortenido en plataformas Juan Carlos Velasquez 10 min $ 135( ¢  1.340
TOTAL DE COSTO DE DESARROLLO POR VIDEO 4780 minutos (80 | 135| $ 640520
horas o0 4 dias)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 21. Costo total de desarrollo contenido digital

TIPO DE COSTO CANTIDAD POR MES TOTAL
Recursos financieros $13.634.500 x 1 $13.634.500

Costo por video $640.520 x 4 $2.562.080
$16.196.580

Fuente: Elaboracién propia.

27 Es necesaria la monetizacion de la estrategia de informacién, ya que posee caracteristicas
cualitativas y de planeacion del desarrollo.
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El presupuesto necesario para llevar a cabo la produccion del contenido audiovisual
por parte de los recursos necesarios para su desarrollo, tendra un costo de
$13.634.500, donde se aclara que la adquisicion de propiedad, planta y equipo se
realizara una sola vez. Por otra parte, el costo del desarrollo estratégico del
producto/servicio es de $640.520 por cada contenido audiovisual a desarrollar, este
costo se establece segun el valor de horas hombre y conocimiento (Capital
intelectual). Es decir, que el costo total del desarrollo de cuatro videos por mes es
de $16.196.580.
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11.CONCLUSIONES

Segun la informacion recolectada durante la investigacién y el desarrollo de los
capitulos anteriormente expuestos, se puede evidenciar que:

1. La comunidad infantil, especialmente los nifios entre los 2 y 7 afios de edad,
poseen ciertas caracteristicas, comportamientos y desarrollos cognitivos muy
diferentes a las de otras etapas que enfrentan, ya que se evidencio, gracias
al Mapa de empatia, que los nifios piensan, sienten, ven y tienen
necesidades diferentes. Por lo tanto, es de gran importancia que en esta
etapa sus comportamientos sociales sean formados, ya que su percepcion y
aprendizaje es alto, debido a que su manera de socializacion y comparacion,
con respecto a lo que aprende y lo que tiene a su alrededor, es mucho mayor
comparado con las anteriores o siguientes edades.

2. Las preferencias de los nifilos con respecto a contenidos audiovisuales
(videos), de acuerdo a las encuestas, entrevistas a profesionales y teorias
investigadas, se identifican principalmente por varias caracteristicas, tales
como: El tipo de musicalizacién de su preferencia es llamativo, agradable y
apropiado, de acuerdo a los personajes que se encuentran en el video; El
uso de colores primarios, ya que logran captar la atencioén de los menores y
es visualmente para ellos atractivo; Personajes como animales, personas o
héroes y princesas, son los mas vistos por esta comunidad; Los espacios de
interaccién entre personaje y espectador. Es decir, cuando el personaje del
video interactta con el menor, haciendo preguntas o dando espacios donde
estos puedan responder. También, se identificé en esta comunidad que los
videos de larga duracion o las listas de reproduccion son los mas vistos y
usados en la plataforma YouTube.

3. En la plataforma YouTube se encuentra establecida cierta cultura, la cual se
basa en brindar oportunidades a toda la comunidad, tales como
espectadores, creadores y anunciantes. Desde el punto de vista de cada
sujeto, existe una interaccion y beneficio coman para la plataforma. Esto es
llamado un ecosistema, ya que los espectadores se benefician de los
creadores, los creadores se benefician de los espectadores y de los
anunciantes, los anunciantes de los creadores y los espectadores, y a su vez,
la plataforma YouTube se beneficia de creadores, espectadores y
anunciantes. Por tanto, el creador al ser una persona 0 una empresa que
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desea ejercer actividades dentro de la plataforma, es llamado socio de
YouTube, ya que este expone y trae contenido nuevo y diferente a los
espectadores o usuarios. El socio tiene posibilidades de que su contenido
sea monetizado, obtenga alianzas con marcas patrocinadoras y configure su
contenido con propagandas de los anunciantes, obteniendo con esto
ingresos y posicionamiento dentro del mercado objetivo.

La competencia de la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” dentro de
la plataforma de YouTube es alta pero no inalcanzable, ya que los
competidores o creadores de contenido infantii mas populares de la
plataforma, que se identifican por tener en su mayoria millones de
suscriptores y vistas en su canal, han logrado su popularidad en la
plataforma a través de ciertos factores de éxito tales como la persistencia
basada en el largo plazo, la actividad en el canal, la interaccion con los
suscriptores y el tipo de contenido que ofrecen a los espectadores.

Las estrategias de marketing tradicionales, no son las mas adecuadas para
empresas cuyo enfoque se encuentra en ejercer actividades dentro de
plataformas como YouTube. Sin embargo, existen modelos adecuados para
este tipo de enfoque, entre estos el Plan de contenido de Marketing (2016),
el cual es ideal para establecer estrategias de marketing que se ajusten a las
necesidades que la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S. posee, ya que
cada una de sus estrategias (Trafico, conversion, viralidad, marca e
informacion) se basan en la descripcion de cada factor esencial de éxito para
exponer y desarrollar un contenido adecuado y acorde para la comunidad
objetivo.

. Aunque la inversiébn para la produccién del contenido audiovisual a
desarrollar por la empresa IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S. (4 publicaciones
mensuales de 30 minutos cada una) en el primer mes serd una inversion alta,
a partir del segundo mes se requerira una inversién menor y constante. Lo
que facilitara la decision de invertir o no en el proyecto, por parte del area
financiera de la empresa.
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12. RECOMENDACIONES

A continuacién se presentan las recomendaciones que el investigador sugiere para
que la empresa “IDEARRIBA COLOMBIA S.A.S.” implemente y tenga presente.
Tales recomendaciones son:

1.

Se recomienda a la empresa, el uso y potencializacion de sus redes sociales
para compartir el contenido que desarrollaran a partir de la investigacion
planteada. Asimismo, su Fan Page en Facebook puede ser una de estas
plataformas potenciales para compartir el contenido, ya que cuentan con mas
de 21.000 seguidores, los cuales pueden proporcionar la masificacion de
vistas y brindar un crecimiento de popularidad dentro de la plataforma
YouTube, a través de la opcion “Compartir en la plataforma de Facebook”.

Se recomienda a la empresa seguir actualizada con las tendencias que se
presentan, con respecto al uso de la plataforma YouTube, ya que esta
constantemente se encuentra renovando y creando nuevas caracteristicas
de uso, para usuarios y creadores. También, verificar constantemente sus
estadisticas de crecimiento para enviar la solicitud de financiacion o
monetizacion de los contenidos del canal.

Se recomienda que la empresa establezca un cronograma de actividades,
donde semanalmente se planeen la diferentes caracteristicas que debe
poseer el nuevo contenido audiovisual, publicado semanalmente, teniendo
en cuenta que su actividad en la plataforma debe ser constante, para que a
largo plazo se puedan obtener resultados optimos.

Se recomienda a la empresa que el “Capitulo Il: Analisis de la plataforma
YouTube”, sea tomado como un modelo a seguir a la hora de iniciar el canal
donde el contenido serd expuesto. Los lineamientos y caracteristicas
planteados en el capitulo, podran suministrar la informacion necesaria para
su creacion. Igualmente, el numeral 4.4. de la presente investigacion,
proporcionara informacion y conocimiento acerca de las normas que la
plataforma YouTube posee para los socios o creadores de contenido.

Se recomienda que la empresa al tener cierta antigiiedad en la plataforma,

considere colaborar con creadores del mismo publico objetivo, para que de
esta forma se produzca un mayor reconocimiento y a su vez un crecimiento
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en los seguidores. Lo que se podria definir como un intercambio de
seguidores entre canales de influencia.

La plataforma de YouTube cuenta con un espacio llamado Academia de
creadores, el cual brinda capacitaciones y cursos pertinentes para las
personas o empresas que desean ser creadoras o0 socios de la plataforma.
Por lo que se recomienda a la empresa que uno o varios colaboradores
directos, sean capacitados a través de esta herramienta educativa. La
empresa puede postularse para ser parte de los eventos y capacitaciones de
personal que realiza la plataforma YouTube para creadores. Este espacio es
llamado Administradores de socios.

Se recomienda que la empresa incentive a sus espectadores para que se
subscriban, dejen comentarios y le den “me gusta” al contenido. Del mismo
modo, la interaccion con los usuarios es primordial y muchos de estos
comentarios pueden ayudar a que nuevas creaciones de contenido sean
desarrolladas y propicie a la innovacion y creacion del canal.

Se recomienda que la empresa cree estrategias de concientizacion que
permitan que los padres de los espectadores, en este caso los nifios entre
los 2 y 7 afios de edad, puedan tener seguridad sobre qué tipo de contenido
ven sus hijos, quienes son las personas detras del contenido audiovisual y
demas temas que incentiven a que los padres sientan seguridad en proyectar
este tipo de videos a sus hijos.

Se recomienda que la empresa tenga alianzas con patrocinadores externos
a los de la plataforma YouTube. También, crear alianzas con colegios,
hogares infantiles o centros educativos, para que su contenido sea
proyectado y proporcione el cumplimiento del contenido, el cual no solamente
se basa en generar ingresos o posicionamiento empresarial, sino también en
aportar socialmente a esta poblacion con educacion y formacién social.
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14. ANEXOS

Anexo 1. Formato para presentaciones audiovisuales efectivas IDEARRIBA
COLOMBIA S.A.S.
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CAPITULO I: ANALISIS DEL NICHO DE MERCADO

Anexo 2. Disefio metodolégico especifico

¢ Cudles son las
preferencias de la
poblacién infantil
respecto a los
contenidos
audiovisuales de la
plataforma YouTube?

Identificar las preferencias de la

poblacion infantil respecto a los

contenidos audiovisuales de la
plataforma YouTube

Fuentes Primarias: Nifios entre las
edades de 2 a 7 afios. Pedagogos o
psicélogos:

Edith Catalina Victoria (Psicéloga)

Marisol Flores Silva (Licenciada
pedagogia infantil)

Aidé Barbosa (Licenciada en
educacion prescolar)

Tania Marmolejo (Pedagoga ICBF)

Roberto Nifio (Psicélogo)

La metodologia para el desarrollo de
este capitulo, como primera
instancia se fundamenta en la
implementaciéon de las entrevistas a
profesionales en e tema y
encuestas. De alli segun la
informacién obtenida por cada fuente
se empezaré a analizar el segmento
segun el modelo del mapa de
empatia, a través de:

e Qué piensan o sienten los nifios
entre los 2y 7 afios

e Qué es lo que ven los nifios entre
los 2y 7 afos

e Qué es lo que oyen los nifios
entre los 2y 7 afios

e Qué es lo que dice y hacen los
nifios entre los 2 y 7 afios

e Esfuerzos de los nifios entre los 2
y 7 afios

e Resultados de los nifios entre los
2y 7 afios

Fuentes secundarias: Documentos
relacionados con informacioén infantil.

Varios

Pensamiento cognitivo y ensefianza
de la ciencia en infantes

Jean Piaget y otros

¢ Qué oportunidades
que puede brindar la
plataforma YouTube
para la empresa
IDEARRIBA
COLOMBIAS.AS.?

Conocer las oportunidades que
brinda la plataforma YouTube para la
empresa IDEARRIBA COLOMBIA
S.AS.

Fuentes Primarias: No posee.

Segmentar varias caracteristicas de
la plataforma a fin de que también se
pueda visualizar los métodos de
registro y demas para los nuevos
creadores. Tales ftems seran:

e Contextualizacion de la plataforma

e Historia de la plataforma

« Estrategia de la plataforma

e Andlisis DOFA de la plataforma
e Caracteristicas de los
consumidores de YouTube

o Informacioén general de la
plataforma

e Proceso de creacion de un canal
en YouTube

Fuentes secundarias:

En las fuentes secundarias se
tendran en cuenta textos o temas
que referencien conocimiento acerca
de la plataforma y sus detalles o
madulos

Estadisticas de YouTube

Google y YouTube

YouTube Academy, ya que permite
conocer paso a paso el proceso de
la creacién de los canales y cada
detalle a tener en cuenta.
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CAPITULO lIl: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Se tendran en cuenta los canales
infantiles mas populares. Del mismo
modo se clasificaran los aspectos a
observar tales son:

o NUmero de subscriptores

Fuentes Primarias: Observaciéon. | e Numero de visualizaciones del

i canal
z,CuaIgs son los « Formas de financiacion
competidores de la Analizar la competencia de la e Uso de redes sociales
empresa IDEARRIBA| o) yresa IDEARRIBA COLOMBIA « Interacci6n con espectadores
Cozgn'\:lrilgjﬁ's' S.A.S. dentro de la plataforma de « Otros temas relacionados con
plataforma de YouTube. factores claves de éxito en la
YouTube? plataforma YouTube

Fuentes secundarias: Estadisticas
de YouTube, YouTube Academy, ya
que permite conocer pasé a paso el
proceso de la creacion de los
canales y cada detalle a tener en
cuenta.
Péginas que permitan ver las
estadisticas y redes sociales
relacionados con los canales

CAPITULO IV: DESARROLLO ESTRATEGICO DEL PROD O/SERVICIO

En las fuentes secundarias se
tendran en cuenta textos o temas
que referencien conocimiento acerca
de la plataforma y sus detalles o
madulos.

La metodologia a implementar en el
actual capitulo, se basara en el
modelo del Plan de Contenidos de
Madurga (2016), en el cual se
establecen las estrategias que se
implementaran en el desarrollo del
contendid, en este caso el contenido
audiovisual. Tales estrategias son:

¢ Como establecer
las estrategias de
marketing digital
necesarias para el
desarrollo del

Establecer las estrategias de
marketing digital necesarias para el

desarrollo del contenido audiovisual . o
; v ertinente para la realizacion del
contenido audiovisual para la empresa IDEARRIBA P P

para la empresa capitulo.
IDEARRIBA COLOMBIASAS. - Estrategias de tréfico

COLOMBIAS.AS.? - Estrategias de conversion
- Estrategias de viralidad

- Estrategias de marca

- Estrategias de informacion

Los capitulos anteriores
suministraran la informacién
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CAPITULO V: RECURSOS Y PRESUPUESTO

Cuestionamiento a
resolver

¢, Cudles son los
recursos y
presupuesto para la
realizacién del
producto y/o servicio
de contenido
audiovisual para la
empresa IDEARRIBA
COLOMBIAS.AS.?

Objetivo especifico

Definir los recursos y presupuesto
para la realizacion del producto y/o
servicio de contenido audiovisual
para la empresa IDEARRIBA
COLOMBIAS.AS.

Metodologia especifica

Los capitulos anteriores
suministraran la informacion
pertinente para la realizacién del
capitulo.

Autores/Metodologia

La metodologia a implementar en el
actual capitulo, se basara de
acuerdo a la investigacion realizada
por Gémez y Mendoza (2013).
Asimismo, se establecen los items a
desarrollar para responder al
cuestionamiento del presente
capitulo, estos son:

- Talento humano

- Recursos materiales
- Recursos tecnicos

- Recursos financieros

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3. Encuesta dirigida hacia los nifios entre 2y 7 afios de edad que
usan la plataforma YouTube

Esta encuesta esta dirigida hacia la comunidad infantil, nifios entre los 2 a 7 afios
de edad, esta formulada con el objetivo de permitir al investigador identificar las
preferencias de la poblacion infantil respecto a los contenidos audiovisuales de la
plataforma YouTube. Cabe resaltar, esta encuesta estara apoyada por el tutor o
responsable del menor, para que se tenga con mayor certeza de una respuesta
adecuada.

Las siguientes preguntas deben de ser marcas con una X, segun corresponda al
recuadro de su respuesta. Si su respuesta es “Otro”, por favor digitar la informacion.

1. ¢Durante cuanto tiempo en el dia, frecuenta el nifio la plataforma de
YouTube?
a) De 1 a2 horas
b) De 3 a 4 horas
c) De 5 horas en adelante
d) Otro. ¢ Cuanto?

2. ¢Qué videos infantiles frecuenta mas?
a) Musicales
b) Historias con final feliz
c) Resolucion de problemas
d) Personas explicando tipos de juguetes o relacionados
e) Otro. ¢ Cual?

3. Porlo general, cuando el nifio ve un video ¢Que contenido prefiere?
a) Solo musica
b) Que el personaje hable y contenga musica
c) Que el personaje hable, tenga musica y narrador
a) Otro. ¢,Cual?

4. ¢Quétipo de personaje por lo general, prefiere el nifio a la hora de ver
un video?
a) Vehiculos animados
b) Personas animadas
c) Juguetes que hablan
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d) Animales animados
e) Heéroes o princesas
f) Otro ¢Cudl?

5. ¢Quétipo de temas educativos le gustaria que el nifio aprendiera con
los videos?
a) Aprendizaje en temas escolares como nombre de los colores, las
vocales y demas temas relacionados
b) Aprendizaje en valores
c) Aprendizaje en derechos o deberes
d) Reglas morales
e) Todas las anteriores
f) Otro ¢Cual?
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Anexo 4. Entrevista para psicélogos o pedagogos infantiles

Esta entrevista esta dirigida a psicélogos o pedagogos infantiles expertos, ya que
proporcionan conocimiento profesional al investigador. Tiene como objetivo,
identificar las preferencias de la poblacion infantil respecto a los contenidos
audiovisuales de la plataforma YouTube.

Las siguientes preguntas deben de ser diligenciadas segun su criterio como
profesional, recuerde que esta informacion sera confidencial y se utilizara como
soporte de la presente investigacion.

Nombre:

Profesién:

1. Laempresa Piper Jaffray, realizé una investigacion dirigida hacia la poblacion
juvenil, donde descubri6é que esta prefiere buscar entrenamiento en YouTube
mas que en la television. Por lo tanto, afirman que la televisién ya paso a un
segundo plano de interés (Revista ElI Economista, 2016). Segun su criterio
profesional, ¢ Porque YouTube es méas atrayente que la tv, para los nifios de
entre los 2 a 7 afos de edad?

2. ¢Cuales son los mejores métodos de aprendizaje para nifios entre los 2 a 7
afnos?

3. ¢Para los nifios entre los 2 a 7 afios, que tipo de contenido debe poseer un
video para que sea receptivo?

4. ¢Con qué tipo de informacion audiovisual los nifios entre los 2 a 7 afos de
edad pueden aplicar lo que ven en su diario vivir?

5. ¢Cuales considera que son los tipos de contenidos audiovisuales mas
llamativos para los nifios de entre los 2 a 7 afios de edad? ¢ Por qué?
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Anexo 5. Resultados de encuesta dirigida hacia los nifios entre 2y 7 afios de
edad que usan la plataforma YouTube

PREGUNTAS RESPUESTAS m

195 respuestas :

Adriana Fajardo (2)

Andrés Felipe Orjuela (2)
Luz angela cruz (2}
Alexander Trujillo

Carolina acevedo

Andrea Catafio

Lucia benitez

Alexander Rengifo Cardona
Angely Pupiales

Johan Andrey Carvajal

1. ¢Durante cuanto tiempo en el dia, frecuenta el nifio la plataforma de
YouTube?

195 respuestas

@ De1a2horas
@ De 3 a4 horas
De 5 horas en adelante
@ media hora
@ Media hora
@ Maximo 1 hora
@ De ves en cuando
@ Menos de 1 hora

1mY

2. ;Qué tipo de videos infantiles frecuenta mas?

195 respuestas

@ Musicales
@ Historias con final feliz
Resolucion da problemas
@ Personas explicando tipos de jugue. .
@ Videojuegos
@ ninguno
@ Dibujos animados
@ Videos de juegos

14w
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3. Por lo general, cuando el nino ve un video ;Que contenido prefiere?

195 respuestas

@ Solo musica

@ Que el personaje hable y contenga. .
& Que tenga narrador, mUsica y un pe...
@ ver el contenido que se eligio

@ narraciones en ingles

@ trucos en juegos en linga

® Personajes famosos

@ Cue hable de Jehova

(e

4. iQue tipo de personaje por lo general, prefiere el nifio a la hora de ver
un video?

195 respuestas

@ Vehiculos animados

@ Personas animadas

@ Juguetes que hablan

@ Animales animados

@ Héroes o princesas

@ Personas reales

@ variados

@ nifios reales o personas reales

1Y

5. ¢Qué tipo de temas educativos le gustaria que el nino aprendiera con
los videos?

195 respuestas

@ Aprendizaje en temas escolares como
nombre de los colores, as vocales.

® Aprendizaje en valores

© Aprendizaje en derechos o deberes
@ Todas las anteriores

@ EBiblicos

@ Todo lo anterior suena hien, pero si...
® Cristo Jesus

® FParanifios entre 3y 6 afios valores. .
® Ensefanza de la Palabra de Dios
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Anexo 6. Resultados entrevista para psicélogos o pedagogos infantiles

Esta entrevista esta dirigida a psicélogos o pedagogos infantiles expertos, ya que
proporcionan conocimiento profesional al investigador. Tiene como objetivo,
identificar las preferencias de la poblacion infantil respecto a los contenidos
audiovisuales de la plataforma YouTube.

Las siguientes preguntas deben de ser diligenciadas segun su criterio como
profesional, recuerde que esta informacién sera confidencial y se utilizara como
soporte de la presente investigacion.

Nombre: Edith Catalina Victoria Escobar

Profesidn: Psicéloga

1. Laempresa Piper Jaffray, realizé una investigacion dirigida hacia la poblacion
juvenil, donde descubri6é que esta prefiere buscar entrenamiento en YouTube
mas que en la television. Por lo tanto, afirman que la televisién ya paso a un
segundo plano de interés (Revista ElI Economista, 2016). Segun su criterio
profesional, ¢ Porque YouTube es méas atrayente que la tv, para los nifios de
entre los 2 a 7 afos de edad?

R/: YouTube es mas atrayente porque la television ofrece una programacion
fija, con horarios, variada, no siempre al gusto del nifilo. Mientras que en
YouTube los programas favoritos, las canciones o los videos que quieren ver
estan a la facilidad de un click sin esperar un horario, con la opcién de repetir
las veces que quiera.

2. ¢Cuales son los mejores métodos de aprendizaje para nifios entre los 2 a 7
afnos?

R/: Los métodos de aprendizaje varian segun la edad del nifio, generalmente
se usan unos para el rango de 2 a 5 afios y otros para 6 en adelante. Cada
nifio aprende de manera diferente puede ser visual, auditivo kinestésico, para
este primer rango de edad es muy importante el método de aprendizaje
kinestésico, donde haya mucho movimiento, juegos y actividades Iudicas. Un
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método muy utilizado por los pedagogos a esta edad es el Glenn Dorrian que
utiliza la repeticion y la observacion para aprender con palabras e imagenes.

3. ¢Para los nifios entre los 2 a 7 afios, que tipo de contenido debe poseer un
video para que sea receptivo?

R/: El contenido debe de ser animado, tener muchos colores, tiene que ver
también con la personalidad del nifio. Debe de ser corto para lograr su
atencién, dinamico, cambiante en proyeccion mas no en contenido y que el
tema sea de interés.

4. ¢Con que tipo de informacion audiovisual los nifios entre los 2 a 7 afios de
edad pueden aplicar lo que ven en su diario vivir?

R/: Los nifilos aprenden por imitacion a modelamiento, repiten lo que ven,
también su juego es imaginativo y el nifio tiende a representar el tipo de
programa o videos que vea regularmente.

5. ¢Cudales considera que son los tipos de contenidos audiovisuales mas
llamativos para los nifios de entre los 2 a 7 afios de edad? ¢ Por qué?

R/: Los contenidos audiovisuales mas llamativos para esta poblaciéon, son
los que relacionan la masica y el juego o temas particulares de interés. La
musica mas apropiada para facilitar el aprendizaje es la musica clasica, de
cuerdas y piano. Pero esto depende de la intencién del video que musica lo
acompane para lograr el impacto esperado.

Nombre: Aidé Barbosa

Profesion: Pedagoga- Educaciéon preescolar

1. Laempresa Piper Jaffray, realizé una investigacion dirigida hacia la poblacion
juvenil, donde descubrié que esta prefiere buscar entrenamiento en YouTube
mas que en la television. Por lo tanto, afirman que la television ya paso a un
segundo plano de interés (Revista El Economista, 2016). Segun su criterio
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profesional, ¢ Porque YouTube es mas atrayente que la tv, para los nifios de
entre los 2 a 7 afos de edad?

R/: Porgue en YouTube pueden encontrar variedad de programas o videos y
ellos pueden elegir el que mas le llama la atencién, mientras que la television
usualmente siempre usa la misma programacion.

2. ¢Cuales son los mejores métodos de aprendizaje para nifios entre los 2 a 7
afnos?

R/: Realmente el nifio aprende mas facil por medio del juego, debido a eso
ellos siempre usan juegos, por eso siempre la metodologia a emplear debe

ser a través del juego.

3. ¢Para los nifios entre los 2 a 7 afios, que tipo de contenido debe poseer un
video para que sea receptivo?

R/: El contenido debe de ser muy ludico, porque ellos siempre ven el juego
gue ahi dentro de él y la accién que los lleva a tomar.

4. ¢Con que tipo de informacion audiovisual los nifios entre los 2 a 7 afios de
edad pueden aplicar lo que ven en su diario vivir?

R/: El tipo de contendié mas adecuado es el de los valores, ya que ellos
puedan a través de los videos asimilar comportamientos.

5. ¢Cuales considera que son los tipos de contenidos audiovisuales mas
llamativos para los nifios de entre los 2 a 7 afios de edad? ¢ Por qué?

R/: Los videos mas interactivos, porque siempre buscan contenido ludico y
estos deben de tener dibujos, musica y colores llamativos.

Nombre: Marisol Flores Silva

Profesién: Licenciada en pedagogia infantil
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1. Laempresa Piper Jaffray, realizé una investigacion dirigida hacia la poblacion
juvenil, donde descubri6é que esta prefiere buscar entrenamiento en YouTube
mas que en la television. Por lo tanto, afirman que la televisién ya paso6 a un
segundo plano de interés (Revista El Economista, 2016). Segun su criterio
profesional, ¢ Porque YouTube es mas atrayente que la tv, para los nifios de
entre los 2 a 7 afios de edad?

R/: Porque ellos alli pueden buscar lo que mas les gusta.

2. ¢Cuales son los mejores métodos de aprendizaje para nifios entre los 2 a 7
afos?

R/: Videos con aprendizaje ya que son muy visuales y auditivos, con mis
estudiantes manejo temas como por ejemplo en el idioma inglés, les muestro
videos y en sus casas lo practican, también muchos buscan videos en sus
casas relacionados con el tema visto en clase.

3. ¢Para los nifios entre los 2 a 7 afios, que tipo de contenido debe poseer un
video para que sea receptivo?

R/: El contenido que debe poseer son dibujos animados, les llama la atencién
que el personaje les pregunte y los haga participe del video.

4. ¢Con que tipo de informacién audiovisual los nifios entre los 2 a 7 afios de
edad pueden aplicar lo que ven en su diario vivir?

R/: Cuando los videos muestran imagenes relacionadas con su diario vivir.

5. ¢Cuales considera que son los tipos de contenidos audiovisuales mas
llamativos para los nifios de entre los 2 a 7 afios de edad? ¢ Por qué?

R/: Los tipos de contenido audiovisuales mas llamativos para los nifios son

las imagenes se relacionan con su vida diaria, como por ejemplo los
animales, los colores, la familia y otros temas de aprendizaje.

Nombre: Tania Marmolejo

Profesion: Pedagoga del ICBF (Bienestar Familiar)
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1. Laempresa Piper Jaffray, realiz6 una investigacion dirigida hacia la poblacion
juvenil, donde descubrié que esta prefiere buscar entrenamiento en YouTube
mas que en la television. Por lo tanto, afirman que la television ya paso a un
segundo plano de interés (Revista El Economista, 2016). Segun su criterio
profesional, ¢ Porque YouTube es mas atrayente que la tv, para los nifios de
entre los 2 a 7 afios de edad?

R/: Porque es algo que esta en tendencia en nuestra sociedad actualmente
y porque los nifios pueden escoger su video preferido, o pueden pausar o
quitar si es su deseo.

2. ¢Cuales son los mejores métodos de aprendizaje para nifios entre los 2 a 7
afos?

R/: En esta edad es de gran importancia que los nifios tenga aprendizaje en
arte y literatura a través del juego.

3. ¢Para los nifios entre los 2 a 7 afios, que tipo de contenido debe poseer un
video para que sea receptivo?

R/: Debe de poseer contenido didactico.

4. ¢Con que tipo de informacion audiovisual los nifios entre los 2 a 7 afos de
edad pueden aplicar lo que ven en su diario vivir?

R/: Cuando en el video hacen que repitan comportamientos, el nifio retiene
lo aprendido y lo aplica en su diario vivir.

5. ¢Cuales considera que son los tipos de contenidos audiovisuales mas
llamativos para los nifios de entre los 2 a 7 afios de edad? ¢ Por qué?

R/: Los videos mas llamativos para los nifios son los que poseen personas
gue ayuden al nifio a identificarse.

Nombre: Roberto Gerardo Nifio

Profesién: Psicdlogo
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1. Laempresa Piper Jaffray, realizé una investigacion dirigida hacia la poblacion
juvenil, donde descubrié que esta prefiere buscar entrenamiento en YouTube
mas que en la television. Por lo tanto, afirman que la televisién ya paso a un
segundo plano de interés (Revista El Economista, 2016). Segun su criterio
profesional, ¢ Porque YouTube es mas atrayente que la tv, para los nifios de
entre los 2 a 7 afios de edad?

R/: Es mas atrayente porque pueden escoger a libre voluntad la preferencia
de lo que quieren ver, no deben de esperar la decision de un externo para
ver lo que quiere. Ellos siempre quieren cambiar rapidamente lo que estan
viendo, entonces de una vez pueden no terminar de ver una escena. Les
disgusta lo comerciales en television. Ademas YouTube, utiliza colores
fuertes primarios, eso hace que el nifio este mas atento a lo que esta
observando.

2. ¢Cuales son los mejores métodos de aprendizaje para nifios entre los 2 a 7
afos?

R/: Los mejores métodos para el aprendizaje de un nifio de los 2 a 7 afios,
siempre es el método experiencial, vivir a través de experiencias o de
contacto, del tocar, el sentir, mas que ensefiar verdades o elementos
cognitivos, debe de experimentar y aprender por si, desde un ambiente
controlado, claro esta. Por ende, el aprendizaje que un nifio necesite o mas
se adapta es el aprendizaje experiencial.

3. ¢Para los nifios entre los 2 a 7 afios, que tipo de contenido debe poseer un
video para que sea receptivo?

R/: Este tipo de contenido siempre debe de ser algo con lo que el nifio pueda
interactuar, no se puede quedar meramente en recibir una informacion, debe
de ver mucho movimiento, donde el personaje salte, se mueva, cuente. Un
video debe de tener mucha musicalizacién, ya que esto invita a que se
mueve, el video debe de ser interactivo, un video que no invita al movimiento
hace que no cumpla a lo que el nifio requiere o necesita. También debe de
tener colores primarios, fuertes que capten la atencion del nifio, deben de
existir momentos de silencio e interacciones, cambios de ritmo y velocidad.
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4. ¢Con que tipo de informacion audiovisual los nifios entre los 2 a 7 afios de
edad pueden aplicar lo que ven en su diario vivir?

R/: Informacién musical de movimiento, donde el nifio al ver los movimientos
de los personajes y hace que exista un detonante que lo asocie con lo que
vio en el video, automaticamente lo ayuda a desarrollar su aprendizaje. El
diario vivir del nifio siempre estd en el descubrimiento, por tanto la
informacion audiovisual be de ser motivo de dejar en la menta unas claves
para que cuando el nifio este en su cotidianidad sirvan de detonantes.

5. ¢Cuales considera que son los tipos de contenidos audiovisuales mas
llamativos para los nifios de entre los 2 a 7 afios de edad? ¢ Por qué?

R/: Como mencione anteriormente, son colores, musica e interaccion para el
nifo. Los videos o canales enfocados en nifios siempre tienen en cada
escena 4 o 5 colores fuertes, como por ejemplo en las peliculas de Disney o
de princesas siempre hay cambios musicales, movimientos donde hay bailes,
los personajes motivan al nino a hacer el mismo movimiento, los nifios
automaticamente lo hacen. Por tanto, los tipos de contenidos siempre deben
de ejercer la motricidad fina, a comprender lo que estan viendo alli en el video
y que esto lo puedan adaptar a su entorno.
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Anexo 7. Lista de Chequeo: Estrategias Cualitativas

LISTA DE CHEQUEO
N° CONTENIDO FECHA:
AUDIOVISUAL:
REALIZADA POR:
ITEM CRITERIO A VERIFICAR SI INO |N/A| OBSERVACIONES
1 ¢Se definid la planeacion de las caracteristicas educativas del contenido?
2 ¢El contenido posee las caracteristicas visuales estratégicas establecidas?
3 ¢El contenido posee las caracteristicas auditivas estratégicas establecidas?
4 ¢El contendido posee las caracteristicas legales necesarias para su
publicacion dentro de |a plataforma y exposicion al publico objetivo?
¢Se configuro de manera correcta los anuncios publicitarios establecidos
5 por la estrategia de conversidn, al ser publicado el contenido en la
plataforma?
6 ¢Se digitalizaron las palabras claves antes de publicar el contenido?
7 ¢Se personalizo la miniatura y se establecid un titulo acorde al contenido?
3 ¢El contenido fue compartido en las plataformas establecidas por la
estrategia?
TOTALES
Condicion aceptable 100%
FIRMA

Fuente: Elaboracion propia.
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