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RESUMEN

La presente tesis referida a la propuesta de Estrategias Publicitarias Digitales para la
recordacion de marca de la radio Arequipa Vision en su audiencia, propone y hace énfasis
en la importancia de utilizar estrategias, para que éstas puedan aportar satisfactoriamente a
la marca y asi cumplir los objetivos requeridos por la cuenta (fortalecer en un 50% el valor
de marca a través de estrategias publicitarias digitales para la red social de Instagram de la
radio Arequipa Vision).

Se recolectaron datos cuantitativos a través de una encuesta para el valor de marca,
donde esta dirigida a la audiencia de la radio, contando con la participacién de 287
encuestados. Ademas, se utilizaron estadisticas para evaluar los resultados obtenidos. En
paralelo, se llevé a cabo una entrevista, con 16 preguntas dirigidas a los 5 miembros del area
de marketing de la radio, centrandose en aspectos relacionados con estrategias publicitarias
digitales, medios digitales y estrategias de marketing. Los resultados revelaron que, aunque
el area de marketing reconoce el uso y conocimiento de las estrategias publicitarias digitales,
existe un desalineamiento en su enfoque, lo que impide que el fortalecimiento de marca
Ilegue de manera completa a la audiencia. Este desajuste ha llevado a una respuesta media
en lugar de lograr los objetivos deseados por la radio.

A partir de la presente investigacion, se han identificado diversas estrategias
publicitarias digitales, entre las cuales se incluyen estrategias de fidelizacion,
posicionamiento, promocionales, asi como el empleo de marketing de contenidos y
marketing en la red social de Instagram.

Palabras claves: Estrategias publicitarias digitales, valor de marca, Radio Arequipa

Vision.
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ABSTRACT

This thesis refers to the proposal of Digital Advertising Strategies for the brand recall of
Radio Arequipa Vision in its audience, proposes and emphasizes the importance of using
strategies, so that they can contribute satisfactorily to the brand and thus comply the
objectives required by the account (strengthen the brand value by 50% through digital
advertising strategies for the Instagram social network of Arequipa Vision radio).

Quantitative data was collected through a survey for brand value, where it is directed
at the radio audience, with the participation of 287 respondents. In addition, statistics will be
used to evaluate the results obtained. In parallel, an interview was carried out, with 16
questions directed to the 5 members of the radio's marketing area, focusing on aspects related
to digital advertising strategies, digital media and marketing strategies. The results revealed
that, although the marketing area recognizes the use and knowledge of digital advertising
strategies, there is a misalignment in its approach, which prevents brand strengthening from
fully reaching the audience. This mismatch has led to an average response instead of
achieving the radio's desired objectives.

Based on this research, various digital advertising strategies have been identified,
including loyalty, positioning, promotional strategies, as well as the use of content marketing
and marketing on the Instagram social network.

Keywords: Digital advertising, strategies, brand value, Radio Arequipa Vision.
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INTRODUCCION

El presente documento titulado “Propuesta de Estrategias Publicitarias Digitales para
la recordacion de marca de la Radio Arequipa Vision en su audiencia, Arequipa 2023”
fue desarrollado por las Bachilleres en Ciencias Publicitarias y Multimedia, Srtas. Maria
Fernanda Salas Ampuero y Raffaela Ramos Linares.

Se tuvo la oportunidad de trabajar con la Radio Arequipa Vision, ya que actualmente
cuenta con una audiencia presente en sus redes sociales, sobre todo en la plataforma de
Instagram. En el analisis de la investigacion, observamos que el equipo de la radio Arequipa
Vision posee conocimiento sobre Estrategias Publicitarias Digitales, pero no estan
realizando un buen andlisis e implementacién de éstas mismas, por lo que genera que tenga
un erréneo fortalecimiento sobre el valor de marca de la radio. Para abordar esta
problemaética, se adopt6 un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos.

Se realiz6 una encuesta a la Audiencia de la radio para conocer su valor de marca y
se identificd que el 52,3% de los encuestados visualiza la publicidad de la radio por la red
social de Instagram a comparacion de Facebook y TikTok.

A modo de mejorar la presencia de la radio en su audiencia, se aument6 en un 30%
el valor de marca a través de estrategias publicitarias digitales como: marketing de
contenidos, marketing de redes sociales, medios digitales, video marketing e inbound
marketing.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta, se propuso una campafa de
intriga, dando un enfoque a uno de sus segmentos de la radio - hombres y mujeres entre 20
y 30 afos de edad- quienes se encuentran presentes en la red social de Instagram,
manteniendo el mismo mensaje que sus otras plataformas digitales, pero con una

comunicacion y contenido de acuerdo a dicho segmento.

La tesis consta de dos capitulos:
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Capitulo | Planteamiento del problema: Se detalla el problema, se desglosa la
operacionalizacion de variables, el segmento e informacion de la empresay el marco tedrico,
el desarrollo de la hipétesis y las técnicas y unidades de estudio.

Capitulo I, Resultados: Se presentan los resultados de la operacionalizacion de
variables y las conclusiones del instrumento encuesta.

Seguidamente, en el documento se muestra las conclusiones donde se encuentra la
propuesta, que involucra los siguientes elementos: Denominacién, problema, resumen
ejecutivo de la camparfia, objetivo, estrategia de comunicacion, efectividad, presupuesto,
cronograma y pieza creativa y finaliza con las conclusiones.

Finalmente, se presenta las referencias y anexos.
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CAPITULO I: PROYECTO DE TESIS
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1. Problema
1.1. Unidad intervenida
La unidad intervenida es Radio Arequipa Vision.
1.2. Pedido

El problema planteado en la investigacion de tesis consiste en un inadecuado analisis
de sus estrategias publicitarias digitales como: Medios digitales, Marketing de contenidos,
Marketing en redes sociales y Video Marketing, por parte del area de marketing de la Radio
Arequipa Vision, generando un erréneo conocimiento sobre el verdadero valor de marca de
la audiencia.

Asimismo, los tipos de Estrategias Publicitarias Digitales usados por la cuenta no se
aplican de manera adecuada en sus medios digitales como: Instagram, Facebook, TikTok,
Pagina Web, obteniendo como resultado un contenido poco atractivo para su audiencia con
respecto a la competencia. La radio usa un mismo contenido para todos sus medios digitales
por lo que genera un enfoque erroneo, impidiendo alcanzar sus objetivos deseados.

En este sentido, se propone utilizar la red social de Instagram como un medio clave
para llegar al publico joven de entre 20 y 30 afios. Esta eleccion del pablico se fundamenta
en los resultados obtenidos del instrumento de encuesta, los cuales indicaron que Instagram
es la red social més frecuentada por este segmento.

Por lo tanto, se quiere aumentar en un 30% la recordacion de marca a través de
estrategias publicitarias digitales de la radio.

1.2.1 Objetivos
1.2.1.1. Objetivo general
Aumentar en un 30% la recordacion de marca a través de estrategias publicitarias

digitales de la radio Arequipa Vision.
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1.2.1.2. Objetivos especificos

Aumentar las interacciones de la red social Instagram de la radio en un 15% durante
1 mes a través de una estrategia de contenidos semanal y participacién de los oyentes.

Aumentar el nimero de videos en la red social de Instagram de la radio, para mayor
interaccion en un 20% durante el mes de Noviembre.

Aumentar el Brand Awareness de la radio en su red social de Instagram a un 25%
durante el mes de Octubre a través de un plan de contenido digital mediante post y sorteos.

1.2.2. Tiempo

La propuesta de campafa busca aumentar interacciones en Instagram en 3 meses con
contenido semanal y participacion de oyentes. Asimismo, se plantea incrementar videos en
redes sociales de la radio en 3 meses mediante estrategia de video marketing Ilamativos.
Ademas, se pretende elevar el Brand Awareness en redes sociales de la radio en durante el
mes de Octubre a través de una campana digital con post y sorteos.

1.2.3. Presupuesto

Para el presupuesto asignado, la empresa cuenta con un limite de hasta 800 soles para
Ilevar a cabo la camparfia propuesta.
2. Operacionalizacion de las variables

2.1. Resefia histérica

A continuacion, se presenta la linea de tiempo de la empresa, desde su fundacién en
1999 hasta la actualidad, destacando su evolucion hasta convertirse en lo que es hoy (Radio
Arequipa Visién, 2023):

1999: Fundacion y creacion de la radio por el Pastor Genaro Santos.

2018: Modificacion del area de la radio (equipos nuevos para la cabina)

2019: Desde el afio 2019 la radio es parte de “Toneladas de Amor” un voluntariado
para llevar ropa, alimentos no perecibles y comida a las personas que lo necesitan en el mes

de Diciembre, donde se anuncid por volantes y anuncios de la misma radio.
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2019: Auspicio la pelicula “Vencedor”, que se transmitié en la Cinépolis de Cerro
Colorado.

2019: Auspicio el concierto de T-Bone y Banda Alternativa.

2020: Mejoramiento de linea grafica donde se usé una grilla para mantener un estilo
no tan variado.

2022: Nominacion a los premios Aguila 2022, categoria de mejor locutora y emisora
del dial.

2022: Auspicio el concierto de la banda Rojo.

2022: Arequipa Vision decide cambiar su simbolo identificador de marca y su
propuesta de valor orientandola a los servicios que ofrece relacionados con lo audible
(anuncio o publicidad de radio) e identificAndose como una Radio Innovadora y de Calidad
por los programas y servicio que ofrece.

2.1.1. Informacion Bésica de la Cuenta:

Se presenta la informacidn obtenida de la entrevista realizada con el equipo de area
de marketing de la radio

Razon social: No esta registrada

Marca: Arequipa Vision

RUC: 20411812902

Actividad Econdmica: Entretenimiento, publicidad, audiovisuales

Fecha de Fundacion: 10 de julio de 1999

Direccion: Calle Peral 609 -Arequipa

Teléfono: 054-203920

2.1.2. Valoresy principios

Cercania, servicio, amabilidad, puntualidad, servicio, responsabilidad y respeto.
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2.1.3. ldentidad de Marca
En la siguiente tabla se menciona la Vision y mision que cuenta actualmente la Radio
Arequipa Vision.

Tabla 1
Identidad visual y conceptual de la Radio Arequipa Visién

Elementos de la identidad visual y conceptual

|
Nombre de la marca Arequipa Vision

Misién Somos un medio que difunde esperanza, exaltando los valores cristianos,

brindando ayuda espiritual y emocional a la vida de las personas.

Visién Ser un medio LIDER, Veraz y confiable, de excelente contenido, basandonos

siempre en los principios que rigen nuestro medio

Nota. El logotipo de la Radio Arequipa Vision esta presente en todas sus redes sociales (Facebook, Instagram,
Tiktok, YouTube, Pagina Web) y en piezas publicitarias impresas, la identidad visual de la marca esta parcialmente
activa en su comunicacion. La ultima modificacién del logo se realizo en el afio 2020. Adaptado de “Radio
Arequipa Vision” por Radio Arequipa Vision, 2023.
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2.2. Segmento
2.2.1. Matriz de Segmentacion - Comunicacion
La siguiente tabla fue proporcionada por la cuenta, donde se menciona de manera detallada
los segmentos actuales que tiene la radio de Arequipa Vision.
Tabla 2

Matriz de Segmentacion General
Publico Actual

Hombres y mujeres Hombres y mujeres Hombres y mujeres
(20-30) (31-45) (46 a més)
Les interesa temas Les interesatemas actualizadosy noticias Les interesa temas actualizados,
actualizados del momento y escuchar musica. noticias del momento y musica.
(programas),  escuchar
musica.
Publico Actual - Hombres y mujeres (20 a 30)
Reales Potenciales Futuros
Les interesa temas Les interesa temas actualizados Hombres y mujeres de todo
actualizados (programas), escuchar musica modernae  Arequipa que les interesa el
(programas),  escuchar interactuar en actividades recreativas contenido de la radio.
musica. (sorteos, encuestas).
Publico Actual - Hombres y mujeres (31 a 45)
Reales Potenciales Futuros

Les interesa temas Lesinteresatemas actualizadosy noticias Hombres y mujeres de todo
actualizados y noticias del momento, ademas participan en Arequipa que les interesa el
del momento y escuchar  sorteos. contenido de la radio.

musica.

Publico Actual - Hombres y mujeres (46 a mas)
Reales Potenciales Futuros
Les interesa temas Les interesa temas actualizados, noticias Hombres y mujeres de todo
actualizados,  noticias del momento y musica ademas de sorteos, Arequipa que les interesa el
del momento. encuesta, etc.). contenido de la radio.
Nota. Los Publicos objetivos de la Radio de Arequipa Vision, estan definidos por el area de Marketing.
Adaptado de “Radio Arequipa Vision” por Radio Arequipa Vision, 2023.

2.2.2. Perfil de segmentos
Los siguientes segmentos estan adaptados por la radio Arequipa Vision, 2023.
2.2.2.1. Hombresy mujeres de 20 a 30, oyentes de la radio Arequipa Vision
Segun los resultados de la entrevista con el area de marketing de la radio, este
segmento posee las siguientes caracteristicas:
Demografico: Mujer de 25 afios, vive con sus padres en Arequipa y trabaja con un
sueldo minimo de S/. 1,025.00

Habitos: Hace deporte, compra ropa y todo sobre tecnologia.
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Intereses: Le gusta pasar tiempo con sus amigos, escuchar masica e investigar sobre
temas de crecimiento personal.

Retos: Su principal objetivo es encontrar un buen trabajo y vivir independientemente

Frustraciones: Quedarse estancada personal y profesionalmente.

Objetivos: Ser excelente en su profesion.

2.2.2.2. Hombres y mujeres de 31 a 45 afios, oyentes de la radio Arequipa
Vision

Segun los resultados de la entrevista con el &rea de marketing de la radio, este
segmento posee las siguientes caracteristicas:

Demografico: Hombre de 40 afios, vive con su familia en Arequipa y tiene su
emprendimiento y ademas trabaja como empleado en una empresa privada.

Habitos: Le gusta hacer compras, pero presencialmente y para sus hijos.

Intereses: Le gusta pasar tiempo con sus amigos y familia, le gusta leer, escuchar
masica en la radio o en el celular, le gusta aprender cosas nuevas.

Retos: Su principal objetivo es que su propio negocio crezca y asi solventar su
familia.

Frustraciones: Quedarse estancada personalmente y profesionalmente. No tener
solvencia econdmica para educar a sus hijos.

2.2.2.3. Hombres y mujeres mayores de 45 afios, oyentes de la radio Arequipa
Vision

Segun los resultados de la entrevista con el &rea de marketing de la radio, este
segmento posee las siguientes caracteristicas:

Demografico: Mujer de 60 afios, vive con su familia, trabaja independiente.

Habitos: Sale a trabajar independientemente, se encarga de responsabilidades en el

hogar.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA

DE SANTA MARIA

Intereses: Le gusta pasar tiempo con su familia, le gusta la misica y escuchar temas

referentes a salud, cocina, bienestar emocional.

Retos: Seguir manteniéndose estable emocional, econémica y fisicamente.

Frustraciones: Quedarse estancada personalmente y que sus hijos o nietos no

progresen.

Objetivos: Ser excelente mama y abuela.

2.2.3. Perfil de medios por segmento

Los medios de que actualmente maneja la radio Arequipa Vision son:

Tabla 3
Medios usados por cada segmento de la Radio Arequipa Vision.

Medio Target Contenido Frecue.nua} ,de
actualizacion
|
Medios Propios
Entretenimiento, deporte,
tecnologia y musica moderna.,
Hombres y mujeres  un contenido mas interesante De acuerdo a la
Facebook (31-45) para adultos programacion mensual.
Noticias y eventos
(conciertos).
Videos, fotos y Reels por dias
. festivos, sobre artistas, y
Hombres y mujeres f Ao { De acuerdo a la
Instagram (20-30) rases, CONCIIGENERIELagi o programacion mensual
enfocada en la audiencia '
joven.
Hombres y mujeres Pro_gramas de _Ia radl(_) De acuerdo a la
. . actualizados, radio en vivo, i
Pagina Web (46 a mas) programacion anual.

fotos, y nUmero de contacto.

Nota. Los medios utilizados de la Radio de Arequipa Vision, estan definidos por el area de Marketing
de la empresa. Adaptado de “Radio Arequipa Vision” por Radio Arequipa Vision, 2023.

Segun los resultados de la entrevista, la informacion obtenida se muestra en los

siguientes temas:

2.3. Atributo (producto)

Publicidad para marcas: al momento de adquirir el servicio de la radio Arequipa

Vision incluye preproduccion y post produccion.

Entrevistas: 01 entrevista (5 min).
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2.4. Beneficio (Target)

Hombres y mujeres entre 20 y 30 afios de edad. Les interesa temas actuales, escuchar

masica, interactuar en actividades recreativas (sorteos, encuestas, etc.)
2.5. Propuesta de valor

Beneficio emocional, a través de sus mensajes de esperanza, cercania y
entretenimiento.

2.6. Posicionamiento deseado (o de marca)

La Radio Arequipa Vision cuenta con tres segmentos de edad 20- 30, 31- 45, 46 a
mas, pero aspira a ser reconocida como lider en el sector juvenil, enfocandose
especificamente en el segmento de hombres y mujeres de 20 a 30 afios. Con una estrategia
enfocada y segmentada, busca expandirse en este mercado para consolidarse como la opcion
preferida de esta audiencia joven y dinamica, posicionandose como la voz que resuena con
sus intereses y estilo de vida, la informacion de los segmentos de la radio son extraidos por
la entrevista al grupo del area de marketing.

2.7. Posicionamiento de mercado

Segun resultados de la entrevista, Radio Arequipa Vision, a pesar de ofrecer
contenido similar a otras emisoras juveniles, busca destacarse en Instagram para captar mas
audiencia juvenil. A pesar de no ser tan reconocida como otras radios en Arequipa, Su
presencia en la sintonia y redes sociales la posicionan como una competidora emergente en
el mercado local. (Radio Arequipa Vision, 2023)

2.8. Servicios:

Segun la informacién recaudada en la entrevista al area de marketing sus servicios

son:

Publicidad pagada

Entrevistas

Auspician eventos.
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Audiovisuales

2.9. Precio
Tabla 4
Precios de los servicios que ofrece la Radio Arequipa Vision
Costo por segundo Costo por Spot de 20 Costo por Spot de 30
segundos segundos
S/.0.20 S/. 4.00 S/. 6.00

Nota. Los precios que aparecen en la tabla 2 fueron establecidos por los directores de
la Radio Arequipa Vision. Adaptacion propia, 2023.
2.10. Distribucién

Segun lo compartido por el &rea de marketing de la radio se obtuvo que la empresa
brinda servicios publicitarios, el proceso de distribucion inicia una vez que el cliente se
comunica con recepcion sea por WhatsApp o llamada telefonica, les brindan la informacion
necesaria del servicio solicitado y una vez aceptado el servicio, se dan las pautas para el pago
y fecha de inicio del contrato.

Luego de terminar los trdmites necesarios se recauda toda la informacion que el
cliente nos ha proporcionado en una de nuestras reuniones que se requerird para el spot,
donde toda esta informacion estara reunida en un brief y luego por el &rea de creatividad y
posteriormente es llevado al area de produccion audible donde se grabara las voces y el spot
de acuerdo al guion realizado por los creativos (Radio Arequipa Vision, 2023).

Actualmente la radio cuenta como modelo de distribucion de manera directa, de la
radio al oyente.

Tabla 5
Modelo de Distribucion de la Radio Arequipa Visién

Modelo de distribucion manejado por la empresa

Directa (Radio Arequipa Vision) » Al consumidor

Nota. El modelo de distribucién de la Radio de Arequipa Vision es de manera directa,
ya que el servicio que ofrece llega directamente hacia el consumido. Adaptado de
“Radio Arequipa Vision” por Radio Arequipa Vision, 2023.
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2.11. Publicidad

2.11.1. Medios Offline

Uso de papeleria corporativa en:

Tarjetas de presentacion a nombre de la directora general y director general de la
radio, son entregadas a clientes reales y potenciales.

Papel membretado utilizado para presentar proformas, cartas, presupuestos o
documentos legales de la radio. Contiene datos de contacto y el logotipo de Radio Arequipa
Vision, no cuenta con ningun disefio establecido. (Radio Arequipa Vision, 2023)

2.11.2. Medios Online

2.11.2.1. Facebook:

La Radio Arequipa Vision cuenta con un perfil de Facebook creado en el afio 2010,
actualmente cuenta con 8,8 mil seguidores, realiza publicaciones con frecuencia en un lapso
de 3 a 4 veces a la semanay las publicaciones que se hacen son principalmente post y reels,
frases, lanzamientos de musica y sorteos (Radio Arequipa Vision, 2023).

2.11.2.2. Instagram:

La Radio Arequipa Vision cuenta con un perfil de Instagram creado en el afio 2010,
actualmente cuenta con 1456 seguidores, realiza publicaciones con frecuencia en un lapso
de 3 a4 veces a la semanay las publicaciones que se hacen son principalmente post y Reels,
frases, lanzamientos de musica y sorteos (Radio Arequipa Vision, 2023).

2.11.2.3. Tiktok:

La Radio Arequipa Vision cuenta con un perfil de Tiktok creado en el afio 2021,
actualmente cuenta con 738 seguidores, realiza publicaciones con frecuencia en un lapso de
3 a 4 veces a la semana y las publicaciones que se hacen son principalmente post y reels,

frases, lanzamientos de musica y sorteos (Radio Arequipa Vision, 2023).

2.11.2.4. Pagina Web:
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La Radio Arequipa Vision cuenta con una pégina web creado en el afio 2010,
contiene radio en vivo, acceso a las redes sociales, fotos del equipo de trabajo, y nimero e
informacion de contacto (Radio Arequipa Vision, 2023).

2.11.2.5. YouTube:

La Radio Arequipa Visién cuenta con una pagina de YouTube creado en el afio 2021,
actualmente cuenta con 130 suscriptores, realiza publicaciones con frecuencia en un lapso
de 3 a4 veces a la semanay las publicaciones que se hacen son principalmente post y Reels,
frases, lanzamientos de musica y sorteos (Radio Arequipa Vision, 2023).

2.12. Competencia

Se identifico a las siguientes radios como principales competencias de la radio

Arequipa Vision tomando en cuenta el segmento (jovenes), ubicacion geogréfica (ciudad de

Arequipa), la similitud entre sus servicios e intereses.

Tabla 6
Tabla de la competencia
Nombre Servicios Ubicacion Presencia en NUmero de
otros medios seguidores/medio
Programacion Arequipa Instagram, Instagram:
variada de Facebook, 393mil
Oxigeno mausica, Tiktok. Facebook: 2,7
entretenimiento y mill
noticias.
Emision de Arequipa Instagram, Facebook: 7,5
Radio musica, Facebook. mil
Fidelidad programas Instagram: 138
religiosos.
Programacion Arequipa Instagram, Instagram: 691
Estudio 92  musical, noticias Facebook. mil
y programas de Facebook: 5,1
entretenimiento. mil
Informacion Arequipa Instagram, Instagram: 343
Onda Cero local, programas Facebook. mil
de opinion vy Facebook: 24
musica mil

Nota. La tabla demuestra la informacion de la competencia de la Radio Arequipa Vision
(Onda Cero, 2024,Estudio 92, 2023, Onda Cero, 2023)
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2.13.Marco Teorico

2.13.1. Estrategias publicitarias digitales

Se define estrategias publicitarias digitales como el conjunto de herramientas de las
que la empresa dispone para atraer, captar y fidelizar a consumidores que se encuentran
dentro del grupo de clientes potenciales, quienes utilizan las redes sociales para informarse
acerca de los atributos del producto, asi como el precio y otras caracteristicas que evallan
antes de tomar la decision final de compra; se trata pues, de una nueva forma de ver el
marketing, en donde los clientes son atraidos visualmente por medio de blogs, redes sociales,
y demas utilidades de Internet con relacion al comercio de bienes y servicios (Gonzalez et
al., 2021).

A su vez Blanco & Herrera (2017) consideran que se trata de una tendencia moderna
que ha tenido lugar gracias el desarrollo de las tecnologias de informacion, es en funcion a
ellas que las empresas pueden idear imagenes y demas contenidos visuales que sean
atractivos a los clientes a los que se pretende fidelizar en el largo plazo, para ello se hace uso
estratégico de combinacion de colores, iconos representativos, y cualquier otro modo
dinamico de capturar la atencion del cliente lo suficiente para que se comprometa con la
compra del producto en mas de una ocasion; para tal finalidad, las redes sociales resultan
bastante Utiles y précticas.

Es asi, que la publicidad digital se define como la combinacion medios visuales
creativos que son transmitidos a través de la digitalizacion con la finalidad de conseguir
mayor cantidad de clientes que se fidelicen con la marca, para ello se hace uso de
herramientas como las redes sociales, sitios web, anuncios digitales, entre otros que ayudan
a llamar la atencion del cliente (Mendoza, 2017).

2.13.1.1. Tipos
Entre los tipos méas reconocidos de estrategias publicitarias digitales se considera las

siguientes:
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Las redes sociales, dada la comunicacién virtual que se viene consolidando en el
mundo moderno, las redes sociales han pasado a ser el principal medio de transmitir
mensajes desde los ambitos familiares y amicales hasta en entornos laborales y
empresariales, es por ello que las empresas han identificado una estrategia efectiva en las
redes sociales, y asi conectar de una manera directa con sus clientes potenciales y conocer
de cerca sus preferencias. Existe un sinfin de redes sociales a nivel personal y corporativo,
sin embargo, entre las que mas destacan actualmente se encuentran Facebook, Twitter,
LinkedIny YouTube (Mendoza, 2017).

Para Mendoza el Mailing, son correos electronicos que se envian directamente a cada
cliente, de hecho, ésta fue una de las primeras formas de marketing digital, contienen
mensajes de cardcter mas formal, por lo que las personas se sienten méas conectados con la
marca, evaluando las posibilidades de comprar el producto en el mediano y corto plazo; sin
embargo, hay que tener cuidado de que los correos sean derivados a la bandeja de basura o
bandeja de mensajes no deseados, pues si ello ocurre, la estrategia resultaria ineficaz, para
evitar que el cliente reciba la informacion por medios telefénicos y publicidad interesante a
su correo electrénico. En donde la empresa espera que, durante las busquedas en sus
servidores, las primeras opciones que aparezcan sean publicidad de la empresa, asi como su
sitio web y demas plataformas digitales relacionadas directamente con la marca, gracias a
ello el cliente podré encontrar informacion oportuna de los productos que ofrece la marca en
primera instancia, dejando atrds a empresas que no han hecho uso de esta herramienta de
Google. Sin embargo, este tipo de publicidad implica un costo en el que debe incurrir la
empresa, si desea resaltar por encima del resto de empresas, a nivel digital.

El Marketing Mobile, se trata de publicidad realizada directamente sobre los
teléfonos moviles, instrumento utilizado casi por todos los usuarios, para el autor las
empresas pueden jugar con publicidad pagada a través de anuncios que no sean invasivos

mientras el usuario navega en Internet a traves de su celular, gracias a ello las empresas
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pueden involucrarse de forma mas directa con el cliente, e incluso inferir las preferencias,
gustos, necesidades y emociones de cada cliente. Implica el uso de diversas estrategias para
establecer una comunicacién directa con los clientes a nivel local y mundial a través de
dispositivos moviles, estas estrategias pueden ser personalizadas sobre todo cuando los
clientes acceden a ofertas o promociones (Subriadi & Baturohmah, 2022).

A su vez se desarrollan mediante un proceso de planificacion con el analisis de la
audiencia, sus habitos, comportamientos y preferencias, para poder asegurar que la estrategia
aplicada en el mercado sea efectiva (Meshko & Savinova, 2020).

Publicidad 2.0: Dentro de este tipo de publicidad se encuentran los blogs y otros
medios similares en donde el usuario puede interactuar con la marca casi de forma directa a
través de comentarios acerca de la marca y la experiencia que ha tenido con ella, y asimismo
la empresa puede dar respuesta a dichos comentarios motivando a futuros clientes a adquirir
productos de la marca. La Publicidad 3.0 para Mendoza (2017): Se trata del dialogo méas
avanzado entre cliente y empresa, generalmente se da por medio de las redes sociales, en
donde el cliente se conecta de manera mas cercana con la marca, e incluso pasan a ser
amigos, a través de ello es més factible conocer las necesidades reales de los potenciales
clientes, los precios que esta dispuesto a pagar por un producto con atributos especificos, y
en definitiva, el cliente aprende a tener mas confianza con la marca.

SEOQ: Se refiere al tipo de publicidad que se realiza por medio del lanzamiento de
palabras claves para el publico al momento de colocar una determinada publicidad en la web,
de ese modo para el autor, los clientes pueden encontrar e interactuar con mayor fluidez con
las marcas de su interés; con el SEO, la empresa busca captar clientes especificos a un sector
de mercado, cuyas expectativas estén acorde al tipo de producto que ella ofrece.

Como también se mencionan las siguientes:

2.13.1.2. Estrategias de posicionamiento
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La estrategia de posicionamiento para Olamendi (2010) es un conjunto de la marca
y un atributo determinado o construido donde tiene que ser llamativo, impactante, diferencial
en la mente del consumidor, por lo contrario, si no capta la atencion de este no se elegira la
marca entre la competencia, en otras palabras es buscar la forma mas funcional para
ubicarnos en la mente del consumidor y asi ser elegido a su preferencia de las demas marcas.
Se entiende que la estrategia de posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio
en la mente del consumidor, donde se pueden encontrar 5 tipos de posicionamiento.

Los seis tipos de posicionamiento segun Olamendi (2010) son: el posicionamiento
basado en las caracteristicas del producto que consiste en analizar la segmentacion de
mercado y asi poder ver de manera més adecuada su comercializacion con base a beneficios,
atributos, el producto y su uso. El posicionamiento en base a la calidad y precio del producto,
para dar una idea al consumidor sobre su valor. El posicionamiento con respecto al uso o
beneficios que reporta el producto mostrando al consumidor los principales beneficios del
producto al que se va a comercializar. El posicionamiento orientado al usuario, se especifica
un target o publico objetivo especifico y asi se asocia al producto. EI posicionamiento por
estilo de vida para un target especifico y su estilo de vida reflejado en el producto que el
consumidor prefiera. Y por ultimo, el posicionamiento con relacion a la competencia,
referido a la percepcion o lugar en que una marca esté ubicada en la mente del consumidor
0 consumidores potenciales.

2.13.1.3. Estrategias promocionales

Para Lenis (2023) consiste en captar la atencion de clientes sobre un producto o
servicio que la marca estd ofreciendo, la marca realiza su estrategia promocional
dependiendo de su nimero de ventas del mes o de meses y también de fase de ciclo de venta
dependiendo de sus Buyers personas y asi se podra hacer un andlisis a profundidad y decidir

qué accion o estimulo daré a su consumidor.
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El autor afirma que es importante definir una estrategia de promocion ya que ayuda
a las campanas de marketing que pueda trazarse la marca en un futuro. En otras palabras,
una estrategia de promocion te da visibilidad para unas clientes potenciales o seguir
fidelizando clientes actuales, un lanzamiento bien realizado de una promocioén funciona para
que se realice ventas exitosas y conozcan tu marca de manera efectiva.

Por afadidura permite a la marca alcanzar nuevos segmentos y ayuda a seguir
fidelizando a los actuales, esto permitira analizar si en un futuro se puede considerar abrirse
a un nuevo segmento y como realizar dicho acercamiento (Lenis, 2023)

Por ultimo, Lenis (2023) afirma que una estrategia promocional incita a la marca a
cumplir objetivos, para esto se debe marcar bien los objetivos que la marca desea asimismo
estar pendiente de los resultados y asi poder mejorarlo si es el caso.

2.13.1.4. Estrategias publicitarias de fidelizacion

La estrategia publicitaria de fidelizacion consiste en definir qué publico objetivo
beneficia a la marca, la estrategia tiene como objetivo fomentar un vinculo de clientes con
la marca de manera més estrecha a un largo plazo (Pacheco, 2017).

Es asi, que fidelizar a nuestros clientes beneficia a la competitividad que pueda existir
en el mercado para mantener o aumentar ventas.

Por afadidura existen algunos factores importantes que se pueden emplear para
fidelizar clientes y asi ser la primera eleccion de la competencia como fidelizar mediante
regalos inesperados, esto ayuda a que el cliente genere emociones diferentes y se lleve un
agradable recuerdo de la marca. Practicar la escucha positiva, esto significa estar atentos y
tomar en consideracion criticas o comentarios de los clientes. Estar pendiente de la imagen
que transmitimos a nuestros clientes, si la marca transmite un mensaje de honestidad o
seriedad influenciara en el pensamiento del consumidor, pero si se da una imagen negativa
de la marca se quedara grabado en la mente del consumidor y no serd favorable para la

empresa. Aumentar de manera positiva sin ver forzado la credibilidad de la marca, dar un
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buen uso del Email Marketing con los clientes, interactuar con los clientes por medios de
comunicacion como redes sociales, ayudara a que te vean como una marca real y ayudara
con la conexion marcay usuario. Y realizar acciones donde el cliente pueda participar dentro
de la empresa, como sorteos, entrevistas entre otros. (Pacheco, 2017).

2.13.1.5. Medios digitales

Los medios digitales son sitios 0 espacios ubicados en la internet cuyo objetivo es
intercambiar informacién y comunicacion entre usuarios de dichas plataformas y a la par
con uno o més creadores de contenido (Silva, 2019).

En la actualidad es importante para las marcas y usuarios estar presente en medios y
plataformas digitales, por eso es que para la marca y los creadores digitales se debe tener
presente una buena estrategia definida, objetivos alcanzables y canales correctos para atraer
de manera efectiva a clientes potenciales y fidelizar a los clientes que la marca pueda tener.

En nuestra investigacion la Radio Arequipa Vision usa medios digitales como redes
sociales donde estaria presente en contenido actualizado en Facebook, Instagram. (Silva,
2019).

Usa aplicaciones digitales como YouTube y Spotify también con contenido
actualizado buscando captar nueva audiencia.

Y para finalizar la radio también cuenta con una pégina web esto ayuda a la marca a
tener presencia en la red y que el usuario pueda saber un poco mas acerca de la marca y
ganar confiabilidad. (Silva, 2019).

2.13.1.6. Principales estrategias de medio digital

Posicionamiento en buscadores, consiste en dar acceso de manera mucho mas rapida
sitios web o paginas web a través de su visibilidad en las paginas de resultado de motores de
busqueda,

El SEO también conocido como Search Engine Optimizacion refiere a estrategias

centradas en mejorar el posicionamiento de buscadores en internet de manera organica es
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decir sin paga (Orense & Rojas, 2008). Muchos de los buscadores mas conocidos y
frecuentados son Google. YouTube, Yahoo.

Marketing de contenidos, para Angosto, (2015) consiste en realizar un contenido
relevante para llamar la atencién de nuevos clientes potenciales y seguir fidelizando a los
actuales, para esto se debe definir un publico objetivo determinado. Los objetivos del
marketing de contenidos para Angosto se enfocan en atraer hacia la marca un publico
objetivo determinado y fidelizar a actuales clientes centrandose en sus necesidades, de esta
forma también se va a mejorar las ventas trazadas por la marca y se reflejard un
reforzamiento en la marca, esto ayuda a mejorar notoriamente la imagen de la marca y su
posicionamiento en el mercado y SEO.

Para Angosto, el email marketing consiste en que la marca use esta estrategia a través
de envios de correos electronicos en grandes cantidades para usuarios que estan localizados
en la base de datos, estos usuarios pueden ser clientes potenciales y a si mismo clientes
frecuentes. Los objetivos al usar email marketing para las marcas segiin Angosto son: captar
la atencidn de nuevos clientes potenciales y a su vez mejorar la comunicacion con los clientes
actuales, crear un vinculo entre usuario y la marca, realizar interacciones con el publico
objetivo de la marca, uso de esta herramienta ayuda a aumentar las ventas que la marca se
propuso como meta. También ayuda a la marca a comunicarse de manera efectiva y confiada
con el cliente durante el proceso de compra o consumo Angosto, (2015)

El email marketing es una de las herramientas de comunicacion con efectividad si
hablamos de fidelizar clientes y remarketing (Ramos, 2016).

2.13.1.7. Estrategias comparativas

Lenis (2023) afirma que las estrategias comparativas consisten en resaltar aspectos y
cualidades que resaltan de la marca entre el mercado y su competencia y a su vez ofrecer
beneficios a sus clientes por asi decirlo la estrategia comparativa se centra en como se vende

un producto o servicio de manera efectiva y no tanto se centra en lo que se vende.
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La estrategia se divide en dos partes segun Lenis (2023), una es interna y otra externa,
donde la interna estd compuesta por precios que se tendran de la produccién y su adecuado
gestionamiento del producto. Por otro lado, la parte externa se centra en las caracteristicas
especificas que la marca tiene por encima de la competencia, esto puede ser el precio de
algin o algunos productos o un servicio realizado por la marca que genere experiencias
positivas al usuario.

La estrategia ayuda a la marca a mejorar 0 en todo caso a construir una propuesta de
valor que transforma un producto o servicio en una opcion adecuada para el cliente, al definir
la propuesta se tendrd una idea més amplia de como comunicarse adecuadamente a los
clientes, algunos tipos de ventajas competitivas son la ventaja comparativa, consiste en
ofrecer un producto o servicio en base a la competencia, aqui se realiza una competencia
limpia donde el cliente elegira un producto o servicio de acuerdo a sus necesidades
comparando entre las opciones. Ventaja diferencial, que es ofrecer un producto o servicio
diferencidndose de la competencia, esto se logra mediante un precio distinto o beneficio
distinto resaltando de la competencia que pueda ofrecer parecidos productos o servicios
(Lenis, 2023).

2.13.2. Imagen de marca

Keller (1993) denomina imagen de marca, ademas incluyen elementos afectivos y
opiniones acerca de la marca, como actitudes, como también de los meramente cognitivos.

La imagen de marca es muy importante en las empresas, aquella familiaridad que
representa a la marca lleno de conocimiento y significados que esta pueda tener. Nuevamente
recalcando todo el conocimiento que puede tener el consumidor de dicha marca.

Por otro lado, con la imagen de marca para la radio Arequipa Vision no sélo se busca
la obtencion de buenos indices de audiencia, sino por la relacién buena y duradera que tenga
con su publico. La extensa magnitud y caracter interdisciplinaria que tiene sobre el valor de

marca da asunto a diferentes procedimientos que hay para su evaluacion (Buil et al., 2013).
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Por ende, el conocimiento del consumidor (“consumer knowledge”) o también
memoria (“consumer memory”), tiene relacion con la categoria de producto y la marca.
Como también, relacionan el conocimiento del consumidor con familiaridad + competencia
(Alba & Hutchinson, 1987).

2.13.3. Marketing

El marketing es uno de los terminos més complejos de entender, dada la variedad de
definiciones que se encuentran de él, la mayor parte de veces vista desde una perspectiva
personal y en funcion a las experiencias propias de una empresa y/o una persona que se
comporta como agente comercial, sin embargo, de manera concreta, el marketing se puede
entender como los matices de la relacion que existe entre el consumidor y la empresa, siendo
éste el Ultimo el encargado de satisfacer las necesidades del primero por medio de
mecanismo de productividad y prestacion de servicios, en donde el receptor o es el que tiene
la ultima palabra acerca de la calidad del producto (Sainz, 2013)

El marketing se entiende como el mecanismo estratégico orientado a satisfacer las
necesidades y expectativas comerciales del cliente, considerando las caracteristicas de cada
sector de mercado segun las preferencias propias de cada consumidor, y procurando que los
productos brindados contengan la mejor calidad posible a la vista de los consumidores, es
asi que la empresa puede volverse cada vez mas competitiva, productiva, y eficaz dentro del
mercado, en donde constantemente compite con otras empresas del mismo rubro (Sainz,
2013).

De esta manera, se entiende que el marketing es el modo en que la empresa se
proyecta para satisfacer las necesidades de sus clientes, haciendo estudios previos acerca de
los mercados en los que pretende penetrar, y en funcién a los objetivos estratégicos que se
ha planteado la empresa para periodos de largo plazo (Sainz, 2013).

2.13.3.1. Importancia
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El marketing representa una fuente interesante de anticipacion a los nuevos modelos
de mercado, las expectativas futuras de cada segmento de mercado, entonces, a partir de tal
informacion previamente analizada, la empresa es capaz de proyectar productos cada vez
mas competitivos, novedosos y atractivos al publico consumidor, lo que la coloca en ventaja
adelantada con relacién a las demas empresas competidoras; en definitiva, el marketing pasa
a ser un elemento fundamental para la diferenciacion de mercado (Sainz de Vicufa, 2013).

A su vez, como resultado de buenas practicas de marketing y acorde a la realidad de
cada mercado en que se desarrolla la empresa, ésta es capaz de obtener réditos econémicos
cada vez mayores, haciendo que el valor conjunto de la institucion también se vea elevada,
los niveles de rentabilidad se incrementan y la empresa cuenta con mayor cantidad de
recursos financieros para el emprendimiento de nuevos proyectos e inversiones (Sainz de
Vicuiia, 2013).

2.13.4. Marketing digital

El marketing digital es una de las formas mas modernas de llevar a cabo
transacciones de compra y venta entre el consumidor y el productor, que consiste en la
realizacion de publicidad de contenidos a través de los medios digitales gracias al avance
tecnoldgico, es asi que hoy en dia se cuenta con clientes cada vez més conocedores de las
modalidades y mecanismos de compra por medio de las herramientas digitales, por lo que
las empresas deben crear estrategias digitales para asi asegurar la captacion y fidelizacion de
clientes y potenciales clientes (Calle et al., 2020).

2.13.5. Modelo de Estimulo

Dada la gran apertura del comercio digital en relacion a la publicidad por medio de
las herramientas mencionadas, resulta desafiante el capturar realmente la atencion del
cliente, es por ello que Paz y Moreno (2020) establecen un modelo de estimulo, a través del
cual las estrategias de mercadotecnia resulten verdaderamente efectivas; dicho modelo es

explicado desde tres dimensiones, la primera, consiste en la publicidad boca a boca, es decir,
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los clientes ya satisfechos con los productos de la marca, facilmente tienden a recomendar
la marca a través de comentarios positivos sobre ella a sus amigos y conocidos, algo que
resulta muy ventajoso para la empresa como fuente de publicidad gratis; el segundo, es el
comportamiento de cada cliente, se trata de un factor personalizado que debe estudiarse de
acuerdo a las costumbres propias de cada segmento; el tercero, son las respuestas que tiene
el consumidor luego de haber probado los productos y/o haber recibido los servicios de la
empresa, es la parte crucial del marketing, porque a través de dichas respuestas se puede
evaluar con realismo la efectividad de las estrategias publicitarias aplicadas.

2.13.6. Notoriedad

En cuanto a la notoriedad de marca, se deduce que se adquiere reconociendo el
nombre de la marca, hasta la explicacion en el proceso de conocimiento de sus propiedades
que tiene la marca. La notoriedad de marca es “el grado esencial del conocimiento de la
marca” (Hoyer & Brown, 1990, p. 41).

Asimismo, la notoriedad de la marca se relaciona con el grado de conocimiento que
el consumidor tiene sobre ella, es decir, la toma de conciencia del consumidor acerca de la
marca (Beerli & Martin, 1999)

El conocimiento de marca es el conjunto de ideas, percepciones e informacion que
se tiene sobre la marca y que son almacenados en la memoria del consumidor (Moral &
Bafiegil, Estudio de la configuracion del capital de notoriedad de marca, 2001). Por otro
lado, Keller (1993) indica que la notoriedad de marca es la facultad que los consumidores
tienen para identificar las condiciones que se encuentran las marcas. La notoriedad de Marca
como principal importancia, tiene que tomar en consideracion la visioén y percepcién que el
consumidor tiene sobre la marca (Chernatony & McDonald, 1998)

Se considera que existen distintos tipos que son de conocimiento: Cuando se habla
sobre conocimientos sobre la marca, descompone dicha variable “Conocimiento” en dos

aspectos basicos. La conciencia e imagen que esta basado en donde introdujo el modelo de
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memoria de red que conlleva varias caracteristicas identificadas en los consumidores
(Lambin, 2004) (Krishnan, 1996).

El conocimiento de marca es el conjunto de informacion que tiene sobre la marca,
donde esta almacenada en la mente del consumidor y lo que significa para él (Moral, 2001).

El reconocimiento (top of the mid) es una expresién en la que guia a distintas marcas
que se presentan en la mente del consumidor de forma esponténea, en el momento que se
ofrece el servicio o producto (Moral, 2001).

2.13.7 Recordacion de marca

Para hablar sobre la recordacion de marca, segun Valle et al. (2018), es un conjunto
de percepciones que son manifestadas por distintos elementos que se quedan en la memoria
del consumidor.

La recordacion de marca para los autores se refiere a la suficiencia de una marca con
la finalidad de ser recordada y mencionada naturalmente por los consumidores sin ningln
estimulo o factor externo si necesidad de pistas o demostraciones de logotipo (Candia &
Medardo, 2015).

A partir de un buen andlisis se puede lograr que el consumidor pueda tener una
recordacion de acuerdo al objetivo de la marca, donde también contiene informacion acerca
de la competencia, usando diferentes estrategias para que asi la marca para que puedan
cumplir con todos sus objetivos y sobre todo esté presente en la mente del consumidor
(Cifuentes et al., 2008).

Asimismo, es el concepto que tienen los clientes acerca de una marca de sus
experiencias ya sean positivas o negativas (Molano, 2024). Y por ello, son el conjunto de
caracteristicas que estan presentes en la mente del consumidor (Clara & Chacon, 2006).

A continuacién, se explicard la importancia de la recordacién de marca : La
confianza fomenta la lealtad del consumidor hacia una marca, cuando un cliente siente que

puede confiar en una empresa, es mucho mas probable que realice compras sin dudarlo
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demasiado. Esto crea un vinculo sélido entre la marca y el consumidor, basado en la
confianza y la fidelidad. Si una marca logra proyectar una imagen consistente y solida,
ganara facilmente la confianza de sus clientes (Molano, 2024)..

Ademas, las marcas tienen la capacidad de crear conexiones inconscientes en la
mente de los consumidores. A traves de la recordacion de marca, los clientes asocian ciertos
productos o acciones con una marca en particular, sin darse cuenta. La percepcion del valor
de una marca esta intimamente ligada a las experiencias previas de los consumidores. Si han
tenido experiencias positivas, construiran un valor auténtico y favorable hacia esa marca.
Sin embargo, si han experimentado situaciones negativas, optaran por recurrir a la
competencia, creando un valor negativo hacia la marca original. (Molano, 2024)

Por otro lado, el componente top of mind (TOM), también denominado top of mind
awareness (TOMA) puede ser definido como una representacion mental de “imagenes,
sonidos, olores, sefiales, palabras o ideas” que una persona recuerda siempre que piensa en
un determinado asunto, pudiendo dar lugar a conexiones impares referentes a una tematica
especifica (Clarke, et al., 2018). Esta métrica refleja la primera marca o producto que viene
a la mente de un consumidor cuando se le pregunta acerca de una categoria de productos o
servicios especifica. (Almedia et al., 2019).

2.13.8. Servicio

Sobre el servicio de una forma semejante, sugieren que la construccion de la medida
de valor, se pueden realizar con distintos componentes de la “triada” como: la calidad, precio
y servicio (Weinsrein & Johnson, 1999).

Esto indica que el valor de un servicio lo determina el cliente, ademéas no puede ser
regular de manera objetiva por el proveedor que lo ofrece (Zeithaml, 1988). La
diferenciacion entre sacrificios y beneficios, que se refiere a lo que el cliente recibe frente lo

que le aporta (Zeithaml, 1988). Es dinamica que varia con el tiempo, de acuerdo al ciclo de
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la vida que tiene el producto o servicio. Por lo que existe un valor antes, durante y después
de la compra que hace, el usos y experiencia (Oliver, 1997)

Ademas, el valor también cambia con el ciclo de vida de los clientes y estos puedes
ser: clientes nuevos, con alguna experiencia y clientes antiguos (Woodruff, 1997)

Por ende, el valor percibido influye en las alternativas que tiene el cliente sobre el
producto o servicio de una marca, por lo que su interés se produce en un entorno comparativo
(Holbrook, 1994).

2.13.9. Valor Marca

Se define como valor de marca a la percepcion positiva que los clientes tienen en
relacion a una marca luego de haber tenido mas de una experiencia con sus productos y/o
servicios, es a partir de tal valorizacion que los clientes toman sus decisiones de compra, y
en el largo plazo, podrian convertirse en clientes fidelizados con la marca; para que la
empresa consolide su valor, es necesario que se implementen estrategias centradas en la
calidad del producto, el nivel de lealtad que espera alcanzar de sus clientes, asi como del
grado de notoriedad que espera obtener en el mercado (Vera et al., 2022).

2.13.9.1. Beneficios

Entre los beneficios que se obtienen gracias al valor de marca, Vera (2008) menciona
los siguientes: permite que la marca sea mas conocida en el mercado, pues al tener buenas
calificaciones de valorizacion, es mas facil que los consumidores tengan conocimiento de su
existencia y la calidad que en sus productos ofrece. Facilita la eleccién de compra al
consumidor, quien movido por el valor de marca que representa una empresa, no tiene mucho
que pensar al momento de elegir sus productos. Ayuda a la empresa diferenciarse del resto
de marcas competidoras, ademas de tener la libertad de establecer el precio de mercado,
gracias al ser la marca preferida entre los consumidores, o al menos, entre la mayoria de

ellos.
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Vera (2008) afirma que la empresa empieza a tener mayores ingresos econémicos
debido a que la capacidad de su demanda se amplia, es entonces cuando también debe
trabajar en la ampliacién ofertante en funcion a sus recursos monetarios y otros como mano
de obra y provision de materiales.

Ademas, la empresa es vista como una institucion efectiva, comprometida con su
publico, con altos niveles de productividad y muy competitiva dentro del mercado. Dada la
grandeza que le suma a laempresa el valor de marca, tiene la capacidad de reducir los precios
de productos sin reducir la calidad de los mismo ni las ganancias financieras, lo que la hace
aun mas competitiva, de hecho, esto es lo que se conoce como ventaja competitiva.

Esto ayuda a contribuir a la fidelizacion de clientes, diferenciacion de mercado, y
sostenimiento de la empresa en el largo plazo, pese a las fluctuaciones de mercado.

Si bien, el valor de marca seguin Vera (2008) implica esfuerzos grandes para lograrlo,
luego es reconocido no solo dentro del mercado, sino sobre todo por el cliente, quien se
siente contento con los resultados de la marca, se compromete con ella, y dificilmente opta
por cambiar su marca de preferencia. La buena reputacion que conlleva el valor de marca
hace que la empresa tenga oportunidad de penetrar sin demasiadas restricciones a nuevos
mercados, ampliando asi la cantidad demandada de sus productos, y, por ende, las utilidades
netas del negocio.

El valor de marca es algo que hoy en dia busca la mayoria de empresas porque gracias
a ella pueden destacarse del resto de empresas en el mercado, lo que permite que sus
productos sean aceptados incluso a nivel mundial. Vera (2008)

2.13.9.2. Dimensiones
Las dimensiones que implica el valor de marca, son explicadas de modo gréafico por

Gonzaélez et al. (2011):
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Figura 1

Dimensiones del Valor de Marca
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Nota. En la figura se observa las dimensiones de valor de marca.
Adaptado de “El valor de la marca desde la perspectiva del
consumidor. Estudio empirico sobre preferencia, lealtad y
experiencia de marca en procesos de alto y bajo involucramiento
de compra” por E. Gonzalez, M. Orozco, M. y A. Paz, 2011, p.
219.

2.13.9.3. Componentes

En cuanto a los componentes del valor de marca, Keller (1993) explica los siguientes
tres:

El conocimiento de marca, se trata del modo en que la marca se ha posicionado en la
mente del cliente, ya sea por medio de las publicidad vista en medios televisivos y otras
herramientas digitales, o a través de la experiencia de haber utilizado sus productos, en el
fondo el valor de marca se construye desde la mente de la persona, es ahi donde se toman
las decisiones finales de compra, especialmente cuando la compra es evaluada con
anterioridad teniendo en cuenta distintas ofertas acerca de un mismo producto.

En cuanto a la actitud hacia la marca, Keller (1993) afirma que éste es un aspecto
mas subjetivo que el cliente desarrolla en funcion a la experiencia que ha tenido con la marca,
es asi que puede nacer una actitud positiva y/o negativa en relacion a la marca, percepcion
que fundamentalmente determina la intencion de compra. Las empresas que desean tener
buena actitud de sus clientes en relacién a su marca, deben trabajar en aspectos como los

atributos de los productos que ofrece y que éstos realmente estén cumpliendo las
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expectativas de los clientes, los beneficios que estos obtienen de ella, y la personalidad que
espera consolidar para la marca; todo ello, ayuda finalmente a generar mayores utilidades
econémicas

La relacion con la marca se refiere al modo en que el cliente se relaciona con la
marca, especialmente con los productos que ya ha probado, la calidad de experiencia
obtenida con ella es la que ayuda finalmente a la consolidacion de clientes y fidelizacion de
los mismos, para ello es necesario que el cliente vea satisfechas sus necesidades, y ademas
de ello, encuentre un valor adicional a lo esperado del producto; cuando ello ocurre, se puede
decir que la empresa tiene buen desempefio y que esta siendo competitiva en el mercado.

Por otro Aaker (1991), indica que el valor de marca es un conjunto activos y pasivos
que estan asociados al nombre y simbolo de una marca, donde este puede sumar o restar el
valor del producto o servicio que brinda la empresa a sus clientes.

Seguidamente la lealtad a la marca, la notoriedad, la calidad percibida, segun Aaker
(1991) son componentes que conceptualiza como una entidad multidimensional la marca.
Por su parte, Keller (1993) propone abordar la medicion del valor de marca a través de las
dimensiones que integran el conocimiento de la ensefia, esto es, la notoriedad de la marca 'y
las asociaciones unidas a la misma. Dentro del VValor de Marca existen algunos puntos que
se deben tomar en consideracién como:

2.13.9.4. Calidad percibida

La calidad percibida se identifica como un juicio personal y subjetivo que el
consumidor emite sobre la excelencia o superioridad de un servicio o compafiia. Es una
forma de actitud formada a partir de evaluaciones cognitivas y afectivas del individuo en su
relacion con la organizacion (Bitner, 1990).

La calidad en un producto o marca “es el conjunto de los requisitos técnicos y

psicologicos que debe reunir para cumplir con el papel satisfactorio en el mercado”. Cabe

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

destacar que la calidad en la actualidad también se percibe en el precio y los canales de
distribucion escogidos (Pujol, 2003).
2.13.9.5. Valor percibido

De acuerdo con lo que menciona Zeithaml (1998) como valor percibido es que
identifica distintos valores de acuerdo lo que signifique para uno el producto en el momento
de la compra como también en el consumo o utilizacion de este. Por ello, asegura que el
valor percibido es una referencia directa en la decision de compra.

Como tal el Valor percibido se puede generar grandes oportunidades entre los
clientes y las marcas de distintas empresas, como también juega un rol importante dentro del
Marketing al momento de presentarlo como “Valor” puesto que la idea es crearlo para sus
clientes (Gummesson, 1997).

Ademas de Ruyter et al. (1997) dichos autores consideran que el Valor percibido
estaria integrado por tres dimensiones: emocional, funcional y logica.

Dentro del Valor percibido podemos encontrar algunos indicadores propuestos
como: Calidad de servicio, producto e Imagen de Marca.

Por ello es importante la relacion que puede tener una empresa con el cliente, porque
en el caso que el cliente no reciba Valor, por mas que las estrategias sean las mejores no
servira de nada. Hoy en dia vemos que muchas marcas se preocupan por generar ingresos
sin dar importancia a sus clientes, sabiendo que estos son claves para sus objetivos. La
medida del valor percibido es para poder apreciar el impacto de las estrategias sobre la
captacion de valor de los clientes y las consecuencias posteriores que estan en el mercado

tales como las ventas, cuota de mercado, satisfaccion, fidelizacion (Parasuraman, 1997).

En la siguiente figura se muestra algunos conceptos propuestos por distintos autores

que aportan a la investigacion.
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Tabla 7
Aportaciones al Concepto de Valor percibido.

Investigacion Naturaleza Principales hallazgos y contribuciones

Zeithaml (1988) Teorica Empirica Definicion de valor de producto, como
juicio entre beneficios y sacrificios.

Monroe (1990) Tedrica Relaciones entre precio, calidad y valor.
Define valor de adquisicion, valor de
transaccion y sus roles en la eleccion del
cliente
Sheth, Newman Tedrica Propone concepcion de valor basada
sobre diferentes aspectos de utilidad.

Dodds,Monroe Empirica Explora el rol de los atributos externos en
el valor del producto. Desarollan y
Grewal (1991) la primera escala para
medir el valor percibido de un producto.

Bolton,Drew (1991) Empirica Desarrollan un modelo de calidad de
servicio, valor y lealtad.

Kevin,Jain,Howard Empirica Consideran la experiencia de compra
(1992) como el atributo mas importante para el
valor percibido.

Holbrook (1994) Teodrica Proporciona una definicion de valor
percibido relacionada con la experiencia

de compra. El valor es relativo, esta

ligado a las alternativas consideradas.

Butz,Godstein(1996) Tedrica Dan una definicion emocional del valor,
que se considera relativo

Ravald,Gronroos Tedrica Valor en una relacién de servicio
(1996)
Gronroos (1997) Teorica Propone sacrificios relacionales y de

costes de mantenimiento de la relacion.

Nota: La figura contiene algunos conceptos de diferentes autores sobre el valor.
Adaptado de “El valor percibido de un servicio” por (Zeithaml, 1988)
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3. Hipotesis

Es probable aumentar el valor de marca de la radio Arequipa Vision con la
implementacién de estrategias publicitarias digitales para la red social de Instagram y
aprovechar sus diversas funcionalidades para ofrecer contenido atractivo y relevante a la
audiencia y poder lograr todos sus objetivos, para la mejora del reconocimiento, credibilidad
y lealtad de su publico entre los 20- 30 afios.

4. Técnicas y unidades de estudio

Inicialmente se realiza la recoleccion de datos e informacion de la presente
investigacion, donde se hace uso de las herramientas como la entrevista enfocada al equipo
del area de marketing de la radio y la encuesta va dirigida a la audiencia de ésta misma.

Para la entrevista se aplica como instrumento la guia de entrevista al equipo de
marketing conformado por 5 personas, para asi conocer las necesidades que tiene la Radio
Arequipa Vision.

De igual forma se aplica la encuesta, dirigido al publico objetivo de la Radio
Arequipa Vision con las siguientes caracteristicas: hombres y mujeres de 20 a 30 afios de
edad, de la regién Arequipa metropolitana que escuchen habitualmente radio, trabajen o
estudien, que vivan solos o con familia. Ademas, tengan como interés escuchar masica e
informarse a través de la radio, a fin de determinar las Estrategias Publicitarias para la
recordacion de la marca de la radio Arequipa Vision, Arequipa, 2023.

4.1. Estructura de los Instrumentos

La guia de entrevista fue semiestructurada por lo que estd compuesta por 16
preguntas abiertas dirigida al equipo de Marketing conformada por 5 personas, para
determinar las Estrategias Publicitarias Digitales. Se dividen de la siguiente manera: 6
preguntas estan enfocadas a los tipos de estrategias publicitarias, 5 preguntas dirigidas a

medios digitales y finalmente, 5 preguntas enfocadas a estrategias de marketing digital.
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La encuesta como técnica y como instrumento el cuestionario, estd compuesto por
26 preguntas dirigidas al publico objetivo que relne las siguientes caracteristicas: Hombres
y Mujeres de 20 a 30 afios de edad sobre la Region Arequipa de la Provincia de Arequipa
que conforma Arequipa Metropolitana, para la recordacion de marca. Para la construccién
del cuestionario se tomo referencia la investigacion de “Imagen de marca: definicion,
ventajas y puntos clave” (Semrush, 2022) y “Principales estrategias del Marketing Digital”
(Universidad Internacional de la Rioja, 2022).

A continuacidn, se presenta la distribucién de las preguntas por dimensiones donde
26 preguntas del Valor percibido, de las cuales 5 preguntas van destinadas a evaluar la
calidad percibida, se incluyen 2 dirigidas especificamente al entorno digital, ademas, se
contemplan 10 preguntas enfocadas en determinar el valor percibido, seguidas por 6
preguntas relacionadas con la notoriedad de la marca, 1 pregunta se centra en evaluar la
imagen de marca en su conjunto, finalmente, 2 preguntas estan enfocadas en la edad y distrito
donde viven los encuestados.

4.2. Unidad de estudio

La primera unidad de estudio compuesta por el equipo de marketing de la radio para
obtener informacion de los procesos internos. Ubicada en el departamento de Arequipa,
provincia de Arequipa, en el distrito de Cercado, Calle peral 609, dado que aqui se encuentra
la Radio Arequipa Vision.

Y la segunda unidad de estudio es la audiencia objetivo, hombres y mujeres entre los
20 y 30 afos de edad de Arequipa.

4.2.1. Muestra

Para el célculo de la muestra se toma de referencia hombres y mujeres entre los 20 y
30 afios que son parte de los siguientes distritos: Arequipa Centro, Alto Selva Alegre,

Cayma, Cerro Colorado, Jacobo Hunter, José Luis Bustamante y Rivero, Mariano Melgar,
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Miraflores Paucarpata, Sabandia, Sachaca, Socabaya, Tiabaya, Yanahuara. Suma un total de
1 190 847 habitantes (INEI , 2023).

La cantidad de la muestra sera de 287 oyentes:

Muestra
N.C. =95%
n=Z2*p*q*NZ=1.96
e2*(N-D)+Z2*p*qE=5%
pP=0.5
n=287q=0.5
N= 436,931
Donde:
NC: Nivel de confianza
Z: Parametro
E: Error
p: Probabilidad de acierto
q: Probabilidad de desacierto
N: Poblacion

4.3. Estrategia de recoleccion de datos

Se disefia la guia de entrevista la cual fue aplicada al equipo de Marketing
conformado por 5 personas y quienes dieron los alcances sobre las Estrategias Publicitarias
Digitales. Ademas, se aplica la encuesta la misma que permitié conocer acerca del Valor de
Marca desde la perspectiva de la audiencia objetivo.

Después de realizar la recoleccién de datos primarios se procedio a realizar las
encuestas virtuales por medio de Google Forms por un tema de conveniencia y la coyuntura
actual, para posteriormente utilizar el software SPSS para un procesamiento de datos y
analisis de variables a estudiar.

Esta informacion sirvio para disefiar las estrategias publicitarias tomando de base los

requerimientos de la radio.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v==". UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM & DE SANTA MARIA

CAPITULO Il: RESULTADOS
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1. Resultados de la encuesta

1.1.Datos de Control

Figura 2
Edad

Edad

= 18-25 = 26-35 = 36-45

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta
realizada por elaboracion propia, a 287 personas del publico
objetivo de la “Radio Arequipa Vision”, 2023.
Interpretacion: Se observa en la figura la Edad, que el 45% de los participantes
tiene entre 20 y 30 afios de edad, puesto los participantes entre 26 a 35 y 36 a 45 afios son

similares.
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Figura 3
Distrito

Distrito

Jose Luis Bustamante I  55.2
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hunter B 1.1
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0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0

B Seriesl
Nota: Los resultados fueron obtenidos a traves de una encuesta realizada
por elaboracién propia, a 287 personas del publico objetivo de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023
Interpretacion: En la figura se muestra la distribucion de participantes por distrito.
El 55.2% de los encuestados residen en José Luis Bustamante y Rivero, seguido por un
23.8% en Cayma. Cerro Colorado representa el 17.0% de la muestra, mientras que Alto

Selva Alegre y Chala tienen cada uno un 0.4%. Cercado y Hunter tienen el 2.2% y 1.1%

respectivamente.
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1.2.Por item

Figura 4
¢ Cudl de los siguientes logos recuerda mas?
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0.0 . | |

Oxigeno Onda Exitosa Karibefia Studio 92 Felicidad Arequipa
Cero Visién

M Series2
Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una
encuesta realizada por elaboracién propia, a 287 personas
del publico objetivo de la “Radio Arequipa Vision”, 2023
Interpretacion: En la figura se observa que un 6,1% de los participantes recuerdan
el Logo de Oxigeno, seguidamente con un 0,4% se encuentra la radio Exitosa y Karibefa.

La radio Estudio 92 con un 1,4%, Fidelidad con 1,1%, Arequipa Vision con 2,9% y

finalmente Onda Cero con 0,7%.

Figura 5
¢ Con que frecuencia escucha radio?
40.0 36.5 35.4
30.0
19.9
20.0
10.0 7.2
1.1
ol []
Nunca Rara Vez A veces Casi siempre Siempre
M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por

elaboracidn propia, a 287 personas del publico objetivo de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023.
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Interpretacion: Se observa en la figura que el 36,5% de los participantes escuchan
rara vez la Radio de Arequipa Vision, el 1,1% nunca y el 19,9% A veces, con un 35,4 Casi
Siempre y finalmente un 7,2 la escuchan siempre.

Figura 6
¢Cual radio escucha en su dia a dia?

ovos I 3
sucios2 [ 15

Fidelidad || 0.4
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Exitosa - 3.2

Radio Onda Cero - 1.8

oxigeno N 13

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada
por elaboracion propia, a 287 personas del publico objetivo de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023
Interpretacion: Se observa en la figura que el 19,1% de los participantes escucha
Estudio 92, el 13,4 % escucha la radio Oxigeno, el 3,2 escucha la radio Exitosa,

seguidamente la radio Onda Cero con 1,8%, Radio la Caribefia con 1,4 y Fidelidad con 0,4%.
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Figura 7
¢ De las siguientes redes sociales cual utiliza mas?
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Facebook Instagram Spotify TikTok

M Series2
Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta
realizada por elaboracion propia, a 287 personas del pablico
objetivo de la “Radio Arequipa Vision”, 2023

Interpretacion: Se observa en la figura que el 27,4% de los participantes utiliza

Facebook, el 6,5% utiliza Instagram. Finalmente, Spotify y TikTok son similares.
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Figura 8
¢Conoce la Radio Arequipa Vision ?
Si
0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 120.0

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una
encuesta realizada por elaboracion propia, a 287 personas del
publico objetivo de la “Radio Arequipa Vision”, 2023
Interpretacion: Se observa en la figura que el 100% de los participantes encuestados

conoce la Radio Arequipa Vision.

Figura 9
¢A través de qué red social visualiza publicidad de la Radio Arequipa Vision?
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Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta
realizada por elaboracion propia, a 287 personas del publico objetivo
de la “Radio Arequipa Vision”, 2023
Interpretacion: Se observa en la figura que el 52,3% de los participantes visualiza

la publicidad de la radio por Instagram, el 30,0% por la red social de Facebook, el 1,1% por

TikTok, el 1,1% por la pagina Web y finalmente 0,7% de los participantes por YouTube.
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Figura 10
¢Conoce alguna campafia que realizé la Radio

Arequipa Vision?

uSi = No

Nota: Los resultados fueron obtenidos a traves de
una encuesta realizada por elaboracion propia, a
287 personas de la Audiencia de la “Radio

Arequipa Vision”, 2023.
Interpretacion: En la figura se observa que el 64,6% no conoce ninguna campafia

que realizo la Radio Arequipa Vision, y el 35,4% si conoce alguna campafia que realizo

dicha radio.
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Figura 11
¢ Conoce los programas que transmite la Radio
Arequipa Vision?

n]l =2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través
de una encuesta realizada por elaboracion
propia, a 287 personas de la Audiencia de la
“Radio Arequipa Vision”, 2023

Interpretacion: En la tabla se observa que el 94,2% conoce los programas que

transmite la Radio Arequipa Vision y el otro 5,8% no conoce los programas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




=== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM <2 DE SANTA MARIA

Figura 12
¢Considera que los programas de la radio son originales?

Totalmente de acuerdo - 14.8
Ni en acuerdo ni en desacuerdo _ 22.7
En desacuerdo - 8.3

Totalmente en desacuerdo I 2.2

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por
elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023

Interpretacion: En la figura se observa que el 2,2% de los participantes esta

totalmente en desacuerdo, el 8,3% en desacuerdo, el 22,7% ni acuerdo ni es desacuerdo, el

52,0% esta de acuerdo y el 14,8% totalmente de acuerdo.
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Figura 13
¢ Considera que los programas de la radio son interesantes?

Totalmente de acuerdo 25.6

De acuerdo 36.5

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 27.4

En desacuerdo

v
>

Totalmente en desacuerdo I 11

0.0 50 100 150 20.0 250 30.0 350 40.0

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por

elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023

Interpretacion: En la figura se observa que el 1,1% de los participantes esta
totalmente en desacuerdo, el 9,4% en desacuerdo, el 27,4% ni acuerdo ni es desacuerdo, el

36,5% esta de acuerdo y el 25,6% totalmente de acuerdo.
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Figura 14
¢ Considera que los programas de la radio son mono6tonos?

Totalmente de acuerdo - 4.7

De acuerdo _ 17.7
Ni en acuerdo ni en desacuerdo _ 28.2
En desacuerdo _ 22.0
Totalmente en desacuerdo _ 27.4

00 50 100 150 200 250 30.0

M Series2
Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta
realizada por elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia
de la “Radio Arequipa Vision”, 2023
Interpretacion: En la figura se observa que el 27,4% de los participantes esta
totalmente en desacuerdo, el 22,0% en desacuerdo, el 28,2% ni acuerdo ni es desacuerdo, el

17,7% esta de acuerdo y el 4,7% totalmente de acuerdo.

Figura 15
¢Considera que la musica que ofrece la Radio Arequipa Vision es variada?

Totalmente de acuerdo [N 625
De acuerdo [N 20.9
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [ 9.7
En desacuerdo [l 5.8

Totalmente en desacuerdo || 1.1

0.0 10.0 20.0 30.0 400 500 600 70.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada
por elaboracién propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v#7%, UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM ¢ DE SANTA MARIA

Interpretacion: En la figura se observa que el 1.1% de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo. el 5.8&% esta en desacuerdo, el 9.7% ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 20.9% esta de acuerdo, 62.5% esta totalmente de acuerdo.

Figura 16
¢Considera que el trato de locutor a oyente de la Radio Arequipa
Vision es adecuado?

Totalmente de acuerdo NN 24.9
De acuerdo I 65.3
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [N 8.7
En desacuerdo | 0.7

Totalmente en desacuerdo | 0.4
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 600 70.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada
por elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023

Interpretacion: Se observa en la figura que el 0.4% de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo, 0.7% en desacuerdo, 8.7% ni en acuerdo ni en desacuerdo, el
65.3% de acuerdo, y el 24.9% totalmente de acuerdo.

Figura 17
¢Considera que existe una respuesta inmediata del locutor al oyente
por medio de sus redes sociales o llamadas telefénicas?

Totalmente de acuerdo [l 271
De acuerdo [N 27.1
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [N 29.6
En desacuerdo [ 155
Totalmente en desacuerdo | 0.7

0.0 50 100 150 200 250 30.0 35.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta
realizada por elaboracién propia, a 287 personas de la Audiencia de la
“Radio Arequipa Vision”, 2023.
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Interpretacion: Se observa la siguiente figura que el 0.7% de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo, el 15.5% en desacuerdo, el 29.6% ni en acuerdo ni en desacuerdo,
el 27.1% de acuerdo, y el 27.1% totalmente de acuerdo.

Figura 18
¢Recomendaria los servicios de la radio Arequipa Vision?

Totalmente de acuerdo _ 15.9
pe scuerco | <o
Ni en acuerdo ni en desacuerdo _ 343
En desacuerdo - 7.2

Totalmente en desacuerdo . 1.8

0.0 50 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0 45.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada
por elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023.
Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 1.8% de los encuestados
esta en total desacuerdo, el 7.2% en desacuerdo, el 34.3% ni en acuerdo ni en desacuerdo, el

40.8% de acuerdo, el 15.9% totalmente de acuerdo.
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Figura 19
¢Considera que el nombre de la Radio es facil de recordar?

Totalmente de acuerdo [N 11.9
De acuerdo N 224
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [T 473
En desacuerdo [N 134
Totalmente en desacuerdo [ 5.1
0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0 45.0 50.0

M Series2
Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por
elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023
Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 5.1% de los encuestados

estd en totalmente en desacuerdo, 13.4% en desacuerdo, 47.3% ni en acuerdo ni en

desacuerdo, 22.4% de acuerdo y el 11.9% totalmente de acuerdo.
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Figura 20
¢ Considera que los valores de la radio se ven reflejados en la marca?

Totalmente de acuerdo [N 17.7
De acuerdo [N 509
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [ 19.1
En desacuerdo [ 10.1

Totalmente en desacuerdo [l 2.2

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por
elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023

Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 2.2% de los encuestados
estan totalmente en desacuerdo, el 10.1% en desacuerdo, 19.1% ni en acuerdo ni en

desacuerdo, 50.9% de acuerdo, 17.7% totalmente de acuerdo.

Figura 21
¢Considera que la marca se ve reflejada positivamente en las redes sociales?

Totalmente de acuerdo [ 235
DEECICIGN  JpCH
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [N 17.7
En desacuerdo [ 7.6

Totalmente en desacuerdo [l 2.2

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por
elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023
Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 2.2% de los
encuestados estan totalmente en desacuerdo, 7.6% en desacuerdo, 17.7% ni en

acuerdo ni en desacuerdo, 49.1% de acuerdo y el 23.5% totalmente de acuerdo.
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Figura 22
¢Considera que la Radio Arequipa Vision seria su primera opcion entre la
competencia?

Totalmente de acuerdo [l 3.6

De acuerdo [ 6.9
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [N 184
En desacuerdo [N, 433
Totalmente en desacuerdo [N 278

0.0 50 100 150 200 250 30.0 350 40.0 450 50.0
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Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por
elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio Arequipa Vision”,
2023.

Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 27.8% de los
encuestados estan totalmente en desacuerdo, 43.3% en desacuerdo, 18.4% ni en

acuerdo ni en desacuerdo, 6.9% de acuerdo y el 3.6% totalmente de acuerdo.

Figura 23
¢Considera que el logo de la Radio Arequipa Vision es entendible?

Totalmente de acuerdo [l 2.2
De acuerdo [ 7.6
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [ 7.9
Endesacuerdo [ 231
Totalmente en desacuerdo [ 9.2

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por
elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio Arequipa
Vision™, 2023.

Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 59.2% de los

encuestados estan totalmente en desacuerdo, 23.1% en desacuerdo, 7.9% ni
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en acuerdo ni en desacuerdo, 7.6% de acuerdo y 2.2% totalmente de

acuerdo.

Figura 24
¢Considera que el logo de la Radio Arequipa Vision es recordable?

Totalmente de acuerdo N 6.5
De acuerdo NN 19.1
Ni en acuerdo ni en... I 36.1
En desacuerdo I 27.1
Totalmente en desacuerdo N 11.2

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0

Nota: Los resultados fueron obtenidos a traves de una encuesta
realizada por elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la
“Radio Arequipa Vision”, 2023.

Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 59.2% de los encuestados
estan totalmente en desacuerdo, 23.1% en desacuerdo, 7.9% ni en acuerdo ni en desacuerdo,
7.6% de acuerdo y 2.2% totalmente de acuerdo.

Figura 25
¢Considera que el isotipo de la Radio Arequipa Vision es til?

Totalmente de acuerdo I 1.1
De acuerdo [ 5.8
Ni en acuerdo ni en desacuerdo [N 7.2
En desacuerdo [N 21.7
Totalmente en desacuerdo e 64.3

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0
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Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada por
elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio Arequipa Vision”,
2023

Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 64.3% de los

encuestados estan totalmente en desacuerdo, el 21.7% en desacuerdo, el 7.2% ni

en acuerdo ni en desacuerdo, el 5.8% de acuerdo y el 1.1% totalmente de acuerdo.
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Figura 26
¢Considera que el color usado en el logo de la Radio Arequipa Visién es
atractivo?
Totalmente de acuerdo [ 4.3
De acuerdo NN 14.4
Ni en acuerdo ni en desacuerdo NN 339
En desacuerdo NS 235
Totalmente en desacuerdo NS 238
0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0

M Series2

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una encuesta realizada
por elaboracion propia, a 287 personas de la Audiencia de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023.

Interpretacion: Se observa en la siguiente figura que el 23.8% de los encuestados

estan totalmente en desacuerdo, 23.55 en desacuerdo, 33.9% ni en acuerdo ni en desacuerdo,
14.4% de acuerdo y el 4.3% totalmente de acuerdo.

Figura 27

¢Como grupo de area de marketing de la radio y segin sus

antecedentes, que estrategias publicitarias realizaron y de que
tipo?

B Me gusta B No me gusta &

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del area de
marketing de la “Radio Arequipa Vision”, 2023
En la siguiente figura se muestra que el 80% de los encuestados no consideran que

se realizara alguna estrategia publicitaria.
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Figura 28
Seguimiento de Estrategias Publicitarias

B Me gusta B No megusta «

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing de
la “Radio Arequipa Vision”, 2023
En la siguiente figura se muestra que el 80% de los encuestados consideran que no
se realiz6 un buen uso de las estrategias digitales usadas actualmente.

Figura 29
Buen manejo de Estrategias Publicitarias

B Me gusta B No megusta &«

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista realizada por
elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023.

En la siguiente figura se muestra que el 60% de los encuestados no consideran

adecuadas el uso de la estrategia referido a su segmento.
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Figura 30
¢Dado el segmento cudl es la estrategia publicitaria que considera les
funciona mejor?

B Me gusta W Nomegusta w

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista realizada
por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023

En la siguiente figura se muestra que el 80% de los encuestados no se estan usando

estrategias para las redes sociales de la radio.

Figura 31
¢ QUuE estrategias se estan utilizando para las redes sociales de la Radio?

B Megusta B Nomegusta &

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista realizada por

elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023.
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2. Resultados de la Guia de entrevista al equipo de marketing de la radio
Arequipa vision
Los participantes de la entrevista grupal fueron los siguientes:
e Pipe Campos / Direccion de Marketing y Publicidad
e Deysi Campos / directora General - Locutora
e Meisa de la Vega / Equipo del Area de Marketing y Publicidad
e Yessica/ Equipo del Area de Marketing y Publicidad - Locutora
e Vladimir Benito / Equipo del Area de Marketing y Publicidad
La siguiente entrevista se realizé al equipo de Arequipa Vision, a través de una guia
de preguntas donde abarca nuestra variable dependiente Estrategias Publicitarias Digitales.
A fin de conocer si las estrategias que utilizan actualmente para la radio, estan
cumpliendo con el objetivo, y si son adecuadas en su plan de marketing para obtener
resultados positivos.
A continuacion, se presentan los resultados para los siguientes puntos:
2.1.Tipos de estrategias publicitarias
Después de obtener los resultados de la entrevista al equipo de la Radio de Arequipa
Vision, se lleg6 a la conclusion que dentro de nuestra dimension de Estrategias Publicitarias
digitales se esta utilizando el indicador de Estrategias promocionales, donde busca captar la
atencion de sus segmentos y asi poder realizar un analisis a mayor profundidad y poder
predecir qué accion tomara su consumidor, ideal para fidelizar y buscar nuevos clientes
potenciales.
De acuerdo a la pregunta 1,2,5,6,10 se concluy6 que el 80% considera que las
estrategias publicitarias digitales no son tan buenas, por lo que un 60% considera que sus
estrategias no estan dando resultado positivo o por lo que esto genera que no se cumplan sus

objetivos.
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La siguiente imagen muestra que el 60% de los encuestados no consideran que se
realizara alguna estrategia publicitaria adecuada.

Figura 32
¢ Como grupo de area de marketing de la radio y segun sus

antecedentes, que estrategias publicitarias realizaron y de que
tipo?

B Me gusta B Nomegusta

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del &rea de
marketing de la “Radio Arequipa Vision”, 2023

En la siguiente figura se muestra que el 80% de los encuestados no consideran que
se realizara alguna estrategia publicitaria.
Figura 33

¢Realizaron un adecuado seguimiento con las estrategias
publicitarias mencionadas anteriormente?

B Me gusta B Nomegusta &

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una
entrevista realizada por elaboracion propia, a 5 personas
del area de marketing de la “Radio Arequipa Vision”,

2023

En la siguiente figura se muestra que el 80% de los encuestados consideran que no

se realiz6 un buen uso de las estrategias digitales usadas actualmente.
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Figura 34
¢ Consideras que se realizd un buen manejo de estrategias
publicitarias? ¢Por que?

B Me gusta B Nomegusta

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing
de la “Radio Arequipa Vision”, 2023.

En la siguiente figura se muestra que el 60% de los encuestados no consideran
adecuadas el uso de la estrategia referido a su segmento.
Figura 35

¢Dado el segmento cual es la estrategia publicitaria que considera les
funciona mejor?

B Me gusta B Nomegusta u

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing
de la “Radio Arequipa Vision”, 2023
En la siguiente figura se muestra que el 80% de los encuestados no se estan usando

estrategias para las redes sociales de la radio.
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Figura 36
¢ Que estrategias se estan utilizando para las redes sociales de la Radio?

B Megusta ® Nomegusta &

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista realizada por
elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing de la “Radio Arequipa
Vision”, 2023

2.2.Medios digitales

Para Silva (2019) son sitios 0 espacios que estan ubicados en internet donde su
principal objetivo es intercambiar informacién y una buena comunicacion entre usuarios que
pertenecen a estas plataformas y a su vez con uno o varios creadores de contenido de estas
plataformas.

De acuerdo a la pregunta 4,7,8,9,11 se dio como resultado, que los entrevistados
consideran que los objetivos planteados es poder tener mayor alcance y fidelizar a su
segmento. Los medios digitales mas utilizados son TikTok y Facebook, pero ven como
oportunidad la red social de Instagram para abarcar uno de sus segmentos (publico joven)
de 20- 30 y como oportunidad de alcance a futuro Tiktok.

En la siguiente figura se muestra que el 100% de los encuestados no consideran que

las estrategias digitales usadas actualmente sean las correctas.
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Figura 37
¢ Crees que las estrategias digitales utilizadas actualmente por la radio
son las adecuadas?

0; 0%

B Me gusta M No megusta «

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista realizada
por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023.

En la siguiente figura se muestra que el 100% de los encuestados consideran que si
existen objetivos definidos para medios digitales.
Figura 38

¢Como grupo de area de marketing definieron objetivos para los medios
digitales utilizados? ¢Y cuales son?

B Me gusta W No megusta «

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing de
la “Radio Arequipa Visioén”, 2023

En la siguiente figura se muestra que el 20% de los encuestados conocen los medios

digitales de la radio.
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Figura 39
¢, Cudles son los medios digitales utilizados en la Radio Arequipa Vision?

M Me gusta ® Nomegusta «

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del &area de
marketing de la “Radio Arequipa Vision”, 2023.

En la siguiente figura se muestra que el 100% de los encuestados consideran
Instagram como la red social con mas alcance.
Figura 40

¢ Qué medios o medio digital consideran que tiene mas alcance?
¢Por qué?

B Me gusta B No megusta &«

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracidn propia, a 5 personas del area de marketing de
la “Radio Arequipa Visioén”, 2023.

En la siguiente figura se muestra que el 100% de los encuestados no consideran que

exista un buen manejo del ecosistema digital actualmente usado por la radio.
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Figura 41
¢ Crees gque hay un buen manejo del ecosistema digital? ¢ Por qué?

0%

B Me gusta B Nomegusta

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista realizada
por elaboracion propia, a 5 personas del drea de marketing de la “Radio
Arequipa Vision”, 2023

2.3. Principales estrategias de marketing

Esta estrategia tiene como objetivo encontrar a su audiencia en redes sociales para
que tengan presente a la marca en su mente y poder lograr sus objetivos.

De acuerdo con la pregunta 12, se dio como resultado que un 60% uso las estrategias
de marketing favorablemente a la radio, pero en la pregunta 13 el 40% considera que dichas
estrategias no son las adecuadas para cumplir los objetivos planteados, como conclusién de
la entrevista los entrevistados consideran que no esta dando resultados o cumpliendo con sus
objetivos y en la pregunta nimero 15 dieron a conocer como respuesta que no cuentan con
un plan de Inbound Marketing.

En la siguiente figura se muestra que el 60% de los encuestados conocen las

estrategias de marketing que actualmente maneja la radio.
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Figura 42
¢ Cuales son las estrategias de Marketing que actualmente manejan
en la Radio Arequipa Vision?

B Me gusta B Nomegusta

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing
de la “Radio Arequipa Vision”, 2023

En la siguiente figura se muestra que el 60% de los encuestados considera que las
estrategias usadas en la radio no son las adecuadas.
Figura 43

¢Considera que las estrategias de Marketing de contenidos usadas son
adecuadas?

B Me gusta B Nomegusta @

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing de
la “Radio Arequipa Visioén”, 2023

El grafico muestra que el 100% de los encuestados consideran que no cuentan con

un plan de Inbound Marketing.
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Figura 44
¢ Cuentan con un plan de Inbound Marketing?

0; 0%

B Me gusta B Nomegusta

Nota: Los resultados fueron obtenidos a través de una entrevista
realizada por elaboracion propia, a 5 personas del area de marketing
de la “Radio Arequipa Vision”, 2023
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3. Conclusiones de la encuesta

Se llego a la conclusion que tras analizar detenidamente la marca de la radio
"Arequipa Vision", hemos llegado a la suma de identificar diversas estrategias clave, tales
como estrategias competitivas, promocionales, de fidelizacién, comparativas de
posicionamiento, marketing de contenidos, marketing en redes sociales e Inbound
Marketing. Estas estrategias estan disefiadas para influir positivamente en la percepcion del
valor de la marca por parte de la audiencia de la radio Arequipa Vision.

Como segunda conclusion se llevd a cabo que la radio necesita de una planificacion
y realizacion adecuada, de los diferentes tipos de estrategias publicitarias digitales
mencionadas anteriormente, para que, de una manera mas clara y detallada, puedan lograr
los objetivos de la radio.

En la propuesta del proyecto de investigacion se identificd distintos tipos de
estrategias publicitarias digitales como marketing de contenidos, marketing en redes
sociales, redes sociales, estrategias de posicionamiento. Donde éstas podrian ser aplicadas
por el equipo de Marketing de la radio, ayudando a conocer el valor de marca de la audiencia
de forma positiva.

Se evidencié que la audiencia de la radio tiene conocimiento de la marca, por lo que
se aplicé un cuestionario con la variable independiente, y como resultado el 94,2% de la
audiencia conoce los programas que transmite la radio, de los cuales el 52,3% de los
participantes visualiza el contenido por la red social de Instagram. Pero evidencia también,
que aun falta mejorar su alcance en Instagram.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta, el indicador que influencié mas

fue el conocimiento de la marca a través de la red social de Instagram con un 52,3%.
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1. Denominacion

Propuesta de estrategias publicitarias digitales para fortalecer el valor de marca de la

Radio Arequipa Vision En Su Audiencia, Arequipa 2023
2. Problema

La radio reconoce el uso y conocimiento de las estrategias publicitarias digitales,
pero no lo aplica de manera adecuada en sus medios digitales como: Instagram, Facebook,
TikTok, Pagina Web, por lo que obtienen como resultado un contenido poco atractivo para
su audiencia con respecto a la competencia. La radio usa un contenido igual para todos sus
medios digitales, en consecuencia, tiene un enfoque erroneo, impidiendo alcanzar sus
objetivos deseados y el target adecuado.

A pesar de que tiene presencia en sus plataformas digitales posee dificultad en la
interaccion y compromiso con su audiencia (falta de Engagement). Esto puede deberse a una
falta de contenido relevante, y una estrategia de medios o0 una comunicacion poco efectiva.

Con los resultados de la encuesta y la entrevista, se observa que la radio a través de
la red social de Instagram, cuenta con un target entre 20 y 30 afios de edad. Sin embargo,
otras emisoras u otros medios de comunicacion tienen una presencia digital méas fuerte y
estan capturando la atencion del target mencionado anteriormente. Por lo que Arequipa
Vision podria estar perdiendo cuota de mercado y relevancia.

Finalmente, en cuanto a la percepcion de marca, notamos que, si la audiencia no
percibe a Arequipa Visidbn como una marca, original, interesante y variada (como se
menciona en la encuesta) en el entorno digital, no podra aumentar recordacion de marca y
su mejora en la posicion en el mercado frente a los competidores mas adaptados al medio

digital.
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Figura 45
Arbol de Problemas

El mercado no percibe una
Reduccion de oyentes propuesta de valor
diferenciada

[

S il da del N a Bajo Awareness con
reepeion adecuada de la a valor arca |
e (2 i b i respecto a competidores
radio y eso provoca poco N
b directos

interes

Débil recordacion de Marca

Contenido poco relevante

No hay una estrategia de Los esfuerzos publicitarios de
comunicacién la marca son dispersos

l I l l

La marca hizo un mal manejo
a la hora de hacer un plan
publicitario

La audiencia no tiene una .
Preferencia por la

competencia

para el Piblico Objetivo Estrategias dispersas.

Una madecuada Mal manejo de estrategias Mal anallsis
organizacion en el equipo de competitivas de sus segmentos
trabajo

Nota. El arbol de problemas fue establecido por adaptacion propia, 2023
3. Resumen ejecutivo de la campanfia

La radio de Arequipa Vision fue fundada en 1999, posteriormente en el 2018 se
implementaron equipos nuevos a la cabinay en el 2019 a 2020 durante la pandemia se realiz6
el mejoramiento de linea grafica donde se us6 una grilla para mantener un estilo no tan
variado. En el afio 2010 implementaron la primera red social en la radio que fue Facebook.
Asi mismo en el afio 2019 se crean nuevos objetivos y estrategias, con ayuda del equipo del
area de Marketing de la radio Arequipa Vision, por lo que deciden también replantear la
imagen de Marca, orientdndola a los servicios que ofrece relacionados con lo audible
(anuncio o publicidad de radio), como también en lo digital, con el objetivo de: mejorar el
alcance en Redes Sociales, creciendo organicamente y diferenciarse de la competencia.
(Radio Arequipa Vision, 2023)

Actualmente la empresa cuenta con las siguientes redes sociales activas desde el
2020: Instagram, Facebook, YouTube y TikTok por lo que se planted una mejora utilizando
medios tradicionales y digitales. En los medios tradicionales estuvieron realizando

activaciones y sorteos. En los medios digitales se realizd publicidad organica. Pero las
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estrategias planteadas por el equipo de Marketing de la radio no estuvieron dando resultados
positivos debido a un mal analisis de sus segmentos.

Es por eso la empresa solicita generar un contenido exclusivo para la red social de
Instagram enfocada a uno de sus publicos que son hombres y mujeres entre 20 y 30 afios de
edad.

3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo general
Aumentar en un 30% la recordacion de marca a través de estrategias publicitarias
digitales de la radio Arequipa Vision.
3.1.2. Objetivos especificos
- Aumentar las interacciones de la red social Instagram de la radio en un 15% durante 1
mes través de una estrategia de contenidos semanal y participacion de los oyentes.

- Aumentar el numero de videos en la red social de Instagram de la radio, para mayor
interaccion en un 20% durante el mes de noviembre.

- Aumentar el Brand Awareness de la radio en su red social de Instagram a un 25% durante
el mes de octubre a través de un plan de contenido digital mediante post y sorteos.
4. Estrategia de comunicacion

Se aplicard una estrategia para la red social de Instagram, actualmente la radio utiliza
el Content Marketing, e interaccion con los usuarios a través de sus plataformas digitales.
Por lo que se implementaria estrategias de contenido relevante que van de acuerdo a la
audiencia entre 20 y 30 afios, y asi tener una comunicacion mas clara e interactiva adecuada
al publico mencionada para asi obtener mejores resultados y cumplir con el objetivo.

4.1.Estrategia creativa

Para la estrategia creativa se decide mejorar Instagram. Donde se compartiran post,

videos cortos, noticias y frases que conectaran con el publico objetivo de la radio.
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4.1.1. Insight:

La radio busca estar cerca de los oyentes no solo por un medio tradicional, sino
también por un medio digital a través de la red social de Instagram, para asi conectarse con
la radio a través del contenido que se comparte para el publico joven de 20 a 30 afios.

El Insight de la propuesta de campafia es: En sintonia contigo.

Insight del cliente: Donde el usuario cree que escuchan la radio no solo por el
contenido que ofrece como el del competidor, sino también porque ven en la marca alguien
que puede acompafarlos dias a dia y que en muchos casos cada programa tiene su propia
esencia definida y eso hace que afiada satisfaccion de parte del usuario ademas de compartir
sus valores generando una continuidad.

Insight de la competencia: Dado a los resultados de nuestros instrumentos, la radio
Oxigeno es la competencia més fuerte donde su Insight es, Respiramos buena musica.

Insight del consumidor: Donde el consumidor siente parte de la programacion, se
siente presente y en compafiia en su dia a dia.

4.1.2. Big idea:

Dada las entrevistas realizadas con el area de Marketing de la radio y sus
antecedentes, consideran que como radio su Vision se trascienda de generacion a generacion
a través del servicio que ofrecen acompafiandolos dia a dia.

Arequipa Vision, cree que las personas serian mejor con su compafiia en todo
momento.

4.1.3. Concepto
“La compaiiia que necesitas”
4.2 .Estrategia de medios
4.2.1. Buyer persona
El Buyer persona planteado es basado en uno de los publicos objetivos actuales que

son hombres y mujeres entre 20 a 30 afios de edad, que tiene la Radio Arequipa Vision y se
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utilizard en la campafia. Dicho publico tiene una variedad de gustos e intereses, donde la
radio aborda y cubre todos estos temas en sus programas radiales y publicaciones de
Instagram.

Figura 46
Buyer Persona Camparia

Mujer de 25 anos, vive con sus Quedarse estancada personal
y profesionalmente y no llegar

padres en Arequipa y trabaja con
a titularse o sacar una

un sueldo minimo de 1025 S/. .
maestria.
Sentirse sola la mayor parte
del tiempo.

Hace deporte, compra ropa y todo
sobre tecnologia.
12:::;‘1:‘;5:\:;‘3:;:: l::::’r)‘ C Ser excelente en su profesion, tener
investigar sobre temas de
crecimiento personal, mirar e

un trabajo estable y realizar todos sus
sueios.

interactuar en redes sociales.

Su principal objetivo es encontrar un

Hola, soy Sofia Vargas, estudiante de

buen trabajo y vivir

derecho de la Universidad Catdlica de 2 &
independientemente

Santa Maria.

Nota. El Buyer Persona fueron establecidos por adaptacion propia, 2023

4.2.2. Canales de comunicacion
Para los canales de comunicacion se utilizara solo la red social de Instagram.
Compartiendo contenido relevante enfocado a su respectivo target de 20 a 30 afios.
4.2.3. Acciones por etapas del embudo de conversion
Seguidamente para las etapas del embudo, para la etapa de conversion como objetivo
especifico se desea aumentar el Brand Awareness de la radio en la red social de Instagram
de la radio en un 25% durante los proximos 3 meses mediante post.
En la etapa de captacion se desea aumentar el nimero de videos en la red social de
Instagram de la radio, para mayor interaccion en un 20% durante los proximos 3 meses.
Finalmente, para la etapa de conversion se busca aumentar en un 30% la recordacion

de marca a través de estrategias publicitarias digitales de la radio Arequipa Vision.
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Tabla 8
Embudo de conversion — acciones

Etapa Medio Contenido Estrategia Objetivo Formato
Post de intriga  Estrategia de Aumentar el Post
para captar la Marketing de Brand Video

atencion. contenidos ~ Awareness de la  Historia

Videos sobre la radio en la red

Conocimiento Instagram identidad de la social de
radio. Instagram en un
Historias que 25% durante el
refuercen la mes de Octubre.
informacion de
los videos.

Lanzamiento de Estrategias Se desea Video
concepto, se en Redes aumentar el Historia
presentaran Sociales namero de

historias videos en la red
entretenidas en social de
cada video. Instagram de la
Captacion Instagram Se publicara radio, para
preguntas con mayor
temas referidos a interaccion en
la actualidad. un 20% durante
Serviré de apoyo el mes de

para Rells y asi noviembre.

generar mayor
interaccion.

Publicaciones Estrategia de Se busca Post
sobre sorteos que Marketing de  aumentar en un  Historias
se realizaran en Contenidos 30% la
vivo y pueden recordacion de
participar. marca a través
Conversion Instagram  Publicaciones en de estrategias
historias sobre publicitarias
las activaciones digitales de la
ademas de los radio Arequipa
sorteos. Vision.

Nota. Se realiz6 la tabla de Embudo de Conversion por elaboracion propia.
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5. Efectividad

Con la siguiente propuesta se quiere dar a conocer el valor de marca de la Radio a

través de estrategias publicitarias planteadas en el documento, aumentando el nimero de

oyentes planteados del publico objetivo de la radio y fidelizando a los actuales oyentes en la

red social de Instagram.

En la siguiente tabla se muestra la matriz de efectividad de manera detallada de la

propuesta.
Tabla9
Matriz de Evaluacion y Efectividad
Etapas Objetivos Meta Fuente de Indicador  Momento
verificacion  de control
Aumentar 113 personas Estadisticas ~ KPIs para Control
el Brand minimo por de indicadores  semanal,
Awareness  semana por Instagram  de Historias  en el mes
de la radio el mes de de de Octubre
en la red octubre/ Instagram,  (viernes de
Conocimiento social NUmero de comentario, cada
de reacciones, y alcance. semana)
Instagram  compartidos
de la radio y
enun 25%  comentarios,
durante el guardados.
mes de
Octubre.
Se desea 90 personas  Estadisticas ~ KPIs para Control
aumentar minimo por de indicadores  semanal,
el nimero semana/ Instagram de historias  en el mes
de videos Numero de y Alcance de
enlared reacciones y Noviembre
social de comentarios (control
Instagram sabado de
de la radio, cada
para mayor semana)
Captacion interaccion
en un 20%
durante el
mes de
Noviembre.
Se busca 135 personas que Crecimiento Control
aumentar interaccionen de semanal,
en un 30% Estadisticas de Instagram seguidores,  segunday
la por semana interacciones cuarta
recordacion Namero de reacciones, por
compartidos y comentarios.  seguidores
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Conversion de marca a y alcance  semana del
través de mes de
estrategias Diciembre
publicitarias
digitales
de la radio
Arequipa
Vision.

Nota. Matriz de Evaluacion y Efectividad de la propuesta de dicha tesis. Adaptacion propia
2023

5.1. Etapa de conocimiento
En la primera etapa trabajaremos con actividades para aumentar el conocimiento de
la campafia, de una manera mas clara, donde se subira a la red social de Instagram videos y
post de manera en que se pueda dar informacion a los oyentes fidelizados y los nuevos

oyentes que se quieren captar, de qué va a consistir la campafia y que puedan ser participes

de ella.
Tabla 10
Etapa de Conocimiento
Etapa Tipode Cantidad Encargado Tiempo Descripcion
pieza
Conocimiento Video 1 video Maria Durante -Un video institucional
Reel Fernanda el mes que presente a la radio,
Y Raffaela de su historia, su equipo de
Ramos Octubre locutores, su
programacion 'y  su
proposito.
Post 5 Post -Una publicacion que
comparta los horarios y
programas mas

populares de la radio.
-Un post que destaque a
uno de los locutores mas
queridos por la
audiencia, contando su
trayectoria y anécdotas
divertidas.

-Una publicacion con
una  encuesta  para
involucrar a los
seguidores y conocer sus
preferencias y opiniones.
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-Una publicacion que

resalte el compromiso de

la radio con causas

sociales o comunitarias.

Historias 4 -Una historia con un
Historias fragmento de  una
entrevista o segmento

divertido de uno de los

programas.
-Una historia
promocionando un

evento especial 0 una
nueva seccion de la
programacion.

-Una historia con una
encuesta sobre alguna
pregunta lanzada en el
programa de la radio ese
dia.

-Una historia mostrando
al invitado especial de
entrevistas.

Nota. Plan de implementacion de la propuesta de dicha tesis. Adaptacion propia 2023
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5.2. Etapa de captacion
La etapa de captacion ayudara con la campafia a atraer o captar la atencion de los
oyentes fidelizados o los nuevos oyentes, donde por medio de post Ilamativos y entretenidos
se dara un mayor enfoque al objetivo de la campafia ayudando a una mejor interaccién para

la red social de Instagram.

Tabla 11
Etapa de Captacion
Sub Tipode Cantidad Encargado  Tiempo Descripcion
Etapa pieza
Captacion Video 4 videos  Maria Durante el -Un video que destaque los
Fernanday mes beneficios de escuchar la radio,
Raffaela Noviembre €omo entretenimiento,
Ramos compafiia, informacion

actualizada, etc.
-Un video con extractos de los
programas mas populares y
divertidos, para dar una muestra
del contenido que ofrece la radio.
-Un video que presente a los
locutores mas carismaticos y sus
personalidades Unicas, para que
la audiencia potencial pueda
conocerlos mejor.
-Un video que muestre como
sintonizar la radio en diferentes
plataformas (FM, explicando los
pasos de manera sencilla.
Historias 4 -Una historia con una pregunta o
historias encuesta rapida sobre los gustos
y preferencias de la audiencia
potencial en cuanto a programas
de radio.
-Una historia con un fragmento
de un programa exitoso, dejando
en suspenso para generar intriga.
-Una historia detras de cdmaras
gue muestre la preparacion de un
programa en vivo, generando
curiosidad.
-Una historia con pregunta
abierta sobre tema para el
siguiente programa de la radio.
Nota. Plan de implementacion de la propuesta de dicha tesis. Adaptacion propia 2023

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE i < - §ie"CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

5.3. Etapa de Conversion
En esta etapa se busca que el publico pueda acceder al contenido que ofrece la radio
de manera positiva, a través de sus plataformas digitales y tradicionales, para que asi puedan

recurrir a sintonizar la radio sintonizando o por internet.

Tabla 12
Etapa de Conversion
Sub Tipode Cantidad Encargado Tiempo Descripcion
Etapa pieza
Conversion Post 2 post Raffaela 1 por -Un post que comparta los
Ramos Semana  pasos de un sorteo para ganarse
durante el  una consulta gratuita con los
mes de invitados especialistas en las

diciembre entrevistas que da la ofrece la
radio en sus programas.
-Un post que comparta los
pasos de un sorteo para ganarse
una entrada a un partido de
futbol a un concierto o al cine
en los proximos dias.
Historias 5 historias 1 por -Una historia con un testimonio
Semana breve de un oyente satisfecho,
durante el resaltando los beneficios de
mes de participar o sintonizar
diciembre regularmente la radio.
-Una historia compartiendo el
link para participar de los
sorteos o entradas gratis.
-Una historia del video corto
donde se invita a participar al
sorteo de los especialistas
invitados para una cita gratuita.
-Una historia donde se
comparta un cédigo
promocional exclusivo para
acceder a un descuento de
algun producto.
- Una historia con un
recordatorio sobre una oferta o
sorteo limitada, creando un
sentido de urgencia para que
los usuarios tomen accion.
Nota. Plan de implementacién de la propuesta de dicha tesis. Adaptacién propia 2023
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El siguiente cuadro muestra de manera detallada cada una de las etapas de la

propuesta, seguidamente la efectividad y evaluacién de la misma.

Tabla 13
Plan de Implementacion
Etapa Medio Meta Fuente de  Indicador de Objetivo
verificacién control
Conocimiento  Instagram  Aumentar en un Instagram KPIs para Aumentar el
25% el Brand Ads indicadores Brand
Awareness por de Awareness
dos meses Historias de de la radio
Numero de Instagram, en lared
reacciones, comentarios, social de
compartidos y y alcance. Instagram de
comentarios, la radio en
guardados. un 25%
durante el
mes de
Octubre.
Captacion Instagram 90 personas Instagram KPIs para Se desea
minimo por Ads indicadores aumentar
semana/Numero de el nimero de
de reacciones historias y videos
y comentarios Alcance en la red
social de
Instagram
de la radio,
para mayor
interaccion
en un 20%
durante el
mes de
Noviembre.
Conversion Instagram 135 personas que  Instagram Crecimiento Se busca
interactden Ads de aumentar
por semana seguidores,  enun 30% la
NUmero de interacciones  recordacion
reacciones, por de marca a
compartidos y seguidores través de
comentarios. y alcance estrategias
publicitarias
digitales
de laradio
Arequipa
Vision.

Nota. Plan de implementacion de la propuesta de dicha tesis. Adaptacion propia.
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5.5. Plan de contingencia
Para el plan de contingencia se propuso incluir un presupuesto estimado que aportaria
a la propuesta de manera detallada a continuacion.
Seguidamente propusimos un presupuesto estimado que se utilizara en caso se

requiera como parte del plan de contingencia.

Tabla 14
Presupuesto para el plan de Contingencia
Etapa Plataforma Motivo Dias/Unidades Costo por Monto
unidad/por total
dia
Cualquiera  Red social de En caso no se Por mes / 3 post 0 40 S/. 120 S/.
de las Instagram llegue a cumplir videos o historias
etapas con los objetivos
propuestos Por mes/ 3 post, 358S/. 105 S/.

videos o historias
Nota. Presupuesto para el plan de contingencia propuesta de dicha tesis. Adaptacion propia

6. Presupuesto de la campafa
Seguidamente propusimos un presupuesto estimado que se utilizara en caso se

requiera como parte del plan de contingencia.

Tabla 15
Presupuesto de la Campafia
Etapa Plataforma Motivo Dias/unidades  Costo por  Monto
unidad/po total
r dia
Ya que es la red Durante el mes
Red social donde la radio de octubre/
Conocimiento  de Instagram quiere captar mas 5 post 20 S/. 200 S/.
de sus seguidores 1 video
entre los 20 y 30 4 historias
afios de edad.
Ya que es la red Durante el mes
Red social donde la radio de noviembre
Captacion de Instagram quiere captar méas 4 videos 25 S/. 200 S/.
de sus seguidores 4 historias
entre los 20 y 30
afios de edad.
Ya que es lared Durante el mes
Red social donde la radio de diciembre
Conversion de Instagram quiere captar méas 5 35/ 245 S/.
de sus seguidores histori
entre los 20 y 30 as
afios de edad. 2 post

Nota. Presupuesto de la Campafia de la propuesta de dicha tesis. Adaptacién propia.
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7. Cronograma

Consiste en el tiempo de duracién que tendré la camparfia propuesta por parte del equipo de investigacion.

Tabla 16
Cronograma de Campafia
Etapa Medio Contenido Estrategia Objetivo Formato Cronograma de Publicaciones
Post de intriga  Estrategias de cid-da il 2 Post (1-6 Oct)
Conocimiento Instagram para captar la  Marketing de [ Post 2 Post (9-13 Oct)
atencion contenido g Post (16-20 Oct)
dentidad de 12 Video Video (16-20 Oct)
X Video (30 Oct - 3 Nov)
radio 2
Historias que
in:‘?)frl:;]e;i?gr: FJ(lje Historia Historia (16-20 Oct)
| Historia (30 Oct - 3 Nov)
0S posts
anteriores
Videos sobre  Estrategias en Informar
Captacion Instagram eventos de Redes sobre el radio Video Video (9-13 Nov)
actualidad Sociales Video (24-27 Nov)
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Historias sobre Historia Historia (16-20 Nov)

temas de Historia (30 Nov - 3 Dec)
actualidad -

Servira de
apoyo para
otros medios
de
comunicacion

Conversion Instagram Posts sobre Estrategiade  Conversion Post Post (18-22 Dec)
sorteos que se ~ Marketing de  de seguidores Post (25-29 Dec)
realizaran en Contenidos
Vivo
Historias sobre Historias Historia (11-15 Dec)
las actividades 2 Historias (18-22 Dec)

a desarrollar en Historia (25-29 Dec)
sorteos

Nota. Cronograma estimado para la implementacion de la propuesta de dicha tesis. Adaptacion propia 2023.
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8. Piezacreativa
La pieza creativa propuesta por las investigadoras es un post durante el periodo de la
campafia para la red social de Instagram de la Radio Arequipa Vision.
La propuesta de post estd enfocada en la etapa de embudo de conversion.
8.1. Post
La propuesta de post para la red social de Instagram esta enfocada en un post carrusel
donde detalla los pasos para ganar una entrada gratuita sorteada por la radio, esta enfocado
en la etapa de conversion.
Denominacion de la pieza: Post Pieza Creativa
- Objetivo Publicitario: Disefiar un Post para la campafia de intriga de la Radio
Arequipa Vision para la etapa de conversion donde se busca aumentar en un 30%
la recordacién de marca a través de estrategias publicitarias digitales de la radio

Arequipa Vision.

8.2.  Contextualizacién del pedido:
- Parametros y Medio: Medida de 1080px por 1080px, perfil de color RGB para
la red social Instagram.
- Directrices de Identidad visual corporativa:

- Uso de colores establecidos en la guia de estilos
#FA9744 Naranja
#DCDDDG Plomo

#9FAOAL Plomo -
El color Naranja es el color principal de la radio para llamar la atencion, es un
color dirigido a un segmento joven, el cual estd muy bien enfocado al pablico de

20 a 30 afios de edad para la red social de Instagram.
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El color plomo #9FAOAL se usa especificamente en las letras del logo Arequipa
Vision.

El color plomo #DCDDD se usa como color secundario para el disefio de piezas
de contenido de la red social de Instagram.

- Tipografias: Tipografia que se encuentra en la guia de estilos de la radio.

Uso de logo: Arial
Titulos: Tahoma Bold
Textos: Arial

- Logo: El logo debe contar con una tilde en la palabra Vision el cual no tiene.
Por la complejidad del logo para uso de fotografias se debe usar una capa de color
con baja opacidad para que sirva visualmente el aprecio del logo y fotografia.

El logo se presentara exclusivamente como texto, sin incluir el isotipo, este
disefio busca enfatizar la claridad y simplicidad en nuestros post e historias,
priorizando una estética méas ordenada y elegante.

- Jerarquia visual: La propuesta post carrusel tiene una jerarquia por espacio ya
gue se nota un espacio entre imagen y texto evitando la saturacion y de tamafio
ya que presenta variacion de tamafio entre texto y titulo y nimero y titulos.

- Imégenes: Para la portada se usé una imagen de palomitas y gaseosa para dar
como referencia que el post tratara del cine y complementando con el texto poder
engafar a primera vista.

- Para la segunda imagen se us6 elementos visuales complementando el texto y
una foto en png compartida con la tercera imagen de unas palomitas de maiz para
seguir con la tematica de las entradas al cine.

- Para la tercera imagen se usé elementos visuales complementando con el texto y

una foto en png compartida con la segunda imagen de unas palomitas de maiz
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para seguir con la tematica de las entradas al cine y una imagen compartiendo
con la cuarta imagen de unos boletos ficticios de cine.

- Para la cuarta imagen se us6 elementos visuales complementando con el texto y
una foto en png compartida con la tercera imagen con la temética de unos boletos

ficticios de cine.

Figura 47
Pieza creativa Post

Si quieres ganar dos entradas Dale like a esta publicacion. Comenta y comparte con quién
oA

al cine, siguenos en Instagran. Ry -5 compartiras tu entrada.
‘ | AREGUIPA VISION

&=
Nota. Pleza Creatlva Post de Ia propuesta de la investigacion.
Adaptacion propia 2023.
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Tabla 17
Validacion de pieza 1 — post

Validacion de Piezas (Post Pieza Creativa)
Criterios Puntaje 1-5
Evaluacion de disefio 3
Nivel de persuasion 3
Notoriedad del mensaje de intriga 3
Balance en su disefio 4
Comentarios:

Les dan mucho énfasis a los pasos que hay que seguir y dejan de lado el mensaje del
premio enganche. Se sugiere incluir otro post méas atractivo comunicando el premio
que van a ganar si es que siguen todos esos pasos 0 usar el primer post “No deslices”
y completar el mensaje: “Gana...” Respecto al disefio de las piezas colocaria
imagenes mas visuales en cada uno de los pasos y no solo la barra de comentarios.
Correcta distribucién de los elementos y aplican una correcta jerarquia tipografica.

Datos de Identificacion
Nombre del Evaluador Giuliana Cisneros Esquivel

Aprobado o desaprobado

Firma
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CONCLUSIONES

Primera conclusién: La implementacion de estrategias publicitarias digitales
enfocadas en el marketing de contenidos, como la publicacidn de posts e historias relevantes
y atractivas en la red social Instagram, permitira aumentar en un 30% la recordacion de
marca de la radio entre su audiencia objetivo. Esto se lograra mediante la creacion y difusion
de contenido entretenido e informativo, que conecte con los intereses y preferencias de los
seguidores, reforzando asi la presencia y posicionamiento de la marca en las redes sociales.

Segunda conclusion: A través de una estrategia de marketing de contenidos en
Instagram, se espera incrementar las interacciones (likes, comentarios, shares) de la radio en
esta red social en un 15% durante un periodo de 3 meses. Esto se conseguira mediante la
publicacion constante de contenido, el fomento de la participacion de los seguidores y la
creacion de una comunidad activa y comprometida en torno a la radio, logrando una
participacion positiva y una mayor vinculacion de los oyentes.

Tercera conclusion: Con el objetivo de generar una mayor interaccion y
engagement, se implementaran estrategias de redes sociales enfocadas en aumentar el
numero de videos publicados en el perfil de Instagram de la radio durante el mes de
noviembre. Estos videos, junto con las historias, seran disefiados para captar la atencién de
los seguidores, brindar contenido atractivo y fomentar la participacion activa de la audiencia.

Cuarta conclusion: Mediante la ejecucion de estrategias de marketing de contenidos
en Instagram, incluyendo la publicacion de posts, videos e historias relevantes, se pretende
aumentar el Brand Awareness (conocimiento y reconocimiento de marca) de la radio en un
25% durante el mes de octubre. Esto permitira incrementar la visibilidad, alcance y
posicionamiento de la marca en las redes sociales, logrando una mayor conexion con el

publico objetivo y una mayor recordacién de la radio.
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ANEXOS
Anexo 1: Cuestionario

Estrategias Publicitarias Digitales Para Fortalecer El Valor De Marca De La Audiencia De
La Radio Arequipa Vision

La siguiente encuesta se esta realizando para una investigacion de tesis, sobre
"ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DIGITALES PARA FORTALECER EL
VALOR DE MARCA DE LA AUDIENCIA DE LA RADIO AREQUIPA VISION,
AREQUIPA 2023", en la Universidad Catélica de Santa Maria.

Agradecemos su tiempo y sinceridad para completar la siguiente encuesta, totalmente
anonima y confidencial.

Investigadoras: Srtas. Raffaela Kristel Ramos Linares, Maria Fernanda Salas Ampuero.

Los datos utilizados solo se usaran para el andlisis de dicha investigacion, si desea tener
mayor informacion contactarse al correo, raffaela.ramos@ucsm.edu.pe

Conocimiento de la audiencia

¢ Cuantos afos tiene?
20-30
31-45

45 a mas

¢En qué distrito de Arequipa vive?

¢ Cual de los siguientes logos recuerda mas?

@o D‘;\no EXITOSA.

os““

\(ﬂnbz\\a /rumon w

> TU FIDEL ;o"ﬁ“é’
l}?y. OF BENDICION AREOUIPA VISION

Conguéstando tu Corazom 8

7
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¢ Con qué frecuencia escucha radio?
Nunca

Rara vez

A veces

Casi siempre

Siempre

¢Cual radio escucha en su dia a dia?
Oxigeno

Radio Onda Cero

Exitosa

Radio la Caribefia

Arequipa Vision

Fidelidad

Estudio 92

Otros

¢ De las siguientes redes sociales cuél utiliza mas?
Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Spotify

TikTok

Ninguna
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¢ Conoce la Radio Arequipa Vision?

Si su respuesta fue "'Si** continle la encuesta, si su respuesta fue "*No™ la encuesta
termina aqui.

Si
No

Conocimiento de la marca

¢A traves de qué red social visualiza publicidad de la Radio Arequipa Vision?
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Pagina Web

¢ Conoce alguna camparia que realizé la Radio Arequipa Vision?
Si
No

¢ Conoce los programas que transmite la Radio Arequipa Vision?
Si
No

5 4 3 7 1
| ] | ] | |
Totalmente de De Ni en acuerdo En Totalmente en
acuerdo acuerdo  ni en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
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Calidad percibida:

CP1 Considera que los programas de la radio son originales
CP2 Considera que los programas de la radio son interesantes
CP3 Considera que los programas de la radio son mono6tonos

CP4 Considera que los programas de la radio son comunes

Valor Percibido
VP1 Considera que la musica que ofrece la Radio Arequipa Vision es variada
VP2 Considera que el trato de locutor a oyente de la Radio Arequipa Visién es adecuado

VP3 Considera que existe una respuesta inmediata del locutor al oyente por medio de sus
redes sociales o llamadas telefonicas

VP4 Recomendaria los servicios de la radio Arequipa Vision

Notoriedad

N1 Considera que el nombre de la Radio es facil de recordar

N2 Considera que los valores de la radio se ven reflejados en la marca

N3 Considera que la marca se ve reflejada positivamente en las redes sociales

N4 Considera que la Radio Arequipa Vision seria su primera opcion entre la competencia.

Imagen de Marca

IM1 Considera que el logo de la Radio Arequipa Vision es entendible

IM2 Considera que el logo de la Radio Arequipa Vision es recordable

IM3 Considera que el isotipo de la Radio Arequipa Vision es Util

IM4 Considera que el color usado en el logo de la Radio Arequipa Vision es atractivo

Anexo 2: Validacion del instrumento - cuestionario
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FICHA DE VALIDACION: PROYECTO ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

DIGITALES PARA FORTALECER EL VALOR DE MARCA DE LA

AUDIENCIA DE LA RADIO AREQUIPA VISION

Nombre de la Investigacién:

Responsable:
Nombre del instrumento:

NOTA: Para cada criterio considere la escala de 1 a 5 donde:

[1.Muypoco [ 2.Poco | 3. Regular [4.Aceptable | 5. Muy aceptable |
Puntuacién
Criterlo de Validez 2 Argumento Observaciones y/o
1(2(3/4(S5 sugerencias
Validez de Contenido ){
Validez de Criterio X
Metodolégico
Validez de intencién y
objetividad de mediciény X
observacién
Presentacion y formalidad
del instrumento X
Total Parcial LU
TOTAL: Z0
Puntuacién:
De 4 2 11: No valida, reformular
De 12 a 14: No vélido, modificar
De 15 a 17: Vélido, mejorar
De 18 a 20: Vélido, aplicar

Apellidos y Nombres | /&O{& WQ@\ Q;‘e{

Grado Académico M,éw ﬂ/

Mencién

diceusion o Qevcion dp

[A Wfauim -

(1ded Troduccwm

jcé %déw

<

2 ‘\/,]\“ ,)
\ o TN e

A
P4

7

Irma
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FICHA DE VALIDACION: PROYECTO ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

DIGITALES PARA FORTALECER EL VALOR DE MARCA DE LA

AUDIENCIA DE LA RADIO AREQUIPA VISION

Nombre de la Investigacion:

Responsable:

Nombre del instrumento:

NOTA: Para cada criterio considere la escala de 1 a 5 donde:

| 1. Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
Puntuacién i
Criterio de Validez ] Argumento Observauonfes v/o
1/2]3Ta]s sugerencias
Validez de Contenido X D o edecuado, debe
Validez de Criterio « %‘@é@%ﬁf’ "ﬁ?ﬁ‘iﬁf’ q'r‘éfaﬁ; e
o g regaccion. considerar ello para
Metodoldgico T e aifiago
Validez de intencidon y
objetividad de medicién y X
observacion
Presentacion y formalidad &
del instrumento
Total Parcial
TOTAL: 16
Puntuacién:
De 4 a 11: No valida, reformular
De 12 a 14: No valido, modificar
De 15 a 17: Vélido, mejorar X
De 18 a 20: Valido, aplicar

Apellidos y Nombres

Albarracin Palacios José Luis Federico

Grado Académico

Magister

Mencién

Comunicacion y Marketing
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FICHA DE VALIDACION: PROYECTO ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

DIGITALES PARA FORTALECER EL VALOR DE MARCA DE LA

AUDIENCIA DE LA RADIO AREQUIPA VISION

Nombre de la Investigacion:

Responsable:

Nombre del instrumento:

NOTA: Para cada criterio considere |a escala de 1 a 5 donde:

| 1. Muy poco I 2. Poco I 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
Puntuacion
Criterio de Validez Argumento Observaclonfas v/o
1/2/3/4a]s sugerencias

Los indicadores deben refiejal

Validez de Contenido X su cuadro de variables en la
encuesta

Validez de Criterio

Metodoldgico %

Validez de intencion y

objetividad de medicion y X

observacion
COl

Presentacion y formalidad < preguntas de escala deben

deli indicar que deben marcar del

el instrumento 1al5
Total Parcial
TOTAL:
Puntuacion:

De 4 a 11: No vélida, reformular

De 12 a 14: No valido, modificar

De 15 a 17: Valido, mejorar X

De 18 a 20: Vilido, aplicar

Apellidos y Nombres Paredes Quispe Fanny

Grado Académico

Maestro

At

Mencion

Firma
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Anexo 3: Guia de entrevista

Entrevista de Marketing Digital

Tipos de estrategias publicitarias.

¢Cbémo grupo de area de marketing de la radio y segun sus antecedentes, que estrategias

publicitarias realizaron y de que tipo?

¢Realizaron un adecuado seguimiento con las estrategias publicitarias mencionadas

anteriormente?

¢ Cual de los segmentos de la radio consideran que es el que esta presente?

¢ Crees que las estrategias digitales utilizadas actualmente por la radio son las adecuadas?

¢Consideras que se realizé un buen manejo de estrategias publicitarias? ¢Por qué?

¢Dado el segmento cual es la estrategia publicitaria que considera les funciona mejor?

Medios Digitales.

¢Como grupo de area de marketing definieron objetivos para los medios digitales utilizados?

.Y cuales son?

¢Cuales son los medios digitales utilizados en la Radio Arequipa Vision?

¢Qué medios 0 medio digital consideran que tiene mas alcance? ¢Por qué?

¢ Qué estrategias se estan utilizando para las redes sociales de la Radio?

¢ Crees que hay un buen manejo del ecosistema digital? ¢Por qué?
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Principales estrategias de Marketing.

¢Cuales son las estrategias de Marketing que actualmente manejan en la Radio Arequipa
Vision?

¢Considera que las estrategias de Marketing de contenidos usadas son adecuadas?
¢Considera que tiene una buena organizacion con el equipo de trabajo?

¢Cuentan con un plan de Inbound Marketing?

¢Piensan invertir mas adelante en campafias pagadas para la radio Arequipa Vision?
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Anexo 4: Resultado de entrevistas

Dimensiones

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Tipos de estrategias
publicitarias.

Medios Digitales.

Principales Estrategias de
Marketing.

Las estrategias que se
plantearon no fueron tan
buenas ya que, no se obtenian
los resultados esperados.

Los medios mas utilizados en
la radio son TikTok, Instagram
y Facebook. ¥ de los cuales
TikTok y Facebook son las que
tienen mayor alcance.

Si existen estrategias
planteadas por el equipo, pero
deberian estar mejor
enfocadas a sus objetivos.

En general se cuenta con
estrategias pero que no estan
bien planificadas.
Sobre todo, se utilizan
estrategias enfocadas a las
redes sociales.

Menciona también que TikTok
y Facebook son las que tienen
mayor alcance, pero considera
que no hay una buena
articulacién del Ecosistema
Digital.

Considera que las estrategias
de Marketing de Contenidos
no son las correctas, y que
deberian ser mas especificas
para asi cumplir con los
objetivos.

Se utilizaron estrategias de
Marketing y Publicidad
enfocadas a las Redes

Sociales.

Y se realizd seguimiento, pero
desde hace dos afios. Ya que
no habfa antes un drea
definida.

Menciona que la red social de
Facebook ayudo a que se
conociera mejor el contenido
de la radio y exista una mayor
interaccion.

Considera que las redes
sociales ayudaron mucho a la
Radio, el contenido que se usa

como musica, los dltimos

estrenos de artistas y
mensajes, pero como tal de
estrategias publicitarias se
deberia mejorar mds para

llegar a los objetivos.

Se realizaron estrategias, pero
menciona que se pudo
mejorar y que sean mas
especificas para cumplir con
los objetivos.

Se realizaron estrategias y
menciond que se puede
mejorar en tema de contenido
de cada red social, ya que
considera que no se capta la
atencién de los seguidores
desde una perspectiva visual
al primer contacto visual con
las redes.

Considera que, si existen
objetivos de la radio, pero no
se da un buen manejo de
estrategias de marketing
como tal, por este motivo no
se llega a la mente de nuevos
seguidores u oyentes y se
deberia mejorar ese aspecto.

Se realizaron estrategias
publicitarias como se
menciond anteriormente con
los otros entrevistados, pero
considera que no estuvieron
bien enfocadas.

Considera que Facebook es la
red gue tiene mas seguidores,
perc hay mas interaccion y
Alcance en Instagram y TikTok

Menciona gue las Estrategias
de Marketing que
actualmente se manejan en la
radio y se deberia mejorar
para llegar a sus tres
segmentos mencionados (20-
30, 31-45, 46 a més).

Nota: El cuadro fue elaborado por cada una de las entrevistas que se realizaron a cada participante, dando a conocer las conclusiones del equipo de la radio de Arequipa Vision.
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Anexo 5: Validacion del instrumento — guia de entrevista

FICHA DE VALIDACION DE ENTREVISTA: Estrategias Publicitarias Digitales Para Fortalecer El
Valor De Marca De La Audiencia De La Radio Arequipa Vision, Arequipa 2023

AUTORES DEL INSTRUMENTO:
Maria Fernanda Salas Ampuero
Raffaela Ramos Linares

Calificacion:
1: Muy poco 2: Poco 3: Regular 4: Aceptable 5:Muy aceptable
Criterios Detalle
Claridad Formulado con lenguaje apropiado
Coherencia Existe coherencia entre las categorias
Relevancia La pregunta es esencial e importante, es decir debe ser
incluido
Presentacion y formalidad del documento Informacién organizada y presentable.
Objetividad Esta formulado de acuerdo a la hipétesis y objetivos

Nota: Adaptacion propia

MATRIZ DE VALIDACION DE LA ENTREVISTA A LA RADIO AREQUIPA VISION

Criterio de validez Puntuacion: Argumento Observaciones y/o
sugerencias

Validez de Caridad 1| 2 3 4 5

X La guia de preguntas es correcta | Es importante garantizar
y tiene relacion con los objetivos | que el moderador o
Coherencia X de la investigacion. entrevistador puedan tener

presente los objetivos de la
investigacion para poder
absolverlos durante la

Relevancia X aplicacion del instrumento
Presentacion y X
formalidad del

documento

Objetividad X
Apellidos y Nombres Albarracin Palacios José Luis

Federico
Grado Académico Magister g iy
~ 7
Firma

Mencion Comunicacion y Marketing
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FICHA DE VALIDACION DE ENTREVISTA: Estrategias Publicitarias Digitales Para Fortalecer EI
Valor De Marca De La Audiencia De La Radio Arequipa Vision, Arequipa 2023

AUTORES DEL INSTRUMENTO:
Maria Fernanda Salas Ampuaro
Raffaela Ramos Linares

Calificacion:
1: Muy poco 2: Poco 3: Regular 4 Acaptable 5:Muy aceptable
Criterios
Claridad Formulado con lenguaje apropiado
Coherencia Existe coherancia enire |as categorias
Relevancia La pregunta es esencial & importante, es decir debe ser

Inciuido

Presantacidn y formalidad del docurnento

Informacian organizada y presentable

Objetividad

Esta formulado de acwerdo a la hipdtesis y objativos

Miséa: Adaplacidn prope

MATRIZ DE VALIDACION DE LA ENTREVISTA A LA RADIO AREQUIPA VISION

Criteric de validez Puntuaciin: Argumento Observaciones yio
sugerenclas
Validez de Caridad L 2 3 4 5
Revisar redaccion
Coharencia x
Relevancia x
Pressntacion y ®
formalidad del
dacumenta
Objetividad %

Apellidos y Nombres

Paredes Quispe Fanny

Grado Académico

Maestro

Mencion
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FICHA DE VALIDACION DE ENTREVISTA: Estrategias Publicitarias Digitales Para Fortalecer El
Valor De Marca De La Audiencia De La Radio Arequipa Visi6n, Arequipa 2023

AUTORES DEL INSTRUMENTO:
Maria Femanda Salas Ampuero
Raffaela Ramos Linares
Calificacion:
1: Muy poco 2: Poco 3: Regular 4: Aceptable 5:Muy aceptable
Criterios Detalle
Claridad Formulado con lenguaje apropiado
Coherencia Exisle coherencia entre las categorias
Relevancia La pregunta es esencial e importante, es decir debe ser
incluido
Presentacién y formalidad del documento Informacion organizada y presentable.
Objetividad Esta formulado de acuerdo a la hipétesis y objetivos

Nota: Adaptacién propia

MATRIZ DE VALIDACION DE LA ENTREVISTA A LA RADIO AREQUIPA VISION

Criterio de validez

Puntuacién: Argumento

Observaciones ylo
sugerencias

Validez de Caridad

Coherencia

Relevancia

¥ X [Xa

Presentacién y
formalidad del
documento

Objetividad

Y

Apellidos y Nombres 4&%0 %/ Q@,,A £2

Grado Académico

Mencién

Ut for

B ool Dol it
W cfz 4 [Pudeceen
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Anexo 5: Guia de Estilos

AREQUIPA VISION
L.
1) FMES 1009 FM 1089 FM

AREQUIPAVISION

#F39644 #DBDCDE #9E9FAD

Arial Tahoma Bold Arial Bold
Aa Bb Cc 123 Aa BbCc123 Aa Bb Cc 123

> . QR J]j 'n' ((<§J>))

deslices
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