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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Disefio de un plan de marketing digital para
la estacion de radio interoceédnica de la parroquia Shell, provincia de Pastaza periodo
2017” tiene como objetivo mejorar el manejo de los medios digitales y web 2.0 por parte
de la estacion de radio, lo que permitira fortalecer las relaciones con sus clientes actuales
y potenciales, y por ende su posicionamiento. Para lograr este objetivo se realizd una
investigacion de mercado mediante una muestra poblacional en la que se aplico una
encuesta para conocer la opinién en cuanto a las preferencias de uso de internet de la
poblacion de la parroquia Shell. Con la ayuda de esta investigacion se pudo determinar el
perfil del cliente potencial, también se pudo conocer cuéles son las redes sociales en las
que la estacion de radio Interoceanica tiene que incrementar su presencia, que tipo de
contenido publicitario preferirian ver los usuarios de redes sociales, a través de que medio
la poblacion preferiria interactuar con la de radio, y ademés cuantos de ellos han visitado
la pagina web de la estacion de radio Interoceénica. En base a los resultados obtenidos se
realizd un marco propositivo que incluye varias estrategias de marketing digital entre ellas
el mejoramiento de la pagina web de la estacion de radio Interoceénica, estrategias SEO
Y SEM, y la creacion de contenido propio. Se concluye que el uso de internet a través de
un correcto manejo de los medios digitales y la web 2.0 es un campo abierto a explorar
que ofrece las posibilidades de crecer a toda empresa alcanzando a una mayor cantidad
de clientes potenciales. Se recomienda tomar en cuenta los resultados de esta
investigacion y aplicar la propuesta del plan de marketing digital para obtener resultados

positivos.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>
<MARKETING DIGITAL> <MEDIOS DIGITALES> <REDES SOCIALES> <WEB
2.0> <POSICIONAMIENTO> <PUBLICIDAD> <SHELL (PARROQUIA)>

Ing. Diego Marcelo Almeida Lopez
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The present research entitled "Design of a digital marketing plan for the interoceanic radio
station of Shell parish, Pastaza province, period 2017" aims to improve the digital media
and web 2.0 at the part of the radio station, which will permit to strengthen relationships
with their current and potential customers, and therefore its positioning. To achieve this
aim, a market research was carried out through a population sample in which a survey
was applied to know the opinion regarding the population’s preferences of the Shell parish
about the internet use. With the aid of this research, we could determine the following:
the profile of the potential customers, the social networks in which the interoceanic radio
station has to increase its hearing, the type of advertising that the social network users
would prefer to see, the way how the population would prefer to interact with the radio,
and the amount of users that has visited the Interoceanic radio station website. On the
basis of the results, a proactive framework was carried out including several strategies for
digital marketing, such as the improvement of the website of the radio station
interoceanic, SEO and SEM strategies, and the creation of own content. It is concluded
that the use of the internet through a proper handling of digital media and the web 2.0
should be studied, since it offers possibilities for the enterprises to develop reaching a
greater number of potential customers. It is recommended to consider the results of this

research and to apply the proposal of digital marketing plan to have positive results.

Key words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <DIGITAL
MARKETING> <DIGITAL MEDIA> <SOCIAL NETWORKS> <WEB 2.0>
<POSITIONING> <PUBLICITY> <SHELL PARISH>
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INTRODUCCION

La presente investigacion se ha centrado en base al disefio de un plan de marketing digital,
tomando en cuenta que el internet y las redes sociales se han convertido en un medio a
través del cual las empresas pueden alcanzar de una manera mas efectiva a sus clientes y
clientes potenciales, a la vez que buscan innovar en referencia a los medios tradicionales,
ya que estas herramientas permiten también mejorar la comunicacién, en el sentido de
obtener una mejor retroalimentacion mediante la cual se logra conocer a profundidad las
necesidades y deseos de los clientes con el fin de implementar y desarrollar mejoras en el

negocio.

A través de la web 2.0 se puede llegar a todos los rincones del planeta, es un medio eficaz,
que se manifiesta en tiempo real para lograr la promocién masiva del producto o servicio,
convirtiéndose en un elemento fundamental en toda estrategia de mercadeo. Este medio
digital permite consolidar su funcionamiento y por ende estrechar lazos comerciales,
proyectando a la empresa en su posicionamiento ante la competencia e implicaria conocer

mas a los clientes y fortalecer su imagen de manera efectiva.

Esta investigacion esta consta de cuatro capitulos donde se abordan diversas expresiones

investigativas para determinar el problema y plantear alternativas de solucion.

En el Capitulo I, se detalla el problema, se ha buscado la situacion, y se determiné su

ubicacion en el contexto, se plantean los objetivos y la justificacion de la investigacion.

En el Capitulo 11, se presenta el marco tedrico que brinda el sustento cientifico utilizado
para desarrollar el plan de marketing digital y formular estrategias que brinden
alternativas de solucion al problema, se utilizan citas y referencias para justificar los

parametros de esta investigacion.
En el capitulo 111, explica la metodologia de la investigacion, se desarrolla el céalculo

muestral de la poblacién, y se utiliza la técnica de la encuesta para la recoleccion de datos

necesarios en la investigacion, mediante un cuestionario como herramienta. Se realiza un

13



andlisis sistematico de los resultados obtenidos, seguidamente se detallan los hallazgos
encontrados en el mismo. Ademas de ello, se realiza un anélisis FODA con su respectiva

ponderacion y cruce de variables, el mismo que aportara al desarrollo de la propuesta.

En el capitulo 1V, se presenta el marco propositivo, se presenta el plan de marketing
digital para la estacion de radio Interoceénica, el cual se establecera como un modelo para
que la misma pueda mejorar el manejo de los medios digitales y la web 2.0., aportando

asi al crecimiento en la relacion con sus clientes y clientes potenciales.
Para finalizar se describe las conclusiones y recomendaciones de la investigacion, se

incluye también la bibliografia y los anexos necesarios como garantia de la realizacion de

esta investigacion.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El uso de medios digitales y la web 2.0 en Ecuador ha tenido un crecimiento a pasos
agigantados en el transcurso de los Gltimos afios. En la actualidad las grandes empresas
manejan contenido digital como un referente para posicionarse en el mercado. Las
empresas que buscan mejorar su imagen corporativa han explorado en las redes sociales
y mediante las herramientas de la web 2.0 han manejado las relaciones publicas,
enfocandose en el marketing y en mejorar la comunicacion tanto en los clientes actuales,

como en los clientes potenciales.

Este auge en la sociedad se debe a que antes no era facil crear y compartir contenidos, es
por ello que los medios digitales se vuelven una ventaja competitiva que permite llegar

de manera facil y perceptible a la demanda de los consumidores.

En muchos casos, el desconocimiento de las estrategias de marketing digital y sus
ventajas en este campo hace que las empresas se planten solo invertir en la publicidad
tradicional porque se sienten perdidas en la era digital, esto impide que las empresas
puedan dar un paso hacia la innovacion en las nuevas practicas de marketing digital y asi

diferenciarse de una competencia que permanece estancada en las practicas tradicionales.

Actualmente la estacion de radio Interoceénica presenta una problemaética en cuanto al
manejo inadecuado de medios digitales y web 2.0, debido a que no cuenta con un plan de
marketing digital, el cual es necesario para innovar y adaptarse a las nuevas tecnologias

mediante las cuales se puede alcanzar a los clientes potenciales.
Algunas de las principales causas que determinan esta problematica son las siguientes:

e La ausencia de personal capacitado para elaborar estrategias a través de los medios
digitales y la web 2.0.
e Falencias dentro del contenido “No Profesional” de la empresa que no permite

incursionar a traves de la nueva tecnologia e informatica.
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e Lafalta de innovacion por parte de la empresa para satisfacer a los clientes actuales y

alcanzar a los clientes potenciales.

e Ausencia de un Sistema Integral de Informacion y Servicios.

A su vez estas causas traen consigo también efectos inmediatos, entre los cuales se pueden

destacar:

e Descenso de participacion en el mercado.

e Alejamiento de seguidores (Prosumers) que no permite la interaccion de nuevos

seguidores para la productividad de la empresa.

e Desconocimiento de la Empresa en base a la publicidad y contenido digital.

e Inferioridad a la competencia.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢El disefio de un plan de marketing digital contribuira a un mejoramiento del manejo de

los medios digitales y la web 2.0 por parte de la estacion de radio Interoceénica de la

parroquia Shell?

1.3 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Tabla 1: Delimitacidn del problema

Campo Marketing Digital.
Area Medios Digitales y Web 2.0
Empresa Estacién de Radio Interoceénica.
Disefio de un plan de marketing digital para la estacion de
Tema radio Interoceanica de la parroquia Shell, provincia de
Pastaza periodo 2017.
Manejo inadecuado de medios digitales y web 2.0 debido
Problema a la ausencia de un plan de marketing digital en la estacion
de Radio Interoceénica.
Delimitacion Espacial Parroquia Shell, Canton Mera, Provincia de Pastaza.
Delimitacion temporal Afo 2017

Fuente: Anteproyecto del trabajo de titulacion

Elaborado por: EI Autor
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1.2.JUSTIFICACION

El marketing Digital es una tendencia que entiende los cambios de comportamiento del
consumidor, y actia mas bajo estrategias Pull en donde es el usuario quien jala el
contenido, lo cual lo hace mas efectivo, con la opcién de poderlo compartir con sus
circulos sociales, asi también se complementa con potentes herramientas de medicion y
la posibilidad de estar al lado del consumidor las 24 horas del dia. (Sierra, 2014). Las
tecnologias Web 2.0 comparten caracteristicas comunes que las distinguen de las
anteriores generaciones de desarrollo Web. En primer lugar, la Web 2.0 trae consigo un
énfasis en el aprendizaje colaborativo, asi como en la participacion de los usuarios a través
de la interaccion. En segundo lugar, la Web 2.0 es considerada facil de usar, ya que
permite la inmediata publicacién y amplia distribucién de contenido generado por
usuarios. La fuerza impulsora detras de la nueva ola de aplicaciones se encuentra en los
sistemas de gestion de contenidos y datos, asi como en su estructura de participacion que
alienta contribuciones de los usuarios, ademas de generar un mayor alcance entre los
futuros compradores y la empresa, mejorando de esta manera el Customer Relationship
Management (CRM).

El boom de los Smartphone ha hecho que cualquiera pueda escuchar cualquier cosa en
cualquier momento, Yy, por otra parte, la mejora de las conexiones de internet (cualquier
conexion movil le da mil vueltas a las primeras conexiones a la red que los consumidores
tenian en sus casas) ha simplificado esos contenidos. Para la radio se ha abierto un nuevo
escenario y una nueva via para llegar a los consumidores (Puro Marketing, 2016). Esta
investigacion se basa en la ausencia de un plan de marketing digital en la estacion de radio
Interoceénica, motivo por el cual existe un mal manejo de medios digitales y web 2.0, asi
como la falta de innovacion en dichas areas para incrementar su posicionamiento y
superar a la competencia del mercado, una vez realizada la investigacion se podra plantear

el disefio de nuevas estrategias que den solucion a esta problematica.
Por ello se pretende motivar e incentivar a la estacion de radio Interoceanica a que

potencialice el marketing digital para innovar sus camparias tradicionales y lograr obtener

mejores resultados sin la necesidad de invertir elevados costes, y materiales.
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1.

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing digital para mejorar el manejo de los medios digitales y

web 2.0 por parte de la estacion de radio Interoceénica de la parroquia Shell, periodo

2017.

1.3.2.

Obijetivos especificos

Desarrollar una investigacion de mercado con herramientas cualitativas y
cuantitativas en la cual se pueda determinar las preferencias de los usuarios de los
medios digitales y la web 2.0.

Realizar un analisis FODA mediante la técnica de entrevista y de observacion, el
cual permita conocer la situacion actual en cuanto al uso de marketing digital por
parte de la estacion de Radio Interoceanica.

Aplicar el cruce de variables de la matriz FODA como base para disefar
estrategias puntuales de marketing digital en conjunto con los hallazgos de la

investigacion de mercado.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. FUNDAMENTACION TEORICA

Medios digitales

Los medios digitales hacen referencia al contenido de audio, video e imagenes que se ha
codificado (comprimido digitalmente). La codificacion de contenidos implica convertir
la entrada de audio y video en un archivo de medio digital. Una vez codificado el medio
digital, se puede manipular, distribuir y reproducir facilmente en otros equipos, asi como

transmitir a través de redes informaticas. (Microsoft., 2011)

Los medios digitales contrastan frecuentemente con los medios impresos, tales como
libros impresos, periodicos y revistas, y otros medios de comunicacion tradicional o
analoga, tales como imagenes, peliculas o cintas de audio. En combinacion con Internet
y la informatica personal, los medios digitales han causado una ruptura en la publicacion,

el periodismo, el entretenimiento, la educacion, el comercio y la politica

Segun (Lluberes, 2016) “cuando una marca decide dar a conocer algo suyo en internet,
sea una campafia puntual o su oferta permanente, existen distintos medios e impulsos
digitales para difundir y gestionar la informacion. Estos medios, 3 para ser mas precisos,
se clasifican en propios, ganados y pagados, y se componen de mensajes y contenido de

la marca en digital, desde enfoques y niveles de persuasion muy distintos.”

Los medios propios en digital

Es todo el contenido que controla y produce la marca en:
o Su sitio web y subportales.
o Su presencia en redes sociales, sea de la cuenta principal de la marca, o de cuentas

alternas, de campafa o de soporte.
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o Sus comunicaciones por correo electronico y sistemas de mensajeria como
WhatsApp o Line.

o Sus aplicaciones moviles.

En estos canales la marca comunica de manera oficial y controla todo lo que publica,
dentro de los limites de cada plataforma. Obviamente son los de mayor produccion por
las empresas, ya que se difunden en canales gratuitos donde cuentan con una audiencia

que ya ha decidido conectar con ellos. (Lluberes, 2016)

Los medios ganados en digital

Son los mensajes o acciones que se refieren a contenidos de una marca, pero que los
produce un usuario de la audiencia, de manera gratuita. Es decir, son todas las
publicaciones que realizan sobre una marca, los usuarios en redes sociales, los
comentarios, enlaces o0 piezas que dejan en un sitio web o aplicacion mavil o los correos

que envia sobre una marca. (Lluberes, 2016)

Los medios ganados son de suma importancia porque salen con el sello de
“recomendacion” del autor del mensaje, lo cual trabaja la confianza en online, clave en el
comercio web y social. Si alguien tuitea o instagramea sobre un producto, esta creando
contenido de una marca para su audiencia de seguidores o0 amigos, pero con su sello y

valoracion personal.

Medios pagados en digital

Es el contenido que se produce en digital por el cual estas pagando. Normalmente se
produce debido a la necesidad de crear un impulso o alcance distinto, que la marca no
estd consiguiendo con sus medios propios y ganados. Algunos ejemplos son los

siguientes:
o Tuits y publicaciones de Facebook, LinkedIn, Foursquare a nombre de la marca
que se promueven a una audiencia mayor mediante la plataforma de anuncios

pagados.
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o Publicaciones en blogs y redes sociales como Facebook, twitter e Instagram por
cuentas de influencers o editores, a los cuales remuneras de alguna manera.

o Banners de tu sitio web en otros portales, ya sea mediante colocacion directa o
plataformas tipo Google Adwords Display. Contempla igual resultados de
publicidad en buscadores tipo SEM.

La ventaja que dan estos medios es que son esquemas de publicidad muy eficientes, y se
obtiene un alcance e influencia considerable sobre una audiencia a la cual no se llega con

la misma intensidad en los medios propios. (Lluberes, 2016)

La Web 2.0

(Cuesta & Alonso, 2011) menciona: “Web 2.0 es el nombre elegido para denominar los
cambios que se han producido en Internet desde 2004, que han provocado la aparicion de
comunidades de usuarios y una gama especial de servicios, como las redes sociales, los
blogs, los wikis o las folcsonomias, que fomentan la colaboracion y el intercambio agil

de informacion entre los usuarios.”

Web 2.0 es el estado actual de la tecnologia en linea, ya que se compara ante los primeros
dias de la Web, caracterizando mayor interactividad con el usuario y la colaboracion que
ejerce el CM (Community Management), ejerciendo una conectividad en red mas

penetrante, obteniendo asi canales de comunicacion mejoradas.

Una de las diferencias mas significativas entre la Web 2.0 y la World Wide Web
tradicional es una mayor colaboracion entre los usuarios de Internet, proveedores de
contenidos y las empresas. Originalmente, los datos fueron publicados en los sitios Web,
y los usuarios simplemente ven o descargan el contenido. Cada vez mas, los usuarios
tienen mayor participacion en la naturaleza y el alcance del contenido de la Web y en

algunos casos ejercen el control en tiempo real a través de ella.

(Celaya, 2011)Indica: “Todas las sociedades independientes de su dimension y actividad
empresarial, deberian tener muy presente que los clientes, actuales y potenciales,
comentan a diario, mas de lo que sospechan, las expectativas diversas marcas en internet.

La web social se ha convertido en un excelente canal para que los consumidores expresen
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y compartan publicamente las opiniones acerca de los productos y servicios, lo cual

influye en la reputacion corporativa de las empresas.”

Redes Sociales

Para (Fernandez, 2010) “Las redes sociales se han convertido en un fendmeno social,
cuyo origen proviene de la filosofia Web 2.0. Son plataformas de comunidades virtuales
que proporcionan informacién e interconectan a personas a fines comunes. Las redes
sociales son uno de los mejores paradigmas de la Web 2.0 y la construccion de opinion

en el entorno digital. “

Una red social es una estructura social compuesta por un conjunto de actores (tales como
individuos u organizaciones) que estan relacionados de acuerdo a algun criterio (relacion
profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se representan simbolizando los
actores como nodos Yy las relaciones como lineas que los unen. El tipo de conexion

representable en una red social es una relacion diadica o lazo interpersonal. (Mejia, s.f.)

La perspectiva de las redes sociales es ofrecer un conjunto de métodos para el andlisis de
la estructura de las entidades sociales, asi como una variedad de teorias que explican los
patrones observados en estas estructuras. También se puede determinar como un medio
de interaccién la variedad de personalidades, pueden interactuar y participar de hobbies,
sexo, cultura y religion.

Las mas comentadas son:

° Facebook
° Twitter

. YouTube
. Instagram
Blogs

Un blog es un sitio web con formato de bitacora o diario personal. Los contenidos suelen
actualizarse de manera frecuente y exhibirse en orden cronoldgico (de mas a menos
reciente). Los lectores, por su parte, suelen tener la posibilidad de realizar comentarios

sobre lo publicado. Los blogs, por lo general, fomentan las interacciones. Ademas de
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permitir que los lectores se expresen sobre los contenidos, es habitual que incluyan
enlaces (links) a otros blogs o a diversos medios de comunicacion online. Los autores del

blog, ademas, pueden responder los comentarios de sus lectores. (Pérez, 2016)

o Blogger

o Wordpress
o Freewebs

o Livejournal

Microblogging

Es una forma de comunicacién o sistema de publicacion que consiste en el envio de
mensajes cortos de texto (longitud maxima de 140 caracteres) a través de herramientas
creadas para esta funcidon. Su finalidad es explicar qué se estd haciendo en un determinado
momento, compartir informacion con otros usuarios u ofrecer enlaces hacia otras paginas
web. (Wiki., s.f.)

Microblogging es la practica de publicar pequefios fragmentos de contenidos digitales
(puede ser texto, imagenes, enlaces, videos cortos u otros medios de comunicacién) en
Internet. (Wiki., s.f.)

o Twitter
o Twitxr
o Tumblr
o Beeing

Fotografias

La apariencia que refleja una fotografia en torno a un producto o persona, se ha vuelto
determinante para crear un concepto asociado a actitudes, comportamientos o beneficios

gue puedan tener. (Mesa editorial Merca 2.0., 2015)

El valor de una imagen emite significados claros y precisos y un mensaje alusivo que
permita fomentar un E-Branding, esto de manera objetiva deriva su visualizacion con

eficiencia y determina sus objetivos.
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. Flicker

o Picasa

o Photobucket
. Instagram

. Smugmug
Audios

La disciplina del marketing que saca partido de este potencial es el Audiobranding. Utiliza
el sonido de forma estratégica. Su objetivo es trasladar la personalidad de la marca a todos
los puntos de contacto. Las empresas proponen, adn sin saberlo, una experiencia sonora

y con ella construyen relaciones emocionales con sus grupos de interés. (Vives, 2014)

. ltunes

. Podcast.net
o Rhapsody
Videos

El video online ha adquirido una gran importancia en los Gltimos tiempos, es un tipo de
contenido muy demandado en Internet y por ello disponemos de numerosas plataformas

que proveen gran cantidad de videos de diferentes tematicas.

Las plataformas de video online te permiten ver, compartir y descargar (en algunos
casos) videos online, donde se difunden noticias masivas y se comparte contenido
creativo y original. Un lugar en el que los anunciantes también encuentran aquello que

buscan: usuarios activos, opinion y difusion (Corinpave, 2014).

o Vine

o YouTube

o Google video
o Viddler
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Mensajeria y Comunicaciones

El servicio de mensajeria instantanea ofrece una ventana donde se escribe el mensaje, en
texto plano o acompafiado de iconos o0 "emoticonos™ (figura que representan estados de
animo), y se envian a uno o varios destinatarios quienes reciben los mensajes en tiempo

real, el receptor lo lee y puede contestar en el acto. (L6pez, s.f.)

Es una herramienta valiosa en la cual permite las interacciones entre los usuarios en

tiempo real y sobre todo de manera virtual.

o Skype

. Messenger

o WhatsApp

o Facebook video calling
o Streaming — twitter

Posicionamiento de Sitios web

SEM

(Prat, 2013) Indica: “SEM (SEARCH ENGINE MARKETING): marketing especializado
en las herramientas de busqueda, cuyo objeto es optimizar la visibilidad de un sitio web
en los buscadores mediante un conjunto de técnicas de marketing especificas.

Caracteristicas del SEM
o Acrecentar el trafico de la pagina web.

o Posicionar la marca o empresa a nivel mundial o por paises, zonas 0 areas que

tenga limitacion digital.

o Obtener mayor participacion a un coste menos elevado que una campafia ATL O
BTL.
o Crear campafias de publicidad digital, activando parametrizaciones de

temporalidad, geogréaficas y de mercados.
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SEO

(Prat, 2013) Indica: “SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION) o posicionamiento
natural: el posicionamiento natural-o el SEO, consiste en crear y luego gestionar la
relacion que existe entre las paginas web y los motores de busqueda: el posicionamiento
de su sitio web requerira, por lo tanto, que optimice las paginas, que indexe su sitio web,

que trabaja para mejorar la popularidad, que realice un seguimiento, etc.”

Caracteristicas del SEO

o Posicionar los numeros del trafico a favor. Mientras mas personas conozcan la
Web, incrementan clicks en internet y direccionard mas usuarios o clientes
potenciales.

o Captar una determinada posicion en los buscadores de forma natural para ubicarse
por encima de la competencia.

o Informarse sobre las nuevas tendencias y los cambios que ejercen en la actualidad
de los motores de blsqueda.

o Tener ética para cualquier tipo de informacion que se distribuya por medios

informaticos.

Community Manager

(Arenas, 2012) define como concepto que un CM — “es aquella persona encargada o
responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la
empresa vs los clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y
los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes. Una
persona que conoce los objetivos y actiia en consecuencia para conseguirlos.” Es decir
gue maneja directamente la boca a boca de empresa a clientes, es por ello, que se cataloga

un departamento exclusivo a menor coste.
Ventajas

o Le ayudard a establecer relaciones entre otros usuarios en redes sociales

convirtiendo a los seguidores y clientes en fans de la marca.
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o Encontrara nuevas oportunidades de negocio gracias a la monitorizacion de las
necesidades de los usuarios.

o Fomentara la generacion de feedback y lo recopilara para ayudar a mejorar
productos y servicios actuales de la empresa.

o Puede ayudar a conseguir alianzas estratégicas, dichos usuarios considerados
influyentes o lideres de opinién que ayuden a promocionar la marca.

o Analizara y evaluara los resultados obtenidos en redes sociales lo que permitira

mejorar y saber si se estd yendo por el camino correcto y logrando los objetivos.

Desventajas
. Relacion no personal.
o Error humano, error de la empresa.

° Rol secundario.

Marketing

Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad. EI marketing identifica
las necesidades y los deseos insatisfechos; define, mide y cuantifica el tamafio del
mercado identificado y la potencial utilidad; determina con precision cuales segmentos
puede atender mejor la compafiia y disefia y promueve los productos y servicios
apropiados. (Kotler & Armstrong, 2003)

Estrategia de marketing

Una estrategia de marketing se puede componer de uno 0 mas programas de marketing;
cada programa consta de dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla de
marketing (a veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza y promocién).
Para desarrollar una estrategia de marketing, una organizacion debe elegir la combinacion
correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con el fin de crear ventajas

competitivas distintas sobre sus rivales. (Ferrell & Hartline, 2011)
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Marketing Digital

Para (Moro, 2013) “El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo
off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el dmbito
digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen

dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.”

El marketing digital es el marketing que hace uso de dispositivos electronicos
(ordenadores), tales como computadoras personales, teléfonos inteligentes, teléfonos
celulares, tabletas de TV y consolas de juegos a comprometerse de ambas partes

interesadas.

El marketing digital se aplica a tecnologias o plataformas como sitios web, e-mail,
aplicaciones (clasico y movil) y las redes sociales. Marketing Digital puede ser a través
de canales no Internet como TV, radio, SMS, entre otros o a través de canales de internet

como medios de comunicacion social, correos electronicos, anuncios, banners, flyers, etc.

Importancia del Marketing Digital

Segun (Moro & Rodés, 2013) Las herramientas de marketing digital o e-marketing
presentan caracteristicas inmejorables para los objetivos del marketing, permitiendo un
dialogo interactivo de ida y vuelta para el cliente, capturando datos vitales de los mismos
durante el proceso, abriendo nuevos canales de comercializacién y estableciendo

presencia de la marca a escala mundial.

Gracias a los nuevos aparatos electronicos que surgen a cada momento, en la actualidad
es cada vez mas sencillo acceder a los medios digitales por medio de Smartphone, Tablet
o portatiles. EI marketing digital es el unico tipo de publicidad que abarca todos estos
aparatos digitales, aumentando su efecto y el nivel de la exposicion de un negocio. Esta
es una de las razones por las que marketing digital es quizas una de las formas mas
exitosas de publicidad, por lo que se considera importante que una empresa desarrolle un

plan de marketing digital.
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Plan de Marketing digital

Para (Ivoskus, 2010) "EI marketing digital permite una integracion entre los diferentes
medios, aprovechando las posibilidades que brindan los nuevos, junto a los tradicionales,

generando asi mayor interaccion y atrayendo a los usuarios a la participacion."

El plan de marketing digital, al igual que cualquier Plan de Marketing, incluye el
desarrollo de estrategias y tacticas online, los cuales también son Ilamados planes de
accion que una vez implementados le ayudarén a la empresa a alcanzar los objetivos de
marketing. Entre los principales beneficios de un plan de marketing digital estan:

o Retencidn de clientes

o Construir una credibilidad

o Mayor visibilidad

o Mayor capacidad de contacto para los clientes
o Marketing enfocado
o Medicion de resultados

Implementacion de un plan de Marketing Digital

“De acuerdo a (Echeverria, 2008): “El e-marketing o marketing digital se trata entonces
de técnicas que se utilizan para apoyar los objetivos de adquisicion de nuevos interesados,
la prestacion de servicios a los clientes existentes y que ayudan a desarrollar las relaciones
entre ellos. La aplicacion de tecnologias que forman mudltiples canales de
comercializacion electronica para el mercado son: Web, correo electronico, base de datos,

moviles, celulares y la television digital.”

El desarrollo de un plan de marketing digital debe considerarse en base a lineamientos
que puedan proporcionar buenos resultados para la empresa. Estos puntos a considerar se
detallan a continuacion:

1. Investigacion

2 Estrategia

3. Tacticas

4 Medicion de Resultados
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Proceso de desarrollo de un Plan de Marketing Digital

El proceso que debe plantearse son los objetivos de la empresa, para que se muestren
resultados favorables y posteriormente permita una comunicacion efectiva en la

actualidad para la empresa y su plan de marketing digital.

Desarrollar objetivos

Se los debe clasificar bajo su importancia de modo que la empresa pueda asignar los
recursos, de acuerdo a la importancia de los objetivos. Un método eficaz para definir el
publico objetivo de la compafiia, es la creacion de perfiles para determinar el grupo
destinatario, la organizacion debe entender las necesidades y expectativas, para que pueda

establecer costos y beneficios en el nivel correcto.

Establecer los objetivos

Los posibles objetivos podrian incluir la difusion de informacion acerca de los productos
0 servicios, entrando en nuevos mercados, el lanzamiento de un nuevo producto,
centrandose en la construccién de una plataforma del servicio por internet y aumentar la
frecuencia de las ventas de los clientes actuales, o mejorar la eficiencia interna
disminuyendo los costos de comercializacion, reduciendo los costos de cumplimiento, e

incluso el objetivo de mejorar las tasas de retencion de clientes.

Desarrollo de una estrategia de marketing digital

“Lo digital” se ha convertido en la forma habitual de tratar la informacion por parte de
los usuarios e Internet es ya una herramienta fundamental para buscar informacion, ver
contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con otros, entretenerse o trabajar
(Anetcom., 2007)

Hoy en dia todas las organizaciones tienen inmensas oportunidades en los medios

digitales. Desde empresas de Internet hasta negocios tradicionales, todas pueden

aprovechar las oportunidades digitales. Segin (Hernandez, 2017), la estrategia digital
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proporciona una direccion y unos pasos medibles sobre cémo usar los medios digitales

para conseguir la vision y los respectivos objetivos de negocio de la empresa.

De acuerdo al criterio de (Orense & Rojas, 2010), las estrategias de marketing digital “se
definiran de manera general todas aquellas estrategias de marketing que se puedan utilizar
en lared. Se dice que las estrategias y técnicas desarrolladas en internet para publicitar o
vender informacion, bienes o servicios se conocen como marketing digital, marketing
online o marketing de internet. Otros términos utilizados pueden ser marketing

electronico, e-marketing o marketing virtual.”

En la actualidad existe una serie de sitios digitales disponibles para que una organizacion

pueda desarrollar las estrategias de marketing, entre los principales medios digitales

estan:

o Blogging.

o Microblogging.

o Redes sociales

o Email marketing.

o Social y monitoreo de los medios de difusion.
o Pago por clic.

o Blogger relaciones.

o Marketing Video.

o Relaciones publicas online.

o Marketing de afiliacion.

o Sitio web corporativo.

o El marketing viral.

o Contenido gratuito (libros electronicos, revistas electronicas).
o Las comunidades online, o foros.

o Sitios de marca.
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Definir el presupuesto del plan de marketing digital

La organizacion debe definir el presupuesto de forma cuidadosa lo que le permitira evitar
los costos innecesarios para el desarrollo del plan de marketing digital. Mediante la
identificacion de los beneficios que espera obtener de su inversion en las actividades de
marketing digital podrd compararlos a fin de desarrollar un analisis de costo y el

beneficio.

Planificaciéon de la accién

La organizacion debe priorizar las funciones y caracteristicas de la estructura del plan de
marketing digital, dependiendo de los grupos de interés. Podria comenzar con un enfoque
simplificado, donde se asigna iniciativas basadas en el impacto de los objetivos frente a
la simplicidad de la aplicacion. El plan debe abarcar también otras actividades de

marketing que se estan realizando que no se encuentran utilizando Internet.

Medicién de los resultados

La medicion de los resultados se basa en construir en los mecanismos de
retroalimentacion y revisiones periddicas para que pueda evaluar el éxito de las
actividades de marketing digital. En particular los medios digitales son un area tan
dinamica y cambiante, por lo que se hace necesario para la organizacion que realice una

medicion de los resultados de su plan de marketing digital.

A continuacion, mencionaremos las herramientas de medicion mas utilizadas:
Facebook: Facebook Insights

Twitter: Twitter Counter, Hoot Suite, SocialBro

Instagram: Crowd babble, Hashtags, Engagement.

Blog: Blogguer Estadisticas

YouTube: YouTube Insight
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MARCO CONCEPTUAL

Andlisis situacional

Anadlisis situacional se trata literalmente de una compilacién de los andlisis funcionales,
y proporciona una avaluacion de los puntos fuertes y débiles de la empresa, como por
ejemplo los factores internos controlables de la posicion actual. La imagen, la moral del
personal, la baja productividad y otros elementos son asuntos internos en que la accion

de los directivos puede influir (Arenas, 2012)

Competencia

Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen productos iguales y comercializan los
mismos que una determinada empresa. Pero la competencia no se limita al caso de las
empresas que compiten con la nuestra directamente (con los mismos productos). También
se considera competencia a las empresas que ofrecen productos que pueden sustituir a los
nuestros. Hay que evaluar el posicionamiento de los productos para saber el lugar que

ocupa el producto en el mercado de acuerdo al estilo de marketing. (Arias, 2010)

Estrategia

Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre
los recursos y capacidades de la empresa en el entorno en el cual opera, y a fin de
satisfacer los objetivos de los maltiples grupos participantes en ella. (Kotler & Armstrong,
2010)

Marketing

Es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo
que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor
con otros grupos de individuos. En un contexto de negocios mas limitado, marketing
implica el establecimiento de un intercambio redituable de relaciones de alto valor con
los clientes. (Kotler & Armstrong, 2003)
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Posicionamiento

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2013) Establecen que el posicionamiento es el uso que
hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la
mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la
competencia; y enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen del producto en
relacién con los productos competidores, asi como con otros productos que comercializa

la misma compaiiia.

Planificacion

Para (Cohen, 2004) En el lenguaje comun, planear significa definir y establecer una serie
de pasos orientados a la obtencion de uno o varios resultados, enmarcados en un tiempo
determinado. También se puede afirmar que planear consiste en la creacion de un
conjunto de ordenes confeccionadas a partir de la recoleccion, analisis y entendimiento
de informacién. La planificacion es un método, una capacidad vital basica que empleamos

cuando tenemos muchas actividades que hacer y poco tiempo para cumplirlas.

Plaza (distribucion)

Segln (Cultural S. A., 1999), la distribucién es una de las subfunciones del marketing,
que se encarga de la organizacién de todos los elementos incluidos en la via que une el
fabricante con el usuario final

Precio

Para (Kotler & Armstrong, 2003), el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la

suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar

el producto o servicio".
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Proceso

Un proceso es una secuencia de pasos dispuesto con algun tipo de ldgica que se
enfoca en lograr algun resultado especifico. Los procesos son mecanismos de
comportamiento que disefian los hombres para mejorar la productividad de algo, para
establecer un orden o eliminar algdn tipo de problema. (L6pez, s.f.)

Un proceso es el conjunto de pasos o etapas necesarios para llevar a cabo una actividad o

lograr un objetivo.

Producto

Es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma identificable. Cada
producto se identifica por un nombre descriptivo (0 genérico) que el comdn de la gente
entiende, como acero, seguros, raquetas de tenis o entretenimiento. Caracteristicas como
la marca y el servicio posventa, que apelan a las emociones del consumidor o agregan
valor (Arias, 2010)

Promocion

Para (Kotler P. Camara D. Grande I. & Cruz, 2000) es "la cuarta herramienta del
marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que

compren”

Prosumer

La palabra prosumidor, o también conocida como prosumer, es un acronimo formado por
la fusion original de las palabras en inglés producer (productor) y consumer
(consumidor).

Es un nuevo consumidor capaz de generar contenido, opiniones y comentarios sobre los
productos o servicios de una empresa y que son compartidos por una comunidad con
gustos en comun. Gracias a la viralidad y la interactividad de la red, estos nuevos usuarios
se convierten en poderosos lideres de opinidn cuyas ideas pueden favorecer o dafiar la

imagen de una marca. (Celaya, 2011)
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Publicidad

Para la (American Marketing Asociation., s.f.)la publicidad consiste en “la colocacion de
avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los
medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias
del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un
mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios,

organizaciones o ideas”

Usuario web

Un usuario web es una persona que visualiza, utiliza, administra, edita, colabora y/o
suscribe paginas web y aplicaciones contenidas en Internet. En la Web 1.0 los usuarios
web eran solo espectadores de los contenidos de las paginas web, con la llegada de la
Web 2.0 los usuarios web dejan ser espectadores y pasan a ser protagonistas. (Mario.,
2012)

2.2.IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan de marketing digital contribuira al mejoramiento del manejo de los
medios digitales y la web 2.0 por parte de la estacion de radio Interoceénica de la
parroquia Shell.

Variable Independiente

Disefio de un plan de marketing digital

Variable Dependiente

Mejoramiento del manejo de los medios digitales y la web 2.0 por parte de la estacion de

radio Interoceénica de la parroquia Shell.
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CAPITULO I1l: MARCO METODOLOGICO

3.1. TIPOS DE INVESTIGACION

3.1.1. Disefio de la investigacion

Para el desarrollo de este caso se utilizo la investigacion cuantitativa-cualitativa, debido
a que se analiza el contexto situacional de la estacion de radio que forma parte de este
estudio, y; a su vez, en base al instrumento a ser utilizado, se recogeran datos
cuantitativos, los mismos que estan relacionados con las variables de interés mediante
una escala de medicion. Una vez obtenidos los resultados de este estudio se podra realizar
el andlisis respectivo para el desarrollo de estrategias de Marketing Digital.

Dentro de este panorama, se utilizara los siguientes tipos de investigacion:
Investigacion Exploratoria

“Sirve para proporcionar al investigador un panorama amplio y general acerca del
fendmeno que desea investigar. Es una etapa previa de la investigacion y tiene como
finalidad sentar las bases y dar los lineamientos generales que permitan que nuestro

estudio sea lo mas completo posible.” (Bernal, 2006)

Mediante este tipo de investigacién conoceremos de mejor manera los problemas que la
estacion de radio Interocednica atraviesa tanto interna como externamente,

proporcionando una imagen clara y precisa de su verdadera situacién actual.

Investigacion Descriptiva

Segun (Sabino, 1986) “La investigacion de tipo descriptiva trabaja sobre realidades de
hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta. Para
la investigacion descriptiva, su preocupacion primordial radica en descubrir algunas
caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos, utilizando
criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o comportamiento.
La presente investigacion sera de tipo descriptiva, ya que se realizara un diagnoéstico del
fendmeno en estudio, para obtener las bases sobre los hechos reales que se suscitan en

este problema.
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Investigacion Documental

“La investigacion documental, retne la informacién necesaria recurriendo
fundamentalmente a fuentes de datos en los que la informacion ya se encuentra registrada,
tales como libros, revistas especializadas, peliculas, archivos, videocasetes,

estadisticamente, informe de investigaciones ya realizadas, etc." (Bernal, 2006)
Mediante este tipo de investigacion se busca recopilar documentos e informacién
existente e importante acerca del tema en mencion, revisando fuentes bibliogréaficas como

libros e internet con el propdsito de tener una idea clara de cudl es el tema a tratar y cuales

serian las posibles soluciones para cada problema.

3.2.POBLACION Y MUESTRA

3.2.1. Poblacion

Se entiende como “la suma de todos los elementos que comparten un conjunto comun de
caracteristicas y que constituyen el universo para el propdsito del problema de la

investigacion de mercados.” (Malhotra, 2004)

La poblacion es el total de individuos con caracteristicas de interés para el investigador,

en la cual se va a analizar y recopilar informacion en base a la opinién o estudio de esta.
En el caso de la presente investigacion, se analizara la poblacion de la parroquia Shell
perteneciente al cantdn Mera, provincia de Pastaza. La parroquia Shell es considerada
una parroquia rural en su totalidad, con una poblacion de 8.752 habitantes.

3.2.2. Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacion a la cual se va a estudiar y de la

cual se va a recopilar informacion.
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Tabla 2: Muestra

Nombre Nombre de la | AREA

del Parroquia URBANO | RURAL | Total
Canton
Mera Shell - 8.752 8.752

Fuente: S.N.I (Censo de poblacién y vivienda 2010)
Elaborado por: El Autor

El presente estudio se realizard con un rango de edad establecido entre los 10 a los 64
afios, tomando en cuenta que se excluye a nifios pequefios y adultos mayores por el

enfoque que conlleva este estudio.

De acuerdo a como se puede apreciar en el grafico en la parte inferior, realizando una
sumatoria desde los 10 a los 64 afios de edad, tenemos una poblacién total de 6.403

habitantes en este rango, poblacién de la cual se procedera a realizar la muestra.

Grafico 1: Sexo de la poblacion de Shell

SEXO DE LA POBLACION DE SHELL

m Mujer Hombre

80 y mas anios de edad
70 - 74 Afios
60 - 64 Afios

3ado
EREN]
d2so
3. 5T
-Z0.72
~B1 g6 |
50 - 54 Afios | SEEE 127 )
;- I— 1V M—
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Figura 23. Distribucion de la poblacion por sexo
Fuente: INEC, 2010
Elgborado por: POT-G-CONSULTOR, 2015

Fuente: Plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la parroquia Shell, 2015
Elaborado por: GRUPO CONSULTOR
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3.2.3. Formula para el calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se aplicara la formula de calculo de poblacidn finita, debido

a que se conoce el universo de estudio.

Z2PQN

N =
E2(N — 1) + Z2PQ

Donde:

Z=nivel de confianza (1.96)
P=variabilidad de aceptacion. (50%)
Q= variabilidad de rechazo. (50%)
N= tamafio de la poblacién.

E= margen de error. (5%)

3.2.3.1.Aplicacion de la férmula para conocer el tamafio de la muestra.

7Z2PQN

N =
E2(N — 1) + Z2PQ

(1.96)2(0.5)(0.5)(6403 )
= (0.05)2(6403 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

| 61494412

16,005 + 0.9604

6149,4412
~ 16,9654
N = 362,46
N = 363

N

Después de aplicar la férmula para obtener el tamafio de la muestra, se determiné

realizar 363 encuestas para la presente investigacion.
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3.3.METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.3.1. Métodos

Método deductivo

El método deductivo consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones
particulares. EI método se inicia con el andlisis de los teoremas, leyes, postulados y
principios de aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones
0 hechos particulares. (Bernal, 2006)

Se utiliz6 el método deductivo porque partimos de lo general a lo particular, mediante el
método deductivo se pudo llegar a conocer las falencias internas de la empresa, asi como

los demés problemas que causan este fenémeno.

Método analitico-sintético

Estudia los hechos, partiendo de la descomposicién del objeto de estudio en cada una de
sus partes para estudiarlas en forma individual (andlisis) y luego se integran dichas partes

para estudiarlas de manera holistica e integral (sintesis). (Bernal, 2006)

Método recoleccion de informacion

(Méndez, 1999) Define a las fuentes y técnicas para recoleccion de la informacion como
los hechos o documentos a los que acude el investigador y que le permiten tener
informacion. También sefiala que las técnicas son los medios empleados para recolectar
informacién, Ademéas manifiesta que existen: fuentes primarias y fuentes secundarias.
Las fuentes primarias es la informacidn oral o escrita que es recopilada directamente por
el investigador a través de relatos o escritos transmitidos por los participantes en un
suceso 0 acontecimiento, mientras que las fuentes secundarias es la informacion escrita
que ha sido recopilada y transcrita por personas que han recibido tal informacion a través

de otras fuentes escritas 0 por un participante en un suceso o acontecimiento.
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Se utiliza el método de recoleccion de informacion, para de esta manera obtener varias
conclusiones del problema, a partir del estudio que se realiz6 a la ciudadania de la

parroquia Shell con respecto al caso.

3.3.2. Técnicas

Segun (Malhotra, N. 2004) las encuestas son entrevistas con un gran nimero de personas
utilizando un cuestionario predisefiado. Segun el mencionado autor, el método de
encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que esta
disefiado para obtener informacion especifica.

Para la recoleccion de informacion se utiliza la técnica de la encuesta. Con esta técnica
se recopild informacidn dtil, actual y necesaria; informacion de primera mano pues se la
obtuvo de los habitantes de la parroquia Shell, por lo que dicha informacién es de gran

utilidad al momento de plantear estrategias.

3.3.3. Instrumentos

El instrumento basico utilizado en la investigacidn por encuesta es el cuestionario, que es
un documento que recoge en forma organizada los indicadores de las variables implicadas

en el objetivo de la encuesta (Casas, 2003).

La aplicacion de la encuesta se realizd6 mediante el desarrollo de un cuestionario
compuesto por una serie de preguntas cuidadosamente elaboradas de manera coherente y
en lenguaje sencillo para que todas aquellas personas que sean encuestadas puedan

aportar con informacién relevante al estudio.
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3.4.ANALISIS DE RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

3.4.1. Resultados de la Encuesta

Edad:
Tabla 3: Edad
10a20 94
21a30 146
31a40 83
41 en adelante |40
TOTAL 363
Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor
Grafico 2: Edad
40; 11%
=10a20
#21a30
= 31a40
41 en adelante
Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor
Analisis

De un total de 363 personas encuestadas, 146 personas se ubicaron en el rango de edad
de entre 21 a 30 afios representando un 40%, seguido de 94 personas gque se ubicaron en
el rango de edad de entre 10 a 20 afios representando un 26%, se tomara en cuenta estos

dos rangos principales para el direccionamiento de las estrategias de marketing digital.

43



Sexo:

Tabla 4: Sexo

Hombre 148
Mujer 215
Total 363

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Grafico 3 Sexo

= Hombre

= Mujer

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Andlisis

De un total de 363 personas encuestadas, 215 personas fueron mujeres representando un
59% del total de encuestados, mientras que 148 personas fueron hombres representando
un 41% del total de encuestados.
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Ocupacion

Tabla 5: Ocupacion

Comerciante 127
Estudiante 159
Servidor

Publico 40
Empleado

Privado 37
Total 363

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Grafico 4: Ocupacion

= Comerciante
= Estudiante
= Servidor Publico

Empleado Privado

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Andlisis

De un total de 363 personas encuestadas, 159 personas son estudiantes representando un
44%, seguido de 127 personas son comerciantes representando un 35%, se tomara en
cuenta principalmente estos dos grupos con mayor porcentaje para el desarrollo de las
estrategias de marketing digital.
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Nivel de Estudio

Tabla 6: Nivel de Estudio

Primaria 7
Secundaria 174
3er Nivel 182
4to Nivel 0
Total 363

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Grafico 5: Nivel de Estudio

7; 29
0; 0% r %

= Primaria
= Secundaria
= 3er Nivel

= 4to Nivel

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Anélisis
De un total de 363 personas encuestadas, 182 personas se encuentran en o han terminado
el 3er nivel de educacién representando un 50%, 174 personas se encuentran en o han

terminado la secundaria representando un 48%, estos aspectos seran tomados en cuenta

al momento de desarrollar las estrategias de marketing digital.

46



Pregunta 1. ;A qué momento del dia utiliza mas internet y cuantas horas?

Tabla 8: Pregunta 1 Tabla 9: Horas Noche Tabla 7: Horas Tarde
2 horas 44 2 horas 55
Mafiana 73 4 horas 70 4 horas 70
6 horas 38 6 horas 38
Tarde 138
Fuente: Encuesta Fuente: Encuesta
Noche 157 Elaborado por: El autor Elaborado por: El autor
Total 363
Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor
Grafico 6: Pregunta 1 Grafico 7: Horas Noche

Uso de Internet

= 4 horas
= 6 horas
= mafiana

= tarde

Fuente: Encuesta
= noche Elaborado por: El autor

Grafico 6: Horas Tarde

Elaborado por: El autor ‘

Fuente: Encuesta
Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

= 2 horas

= 4 horas

= 6 horas

Andlisis

De un total de 363 personas encuestadas, 152 personas utilizan internet con mayor
frecuencia en la noche representando un 42% de las cuales la mayoria hace un uso
promedio de 4 horas, 138 personas utilizan internet con mayor frecuencia en la tarde
representando un 38% de las cuales la mayoria hace un uso promedio de 4 horas.
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Pregunta 2. ¢Cuales son las areas de importancia en las que usa internet y en qué
grado?

Tabla 10: Pregunta 2

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor
Grafico 7: Pregunta 2
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Analisis

Del total de 363 personas encuestas, 102 personas representando un 28% consideraron
muy importante el internet para actividades de su trabajo, mientras que 94 personas
representando un 26% consideraron muy importante el internet para consultas y deberes,
207 personas representando el 57% respondieron que el internet es importante para el uso
de redes sociales, seguido de 192 personas que representan un 52% respondieron que el
internet es importante para obtener informacién y noticias. Con estos datos podemos
definir a que sitios podemos orientarnos para aplicar les estrategias de marketing digital,
de acuerdo al contenido que busca el cliente potencial.
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Pregunta 3. Califique del 1 al 5 la importancia con la que usa las siguientes redes
sociales. Siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto.
Tabla 11: Pregunta 3

1 2 3 4 5)
Facebook |11 47 120 127 58
WhatsApp | 54 33 22 105 149
Instagram | 207 40 62 43 11
Twitter 298 22 29 7 7
YouTube |55 29 76 116 87
Otros 298 29 22 7 7

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor
Grafico 8: Pregunta 3

298 298
207
149
127
120 10 11687
76
62
a7 58 54 20 43 55
3322 2229 29 299y
11 I I 11 7 7 I 7 7
| - — —
Facebook Whatsapp Instagram Twitter Youtube Otros

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Anélisis

Del total de 363 encuestados, 149 personas representando el 41% respondieron que
WhatsApp es la red social con mayor importancia de uso en el escalén 5 , mientras que
127 personas representando un 35% ubicaron a Facebook en el escalon de importancia 4,
por otra parte 116 personas representando un 32% ubicé a YouTube en el escalén de
importancia 4, gracias a estos resultados podemos obtener datos sobre las redes sociales
con mayor importancia de uso, para poder enfocar de mejor manera las estrategias de

marketing digital.
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Pregunta 4. ¢Lee usted la publicidad que se anuncia en sus redes sociales? ¢Sl

NO Por qué?

Tabla 13: Preiunta 4 S|

Informativa | 154

Inclusiva 20
Entretenida | 29
Total 203

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Grafico 10: Pregunta 4 SI
Sl =56%

|‘ = Informativa

= Inclusiva

= Entretenida

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Andlisis

Del total de 363 personas encuestadas, 203 personas representando el 56% respondieron
que si leen la publicidad en sus redes sociales de los cuales la mayoria ha visto un tipo de
publicidad informativa, mientras que 160 personas representando el 44% respondieron
que no leen la publicidad en sus redes sociales, la mayoria respondié esto debido a que

no le interesa la publicidad. Con esta informacion podemos tener una percepcion acerca

Tabla 12: Pregunta 4 NO

Aburrida 27
Obstaculiza 34

No le interesa | 99
Total 160

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Grafico 9: Pregunta 4 NO
160 = 44%

’ = Aburrida

= Obstaculiza

= No le interesa

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

del manejo de la publicidad en redes sociales.

50



Pregunta 5. { Qué tipo de publicidad preferiria ver usted en redes sociales?

Tabla 14: Pregunta 5

Preferencia tipo de publicidad N°
Incentivos/Regalos 22
Descuentos Exclusivos 23
Promociones Personalizadas 83
Ordenes de Compra 18
Informacion de
Servicios/Productos 217
Total 363

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Grafico 11: Pregunta 5

Preferencia de tipo de publicidad

22; 6%

23; 6%

83; 23%

18; 5%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Andlisis

De un total de 363 personas encuestadas, 217 personas representando un 60% preferirian

ver publicidad de informacion de los servicios/productos que oferta una empresa, 83

personas representando un 23% preferirian ver

personalizadas, con los porcentajes mayoritarios de respuesta podremos desarrollar de

mejor manera el contenido de la publicidad digital para captar el interés de los clientes

actuales y potenciales.
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Pregunta 6. Si se publicitara en redes sociales una radio que presente programas:
informativos, juveniles, familiares, musicales, y que imparta mensajes positivos para
la sociedad; usted estaria:

Tabla 15: Pregunta 6

Desacuerdo | 11

Indiferente |54

De
Acuerdo 298
Total 363

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Grafico 12: Pregunta 6

Publicidad de Radio en Redes Sociales

11; 3%

= Desacuerdo
= Indiferente

= De Acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Anélisis
De un total de 363 personas encuestadas, 289 personas estarian de acuerdo representando
un 82%, 54 personas les resulta indiferente representando un 15%, 11 personas estarian

en desacuerdo representando un 3% del total de encuestados. Esta informacidn nos sirve

para conocer la posible aceptacion de la radio dentro de las redes sociales.
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Pregunta 7. ¢Cudl de las siguientes estaciones de radio escucha usted a menudo?

Tabla 16: Pregunta 7

Aventura 72
Slper Tropicana 76
Interoceanica 109
La Muni 33
Puyo 22
Mia o1
Total 363

Fuente: Encuesta

Elaborado por: El autor

Grafico 13: Pregunta 7

Radios escuchadas con frecuencia

33; 9%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Andlisis

= Aventura

= SuperTropicana

= Interocednica
La Muni

= Puyo

= Mia

De un total de 363 personas encuestadas, 109 personas escuchan radio Interoceanica

representando un 30%, 76 personas escuchan radio SuperTropicana representando un

21%, 72 personas escuchan radio Aventura representando un 20%, 51 personas escuchan

radio Mia representando un 14%, mientras que 22 personas escuchan radio Puyo

representando un 6% del total de encuestados. Esta informacion nos ayuda a conocer el

posicionamiento de la estacién de Radio Interoceénica en la ciudad de Shell.
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Pregunta 8 ¢A través de que medio le gustaria interactuar con una estacion de

radio?
Tabla 17: Pregunta 8

FanPage/Messenger 91

WhatsApp 138

Pagina Web 58

Instagram/Directo 0

Llamada Telefénica 76

Total 363

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor
Grafico 14: Pregunta 8
Preferencia de medios de interaccion
= FanPage/Messenger
0; 0% = WhatsApp
= Pagina Web
Instagram/Directo
= Llamada Telefénica
Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor
Analisis

De un total de 363 personas encuestadas, 138 personas representando un 38% preferirian
interactuar por WhatsApp, 91 personas representando un 25% preferirian interactuar por
FanPage/Messenger, 76 personas representando un 21% preferirian interactuar mediante
llamada telefonica, 58 personas preferirian interactuar mediante la pégina web
representando un 16%, mientras que ninguna persona optd por interactuar mediante
Instagram/Directo.
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Pregunta 9 ¢Ha visitado usted la Pagina Web de Radio Interoceéanica?

Tabla 18: Pregunta 9

Sl 73
NO 290
Total 363

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Grafico 15: Pregunta 9

Visita pagina web radio Interoceanica

u S|

= NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor

Anélisis

De un total de 363 personas encuestadas, 290 personas no han visitado la pagina web de
radio Interoceénica representando un 80%, mientras que 73 personas si han visitado la
pagina web de radio Interoceanica representando un 20% del total de encuestados. Con

esta informacion se podra desarrollar estrategias para mejor la pagina web de la estacion

de radio y mejorar la promocion y publicidad de la misma
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3.5.HALLAZGOS

A e

10.

11.

12.

El 40% de las personas encuestadas se encuentran en el rango de entre 21 a 30 afios.
El 59% de las personas encuestadas son mujeres y un 41% son hombres

El 44% de las personas encuestadas son estudiantes y el 35% son comerciantes.

El 50% de las personas encuestas se encuentran en o han terminado el 3er nivel de
educacion, y un 48% se encuentran en o han terminado la secundaria.

El 42% de las personas encuestadas utilizan internet con mayor frecuencia en la
noche, de las cuales la mayoria hace un uso promedio de internet de 4 horas.

El 28% de las personas encuestadas consideraron “muy importante” el desarrollo de
actividades de su trabajo mediante el uso de internet, el 26% consideraron “muy
importante” el realizar consultas y deberes mediante el uso de internet, el 57% de las
personas encuestadas consideraron “importante” las redes sociales dentro del uso de
internet, el 52% considera como importante el uso de internet para la obtencién de
informacidn y noticias.

El 41% de las personas encuestadas respondieron que WhatsApp es la red social con
mayor importancia de uso en el escalon 5, mientras que un 35% ubicaron a Facebook
en el escalon de importancia 4.

El 60% de las personas encuestadas preferirian ver publicidad en redes sociales de
informacién de los servicios/productos que oferta una empresa.

El 82% de las personas encuestadas estarian de acuerdo en que se publicite en redes
sociales una radio que presente programas: informativos, juveniles, familiares,
musicales, y que imparta mensajes positivos para la sociedad.

Un 30% de las personas encuestadas escuchan radio Interoceanica, mientras que un
21% escuchan radio SuperTropicana y un 20% escuchan radio Aventura.

Un 38% de las personas encuestadas preferirian interactuar con una estacion de radio
por WhatsApp, el 25% preferirian interactuar a través de una FanPage/Messenger.
El 80% de las personas encuestadas no han visitado la pagina web de radio

Interoceanica.
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3.5.1. ANALISIS DE LOS HALLAZGOS

Mediante los hallazgos obtenidos de los datos informativos de las personas encuestadas
se puede determinar el perfil del pablico objetivo al que puede llegar la estacion de radio
Interocednica mediante el mejoramiento del manejo de medios digitales y la web 2.0. El
publico objetivo al que se pretende alcanzar son mujeres y hombres que se encuentren en
un rango de edad de entre los 21 a 30 afios que sean estudiantes de 3er nivel o hayan

terminado el mismo o a su vez se dediquen a actividades de comercio.

La mayoria de las personas encuestadas utilizan internet en las noches por un promedio
de 4 horas, en las que el internet tiene importancia para el uso de redes sociales entre las
cuales WhatsApp es la red social con méas uso, seguida por Facebook, y es a través de
estas dos redes sociales que la mayoria de gente también preferiria interactuar con una

estacion de radio.

También se encontré6 que mas de la mitad de las personas encuestadas consideran
importante el uso de internet para buscar informacion o noticias, y otro grupo menor lo
consider6 importante para actividades de trabajo o estudio, en relacién a ello también se
determind que la gente prefiere ver publicidad en internet que contenga informacion

acerca de los servicios/productos que ofertan las empresas.

Hay un porcentaje bajo de personas que escucha la estacién de radio Interoceénica en la
parroquia Shell razon por la cual su pagina web también es bastante desconocida y no ha
sido visitada, mientras que la gran mayoria se encuentra distribuida y son oyentes de otras
estaciones de radio locales, siendo sus principales competidores la radio Supertropicana

y radio Aventura.
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3.6.MATRIZ FODA

Se hara uso de la matriz de anélisis FODA con relacion a la aplicacion de marketing

digital en la estacion radio Interoceanica, para conocer las diferentes variables con

respecto a esta area, a continuacion, se muestra el analisis FODA con informacion

obtenida mediante una entrevista al director de la estacion de radio y mediante el método

de observacion por parte del investigador. (Ver entrevista en Anexos).

Tabla 19: Matriz FODA del area de marketing digital de radio Interoceénica.

Fortalezas

Oportunidades

F1. Cuenta con una red de internet con una
velocidad de carga de 3,50 Mbps, lo que
permite su uso de manera inmediata, y un
router que expande la sefial wifi.

F2. Alcance de la

provincias.

radio en varias

F3. Posee programacion y contenidos
propios y de interés.

F4. Conciencia por parte del director de la
radio sobre la importancia y necesidad de
un plan de marketing digital.

F5. Existencia de una pagina web.

OL1. Fidelizacion de clientes usando como
herramienta el internet.

02. Ampliar la presencia de la radio en
redes sociales.

O3. Mejorar, optimizar y actualizar los
canales de comunicacion e interaccién de
la radio.

O4. Usar los medios digitales y la web 2.0
para publicar contenido.

O5. Ahorro econémico con una inversion
en publicidad en redes sociales, debido al

bajo costo.

Debilidades

Amenazas

D1. La presencia de la radio en redes
sociales es minima.

D2. No dispone de personal para manejar
marketing digital.

D3. Falta de varios recursos informaticos y
tecnoldgicos para poder desarrollar un
marketing digital de alto nivel.

D4. Falta de recursos econdémicos para

personal y herramientas para esta area.

Al. Aplicacion de planes de marketing
digital por parte de la competencia que
afecten a nuestro posicionamiento.

A2. Situaciones externas que puedan
paralizar las actividades en los medios
digitales y la web 2.0.

A3. Aparicion de nuevas redes sociales a
las que migran los usuarios.

A4. Innovacion tecnolégica con costos

elevados.

Fuente: Entrevista Radio Interoceanica.
Elaborado por: El Autor.
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3.6.1. PONDERACION DE LA MATRIZ FODA
Asignacion de una ponderacion para la relacion entre las variables internas y externas, el nivel de relacion se encuentra valorado de acuerdo
a una escala establecida de 1 a 3, donde el 3 denota el nivel mayor de correlacion, el 2 el nivel medio y el 1 el nivel mas bajo. A partir de ello
se asignara una calificacion a cada relacion, de esta manera se puede establecer las diferencias que permitiran jerarquizarlas.

Tabla 20: Ponderacion de la matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
/ D D D DA
Estrategia Ofensiva FO Subtotal | Estrategia de Reorientacion DO | Subtotal | TOTAL
3 2 2 2 3 12 3 3 2 3 11 23 9
3 |2 |1 J2 J1 Jo 3 3 2 3 11 20 g
<DE 3 1 2 2 3 11 3 3 3 3 12 23 2
2 3 |1 |3 |2 [3 |12 3 |3 2 2 10 22 E
3 2 |1 |2 |3 [t [o 3 2 1 3 9 18 %
%é Subtotal | 14 7 10 11 11 53 15 14 10 14 53
"'DJ Estrategia Defensiva FA Subtotal | Estrategia de Supervivencia DA | Subtotal
§ 1 2 1 3 1 8 3 3 3 3 12 20 A "
3 2 1 1 2 9 3 1 1 1 6 15 A ﬁ
2 1 |2 |3 [3 |n 3 3 3 3 12 23 Y S
3 2 1 2 2 10 2 2 3 3 10 20 A/ I:E:
Subtotal | 9 7 5 9 8 38 11 9 10 10 40
TOTAL |23 14 15 20 19 26 23 20 24

Elaborado por: El Autor
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3.6.1.1.ANALISIS DE LA MODALIDAD DE CALIFICACION A PONDERACION
DE LA MATRIZ FODA

RELACION ENTRE UNA FORTALEZA Y UNA OPORTUNIDAD:
¢En qué medida esta fortaleza puede posibilitar mas el aprovechamiento de esa
oportunidad?

A mayores posibilidades, mayor calificacion.

RELACION ENTRE UNA DEBILIDAD Y UNA OPORTUNIDAD:
¢En qué grado esta debilidad puede impedir mas que se aproveche esta oportunidad?

A mayor impedimento, mayor calificacion.

RELACION ENTRE UNA FORTALEZA Y UNA AMENAZA:
¢En qué magnitud esta fortaleza puede proteger mas a la empresa del impacto de esa
amenaza?

A mayor proteccion, mayor calificacion.

RELACION ENTRE UNA DEBILIDAD Y UNA AMENAZA:
¢En qué medida esta debilidad puede agravar mas el dafio que provocaria a la empresa el
impacto de esa amenaza?

A mayor agravamiento, mayor calificacion
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3.6.2. CRUCE DE VARIABLES MATRIZ FODA

Tabla 21: Cruce de variables matriz FODA.

FORTALEZAS

F1,F2, F3, F4, F5

Estrategias Ofensivas FO

DEBILIDADES
D1, D2, D3, D4

Estrategias de Reorientacion DO

FO 1. Hacer uso de la calidad de internet para alcanzar y fidelizar clientes,
ampliar la presencia de la radio en redes sociales, actualizar los canales de
comunicacion. (F1/01,02,03)

DO 1. La Presencia de la radio en redes sociales es minima, por lo que
impide la fidelizacion de los clientes a travées de las mismas. (D1/01)

FO 2. Dar a conocer contenido propio y de interés a través de los medios
digitales y la web 2.0. (F3/04)

DO 2. La falta de personal con conocimiento en el area de marketing
digital no permite hacer un uso correcto de los medios digitales y la
web 2.0. (D2/04)

FO 3. Mejorar, optimizar y actualizar la pagina web existente. (F5/03)

DO.3 Debido a la falta de recursos econémicos es conveniente el uso
de publicidad en redes sociales por el bajo costo y el gran alcance.
(D4/0O5)

o1
02
(OX]
04
05

OPORTUNIDADES

Estrategias Defensiva FA

Estrategias de Supervivencia DA

FA 1. La radio cuenta con una red de internet con una excelente sefial, lo
cual es bueno, pero no suficiente ante una constante innovacién

tecnoldgica con costos elevados. (F1/A4)

DA 1. La presencia de la radio en redes sociales es minima y se veria
mucho mas afectada con la aparicion de nuevas redes sociales a las

que migrarian los usuarios. (D1/A3)

FA 2. El director de la radio estd consiente sobre la importancia y
necesidad de un plan de marketing digital, por lo que esto ayudara a tomar
acciones y estar atentos ante cualquier aplicacién de un plan de marketing

digital por parte de la competencia. (F4/Al)

DA 2. La falta de personal para manejar marketing digital es una
constante razon para que las actividades en los medios digitales y la

web 2.0 se mantengan detenidas y sin crecimiento. (D2/A2)

FA 3. La existencia de una pagina web no es suficiente ante la constante

aparicion de nuevas redes sociales a las que migran los usuarios. (F5/A3)

DA 3. La falta de recursos econémicos genera un estancamiento ante

una constante innovacion tecnolégica con costos elevados. (D4/A4)

Al
AV
A3
A4

AMENAZAS

Elaborado por: El autor
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1. PROPUESTA

Plan de marketing digital para la estacion de radio Interoceénica de la parroquia Shell,

provincia de Pastaza periodo 2017.

4.2. INTRODUCCION

En base a los resultados obtenidos de la investigacion en la cual se busco conocer la
opinion en cuanto a las preferencias de uso de internet de la poblacion de la parroquia
Shell, y; con el analisis FODA en cuanto al uso de marketing digital en la radio, se
disefiaran estrategias para mejorar el manejo de los medios digitales y web 2.0 por parte
de la estacion de radio Interoceénica, a su vez que la aplicacion de estas estrategias
propuestas permitirdn maximizar el nivel de percepcion de presencia de la radio en estos

medios por parte de los usuarios de internet.

4.3. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

RADIO INTEROCEANICA
ANTECEDENTES

Radio Interoceanica fue creada el 24 de Mayo de 1985 en la parroquia de Santa Rosa,
Canton El Chaco, provincia de Napo; la mencionada radio es propiedad de la Iglesia del
Pacto Evangélico del Ecuador (IPEE) y es administrada por la Fundacion Adelanto
Comunitario Ecuatoriano (F.A.C.E.). inicio sus actividades en onda corta 1480 KHZ con
alcance en el Valle de Quijos, la region amazonica, el pais y el exterior, para
posteriormente saliren FM con la frecuencia 95.3 para la provincia de Napo, (Tena,
Archidona, Arosemena Tola, Quijos y EI Chaco) mas tarde el 02 de agosto de 2002 inicio
su programacion con la frecuencia 103.5 FM Stereo y 96.5 FM para parte de las
provincias de Napo, Sucumbios, Orellana, Pastaza (Mera, Pastaza, Santa Clara, Arajuno),
parte de Tungurahua (Bafios) y Morona Santiago (Palora, Huamboya, Pablo Sexto).
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UBICACION

llustracién 1: Ubicacién radio Interoceanica

g
3
: . B Luis Carrig
Radio Interoceanica 2
Emisora de radio Agustin Rugle Tablitas
® 3 ¢ s o > Parque 0
* 5 3 e) 35
2 - N 0 Radio Interocenica
GUARDAR LUGARES ENVIARATU  COMPARTIR o 2 H”f")to S
CERCANOS  TELEFONO g ] *510 Quifione,
= Q
™\ Maria Navarro
) ? Marfa Navarr
Aqustin Ruales & Rio Amazonas, Shell 2 )
\v‘\\
$
radiointeroceanica.com § Asyriess COMPLEJO TURISTICO
S}b elon Cueyy ENCANTO NATURAL
(08) 279-5363 i Asunc
) S wSUNcion CUG‘M
Reclamar esta empresa
Banred
Sugerir un cambio
ugerir un cambi @ » é‘f
Afiadir una efiqueta @ Chifa Papas locas Shell ELS
B i ) . O La Plaza Roja 5 47”5
Afiadir la informacién que falta Cine ; & Gopgle

Elaborado por: El Autor

La estacién de radio Interoceanica se encuentra ubicada en la parroquia Shell, canton
Mera, provincia de Pastaza, entre las calles Agustin Ruales y Rio Amazonas, frente al

espacio cubierto del barrio 10 de Noviembre, a una cuadra del parque central de Shell.

PRESTIGIO

Radio Interoceénica esta ubicada entre el segundo y tercer lugar de aceptacion en las
Provincias de Pastaza y Napo segun la encuesta, respectivamente, ademas de ser pionera
en la Comunicacion Comunitaria dentro de la Region Amazénica. Ha trabajado en
idiomas nativos como Kichwa Amazénico, Cofan, Shuar, Ashuar, Shiwiar y Waorani.

Mantiene cooperacion con Radio Neverland desde Holanda, CORAPE, AER-Pastaza,

entre otros.

EXPERIENCIA.

Radio Interoceanica tiene 30 afios de difusion radial dentro de la Amazonia Ecuatoriana,

con programas como, Sociales, Culturales, Deportivos, Noticiero, Orientacion Religiosa,
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Formaciéon de Valores, Defensa de los Derechos Humanos, Ecologia, Democracia,

Turismo, Educativos.

SINTONIA

Radio Interoceéanica es una de las radios que ocupa unos de los primeros niveles de

sintonia en la Region como sefiala el estudio de radio pertinente. Trabaja las 24 horas del

dia, durante todo el afo.

PROGRAMACION

Su programacién radica en la presentacion del 80% de musica organica y el 20% mdasica

cultural y ademas programas con enfoque familiar en el 80%. Incorporando informacién

local en un 70% el resto informacion nacional e internacional, Defensa y Orientacion

sobre el manejo del ambiente, salud y Culturas Vivas.

PARILLA DE PROGRAMACION RADIAL

Tabla 22: Parrilla de programacion radial 2017

HORARIO | PROGRAMA TARGET RESPONSABLE | CONTENIDO |CONDUCE
LUNES A
VIERNES
06:00 - | Interoceanica _ ) Leighton
o o Todo Publico | HCRI Informativo _
08:00 noticias | emision Zarria
08:00 — Todo o Fernando
Mercado en Linea | HCRI Publicitario
09:00 publico. Coka
09:00 - Todo
Mafianisima ) HCRI Entretenimiento | Roberto Rubio
11:30 publico.
11:30 - ) ) _ )
12:00 Musica Mujeres HCRI Formativos Internacional
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12:00 - _ ] Héctor
Full Deportes Todo Publico | HCRI Deportivo i
14:00 Rodriguez
14:00 - | Ecuador en ) )
Todo Publico | CORAPE Informativo
14:30 Contacto
o David &
14:30-16:00 | Entre Panas Jovenes HCRI Entretenimiento
Ronny
16:00 - _ _ o
18:00 Lo mejor de Todo |Todo Publico |HCJB Entretenimiento | HCRI
17:30 - PANORAMA )
~ |HCRI Informativo LUIS DIAZ
19:00 NOTICIAS Todo Publico
Tertulias Fernando
19:00 a .
2100 Shellmicas Todo Publico | HCRI Opinion Valle &
Lunes y Martes Patricio A.
19:00  A|Activados _ o David & Ely-
Juvenil HCRI Entretenimiento
21:00 Jueves Elena
19:00 A | Eventos Culturales|Publico _ _
) HCRI Formativos Ernesto Jami
20:00 Viernes Adulto
Mujeres de ) .
22:00 Mujeres HCRI ] Internacional
Esperanza Formativos
23:00 Tierra Firme Adultos HCRI Formativos Internacional
Principios para ]
3:00 o Adultos HCRI ) Internacional
Vivir Formativos
A traves de la )
5:30 o Adultos HCRI ) Internacional
Biblia Formativos

SABADOS
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HORARIO | PROGRAMAS TARGET RESPONSABLE | CONTENIDO |CONDUCE

3:30 Cadigo Vital Juvenil HCRI Entretenimiento | Internacional
A través de la ] .

5:30 o Adultos HCRI Formativo Internacional
Biblia

06:30 - _ _ )

07:00 Agroenlace Todo Publico | CIESPAL Formativo Nacional
Revista ]

07:00 a _ _ ] Ricardo
Informativa Todo Publico | HCRI Informativo

09:00 . Morales
Amazonica

09:00 - | MUsica _ _ )

) ) Todo Publico | HCRI Formativo Nacional

10:00 Latinoamericana

10:00 - ) Todo o )
Top Ranking o HCRI Entretenimiento | Internacional

11:00 publico.

11:00 - ) ) o )

18:00 Lo mejor de Todo |Todo Publico | HCRI Entretenimiento | Nacional

18.00 a ) ] _ o ]

21:00 Mdsica Variada Todo Publico | HCRI Entretenimiento | Nacional

21:00 Grandes Temas Familia HCRI Formativo Internacional
Mujeres de ) _ )

22:00 Mujeres HCRI Formativo Internacional
Esperanza

23:00 Tierra Firme Adultos HCRI Formativo Internacional
Principios para . .

3:00 o Adultos HCRI Formativo Internacional
Vivir
A través de la _ )

5:30 o Adultos HCRI Formativo Internacional
Biblia
DOMINGOS
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HORARIO | PROGRAMA TARGET RESPONSABLE | CONTENIDO |CONDUCE
3:30 Cadigo Vital Juvenil HCRI Entretenimiento | Internacional
A través de la _ ]
5:30 o Adultos HCRI Formativo Internacional
Biblia
06:30 - _ _ )
07:00 Agroenlace Todo Publico | CIESPAL Formativo Nacional
07:00 a ] ] ] o )
08:00 Musica Nacional | Todo Publico | HCRI Entretenimiento | Nacional
08:00 - _ _ )
09:00 Sumak Kawsay Todo Publico | HCRI Formativo Nacional
09:00 a | Musica _ o
) ) Todo Publico | HCRI Entretenimiento | HCRI
10:00 Latinoamericana
10:00 - ) Todo o )
Top Ranking o HCRI Entretenimiento | Internacional
11:00 publico.
11:00 - _ _ o )
18:00 Lo mejor de Todo |Todo Publico | HCRI Entretenimiento | Nacional
18.00 a ) ) _ o )
21:00 Mdsica Variada Todo Publico | HCRI Entretenimiento | Nacional
21:00 Grandes Temas Familia HCRI Formativo Internacional
Mujeres de ) _ )
22:00 Mujeres HCRI Formativo Internacional
Esperanza
23:00 Tierra Firme Adultos HCRI Formativo Internacional
Principios para . .
3:00 o Adultos HCRI Formativo Internacional
Vivir
A traves de la _ )
5:30 o Adultos HCRI Formativo Internacional
Biblia
Fuente: Radio Interoceanica.

Elaborado por: Leighton Zarria

67




44. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL

44.1. OBJETIVO GENERAL

Plantear estrategias de marketing digital para el fortalecimiento de la presencia de la

estacion de radio Interoceénica en los medios digitales y la web 2.0

4.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Incrementar la notoriedad de la pagina web de la estacion de radio en los motores de
busqueda y diferentes sitios web.

e Mejorar los canales de comunicacion e interaccion de la estacion de radio.

e Ampliar la presencia de la estacion de radio en redes sociales.

e Aplicar herramientas de medicion y control de trafico e interaccion en la Web 2.0.
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45. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Estrategia 1: Establecer el area de marketing digital en la estacion de radio.

Todos los hallazgos y cruce de variables Matriz FODA (FO3,
FA2, DO1, DO2, DO3, DA2, DA3)

Definir el area de marketing digital de la estacién de radio
Interoceanica para aportar al fortalecimiento de la presencia de
la misma en los medios digitales y la web 2.0

Crear un puesto para el responsable de esta area.
Definir funciones para el responsable del area.

Contratar Personal capacitado para ejercer el cargo.

Al definir el area de marketing digital y contar con personal
calificado para el manejo de la misma, se podra realizar las

siguientes actividades:

Gestion de las distintas cuentas en redes sociales, sitios web e
intervencion en las mismas: Contenidos, publicidad, concursos,
noticias, novedades, con claro enfoque en alcanzar su publico
objetivo e incrementar el posicionamiento de la estacién de
radio.

Incremento de presencia, dinamizacién y monitoreo de trafico en
las principales redes sociales/pagina web, asi como publicidad
en sitios de interés para la estacion de radio donde se encuentra
su publico objetivo.

Uso de nuevas herramientas tecnolégicas.

Anadlisis de mercado y de la competencia

Director de la Radio

Enero de 2018 — Diciembre 2018

$0 (dentro de las responsabilidades del director)

Organigrama estructural/ Contrato de trabajo/ Registro de
ingreso y salida del personal/ Resultados de trabajo

Elaborado por: El Autor.
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lHustracion 2: dinamizacion del area de marketing digital

Elaborado por: ClowderTank

lHustracion 3: Funciones del responsable del area de marketing digital realizando
actividades de analisis y monitoreo de trafico en redes sociales.

L

‘232;'% 5

Elaborado por: Ben Wood
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Estrategia 2: Mejoramiento, optimizacién y actualizacion de la pagina web de la
estacion de radio Interocednica.
Hallazgos de la investigacion de mercado (5,6,12) y cruce de

variables matriz FODA (FO3, FA3, FO2)

Generar mayor interés e interaccion en la pagina web de la

estacion de radio Interoceanica.

Cambio de la estructura de interaccion de la pagina.

Cambio de la presentacion de la pagina web.

Publicacién de contenido propio y actual de calidad.
Actualizacion del streaming de audio para transmitir la

frecuencia de la radio a través de la pagina web

Tener una pagina web con una presentacion atractiva, constantes
actualizaciones de contenido y con las opciones adecuadas para
que los usuarios puedan obtener la informacidn necesaria es de
mucha relevancia, ya que esto aporta a satisfacer al publico
actual y alcanzar al pablico objetivo, generando mayor confianza
en los mismos.

El contenido antiguo es sepultado entre los escombros de la red,
si la web lleva mucho tiempo sin ser actualizada o con una
imagen demasiado anticuada, muchos usuarios se olvidaran de
ella y optaran por otra de las muchas opciones que les brinda
internet.

El transmitir radio via online aporta grandemente a un mayor
alcance y satisfaccion de los clientes, ya que actualmente es en
internet donde las personas pasan gran cantidad de horas

diariamente.

Director de la Radio / Programador Web contratado
Enero 2018 — Diciembre 2018

$600

Herramientas de medicién de trafico de sitios web

Elaborado por: El Autor.
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llustracion 4: Imagen e Informacion Inexistente de la pagina web de la radio.

@ radiointeroceanica.com/web
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Not Found EN TU DISPOSITIVO

gt on W

Appsm
j --9
- -~

( \(n\l"

\1ablef \ jpag’ \Tablef

MAS OPCIONES

Elaborado por: El Autor

La ilustracion N°4 hace referencia a la simplicidad de la presentacion de la pagina y que,
al buscar informacién en cualquiera de las pestafias marcadas con azul la informacion
pertinente no aparece, sino solamente un vacio que muestra que la informacion no ha sido
encontrada, ademas de que en cada pestafia no hay subtemas los cuales facilitarian mucho
mas el encontrar informacidn especifica sobre la radio.

llustracion 5: Contenido existente desactualizado

ACTUALIDAD

Terrible ataque quimico CNE presento

en Siria. El peor de la resultados oficiales e

historia que ha irreversibles” Lenin

indignado al mundo Moreno 51,16% |

) :
Guillermo Lasso 48,84% = QGJL("M‘

Radio Interoceanica
cumplio 31 afos

AMAZONIA AL DIA

En plazas, planteles y calles,
asi duermen en Montecristi

iQue pasa con los
1 adolescentes infractores en
Pastaza ?

Elaborado por: El Autor
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llustracion 6: mejoramiento de la presentacion de la pagina y actualizacion del
streaming para escuchar la radio via online
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Elaborado por: El Autor

llustracion 7: Mejoramiento de la estructura e informacion de la pagina.
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PASTAZA
103.5Fn

# PORTADA n, NOSOTROS {:( PROGRAMACION () RENDICION DE CUENTAS ) CONTACTOS

PROGRAMACION CONTACTOS
PROGRAMACION GENERAL DIRECCION

NOTICIEROS REDES SOCIALES

ENTRETENIMIENTO TELEFONOS

CULTURAL CORREO

Elaborado por: El Autor
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Estrategia 3: Search Engine Optimization (SEO)

Hallazgos de la investigacion de mercado (9, 12) cruce de
variables matriz FODA (FO1, FO2, DO3)

Mejorar el rendimiento en los motores de busqueda sobre la
pagina web y las cuentas en redes sociales de la estacién de radio
Interoceanica para generar trafico y reconocimiento de la misma.

Establecer un vinculo con los términos en tendencia relacionados
a la actividad a la que se dedica la estacion de radio mediante la
ayuda de GOOGLE TRENDS.

Generar una correcta estructura de enlaces con las cuentas en
redes sociales de la radio y con paginas relacionadas a la misma

actividad.

El uso de la estrategia SEO generara un mayor rendimiento de la
presencia de la pagina web y de las cuentas en redes sociales de
la estacion de radio en los motores de busqueda, en donde se
tendré que tomar en cuenta la relevancia, cantidad de busqueda
y el rendimiento de las palabras claves escogidas, con la ayuda
de GOOGLE TRENDS se podra conocer lo antes mencionado
de acuerdo a las tendencias de busqueda.

El uso de esta herramienta es de forma libre es decir que no
genera ningun costo o gasto para la empresa que lo aplique.

Responsable del area de marketing digital (en el caso de darse la
contratacion) / Profesional en marketing digital externo a la
radio.

Enero de 2018 — Diciembre 2018

$30 (por servicios profesionales)

Motores de busqueda/ Google Trends

Elaborado por: El Autor.
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lustracion 8: Utilizacion de herramienta Google Trends

= GoogleTrends  Explorar <@z 0 M
@ Interoceanica

+ Comparar

Ecuador ¥ Ultimos 5 afios ¥ Arte y entretenimiento ¥ Busqueda web v

Interés a lo largo del tiempo el

Nota

Elaborado por: El Autor

Google Trends es una herramienta de acceso libre y gratuito, que nos permite comparar
la popularidad de busqueda de varias palabras o frases; de esta manera conoceremos el
nivel de busqueda de un determinado término (keyword) durante un periodo de tiempo
determinado, permitiendo identificar las variaciones en las busquedas en valores relativos
basados en una escala de 0 a 100, donde 100 representa el punto mas alto en niveles de
busquedas realizadas respecto a un término o palabra clave.

llustracion 9: Enlaces en motores de busqueda.

GO gle Radio Interoceanica $ Q
Todo magenes Maps Noticias Videos Mas Preferencias Herramientas
Cerca de 167.000 resultados (0,54 segundos

RADIO INTEROCEANICA ECUADOR -Bendicion del cielo !

www. radiointeroceanica.com/ v

Somos la primera radio cristiana en el oriente ecuatorianoal servicio de la ciudadania , cubriendo y
derramando bendiciones en toda la amzon a ecuatoriana y

Has visitado esta pégina 4 veces. Fecha de la dltima visita: 11/10/17

interoceanica fm, radio interoceanica fm, Ecuador | Free Internet ...
https:/tunein.com/radio/interoceanica-fim-s254428/ »
interoceanica fm - Desde 1985, sembrando el evangelio en la amazonia ecuatoriana.

Visitaste esta pagina el 11/10/17

Radio Interoceanica. - YouTube

https:/iwww.youtube.com/watch?v=xUgNOZ3NyWc

26 mar. 2009 - Subido por noticiasadventistas

& Radio Interocednica " Luz y paz para tu vida” transmite desde las instalaciones
l@liE] de la Union Interoceanica de

Radio InterOceanica en directo - iVoox
https:/fwww ivoox.com > ... » Radios Nacionales » Radio InterOceanica v
Radio InterOceanica en directo. . Todas las radios online en tu iphone, android y pc en iVoox

Elaborado por: EI Autor
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Estrategia 4: Publicidad Online

Hallazgos de la investigacién de mercado (5, 6, 10) y cruce de
variables matriz FODA (FO1, FAL, FA2, DO3, DA4)

Publicitar la pagina web de la estacion de radio Interoceénica en
diferentes sitios web relacionados a las actividades que realiza

en internet su publico objetivo.

Buscar sitios web que tengan un alto nivel de trafico y que estén
relacionados a las actividades en las que los publicos objetivos
usan internet.

Alquilar un espacio publicitario en los sitios web seleccionados
para la colocacién de anuncios, los cuales seran mayormente

graficos (banners).

La publicidad online mediante anuncios graficos permite un
impacto visual, pero también suelen incluir un enlace o link
integrado que les permite a quienes hagan clic en ellos, ser
dirigidos a la pagina web del anunciante. Hay dos puntos
importantes a destacar en cuanto a la publicidad online:

-Su alta efectividad: debido principalmente a que nos permite
especificar el tipo de publico al cual dirigir nuestros anuncios.
-Su bajo costo: utilizar un medio o disefiar un anuncio para
Internet por lo general no implica mayores costos.

Encargado del area de marketing digital (en el caso de darse la
contratacion)/ Profesional en marketing digital externo a la
radio.

Enero de 2018 — Diciembre 2018

$60

Medicién alcance de publicidad por clics, por visualizaciones,

impresiones y por tréfico.

Elaborado por: EI Autor
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lustracion 10: espacios publicitarios en otros sitios web.

5 Monografias Plus Agregar afavortos @ Ayuda D@ Portugués X Ingles © ‘Regiswese! | Inciar sesion | Cuenta Plus
£ @

-
Imonografias'com

FORTIFICADO CON

HIERRO M}M Interoceanica

ONLINE

J Monografias l Nuevas | Publicar I Blogs I Foros |

Monogalias com > Administracion y Finanzas
.. . % compartiren: I Eacebook I8l Tudter  Prequnie enlos foros
Administracion y Finanzas

Contabilidad (1429) Finanzos )@
Desarrollo Organizacional (1037) [§ Marketing 972) £

Recursos Humanos (1316) )

La tecnologia y canales novedosos para el acceso a servicios financieros (aseve Z 2 @ox
CGAP y su Programa de Tecnologiz Coresponsales y banca mavil— Herramienta para incrementar 2l acceso 3 U nive rSldad
servicios financieros? Comrespansales y banca movil — Aspactas requlatorios Metodologias alternativas para la

evaluacion de microcrédiio? .
Pubhcades Mar Nov 282017 | 0 viétaé: | ¢ Cobir. | @iGeméntar | aaAbri o s vestans en Linea AlU

Emprendedurismo (e« iali i
£l concepto de emprendedor no se reduce necesarizmerte al de empresario, pussto que el primero anfatiza +128 especializaciones

sobre todo el caracter de aquel Nas que son capaces de generar e implementar ideas innovadoras en +4 490 A|Umn| en més de
un contexto determinado. con lencia de si lideran proyectos productivos por cuenta propia. d

Pubiicade: Vie Nov 24 2017 | 2vsitas | o Calfcar | & Conentar | c2Abii en otia vertana 120 paises.

La Gerencia Avanzada en el Proceso de Investigacién Cientifica Universitaria (aseve)
Es propésito de este ensayo, ieqo del andlisis de las ideas propuestas por diferentes autores mencionades a fo aiu edu ( >
largo del texto, es presentar a la comunicad cientifica e intere: en la lemélica, reflexiones sobre el

desempefio cotidiano de los investigadoras universkarios y su vis
Publicado: Jue Nov 23 2017 | 2 visitas Calificar |

dsion gerencial
‘Comentar | p2Abrir en ofra ventana

Elaborado por: El Autor

llustracién 11: Espacios publicitarios en sitios web de proveedores

(A Estas en el Mercado Nestlé Ecuador
Cambiar Pais | Ir a Nestlé Global | Contactanos

Nestle A gusto con la vida

Conécenos  Nuestras Historias ~ Nestlé enlasociedad =~ Marcas Prensa RRHH  Cocina  Nestlé por los Jov

: Home > Marcas
Nutricion Infantil

Liked this story? Share it with others.
Alimento para Mascotas

Bebid It es _m-m

Cefé y Bebidas

ONLINE

= Nuestras Marcas

Professional

Nutricion Bebidas
Infantil Instantaneas

Elaborado por: El Autor
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Estrategia 5: Apertura de cuentas de WhatsApp para cada programa de la estacion
de radio interoceanica.
Hallazgos de la investigacion de mercado (6,7,11) y cruce de

variables matriz FODA (FO1, FAL, FA2, FA3, DO1)

Actualizar los canales de comunicacion e interaccion de la radio,

para generar mayor confianza y seguridad en los clientes.

Comprar lineas moviles para cada programa radial.

Aperturar cuentas de WhatsApp para cada programa.

Crear grupos de chat participativos para: concursos, eventos,
informacion y actividades afines a cada programa radial.

WhatsApp es un medio de comunicacion dindmico, ya que no
solo podemos enviar y recibir mensajes de texto plano, sino que
permite compartir desde las emociones de los clientes (con
emojis) hasta videos, imagenes, sonidos e incluso documentos
como PDF, esto es muy importante ya que los clientes son
visuales, les gusta ver, escuchar y hasta sentirte parte de la
empresa, y esta es una manera de hacerle llegar todo ese

contenido digital que les interesa saber.

Director de la Radio / Director del area de marketing digital (en
el caso de darse la contratacién) / Responsable de cada programa
Enero de 2018 — Diciembre 2018

$20

Cuentas de WhatsApp/ estadististica de mensajeria WhatsApp

Elaborado por: El Autor.

78



llustracién 12: Interaccién en chat.
Gl 76%6E 11:27 PM

AB
(_@ Entre Panas [] & 2 ;

en linea

Buenas tardes, estoy escuchando
el programa por favor me gustaria

saludar a mis amigos Mario Gonzales
y Joselyn Morales con la cancion
amigos de Alex Campos.

De parte de Ménica Sanchez

Muchas gracias (&)

Silenciar notificaciones Hola Monica que gusto que seas
parte de nuestro programa, claro que
si, vamos a enviar tus saludos en
Notificaciones personalizadas \ este momento, gracias por escuchar

radio Interocednica | G

ifrado i Sigue pendiente de nuestro programa

(&> estaremos regalando unas
pulseras increibles a quien nos

diga los nombres de las préximas
canciones 11:24 PM W/

Informacién de contacto

Muchas gracias &3 estaré pendiente

+593981643237

Elaborado por: EI Autor

llustracion 13: chat en un grupo de WhatsApp de un programa radial.
M il 76%1E 11:08 PM [OF W=N =] NG M al 76%1E 11:08 PM
B §, Con Esencia de Mujer ¥~
52 participantes

Buenas tardes queridas amigas
fieles oyentes de nuestro programa
"Con Esencia de Mujer” 0:48 PM &

Hoy como cada miércoles
les traemos un concurso con
maravillosos premios 75 £+ @

I 0:50 PM v/
Creado porti, hoyalas 9:49 PM = = =
Para ganar su premio solo tiene que

enviarnos una nota de voz a nuestro

whatsaap comentando sobre el tema

de hoy que es "evitando los gritos

en el hogar" . Todas a participar

AHOOOORAAAA €3 e g
T — =

Silenciar notificaciones

Notificaciones personalizadas

Cifrado El programa esté super chevere
Los mensajes en este grupo ahora estdn ﬁ
protegidos con cifrado de extremo a extremo Quiero participar por favor 1 PM

Toca para mas informacion

> . @%
52 participantes 00:22 DOTROR | ‘

+2.  Afadir participante... = o ¢

Elaborado por: El Autor
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Estrategia 6: Mejoramiento, optimizacion y actualizacion de la Fanpage de la
estacion de radio Interoceénica.
Hallazgos de la investigacion de mercado (5,6,7,8,9,11) y cruce

de variables de la matriz FODA (FO1, FO2, FA3, DO1,D0O3,
DA1)

Incrementar la notoriedad y la presencia de radio Interoceanica

en Facebook.

Hacer uso de Facebook Ads

Realizar transmisiones en vivo

Alcanzar un numero meta de seguidores periédicamente
Utilizar la fanpage como medio de comunicacion con el cliente

actual y cliente potencial.

La publicidad en esta red social tiene un bajo costo y brinda la
posibilidad de llegar a un nidmero mas grande de clientes
potenciales.

El brindar contenido actual y novedoso permite que los usuarios
de esta red social se fidelicen y tengan confianza en nosotros ya
gue constantemente se esta generando contenido, y a la vez se

incrementa el nivel de seguidores, interaccion y respuesta.

Director de la Radio / Director del area de marketing digital (en
el caso de darse la contratacion)/ Profesional en marketing
digital que sea externo a la radio.

Enero 2018 — Diciembre 2018

$50

Herramientas de medicién de trafico de Facebook. (Facebook

Insights)

Elaborado por: El Autor.
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llustracion 14: Fanpage de la radio Interoceanica

G Radio Cristiana en Ecuac X / [ Radio Interoceanica - Ini X I

& > C | 8 Esseguro | https://www.facebook.com/lainteroceanica

i1 Aplicaciones [} Konopizza-Lapizzz 4] Pizzaen Cono-Rom [[d www.facebookcom [ ArrowLista de Capit. & A medida Marcas -

Radio Interoceanica

ww.radiointe

/'/'
Contactos: ; > — 2 =
Radioint y 032 795 363 / 032 795 358 N i jel cielo
adio Interoceanica . radiointeroceanicafm.com Bendicion del cielo
= i Pastaza 103.5 FM y Napo 96.5 FM
Inicio
Informacion
Chat
Fot
Videos 70 . - - —_— Emisora de radio
ST . - re
Publicaciones “ ‘“ L w ‘ ” 'a[\\ ‘ N ;}s Comunidad Ver todo
Comunidad . 1 - S | L Invita a sus amigos a indicar que les gusta

esta pagina
i A 586 personas les gusta esto
589 personas siguen esto

L A Patty Sanchez y 26 amigos mas les gusta

Elaborado por: El Autor

llustracién 15: Tipos de anuncios en Facebook (Facebook Ads)

£ Facebook Ads
" PARALOS | PARA SITIOS
t R POSTSIR PARA APPS
& e e @ .-

o DIFUSION 2% % o AUMENTAR MAS
LOCAL e 5052 CONVERSIONES INTERACCIONES
O R I PROMOCIONAR
bletoluiotats tole CATALOGO

{ SOLICITUDES |’
| OFERTAS |

" ASISTENCIA . |
EVENTOS

@romuuxmos {

LEADS

Elaborado por: EI Autor
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llustracion 16: transmision en vivo de un programa radial en la fanpage de la
estacion de radio Interoceanica.

£ Radio Interoceanica esta
transmitiendo en vivo

Entre Panas
> Megusta () Comentar > Compartir
Comentarios
s(2) Comentarios rele
Sebastian Torres 48 Joven un saludo
Me gusta - Responder - & e
» Verrespuestas anteriores

Y Entre Panas- No te descoles  Sebastién Torre|
aun no Jajaj a la vuelta del espacio publicitario Ja]
Me gusta - Responder e julio a las 15:02

% Vermds respuestas

Abraham Elias Ese fiafio una maquina
Me gusta - Responder ejuioaa 4

42 L ) 33 w)

Elaborado por: El Autor

lHustracion 17: invitacion para incrementar seguidores

«

€ Radio Interoceanica Q Invitar amigos

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta Radio

INICIO  INFORMACION  FOTOS  VIDEOS  PUBI [ Interoceanica

Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta
pagina

Carmen VillaGamboa Invitar

) A 612 personas les gusta esto

3\ 616 personas siguen esto

Abraham Elias Invitar

22 A Marisol Llangari, David Montero y 25 amigos
mas les gusta esto

R ESTREEE 11

Ronny Rodriguez Invitar

D4aAE

)

& Damaris Orellana Invitar

Israel Morales Invitar

- R

Fotos de Radio Interoceanica

f Sebastian Torres Invitar

Santiago Jarrin Invitar

B
°r todas Leonardo Omar Invitar

Elaborado por: El Autor.
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Estrategia 7: Contenido Digital Personalizado

Hallazgos de la investigacion de mercados (6,8,9,10) y cruce de
variables matriz FODA. (FO2, FA2)

Innovar el contenido de cada programa que es parte de la
estacion de radio para darle un valor agregado mediante los

medios digitales.

Creacion de contenido de video.
Creacion de contenido de audio
Creacion de contenido en imagenes

Creacion de contenido escrito

El contenido personalizado permitira generar interés en el cliente
potencial al que se quiere llegar, ademas que incentiva a innovar
constantemente los medios a través de los cuales difunde dicho

contenido y mantener publicaciones actualizadas.

Director de la Radio / Director del area de marketing digital (en
el caso de darse la contratacion)

Enero 2018 — Diciembre 2018

$200

Director del area de marketing digital (en el caso de darse la
contratacion) / Agencia de publicidad contratada

Elaborado por: El Autor.
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llustracién 18: Creaciéon de contenido de video

Elaborado por: El Autor

llustracion 19: creacidn contenido de imagen para un programa radial.

ENTRE PANAS

NO TE DESCOLES

éé .
%ﬁ% t@e es que

. 7€ desanime,
Porque hn Sty

unapatada
en elculo, t© DA\

empuja hacty FANARY
acfeiante” no te descoles

Elaborado por: El Autor
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4.1.1. ANALISIS DE PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING
Tabla 23: Presupuesto del Plan de Marketing

COSTO COSTO COSTO

ESTRATEGIAS .
ELABORACION | MENSUAL | ANUAL

Establecer el éarea de
1 marketing digital en la| $0 $600 $7200
estacion de radio.

Mejoramiento, optimizacién
y actualizacion de la pagina
2 » | $600 $10 $720
web de la estacion de radio

Interoceénica.

Search Engine Optimization
3 $30 $2 $54
(SEO)

4 Publicidad Online $60 $30 $420

Apertura de una linea de
WhatsApp  para  cada
5 y $20 $5 $80
programa de la estacion de

radio interoceanica.

Mejoramiento, optimizacién
y actualizacion de la
6 N $60 $30 $420
Fanpage de la estacion de

radio Interoceénica.

Contenido Digital | $200 $200 $2400
Personalizado

TOTAL $970 $877 $11294

Elaborado por: El Autor.
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4.6.

EVALUACION Y CONTROL DE ESTRATEGIAS

Tabla 24: Matriz de evaluacion y control de estrategias

0 HERRAMIENTAS PERIODO DE
N° | ESTRATEGIA OBJETIVOS A LOS QUE APORTA DE EVALUACION Y CONTROL | EVALUACION
. . O.G. Fortalecimiento de la presencia de la :
1 E_stgblecer el area},de markgtlng estacion de radio Interoceanica en los medios Contrgto de tra_ba_ljo . BIMESTRAL
digital en la estacion de radio. - Estudio de posicionamiento
digitales y la web 2.0
Mejoramiento, optimizacion y
actualizaciéon de la pagina web | Mejorar los canales de comunicacién e | Revolvermaps(estadisticas de sitios
2 g . . -, . MENSUAL
de la estacion de radio | interaccion de la estacion de radio. web)
Interoceénica.
3 Search Engine Optimization | Incrementar la notoriedad de la pagina web de | Google Analytics BIMESTRAL
(SEO) la estacion de radio en los motores de busqueda. | Google Alerts
. . Medicion  pago  por  clicks,
4 Publicidad Digital Increm(_arjtar la nqtorledad de la pagina web de visualizaciones, impresiones, | MENSUAL
la estacion de radio en los motores de busqueda. trafico
Apertura de una linea de
5 WhatsApp para_llcada programa !\/Iejorar_, los canale§, de COMUNICACION € | =\ yictinac Whats App MENSUAL
de la estacion de radio | interaccion de la estacion de radio.
interoceénica.
Mejoramiento, optimizacion y . . L . . fre
6 actualizacion de la Fanpage de Ia Ampliar I_a presencia de la estacion de radio en Facekfoc_Jk Insights  (analisis de MENSUAL
s ) L redes sociales. estadisticas)
estacion de radio Interoceénica.
O.G. Fortalecimiento de la presencia de la Estudio De  Posicionamiento/
7 Contenido Digital Personalizado | estacion de radio Interoceénica en los medios o ; TRIMESTRAL
- Estadisticas redes sociales
digitales y la web 2.0

Elaborado por: El Autor.
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CONCLUSIONES

En el anélisis FODA de la estacion de radio Interoceanica con respecto al area de
marketing digital se determino que una de las principales fortalezas para la aplicacion
del mismo es que; cuenta con una red de internet con una velocidad de carga de 3,50
Mbps, lo que permite su uso de manera inmediata, sin embargo una de sus

debilidades es que no cuenta con personal disponible para manejar marketing digital.

El uso de internet a través de los medios digitales y la web 2.0 es un campo abierto
que ofrece las posibilidades de crecer a toda empresa, organizacion o persona,
alcanzando a una mayor cantidad de clientes potenciales y posicionandose en la mente

del mismo de diferentes maneras.

La investigacion de campo fue realizada a través del método de la encuesta, y en base
a los resultados obtenidos de la misma y al cruce de variables de la matriz FODA se

elaboraron varias estrategias a implementarse en el area digital.

En base a los resultados obtenidos de la investigacion se encontré que la mayoria de
personas preferirian interactuar con una radio es a través de la aplicaciéon mvil
WhatsApp.



RECOMENDACIONES

Se recomienda a la estacion de radio Interocednica implementar las estrategias
propuestas en el presente estudio, con el fin de mejorar el manejo de los medios

digitales y la web 2.0.

Una vez aplicadas las estrategias se debe evaluar y controlar constantemente cada una
de ellas para estudiar el nivel de crecimiento y las areas en las que se debe poner un

mayor énfasis.

En vista de los avances tecnoldgicos que se presentan continuamente, es necesario
estar a la vanguardia en cuanto a las tendencias en tecnologia de la comunicacion
como medio para satisfacer a los clientes actuales y alcanzar a los clientes potenciales,
debido a que en la actualidad todas las personas se encuentran permanentemente

navegando en internet y redes sociales.

Interactuar constantemente con los clientes, para generar un alto grado de confianza

y de satisfaccion, lo que contribuye a un mayor posicionamiento.

Estudiar constantemente el mercado para conocer la opinion, gustos y preferencias de

la poblacion.

88



BIBLIOGRAFIA

American Marketing Asociation. (s.f.). Definiciobn de publicidad. Obtenido de

https://www.merca20.com/definicion-de-publicidad/

Anetcom.  (2007). Estrategias de  marketing  digital.  Obtenido  de
http://fliphtml5.com/jxfr/rbuk/basic

Arenas, J. (2012). Plan social media y Community Manager. Barcelona: UOC.

Arias, J. (2010). La Competencia. Obtenido de http://jennyarias03.blogspot.
com/2010/06/la-competencia.html

Bernal, C. (2006). Metodologia de la investigacion. México: Pearson educacion.

Casas, J. (2003). La encuesta como técnica de investigacion. Elaboracion de cuestionarios
y tratamiento estadistico de los datos. Obtenido de
https://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/Met_Inves_Avan/Presentaciones/Cues
tionario_(trab).pdf

Celaya, J. (2011). La empresa en la web 2.0. Version completa: El impacto de las redes
sociales y las nuevas formas de comunicacion online en la estrategia empresarial. Espafia

: Grupo Planeta Spain.

Cohen, W. (2004). Plan de mercadotecnica. Obtenido de:
https://books.google.com.ec/books?id=7EzsAAAACAAI&dg=inauthor:%22William+A.
+Cohen%22&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwi-20LVzqvXAhVIKyYKHQfHCNgQ6AE
IYDAJ

Cuesta F.,& Alonso, M. (2011). Marketing directo 2.0: ¢(Como vender en un entorno

digital? (2a ed.). Espafa: Grupo Planeta Spain.

89



Cultural S. A. (1999). Diccionario de Marketing. Espafa: Cultural S. A.

Ferndndez, B. (2010). Las Redes Sociales. Lo que hacen sus hijos en Internet. Pert: Club

Universitario.

Ferrell M., & Hartline, O. (2011). Estrategia de Marketing (5a ed.). México: Cengage

learning.

Hatton, A. (2000). La guia definitiva del plan de marketing. Madrid: Pearson educacion.

Hernandez, A. (2017). Definicibn de la estrategia digital. Obtenido de

http://adisarconsulting.com/definicion-de-la-estrategia-digital

Ivoskus, D. (2010). Cumbre Mundial de Comunicacion Politica. Buenos Aires: Libros del

Zorzal.

Kotler G., & Armstrong, P. (2003). Fundamentos de Marketing (6a ed.). México: Prentice
Hall.

Kotler P. Camara D. Grande I. & Cruz, 1. (2000). Direccién de Marketing. Iberia: Prentice
Hall.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing. Obtenido de:
https://books.google.com.ec/books?id=ZW2u5LOmbs4C&dqg=bibliogroup:%22The+Pren
tice-Hall+series+in+marketing%22&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwj6_579s6vXAhW
GRyYKHQ60CMOQ6AEILDAB

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, . (2013). Marketing 3.0. Obtenido de:
https://books.google.com.ec/books?id=C7XE0AEACAAJ&dg=inauthor:%22Hermawan+
Kartajaya%22&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwikhaLYxavXAhUSySYKHc1CD2gQ6AEI
JDAA

90



Lluberes, C. (2016). Conoce 3 tipos de medios digitales: propios, ganados y pagados.
Obtenido de http://dalealaweb.com/2013/11/conoce-3-tipos-medios-digitales-propios-

ganados-pagados/

Lépez, E. (sf). ¢Qué es la mensajeria instantanea?. Obtenido de
https://www.sitiosargentina.com.ar/webmaster/cursos%20y%?20tutoriales/que_es_la_mes

ajeria_instantanea.htm

Malhotra, N. (2004). Investigacion de Mercados un Enfoque Aplicado (4a ed.). México:
Pearson Educacion.

Cursoweb20. (2012). ¢(Qué es un usuario web? Tipos y Funciones. Obtenido de

https://cursoweb20.net/2012/02/24/que-es-un-usuario-web-tipos-y-funciones/

Mejia, M. (s.f.). Una Red Social Es Una Estructura Social Compuesta Por Un Conjunto
De Actores. Obtenido de http://es.calameo.com/books/004681884 d8f5ce7853b8

Méndez, C. (1999). Metodologia: guia para elaborar disefios de investigacion en ciencias

econdmicas, contables, administrativas. Bogota: McGraw-Hill.

Mesa editorial Merca 2.0. (2015). La fotografia como herramienta de marketing. Obtenido

de http://www.merca20.com/la-fotografia-como-herramienta-de-marketing/

Microsoft.  (2011). ¢Qué son los medios digitales?. Obtenido de

https://technet.microsoft.com/es-es/library/what-is-digital-media-2(v=ws.11) .aspx

Moro, M. & Rodés, A. (2013). Marketing digital: Comercio y marketing. Madrid: ESIC.
Moro, M. (2013). Marketing digital: Comercio y marketing. Madrid: Vértice.

Orense O., & Rojas, M. (2010). SEO: como triunfar en buscadores. Madrid: ESIC.

91



Pérez, J. (2016). Definicién de Blog. Obtenido de http://definicion.de/blog/

Prat, M. (2013). SEO - Posicionamiento de su sitio web: en Google y otros buscadores. (3a

ed.). Espafa: Ediciones ENI.

Puro Marketing. (2016). ¢Esta internet salvando a la radio y creando alli nuevas
oportunidades para las marcas? Obtenido de
http://www.puromarketing.com/46/27854/esta-internet-salvando-radio-creando-alli-
nuevas-oportunidades-para-marcas.html

Sabino, C. (1986). El proceso de investigacion. Buenos Aires: Humanitas.

Sierra, A. (2014). ¢(Por qué el marketing digital es tan importante hoy? Obtenido de

http://www.smdigital.com.co /blog/por-que-el-marketing-digital-es-tan-importante-hoy/
Vives, R. (2014). Audiobranding.: El poder del sonido y la mdsica aplicado al marketing.
Obtenido de http://www.puromarketing.com/44/16154/audio  branding-poder-sonido-

musica-aplicados-marketing.html

Walker, W. (2007). Fundamentos de Marketing. Mexico DF: Interamericana Editores S.A.

92



ANEXOS



Anexo 1: Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS .
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING MARKETING

ENCUESTA

Objetivo: Conocer la opinién en cuanto a las preferencias de uso de internet de la poblacién de la parroquia
Shell para el desarrollo de un plan de marketing digital en la estacién de radio Interoceénica.

Edad Sexo Ocupacion Nivel de estudio
10220 Primaria
21a30 Humbes Secundaria
31a40 3er Nivel
41 en adelante Wiuger 4to Nivel

1. ;A qué momento del dia utiliza mas internet y cuantas horas?

_ 2 horas 4 horas 6 horas

Maiiana
Tarde
~ Noche ’

2. (Cuiles son las areas de importancia en las que usa internet y en qué grado?

Nada Poco = Muy
Importante lmportante = importanie

Consultas/Deberes

Trabajo

Entretenimiento (videos,
peliculas, fardandula)

Redes Sociales

Miisica Online

Informacién, Noticias

3. Califique del 1 al 5 la importancia con la que usa las siguientes redes sociales. Siendo 1 lo
mas bajo y 5 lo mas alto.

1 2 3 4 S

Facebook
‘Whatsapp
Instagram
Twitter
Youtube
Otros
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4. ¢Lee usted la publicidad o promociones que se anuncian en sus redes sociales?

SLE NO_
Porque?
Informativa Inclusiva Entretenida Aburrida Obstaculiza | No le interesa

S. ¢Qué tipo de publicidad preferiria ver usted en redes sociales?

Incentivos/Regalos

Descuentos Exclusivos

Promociones Personalizadas

Ordenes de compra

Informacion de Servicios/Productos

6. Si se publicitara en redes sociales una radio que presente programas: informativos,
Jjuveniles, familiares, musicales, y que imparta mensajes positivos para la sociedad; usted

estaria:

Desacuerdo Indiferente De acuerdo

7. (Cual de las siguientes estaciones de radio escucha usted a menudo?

Aventura | Super Tropicana | Interoceanica La Muni Puyo Mia

8. (A través de que medio le gustaria interactuar con una estacién de radio?

FanPage/Messenger | WhatsApp | Pagina Web | Instagram/Directo Llamada telefénica

9. ¢Ha visitado usted la Pagina Web de Radio Interocednica?
SI NO

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 2: Entrevista Sr. Leighton Zarria, Director de la Estacion de Radio Ineroceanica.

ENTREVISTA SOBRE LA SITUACION ACTUAL DE LA ESTACION DE
RADIO INTEROCEANICA EN CUANTO AL AREA DE MARKETING
DIGITAL

Entrevistador: Samuel Vaca

Ocupacién: Estudiante de la carrera de Ingenieria en Marketing-ESPOCH

Entrevistado: Sr. Leighton Zarria

Cargo: Director de la estacién de radio Interocednica

Preguntas

1. ¢La estacién de radio Interoceinica cuenta con una o varias redes de
internet? ;Cual es la velocidad de carga de esta/s red/es?

St FoiElEias g Red Y o UECOCIDAD

g5 I D.50 - Hbps. A MHAS De ElO
A BOUTER QUE ANPLTA (4 SENAL WIL]

2. ¢(La programacién que existe en la estacion de radio es de contenido
propio? o ;utiliza enlaces con programacién externa?

Sl ROk Sd POesTO AlcAbzds OH 0% DE

TEOA LH4 pro GRA HACLON | P TARLR! e

OTILIZArLOS UM 1O To DE PROGYRAVAS . £xiceies |

3. (Considera usted que la estacion de radio Interocednica tiene un nivel alto
de presencia en redes sociales?

QREEHOS RUVE pPol &£ HOoOMENRTO &S,

G
AN O,

4. Considera usted que se estd manejando de manera adecuada la pagina web
de la estacion de radio interocednica?

MO, POk L FEorIE T, =S PLuesSTeO

<

DESES § o T,
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5. ;Existe personal capacitado para manejar marketing digital dentro de la
estaciéon de radio?

LAMEUTABLEMENTE M2 TEMNENOS f©Or

FALTA DE PRESUPLESTD

6. ;la estacién de radio Interocednica cuenta con recursos informaiticos y
tecnolégicos para poder desarrollar un marketing digital de alto nivel?

COTARD S ol o RBAsIiQo, PERO c@E KOS

BUE ES HOY [HPORTALTE [ PULSAL EL

L ESARLDLLO DE ESTAS (HEMLARIELTAS

7. ;Considera usted que la estacion de radio Interocednica necesita la
implementacién de un plan de marketing digital para el mejoramiento del
manejo de los medios digitales y la web 2.0?

= e

JHO( EX Lo AcFUALIDAD. ES IHPRESINDIBLE

PpR LD TAMTO MEIWESITAROS EM EL RENOR

HEM PD POSBLE |MPLEHENVTARLO .

8. ;Considera usted que se puede mejorar la interaccion con los oyentes de
radio Interocednica mediante la utilizacion de la web 2.0?

21, Mo HAY DudA . POOEFOS HESSEAR .

ADEHAC S g ErucrARoS A EMEC SLSAEHAL

PP MIAHOS & EDARNIOS FUerA,

Para constancia de esta entrevista firman las dos partes: el entrevistador y el
entrevistado.

W ¢
Samuel Vaca / Leighton Zarria

ESTUDIANTE DIR. RADIO INTEROCEANICA
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