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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo disefiar un plan estratégico de marketing con
inteligencia de mercado para fortalecer el modelo de negocio hibrido radio & digital de Forever
Music S.A. en la ciudad de Guayaquil. La disminucion de la inversion publicitaria en medios
tradicionales ha sido notable en los ultimos afios, por el crecimiento de nuevas plataformas
digitales, cambios de consumo de habitos del publico, lo que provocado que muchos medios

tradicionales comiencen a cambiar su estructura por un enfoque multiplataformas.

La investigacion se realizd en base de un enfoque mixto, no experimental y de alcance
descriptivo, por medio de encuestas donde los resultados se mostraron por tablas de frecuencia
y también se identificaron variables para poder trabajar tablas cruzadas con Google colab, con
el fin de poder identificar las tendencias, el uso de redes sociales y el conocimiento de los

encuestados de Forever Music S.A.

Los resultados mostraron que la radio es todavia un medio tradicional importante, pero
usualmente en el carro o por radios portatiles, en franjas horarios determinadas. Redes como
TikTok e Instagram predominaron la mayoria de resultados, sobre el uso constante de estas

aplicaciones en las encuestados y el tipo de contenido que visualizan mayormente.

Se propone el redisefio del modelo de negocio por medio del Modelo Canvas, la
implementacion de una base de datos por medio de un CRM para poder tener una mejor fluidez

de informacion que permita obtener mejores estrategias hacia el cliente y el oyente.

Palabras claves: Inteligencia de mercado; modelo de negocio hibrido; transformacion digital;
CRM.
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Abstract

The objective of this study is to design a strategic marketing plan with market intelligence to
strengthen Forever Music S.A.'s hybrid radio & digital business model in the city of Guayaquil.
The decline in advertising investment in traditional media has been notable in recent years, due
to the growth of new digital platforms and changes in public consumption habits, which has
led many traditional media outlets to begin changing their structure to a multi-platform

approach.

The research was conducted using a mixed, non-experimental, descriptive approach, through
surveys where the results were shown in frequency tables and variables were also identified in
order to work with cross-tables using Google Collab, with the aim of identifying trends, social

media use, and the respondents' knowledge of Forever Music S.A.

The results showed that radio is still an important traditional medium, but usually in the car or
on portable radios, at specific times of the day. Networks such as TikTok and Instagram
predominated in most results, regarding the constant use of these applications by respondents

and the type of content they view most.

The redesign of the business model using the Canvas Model is proposed, as well as the
implementation of a database using CRM to improve the flow of information, allowing for

better results.

Keywords: Market intelligence; hybrid business model; digital transformation; CRM.
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Introduccion

Las plataformas digitales han tenido un crecimiento dentro del mercado publicitario, la
interaccion entre el usuario y el contenido que se genera constantemente sea musical,
informativo, entretenimiento, etc. Ha creado un nicho muy atractivo para las marcas
comerciales, esto es debido al uso constante que se hay en las redes sociales. Pero no solo
fueron las redes sociales, a partir de ello, se crearon medios digitales que usaron esta ventaja y
comenzaron adaptarse a este tipo de contenido, actualmente todo se monetiza por ende generan
ingresas tanto en visualizacidon como la captacion de las marcas por medio de pautas

publicitarias.

Los medios tradicionales como radio, prensa y television, no se quedaron atras del todo
y comenzar a migrar a estas nuevas plataformas, con el fin de poder mantenerse dentro del
entorno del consumidor. Replantearon su modelo de negocio actual para migrar hacia uno
nuevo hibrido que les permita también monetizar el contenido y acaparar audiencia sin

desligarse de su base tradicional.

Forever Music S.A., como medio de comunicacion radial con una audiencia reconocida en
el mercado local de Guayaquil y sus alrededores, se mantiene como un medio informativo con
trayectoria, no ha estado apartada de esta situacion. En los tltimos afios, el consumo de
contenido digital influye en el comportamiento de su audiencia, interactuando con mayor

frecuencia en plataformas digitales.

Dentro de su entorno competitivo actual, otras emisoras radiales ya han cambiado su modelo
de negocio tradicional hacia mixtos o hibridos, con el uso mas frecuente de sus redes sociales,
interaccion entre las redes, la transmision de los programas por medio de las plataformas como

Youtube, mayor movimiento con la pagina web. Estd situacion evidencia, la necesidad de



reestructurar el modelo actual de Forever Music S.A. y adaptarse a estas nuevas demandas sin

perder su marca y su posicionamiento tradicional.

Este estudio va permitir que pueda establecerse de manera progresiva dentro su competencia
y llegar al nivel de los medios digitales para que comience a generar ingresos que provengan
de esta gama de servicios publicitarios. También, se incorpora herramientas con CRM, como
Microsoft Dynamic 365 para que puedan optimizar la gestion comercial, ya que les va permitir
tener mas a detalle los movimientos de cada cliente y como segmentar las propuestas

independientes para cada uno de ellos.

En respuesta a este problema, se desarrolla un plan estratégico de marketing con inteligencia

de mercado para fortalecer el modelo de negocio hibrido radio & digital de

Problema de investigacion:

Luego el Covid-19, el consumo de medios digitales comenzo6 a tener un incremento
rapido en los usuarios, como resultado los medios digitales abarcaron nuevos mercados
publicitarios y comienza una nueva competencia entre los servicios de publicidad de la radio y
la parte de redes sociales. Durante este periodo, los medios tradicionales como la emisora
comenzaron a disminuir en audiencia, debido a las nuevas tendencias que cambid el consumo

de contenido dentro de estas plataformas.

Aunque Forever Music S.A. continua con su programacion tradicional en radio,
enfrenta un nuevo reto de establecerse en un modelo hibrido de radio y digital que sea exitoso
y sostenible. La presencia digital en el medio ha crecido paulatinamente pero no cuenta con un
marco estratégico soélido, que limita la creacién de contenido que atraiga a las nuevas
generaciones, de esta manera se le dificulta, mantener a los anunciantes y desarrollar un mejor
servicio, similar a radios como Centro y WQ, los cuales tienen un mejor modelo hibrido

desarrollado en los ultimos afos.



En un entorno asi, la radio necesita un plan estratégico respaldado por inteligencia de
mercado para tomar decisiones basadas en datos comerciales y audiencia, de una combinacion
de CRM analitico, andlisis de datos y un redisefio del modelo de negocio. El enfoque de
inteligencia de mercado esté alineado con estudios recientes que muestran sus beneficios para

las operaciones estratégicas y la competitividad en mercados dindmicos.

Objetivo General:

Disefiar un plan estratégico de marketing con inteligencia de mercado para fortalecer el
modelo de negocio hibrido radio & digital d¢ FOREVER MUSIC S.A. en la ciudad de

Guayaquil.

Objetivos especificos:

e Analizar el modelo de negocio actual de Forever Music S.A., considerando su
estructura comercial y su presencia en el entorno radial y digital.

e Identificar el comportamiento y las necesidades del radioescucha y del mercado
publicitario, con el uso de herramientas de inteligencia de mercado aplicadas al sector
de medios de comunicacion.

e Disefiar un modelo de negocié hibrido de radio & digital para Forever Music S.A.,
utilizando el Business Model Canvas como herramienta estratégica.

e Establecer estrategias de marketing orientadas a la gestion y fidelizacion de clientes y

las marcas con el uso conceptual de la herramienta Customer Relationship Management

(CRM).

Formulacion del problema

Antecedentes del problema

Forever Music S.A. es una empresa familiar ecuatoriana del sector de

radiodifusion, creada en el afo 1995 en la ciudad de Guayaquil, conocida
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comercialmente como Forever Radio, con una trayectoria de 30 afios dentro de este

nicho de mercado.

Destacada por su tipo de programacion diferente a la habitual en esa época, donde
las canciones eran en espafiol y muy poco en inglés, Forever Music S.A. se estrend con
canciones en ingles dentro de su parrilla musical, adicional fue parte de las primeras
radios de FM, en crear programas de noticias como su Informativo Forever, que es

conducido por el Ing. Washington Delgado, gerente general hasta la fecha de la radio.

La mision de Forever Music S.A. desde su creacion, fue clara, ser una radio que
brinda un servicio de contenido de noticias, entretenimiento, entre otros con una fusion
de canciones clasicas destacadas en ingles de las diferentes épocas diferente a las demas,

dirigida a un target medio, medio-alto y alto.

Durante su trayectoria, se ha consolidado como uno de los medios més relevantes
dentro de la audiencia de Guayaquil, ha sido parte de diferentes momentos importantes
que han transcurrido dentro de la ciudad y también de algunas partes del pais,
convirtiéndolo es uno de los medios de comunicacidn radial méas importantes, por ende,

mantiene una audiencia fiel y constante.

Sus diferentes reconocimientos, han logrado obtener la atencion de marcas
publicitarias, donde han mantenido una relaciéon comercial constante dentro de la radio.
Esto se debe, al publico objetivo que la radio ha mantenido durante todo este tiempo y

el rol que representa la radio dentro del pais.

Antes de la pandemia Covid-19, la mayoria de empresas tenia un presupuesto
destinado a publicidad en medios tradicionales, donde se dividian por porcentaje la

inversion a la radio, television y prensa. Durante este tiempo, la inversion en radio se



mantuvo dentro de los pardmetros, a pesar de que ya existia la inversidon publicitaria

digital dentro del pais.

Forever Music S.A. mantenia un ingreso de pauta de acorde a su servicio
publicitario y los productos que ofrecian en la radio. Hasta en ese momento, las redes
sociales que mantenia la radio, eran solo informativas, posteos simples que manejaban
directamente desde gerencia, sin ningun tipo de analisis de marketing digital, no veian
viable que una radio tenga informacién o trabaje de manera conjunta con las redes

sociales, ya que su servicio se mantenia de la forma tradicional.

En el 2020, a nivel mundial sucede un evento que cambio6 el mundo en todas sus
perspectivas, impactando a todas las empresas de manera global, cerrando todo tipo de
contacto con el mundo exterior y encerrando a todos por un tiempo determinado. Se
declar6 el Covid-19, pandemia que cambid la vida empresarial, el modo de trabajar y

sobre todo el incremento de las redes sociales.

Dentro de la radio, las restricciones de movilidad y la implementacion del
teletrabajo redujeron de manera significativa la audiencia y la inversion publicitaria en
medios tradicionales, empez6 a disminuir. Ya que comenzaron a centrarse en redes como
Facebook, Instagram y TikTok. Las plataformas digitales tuvieron una gran escala en

usuarios, interaccion, contenido, entre otros.

Luego de ello, los medios tradicionales comenzaron a tener un rumbo diferente
dentro de la participacion en el pais, las redes sociales se fortalecieron y empezaron a
manejar pauta comercial, esto se debe al alcance y segmentacion que puede lograr las
plataformas digitales. La radio y la prensa fueron los mas afectados y sus ingresos

fueron disminuyendo.



Los inicios dentro de las redes sociales de Forever Music S.A., fue mantenerse
dentro de las nuevas plataformas como Facebook, Instagram y Youtube, con el fin de

poder tener cierto contenido sin enfocarse a monetizarlo o atraer mayor audiencia.

Sin embargo, el entorno de radio a digital es muy diferente de los creadores de

contenido que vemos a diario, de los sitios digitales, podcasts, youtubers, etc.

Es por ello, que el crecimiento en la parte digital ha sido lento pero progresivo.
Aun asi, no es suficiente, y en la actualidad es un problema ya que se refleja en la

disminucion de pauta publicitaria por parte de los clientes.

Contextualizacion del problema.

Contexto Global

En la actualidad, a nivel global, los medios tradicionales estan experimentado una
transicion hacia modelos multiplataformas, impulsado por el crecimiento de plataformas
digitales como Youtube, TikTok, Instagram y servicios de Streaming. Los medios tradicionales
como prensa, radio y television local aun son relevantes dentro de la poblacion, la evolucion
de la era digital y las redes sociales ha hecho migrar muchos medios tradicionales a estas
plataformas, para poder mantenerse dentro de las nuevas generaciones de consumidores, cuyas
preferencias se orientan hacia nuevos contenidos dinamicos, orgénicos, interactivos y

accesibles desde cualquier dispositivo movil.

Contexto Local

El sector de la radio sigue siendo uno de los medios mas grandes en Ecuador con mayor
cobertura en todo el pais. Segin datos de la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL), hay 1,048 estaciones de radio con concesiones activas, de

las cuales 897 son de frecuencia modulada (FM) y 149 son de amplitud modulada (AM).



Alrededor de 100 estaciones de todas esas con concesiones activas estan dentro de la cobertura

de Guayaquil.

Las estaciones locales también han estado incorporando estrategias digitales en sus
planificaciones comerciales en los tltimos afios, ejemplo claro estan los medios radiales como
Centro y WQ Radio, que ponen mas contenido en sus feeds para los usuarios en redes sociales
y ya tienen formatos de YouTube y transmisioén en vivo que estan adaptando para crear un
modelo de negocio hibrido e intentar ganar mas visibilidad a través de los medios entre sus

clientes.

Contexto Empresarial

Forever Music S.A. también se convirtié gradualmente en parte de este cambio, con el
uso creciente de plataformas de redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok, creando
contenido de manera gradual y proporcionando informaciéon sobre la programacion y la
interaccion de los locutores con la audiencia digital. La falta de capacitacion del personal para
crear este tipo de contenido significa que la informacioén que se comparte no es relevante para

los usuarios de plataformas digitales.

No hay un departamento responsable de crear un calendario o una secuencia de lo que
Forever Music S.A. queria transmitir a través de sus redes sociales; las noticias eran basicas y

el compromiso era igualmente lento, con un crecimiento de seguidores muy lento.

En un mercado tan competitivo, la falta de un modelo hibrido limita el crecimiento de
la estacion de radio y la expone a perder relevancia en comparacion con otros medios que ya

estan trabajando bajo este modelo con estrategias digitales.

Justificacion

El presente trabajo de investigacion se justifica en la necesidad que enfrenta Forever

Music S.A. de adaptarse a un entorno digital de una forma mas adecuada generando la conexion
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entre la comunicacion y la comercializaciéon del mismo, de una manera mas dindmica, con
contenido orgdnico y optimizando recursos, ya que su base es seguir siendo una radio

tradicional con un modelo hibrido.

Si bien la empresa ya cuenta con una trayectoria reconocida dentro del sector de
radiodifusion en Ecuador, manteniendo su audiencia fiel y un modelo de negocio tradicional
que refleja ciertas limitaciones frente al cambio progresivo en los hédbitos de consumo de

medios dentro del mercado publicitario.

El disefio de un plan estratégico de marketing con el uso de inteligencia de mercado
permite a Forever Music S.A. mejorar en la toma de decisiones, con una mayor informacion

para poder obtener mejores resultados.

La inteligencia de negocios constituye un conjunto de herramientas y métodos que se
orienta a transformar datos en informacion relevante para la toma de decisiones estratégicas.
De acuerdo con esto, (Turban, Sharda, Delen, & King, 2018) sefialan que la inteligencia de
negocios esta integrada con aplicaciones, arquitectura y bases de datos que ayudan a optimizar

el desempefio organizacional.

Dentro del proceso de recopilacion de datos y analisis de la informacion, la inteligencia
de mercado también se entiende como un proceso sistematico, ciclico donde las organizaciones
transforman los datos e informacion para tener un conocimiento mas estratégico dentro de un

sector empresarial (Medina Garcia, Rodriguez Molano, & Usaquén, 2020).

La recaudacion de informacion durante este estudio, ayudard a planificar de forma
estratégica con las herramientas ya antes mencionadas dentro de esta justificacion, con el fin
de fortalecer a Forever Music S.A. dentro de la parte digital, haciendo su transicion mucho mas

eficiente y asi poder trabajar con los recursos que facilita el medio radial.



La transicion hacia un modelo de negocio hibrido de radio con fusion de digital, tiene
que ser objetiva para poder estar dentro del mercado publicitario sin perder el norte de la
empresa, es poder generar una audiencia adicional de la que Forever Music S.A. ya tiene

consolidada, para atraer clientes y mejorar sus ingresos.

Dentro de esta investigacion, el uso del modelo Canvas brindaria la identificacion de
nuevas oportunidades o mejorar la propuesta de valor, la segmentacion de clientes y las
relaciones comerciales con los anunciantes, sin tener que realizar cambios operativos
complejos. Segun (Osterwalder & Pigneur, 2010), los modelos de negocio deben adaptarse
constantemente a los cambios del entorno para mantener su competitividad, y herramientas
como el Business Model Canvas permiten visualizar de forma integral como una organizacion

crea, entrega y captura valor.

También durante el presente estudio, se va a proponer la herramienta de Customer
Relationship Management (CRM), especificamente Microsoft Dynamics 365, como
herramienta de apoyo de forma estratégica, para poder optimizar la gestion de clientes y de los
anunciantes. El CRM permite centralizar informacion, organizar datos comerciales y realizar
un seguimiento mas eficiente de las campafias publicitarias, lo que contribuye a una mejor toma

de decisiones de marketing (Buttle & Maklan, 2019).

Dentro de este estudio, se usara un analisis basico para una mejor estructura y
evaluacion del desempefio sobre las estrategias comerciales que se tomarian para fortalecer la

relacion con los clientes y consumidores.
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Preguntas de investigacion

Pregunta General

(De qué manera el disefio de un plan estratégico de marketing con inteligencia de
mercado puede fortalecer el modelo de negocio hibrido radio & digital de Forever Music S.A.

en la ciudad de Guayaquil?

Pregunta Especificas

1. ;Cuales son las principales caracteristicas del modelo de negocio actual de Forever
Music dentro de lo tradicional y digital?

2. (Como es el comportamiento del mercado publicitario de Forever Radio S.A.?

3. (Cudl seria la informacion mas relevante para poder disefar estrategias de marketing
en un medio de comunicacion con tendencia a convertirse en un modelo hibrido?

4. (De qué manera el uso de un modelo Canvas, facilita la aplicacion de la inteligencia de
mercado para el disefio de un modelo de negocios?

5. ¢(De qué manera el uso basico de la herramienta CRM, puede ayudar a organizar la
informacion de clientes y anunciantes para poder tomar decisiones de marketing en

FOREVER MUSIC S.A.?

Limitaciones y Delimitaciones

Delimitaciones de la investigacion

El presente estudio de investigacion se encuentra delimitada por ciertos aspectos que
permitan tener mayor claridad del alcance del estudio, asi no sobrepasar los objetivos
planteados. En primer lugar, tenemos la parte geografica que se centra exclusivamente dentro
de la ciudad de Guayaquil, y sus alrededores como los cantones de Samborondén, Daule, Duran

y Yaguachi, considerando que Forever Music S.A. la mayor parte de su audiencia principal es
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dentro de esta cobertura mencionada, por ende, se pretende segmentar dentro del estudio solo

la cobertura principal sin involucrar otras ciudades.

Luego tenemos la delimitacion por eventos, el estudio se enfoca en el analisis de la
situacion actual de Forever Music S.A posterior a la pandemia de COVID-19, dentro del
periodo 2021 al 2025. Dentro de este intervalo, se evaluaria los cambios en el comportamiento
de la audiencia, la evolucion del mercado publicitario y el impacto de las plataformas digitales,

sin incluir alguna proyeccion que requieran escenarios mas complejos.

La investigacion se orienta al disefio de un plan estratégico de marketing con
inteligencia de mercado para fortalecer el modelo de negocio hibrido radio & digital. No se

abordaran temas como analisis técnicos, aspectos legales del sector de telecomunicaciones.

De la misma manera, se usaria la herramienta CRM, se limita a un enfoque estratégico y
conceptual, enfocado a la organizacion, andlisis de la parte comercial, no se profundiza ninguna

configuracion técnica, ni automatizaciones sobre el sistema de Microsoft Dynamic 365.

Limitaciones de la investigacion

La investigacion presenta ciertas limitaciones que deben ser consideradas al momento
de interpretar los resultados. Una de las principales corresponde al acceso a la informacion
interna de la empresa, ya que datos como los estratégicos, financieros o comerciales poder estar
sujeto a restricciones de confidencialidad. Esto puede limitar a un mejor analisis cuantitativo y

tener una informacion parcial o menor.

La otra limitacioén se relaciona con la base de datos basica que maneja la radio, un
documento en Excel donde ingresan las 6rdenes de ventas, también una base de clientes dentro
de la misma aplicacion, esto es relacionado a lo tradicional, ya que en la parte digital no tienen.
Dado que Forever Music S.A. se encuentra en un proceso de transicion hacia un modelo
hibrido, ya que todo este tiempo las métricas, segmentacion de audiencia digital o seguimiento
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no se han registrado, puede complicar para visualizar los resultados y obtener una comparacion

de los mismos.

Finalmente, se puede reconocer como limitacion el cambio del entorno digital y del
mercado publicitario, esto se debe a la tendencia de consumo, plataformas digitales y las

preferencias de los anunciantes pueden ser modificadas en periodos cortos de tiempo.
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Capitulo II: Marco Tedrico

Marketing Estratégico

El marketing estratégico es una metodologia de andlisis y conocimiento del mercado,
con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades
de los consumidores de una forma mas asertiva y eficiente para despuesta crear productos o
servicios enfocados a satisfacer las necesidades detectadas. (Baez, Chasampi, Ojera, & Zarza,

2022).

El marketing estratégico consiste en un conjunto de técnicas, acciones y procesos que,
de manera secuencial, permiten analizar un mercado objetivo para detectar oportunidades,
soluciones e incluso acciones ante posible crisis para que las empresas puedan prever, resolver

y alcanzar los mejores resultados. (La Universidad en Internet (UNIR), 2021)

(Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008) indica que la funcion principal del marketing estratégico
es continuar la evoluciéon del mercado que se tiene como referencia e identificar varios
mercados o segmentos de productos o servicios existentes o potenciales sobre la base de un

analisis de la diversidad de necesidades que satisfacen.

Coordinacion

LR —.’
interfuncional
Mecesidad insatisfecha articulada Idea de nueve preducto
(Es factible? iHay una necesidad latente?
Marketing estratégico reactivo Marketing estratégico proactivo

1 Marketing

estratégico

ﬁ Segmento objetivo ﬁ

Programa de marketing Programa de inversion

! !

. X Planificacién de la produccion y » i
Marketing operative c---mmmmmm i ¥ Gestion de las operaciones
logistica de distribucion i

Gastos de marketing, Inversion y costos
ingresos por ventas operativos

L ) Gestidn financiera P

Figura 1: Las dos caras del proceso de marketing estratégico
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Nota: Adaptado de Marketing estratégico, por Lambin, Galluci y Sicurello (2009, p. 32)

Como se observa en la Imagen 1, el marketing estratégico actia como un eje central
que conecta el analisis de mercado con la creacion de ideas de nuevos productos o servicios,
permitiendo definir segmentos objetivos y dirigir los programas de marketing e inversion de
una manera coherente. Asi, el marketing estratégico facilita una vision sistematica del negocio,
en la que las decisiones comerciales ponen como base la informacion del entorno y se alinean

con los objetivos, para crear una gestion sostenible y competitiva.

A diferencia del marketing operativo que es un proceso orientado a una planificacion
de corto a mediano plazo y se enfoca en mercados o segmentos de referencia existente, el
marketing estratégico tiene un proceso orientado a una planificacion de mediano a largo plazo;
como tarea tiene elegir una estrategia de desarrollo y asegurar una estructura balanceada, donde
hayan nuevas oportunidades de crecimiento, se adapta a un entorno dindmico, una gestion de

mayor alcance al ser un proyecto a largo plazo. (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009)

Modelo de negocios

En el entorno competitivo, (Osterwalder & Pigneur, 2010) definen el modelo de negocio
como el marco conceptual mediante el cual una organizacion expresa la creacion, entrega y
captura de valor en un contexto competitivo. Tal razonamiento estratégico no solo delimita el
negocio de operacion, sino que también determina la generacion de ingresos, la asignacion de

recursos y las relaciones con clientes, proveedores y otras entidades en el mercado.

Para (Osterwalder & Pigneur, 2010), el modelo de negocio es esencialmente un marco
analitico que proporciona una vision del negocio en su conjunto en sus principales procesos de
actividad, asi como una representaciéon visual de sus componentes estratégicos como la

propuesta de valor y los segmentos de clientes.
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Este marco proporciona un medio completo para que las empresas analicen y ajusten la
forma en que toman decisiones y se adapten como resultado de los cambios en el entorno,

construyendo en Ultima instancia una ventaja competitiva duradera.

Las empresas de medios donde estan ocurriendo procesos de transformacion digital y
sus estructuras de mercado estan siendo reorganizadas necesitan integrar modelos de negocio;
por lo tanto, siguiendo el método, pueden reconciliar facilmente los métodos de produccion

tradicionales con las nuevas condiciones en las plataformas digitales emergentes

Planeacion estratégica de marketing en medios de comunicacion.

Segun (Colomnt & Landaburu, 2014) La planificacion estratégica es:

Es necesario definir los objetivos de la compaiiia hacia todas las 4reas de la misma, ya que el
cumplimiento de dichas metas debe efectuarse a través de planes estratégicos que programen
soluciones a los posibles problemas que se presentaran en Mizpa S.A, al momento de
implementar el Plan de marketing de manera que se pueda cumplir los objetivos deseados, para

obtener los mejores resultados para la compatiia. (pag. 83)

En los medios de comunicacion, la planeacion estratégica facilita la coordinacion entre
programacion, contenidos, oferta comercial y presencia digital. La falta de la misma, genera
acciones que no aportan valor ni a la audiencia ni mucho menos al mercado publicitario. Por
ende, es importante realizarla ya que permite alinear los recursos disponibles junto a los

objetivos para el crecimiento y la sostenibilidad de la empresa

Transformacion digital en medios de comunicacion

Varios investigadores examinan la transformacion digital en multiples contextos,
centrandose principalmente en su aplicacion empresarial como una estrategia para alcanzar los
objetivos comerciales. Hoy en dia, llevamos a cabo un mayor numero de tareas gracias a

diversos sistemas de comunicacion, que han sustituido muchas actividades que antes no
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dependian de estos recursos, estos fendémenos se conocen como transformacion digital.

(Moncayo & Argudo, 2025).

En consecuencia, la evolucion tecnoldgica ha ido perfilando el modo especifico de
elaborar y presentar las informaciones en cada medio. Al igual que cambias las noticias que se
emiten cada dia, los medios también estan experimentando cambios profundos. (Salaverria &

Garcia , 2008).

Dentro de este contexto, los estudios enfocados a la comunicacion digital son
importantes a la hora de conocer los desafios que se enfrentas los medios de comunicacion
tradicional en el entorno digital. Varios investigadores examinan la transformacion digital en
multiples contextos, centrandose principalmente en su aplicacion empresarial como una

estrategia para alcanzar los objetivos comerciales.

En valoracion de los estudios de Rivas de Roca (2022), se analizan, en el marco de la
transformacion digital, elementos como la sobreabundancia de contenidos, la aparicion de un
nuevo periodismo adaptandose a las necesidades del publico, el incremento de la

automatizacion en la elaboracion de noticias, asi como el papel de redes sociales.

Hoy en dia, llevamos a cabo un mayor numero de tareas, gracias a diversos sistemas de
comunicacion, que han sustituido muchas actividades que antes no dependian de estos recursos;

este fenomeno se conoce como transformacion digital (Moncayo & Argudo, 2025).

Transformacion digital y produccion de contenido

La transformacion digital también tiene una influencia tangible sobre la produccion de
contenido y la asociacion con las audiencias (Moncayo & Argudo, 2025) enfatizan que los
medios tradicionales deben redisefiar los formatos de contenido mediatico ademds de los
lenguajes y de las dinamicas de interaccion, para atender a las audiencias que consumen
contenido en multiples plataformas, especialmente en dispositivos moviles. Este proceso
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requiere no solo desarrollos tecnoldgicos sino también el desarrollo de nuevas habilidades

dentro de los equipos de trabajo.

Existen brechas internas mas especificas en la transicién hacia medios producidos
digitalmente desde una estructura tradicional, especialmente cuando dicho contenido no cuenta
con formacion especializada o una planificacion digital clara. Estas limitaciones contribuyen a
problemas de calidad en la creacion de contenido digital y la capacidad de los para atraer

continuamente a nuevas generaciones de usuarios (Moncayo & Argudo, 2025).

En la actualidad, el panorama competitivo se intensifica, ya que es un panorama donde
los medios compiten con plataformas digitales, redes sociales, podcast y creadores de
contenido que trabajan diferentes ldgicas y con altos niveles de interaccion. Desde una
perspectiva contextual, (Mayra, 2024) sefiala que la transformacion digital es necesaria para
que los medios sigan siendo relevantes en un ecosistema mediatico cada vez mas fluido y
orientado hacia el consumo digital, y enfatiza la necesidad de una reevaluacién de las

estrategias tradicionales.

Inteligencia de mercado e investigacion de mercados

La inteligencia de mercado es la recopilacion, andlisis y sintesis sistematica de
informacion relevante y actualizada sobre el entorno de los mercados financieros. Segin
(Zhang, y otros, 2024) combinar datos de noticias, informes financieros, precios en tiempo real,
analisis técnico y andlisis de sentimiento es una practica comun junto con cualquier fuente de

datos.

La informacion historica no es la esencia de la inteligencia de mercado, sin embargo,
la inteligencia de mercado se refiere a un sistema de informacion mas en tiempo real, donde el

analista o comerciante en cuestion es capaz de interpretar rapidamente los cambios en el
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entorno para que puedan tomar una decision informada para comprar, mantener o vender

activos financieros.

La inteligencia de mercado no se limita al precio o a las tendencias pasadas. Incluye
herramientas visuales como graficos Kline, indicadores técnicos, curvas de negociacion
pasadas (o rendimientos a lo largo del tiempo) y curvas de rendimiento obtenidas de
rendimientos acumulados de negociacion. Ademas de sus propias estrategias complementarias,
también da acceso a informacion que explicara las decisiones de negociacion. (Zhang, y otros,

2024)

Este enfoque holistico permite a los especialistas analizar de manera exhaustiva y en
contexto la informacion disponible, no solo indicadores cuantitativos como el volumen de
mercado, o la imagen general (o la falta de ella), sino también factores cualitativos que afectan
lo que estd ocurriendo en los mercados. Ademads, la inteligencia de mercado implica la
evaluacion de la influencia de la informacion recopilada, lo que permite anticipar movimientos

y la adaptacion estratégica a las condiciones cambiantes del mercado.

CRM como herramienta estratégica.

El término “Customer Relationship Management” o CRM, tal como lo conceptualiza
(Buttle & Maklan, 2019), evolucion6 de un sistema operativo a uno de los principales
componentes de la estrategia empresariales, es una herramienta estratégica para gestionar,
organizar y analizar la informacion de los clientes con el objetivo de mejorar las relaciones

comerciales y contribuir a una mejor toma de decisiones.

Desde el punto de vista empresarial, el CRM puede ayudar a ordenar la informacion del
consumidor de manera estructurada y eficiente y a tomar decisiones comerciales de acuerdo

con los requisitos de los clientes. (Rivera Reategui & Zevallos Choy, 2017), indica que la
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estrategia de CRM esta correlacionada positiva y significativamente con la lealtad del cliente,

con el rendimiento comercial y la gestion de relaciones a largo plazo.

Ademas, estudios recientes identifican que el CRM juega un papel significativo en la
ventaja competitiva organizacional, ya que mejora la satisfaccion del cliente, aumenta la
efectividad del marketing y las ventas, y promueve que los consumidores permanezcan leales
(Beltran, 2024). De igual manera, la investigacion aplicada explica que operaciones como el
CRM, dentro de un enfoque empresarial que apoya la fidelidad y confianza a través de la union

de los procesos que se dirijan hacia el cliente(Insaurralde Del Puerto, 2023).

En empresas como los medios de comunicacion, un CRM, podria ayudar en la
visualizacion de el ingreso de 6rdenes de compra de agencias o clientes directos y verificar su
rotacion de pauta con la radio, la inversion que realizan, la campafia con la que salen en la pauta

y poder tener un conocimiento mayor para una propuesta personalizada a futuro.

Para esto, el analisis de informacion en los sistemas CRM ayuda en la segmentacion y
ajuste de la oferta de acuerdo con las necesidades del mercado, lo que también fortalece las

iniciativas de modelos hibridos (Insaurralde Del Puerto, 2023).

Analisis de datos y toma de decisiones estratégicas

El andlisis de datos es uno de los procesos mas importantes en la toma de decisiones
estratégicas; (Davenport, 2006) indica que las organizaciones que integren el enfoque
cuantitativo, tanto a un nivel global como unitario, obtienen un beneficio del uso de los datos
en todos los puntos del negocio en su total para la toma de decisiones, de esta manera se observa

un manejo adecuado y no solo por intuicion.

En marketing, por ejemplo, la toma de decisiones basada en datos esta vinculada a una
mejor planificacion, una diferencia junto con el rendimiento cuando se integra con habilidades
analiticas y una fuente confiable de informacidn para obtener un mejor resultado. La toma de
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decisiones basada en datos en marketing también estd vinculada a un mejor rendimiento y

efectividad e ideas(Cruz & Rosério, 2025) .

Esto es especialmente cierto en una industria de medios donde las decisiones
comerciales deben considerar simultineamente elementos como el comportamiento del
consumidor de la audiencia y el patréon de inversion en publicidad. Por lo tanto, la relacion
entre el andlisis de datos y CRM ayuda en la evaluacion del rendimiento comercial, en la
prediccion de tendencias del mercado y en la creacion de propuestas al servicio del enfoque

estratégico de la organizacion (Buttle & Maklan, 2019).

Business Model Canvas como herramienta estratégica.

El Business Model Canvas (BMC) es un instrumento estratégico que sirve para
representar y describir la 16gica empresarial de manera pictdrica, detallando la forma en que la
organizacion crea, entrega y captura valor a través de nueve componentes clave (Osterwalder
& Pigneur, 2010).Ofrece una herramienta de diagnostico para el modelo de negocio, descubre
la coherencia interna en los elementos del modelo de negocio e identifica los

cambios/innovaciones.

El Canvas es adecuado para que las organizaciones de medios analicen esos tipos de
modelos hibridos y los transformen, ya que combinas variables de mercado (inteligencia de
mercado), procesos comerciales (CRM) y capacidades digitales (andlisis de datos) en una
vision tnica del modelo, lo que lleva a decisiones empresariales racionales cuando se enfrenta

a un entorno competitivo (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Ademas, el modelo Canvas no solo funciona dentro de la etapa inicial de un modelo de
negocio, si no que se considera una herramienta til para el analisis y adaptacion de estrategias

a medida que la empresa vaya creciendo. En Ecuador y en paises hispanos han demostrado que
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el uso de este modelo, apoya a la competitividad empresarial ya que permite reorganizar los

principales componentes del negocio de una manera visual y en conjunto. (Rojas Rivera, 2022).

Otro punto interesante del Business Model Canvas es la aplicacion en nuevos procesos
de innovacioén de modelos empresariales. En contexto de transformacion digital, este lienzo
estratégico entrega una base estructurada donde se integra elementos tecnolodgicos, en este caso
como canales digitales y nueva segmentacion de clientes, sin apartarse del modelo de negocio.

(Bachman, 2025).

Modelo de negocios hibridos en entornos de transformacion digital.

Los modelos de negocio hibridos aparecen como una estrategia ante la
transformacion digital, la nueva competencia y los cambios en el comportamiento del
consumidor. Estos enfoques integran estructuras tradicionales con elementos digitales,
adaptando diversas logicas operativas y fuentes de ingreso dentro de la misma empresa

(Rodriguez & Ojeda, 2020).

En lugar de reemplazar por completo un negocio tradicional, este modelo hibrido
representa una nueva estructura estratégica donde combina la fortaleza de la empresa
como el posicionamiento de marca, una audiencia fiel y la experiencia operativa con las
nuevas oportunidades digitales, una nueva segmentacion de audiencia, interaccion en
las diferentes redes sociales y plataformas digitales, la monetizacion digital, ampliando
el alcance del negocio y el ingreso de nuevas fuentes de valor sin perder la raiz de la

empresa.

En el sector de los medios de comunicacion, la importancia de poder manejar
estos negocios hibridos se vuelve cada vez mayor, debido a los consumidores donde
progresivamente empiezan a migrar a estas nuevas plataformas digitales, por ende, la

pauta publicitaria también se fragmenta de acuerdo a la necesidad de la marca. Segun
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(Sparviero, 2021), dentro de su estudio sobre la sostenibilidad de los medios digitales,
se refiere al crecimiento econémico que depende cada vez més de la combinacién de
nuevas propuestas comerciales integrando la pauta tradicional con contenido

patrocinado en las redes sociales.

En Ecuador, los ultimos estudios demuestras que los medios han implementado

formatos digitales como una estrategia de adaptacion ante la disminucioén del |
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Capitulo III: Metodologia

Disefio de investigacion y tipo de investigacion/enfoque.

Esta investigacion se llevd a cabo utilizando un método mixto explicativo y no
experimental. El objetivo de este estudio es conocer el comportamiento de los consumidores
de medios tradicionales a digitales, para tener un mejor panorama de la transicion de medios
como Forever Music S.A. en la parte digital. Por ende, se integra una fase cuantitativa,
centrandose en el andlisis de la base de datos de los clientes, junto con los datos de los ingresos
de ventas, con una fase cualitativa, donde se enfoca en compilar la informaciéon de los

radioescuchas u oyentes de la radio y usuarios en redes sociales por medio de encuestas.

Creswell (2014) indica que un enfoque de investigacion que abarca la recopilacion de
datos tanto cuantitativos como cualitativos, fusionando ambos y utilizando los métodos para
una comprension mas adecuada. Esto se logré con el enfoque cuantitativo que permitio
recopilar y examinar resultados empiricos para datos numéricos mediante formas estructuradas
de las encuestas que ofrecieron mediciones objetivas para los comportamientos de consumo de
medios tradicionales, uso de platatormas digitales, frecuencia de escucha de radio y percepcion

de contenido.

Estos datos fueron analizados utilizando herramientas estadisticas descriptivas, lo que
permiti6 detectar tendencias o patrones relevantes de la audiencia atendida. Por el contrario, el
método cualitativo complemento el analisis cuantitativo y permiti6 la interpretacion estratégica
de los resultados obtenidos, permitiendo la contextualizacién de los hallazgos a los objetivos

de la investigacion y al marco teorico.

La integracion de diversos enfoques en el campo es relevante, ya que no solo el estudio
describe los comportamientos en el estudio, sino que les proporciona una aportacion estratégica

para que la organizacion fortalezca su modelo de negocio hibrido. La combinacion integra
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datos cuantificables para proporcionar objetividad a través de una interpretacion analitica
rigurosa, permitiendo a los responsables de la toma de decisiones estratégicas tener en cuenta

la informacion empresarial.

Poblacion y muestra

La poblacién objeto de estudio de la presente investigacion estd conformada por los
consumidores de medios tradicionales y digitales, vinculados directa o indirectamente al

modelo de negocio hibrido radio & digital de Forever Music S.A.

Se consideran dos grupos: los empleados de la radio, que estan en constante
participacion dentro de la gestion digital y comercial; los radioescuchas, usuarios digitales,

quienes representan a la audiencia presente.

De acuerdo con los reportes de audiencia proporcionados por Infomedia, Forever Music
S.A. cuenta con una audiencia mensual aproximada de 10.000 radioescuchas dentro de su area

de cobertura.

Este dato se utiliza como referencia contextual del alcance del medio, mas no como
base directa para la seleccion de la muestra, considerando que la investigacion se orienta al
analisis del comportamiento general de los consumidores de medios y no exclusivamente a

oyentes medidos por un sistema de rating.

Muestra cuantitativa

Para la recoleccion de informacion primaria se aplico una encuesta estructurada dirigida
a consumidores de medios tradicionales y digitales, residentes en la ciudad de Guayaquil y con

edad igual o superior a 25 afios, segmento que corresponde al publico objetivo de la emisora.
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La poblacion estuvo conformada por un aproximado de 10.000 radioescuchas, que
corresponden a la audiencia mensual de Forever Music S.A. dentro de su area de cobertura

indicado por Infomedia.

Para su fin, de interpretar de mejor manera los resultados, se aplicdé un muestreo
probalistico, utilizando la férmula para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%. La féormula empleada fue la siguiente:

N.Z%p.q
e2(N—-1)+2Z% p.q

n=

Donde:

e n =tamafio de la muestra

e N =tamaifo de la poblacion (10.000)

e Z =nivel de confianza (1.96)

e p = probabilidad de ocurrencia del evento (0.5)

e = probabilidad de no ocurrencia del evento (0.5)
e ¢ =margen de error permitido (0.5)

Al reemplazar los valores en la formula, se obtuvo el siguiente resultado:

_10.000 . 3,8416.0,25
10,0025 (9.999) + 0,9604

n

9604
"= 259579
9.604
n = -—
25.9579
n ~ 370

Por lo tanto, el tamafio de la muestra para las encuestas a radioescuchas fue de 370

personas.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el presente estudid, como fuente principal se realizaron encuestas, esto se debe a la
informacion que se recopila y se puede cuantificar en relacion a los habitos de consumo,
preferencia de medios y la captacion del modelo hibrido radio & digital de Forever Music S.A.
Los datos obtenidos del publico objetivo de las encuestas, facilito el andlisis estadistico

posterior.

El instrumento de recoleccion de datos utilizado fue una encuesta estructurada, disefiada
especificamente para cumplir con los objetivos del estudio. Dicho cuestionario estuvo
compuesto por 21 preguntas, organizadas de manera logica y progresiva, con el fin de asegurar

claridad y comprension por parte de los encuestados.

La encuesta incluyd preguntas multiples, escala tipo Likert y cerradas, las cuales
permitieron medir variables sociodemograficas, habitos de consumo de medios tradicionales,
uso de plataformas digitales, nivel de conocimiento de Radio Forever, interaccion con sus

contenidos en las redes sociales.

Se dividi6 en dos grupos, el primero se realiz6 de forma digital mediante la plataforma
Google Forms por medio de un link, el segundo grupo se realizé de manera fisica, dentro del

lugar de trabajo de Forever Music S.A. y en sus alrededores

Google Forms, como una herramienta util facilito una parte de las encuestas realizadas
ya con sus respectivos graficos y formatos, mientras que se ingres6 manualmente los datos de

las encuestas que se hicieron en fisico.

El disenio del cuestionario se estructurdé en bloques tematicos, los cuales permitieron

organizar la informacion de la siguiente manera:

1. Datos sociodemograficos del encuestado.
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2. Consumo de medios tradicionales.

3. Consumo de plataformas digitales.

4. Relacion y conocimiento de Radio Forever.

5. Percepcion del modelo hibrido radio & digital.

Esta estructura facilit6 el andlisis posterior y la vinculacion directa de los resultados con

los objetivos de la investigacion.

Procesos de la investigacion

El proceso metodologico se desarrolld en varias etapas secuenciales. En primer lugar,
se disefio el instrumento de investigacion con base en los objetivos del estudio y las variables
definidas en el marco teodrico. Posteriormente, el cuestionario fue revisado para garantizar

claridad y coherencia en las preguntas.

En una segunda etapa, se difundi6 el enlace de la encuesta mediante medios digitales,
priorizando personas que cumplieran con el perfil del publico objetivo definido, se recolecto

180 encuestas realizadas por medio de Google Forms.

Una vez finalizada las encuestas, se ingresaron en Excel con el fin de poder generar las

tablas y graficos correspondientes para su analisis e interpretacion de los resultados.

Técnicas de analisis de datos

El andlisis siguid un enfoque cuantitativo-descriptivo y bivariado, con una
interpretacion estratégica consistente con el disefio de investigacion de métodos mixtos. La
investigacion se describi6 inicialmente utilizando tablas de frecuencia, porcentajes y graficos
generados por Google Forms para identificar patrones de tendencias generales en el uso de

medios y Forever Music S.A.
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Posteriormente, se realizo un analisis bivariado basado en la combinacién de tablas
cruzadas para identificar la relacion de las variables sociodemograficas con las variables de

consumo de medios.

Con respecto a la parte comercial, se analizo la base de registro de ventas del 2025 en
formato Excel, empleada por Forever Music S.A. donde llevan el respectivo control mensual
del ingreso de clientes, su inversion, el producto, la campafia publicitaria y el tiempo de
duracion de la pauta. De acuerdo con los resultados obtenidos, se sugiere el implemento de un
software CRM, herramienta estratégica que va permitir tener una mejor segmentacion de esta

base de ventas, y asi mejorar la toma de decisiones, estrategias basadas en datos reales.

Limitaciones de la investigacion.

Dentro de este capitulo se indic6 que la muestra es de 380 personas para la encuesta, pero
debido a limitaciones de acceso, tiempo y disposiciéon de los encuestados, se termind

recolectando 180 encuestas validas.

El niimero de encuestas permitié obtener resultados claros sobre el comportamiento del

consumo de medios tradicionales y digitales.
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Capitulo IV: Resultados

Analisis descriptivo

El anélisis se desarroll6 a partir de respuestas recopiladas de una encuesta estructurada
aplicada a 180 participantes, asi como un analisis interno de la parte comercial y digital de
Forever Music S.A. La recoleccion de datos se llevo a cabo para evaluar el comportamiento de
consumo de medios tradicionales y digitales, el conocimiento e interaccion con Radio Forever,

la percepcion del modelo hibrido de radio y digital.

Esto fue seguido por estadisticas descriptivas (frecuencias y porcentajes) y un analisis
interpretativo para revelar patrones de comportamiento, tendencias de consumo y

oportunidades estratégicas para fortalecer hacia el modelo hibrido de la empresa.

La presentacion de las encuestas se dividio en diferentes bloques para poder obtener

una mejor visualizacion de los resultados.
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Bloque 1: Perfil del encuestador

Edad

Tabla 1:Distribucion de la muestra segun edad

EDAD CANTIDAD PORCENTAJE

25-34 94 53.1%

35-44 36 20.3 %

45-55 34 19.2 %
55+ 13 7.3%

Figura 2: Distribucion de la muestra segun edad.

Frecuencia
55+ 13
45-55 34
35-44 36
25-34 94
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Frecuencia

Analisis e interpretacion:

La muestra estd mas concentrada en el grupo de edad de 25 a 34 afios (53.1 %), lo que
indica que la audiencia analizada representa principalmente un segmento de adultos. La
interactividad en plataformas digitales y el consumo multiplataforma son significativamente

mas altos entre este grupo de edad.
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El rango de edad de 35 a 44 afos fue del 20.3 %, una combinacion de consumo
tradicional y digital, representando un mercado crucial para combinar ambos medios. Los
mayores de 55 afios representan solo el 7.3 %, lo que implica que algin desarrollo estratégico

debe dirigirse a audiencias digitalmente activas.

Desde el punto de vista de la inteligencia de mercado, estos hallazgos ofrecen una vision
del perfil de audiencia predominante y moldean decisiones estratégicas sobre diferentes

formatos y contenidos adaptados para este segmento.

Género

Tabla 2:Distribucion de la muestra segun género

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 90 50.6 %
Masculino 88 494 %

Figura 3:Distribucion de la muestra segun género

¢Con qué género se identifica?

180 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Andlisis e interpretacion:
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Entre los géneros de los participantes, la proporcion de mujeres (90 personas, 50.6 %)
y hombres (88 personas, 49.4 %) es bastante equitativa. Por ende, se tiene una participacion
por igual en esta encuesta, lo que puede facilitar en la determinacion de propuestas hacia el

mercado.

El analisis de ambos géneros también mejora la fiabilidad descriptiva de los resultados,

facilitando la interpretacion de tendencias sin un sesgo claro hacia un area o grupo especifico.

Lugar de residencia

Tabla 3: Distribucion de la muestra segun su lugar de residencia.

JVive en Guayaquil? Frecuencia Porcentaje
Si 136 76.0 %
No 33 18.4 %
Otro 10 5.6 %

Figura 4: Distribucion de la muestra segun su lugar de residencia.

¢Vives en Guayaquil?

181 respuestas

®s
@ NO
@ OTRO:

Analisis e interpretacion:
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En cuanto a la ubicacion, el 76.00 % de los encuestados vivian en Guayaquil y el 24.00
% en otras ciudades. Esto es consistente con el enfoque geografico del estudio; Forever Music

S.A. opera principalmente en la ciudad de Guayaquil.

Una gran poblacion radicada en esta ciudad contribuye a una fuerte representacion de
audiencia local, ya que la percepcion y el consumo de medios estudiados corresponden
principalmente al mercado objetivo local. El hecho de que se incluyan encuestados de otras
ciudades, aunque sean una minoria, proporciona una vision sobre hasta donde podria llegar la

radio en la parte digital por medio de otras plataformas.

Ocupacion

Tabla 4: Tipo de ocupacion del encuestado.

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Empleado/a 83 46.9 %
Profesional 67 37.9 %
Estudiante 28 15.8 %
Ama de casa 15 8.5 %
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Figura 5: Tipo de ocupacion del encuestado.
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Analisis e interpretacion:

Esta pregunta se realiz6 para ordenar de alguna manera el tipo de usuario que tendria
dentro de su audiencia, es importante reconocer al usuario y el poder adquisitivo que mantiene
0 su ocupacién en este caso, para la distribucion de programas y contenidos. Dentro de los
resultados, la mayoria trabaja con el 46.9 %, luego tenemos al profesional con un 37.9 %, sigue
siendo un publico objetivo para la radio, ya que son los del poder de adquirir productos o

servicios, esto es importante para obtener mas pautas comerciales.

Finalmente tenemos al estudiante y ama de casa, dos targets que son igual de importante
dentro de una audiencia, esto se da por programas que se dirigen hacia ese tipo de cliente y hay

campaiias que suelen segmentar para un contenido especifico.
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Bloque 2: Consumo de medios tradicionales.

Medios consumibles por los encuestados.

Tabla 5: ;Qué medios tradicionales consume con mayor frecuencia?

Medio tradicional Frecuencia Porcentaje (%)
Radio 102 573 %
Tv Nacional 72 40.4 %
Ninguno 34 19.1 %
Prensa Escrita (Periddicos

30 18.8 %
y revistas)

Figura 6: Qué medios tradicionales consume con mayor frecuencia

¢Qué medios tradicionales consume con mayor frecuencia?
181 respuestas

Radio 105 (58 %)
Tv Nacional 73 (40,3 %)
Prensa Escrita (Perédi.cos y 31 (17,1 %)
revistas)
Ninguno 34 (18,8 %)
0 25 50 75 100 125

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo con los medios tradicionales que se consumen con mayor frecuencia, se
puede observar que la radio lidera el nivel de consumo por los encuestados con un 57.03%,

luego tenemos la television nacional con el 39.42%, mientras que el consumo de prensa escrita
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con el 22.12%, estd por debajo de un grupo que indicé que no consume ningln tipo de medio

tradicional con el 22.12%.

Estos resultados, son el reflejo que aun hay un cierto porcentaje de la poblacién que
sigue dentro del consumo de la radio, la television y prensa. A nivel general, es un punto
importante que indica que aun las marcas tienen que tener un porcentaje de publicidad dirigida

a esta audiencia.

Consumo del medio radio.

Tabla 6: ;Escuchas Radio?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 144 82.3 %
No 31 17.7 %

Figura 7: ;Escuchas Radio?

¢Escuchas radio?
179 respuestas

Si 148 (82,7 %)

No 32 (17.9 %)

0 50 100 150

Analisis e interpretacion:
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Los resultados indican que mas del 82.7 % si escucha radio, mientras que el 17.9 %

indic6 que no lo hace.

Estos datos confirman que la radio ain sigue siendo un medio vigente dentro del
consumo ecuatoriano, a pesar del crecimiento de plataformas digitales como Spotify, Youtube,
entre otras. Esto indica que si se puede tener un equilibrio dentro de un modelo hibrido donde
ambas audiencias se pueden consolidar para mantenerse en el mismo medio de comunicacion

como Forever Music S.A.

Frecuencia del consumo de la radio.

Tabla 7: ;Con qué frecuencia escuchas radio?

Frecuencia de escucha Frecuencia Porcentaje (%)
Lunes a viernes 79 49.4 %
1 a 2 veces por semana 66 41.2 %
Fines de semana 24 15.0 %

Figura 8: ;Con que frecuencia escuchas radio?

:Con qué frecuencia escuchas radio?

163 respuestas

Lunes a Viernes 79 (48,5 %)

Fines de semana

25 (15,3 %)

1 a 2 veces por semana 68 (41,7 %)

Nota: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta (2026).

Se excluyen respuestas en blanco.
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Analisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados de la frecuencia con la que los encuestados escuchando
la radio, indica que el 41.7 % escucha entre semana una o dos veces, luego se observa el 48.5
% que de lunes a viernes suele escuchar mas la radio y el menor porcentaje es del 15.3 % donde

escuchan unicamente los fines de semana.

El rendimiento presentado revela que el consumo de radio no es exclusivamente diario
para la audiencia que estudiamos, pero si mantiene una frecuencia moderada y recurrente. La
audiencia sustancial durante la semana laboral indica un potencial para franjas horarias
estratégicamente mejores con periodos productivos, particularmente en el modelo hibrido de

radio y digital.

Franja horaria del consumo de radio.

Tabla 8: ;En qué horario sueles escuchar la radio?

Horario Frecuencia Porcentaje (%)
5:00 am a 10:00 am 79 48.2 %
10:00 am a 13:00 pm 43 26.2 %
13:00 pm a 17:00 pm 45 27.4 %
17:00 pm a 22:00 pm 55 33.5%
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Figura 9: ;En qué horario sueles escuchar radio?

¢En qué horario sueles escuchar radio?

164 respuestas

5:00 am a 10:00 am 79 (48,2 %)

10:00 am a 13:00 pm 43 (26,2 %)

13:00 pm a 17:00 pm 45 (27,4 %)

17:00 pm a 22:00 pm 55 (33,5 %)

0 20 40 60 80

Analisis e interpretacion

En cuanto a las horas de escucha, el horario de 5:00 am a 10:00 am proporciona el
mayor porcentaje de audiencia (48.2 %), demostrando que el horario matutino deberia ser el
principal momento para escuchar la radio, que se podrian dar por factores donde a esa hora se

dirigen a su trabajo o a clases.

La segunda franja de horario con mayor porcentaje es de 17:00 pm a 22:00 pm (33.50%)
que también se relacionan cuando terminan su jornada laboral. Los tiempos intermedios entre
las 10:00 am y la 13:00 pm (26.2 %) y de 13:00 pm a 17:00 pm (27.4 %) tienen menor

porcentaje.

Estos hallazgos les permiten reconocer oportunidades especificas en horarios criticos,
como en la mafiana y la tarde, para los cuales los modelos hibridos de radio y digital estdn bien
adaptados, y que pueden beneficiarse de contenido integrado en tiempo real en las redes

sociales.
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Lugares del consumo de radio

Tabla 9: ;En qué momentos escuchas radio?

Momento Frecuencia Porcentaje (%)
Camino y retorno del
93 56.4%
trabajo
En el carro 59 35.8%
En la casa 47 28.2%
En el gimnasio 8 4.8 %

Figura 10: ;En qué momentos escuchas radio?

¢En qué momentos escuchas radio?

165 respuestas
Camino y retorno del trabajo

93 (56,4 %)

En el carro

En la casa 47 (28,5 %)

En el gimnasio 8 (4,8 %)
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Analisis e interpretacion

Esta pregunta va alineada a la anterior, ya que se socializa con los horarios
determinados, aqui se demuestra que el momento con mayor porcentaje fue de camino al
retorno del trabajo con un 56.4 %, que va de la mano con los horarios de la mafana y la tarde,

luego tenemos que también la mayor parte es dentro de un vehiculo con el 35.8 % esto puede
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ser transporte publico, carro propio o taxis donde suelen tener la radio encendida, y de ahi esté
la casa con un porcentaje del 28.5 % y por ultimo se incluy6 el gimnasio, ya que son lugares
que suelen tener musica tanto en plataformas como de la radio.

Dispositivos utilizados para escuchar radio.

Tabla 10:Medio por el cual se escucha la radio.

Medio de escucha Frecuencia | Porcentaje (%)
Radio en el carro 108 65.1 %
Radio portatil 34 20.5 %
App de radio en el teléfono 31 18.7 %
Por la pagina web 17 10.2 %

Figura 11: Medio por el cual se escucha la radio.
;Coémo escuchas la radio ?
166 respuestas
108 (65,1 %)

Radio en el carro

App de radio en el teléfono

17 (10,2 %)

Por la pagina web

Radio portatil 34 (20,5 %)

0 25 50 75 100 125

Analisis e interpretacion
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Los resultados muestran que el principal medio de escucha sigue siendo en el carro,
6sea que el 65.1 % confirma que el consumo de la radio es durante la movilidad del trabajo y

el transporte diario.

Sin embargo, también se observa un porcentaje entre el radio portatil que puede ser
dentro del hogar o espacios laborales con un 20.5 % y va conjunto también a las apps que las

radios ya han creado y se pueden descargar en los teléfonos moviles con un 18.7 %.

Finalmente, el uso de la pagina web de cada radio, tiene un porcentaje de 10.2 %. Aqui
es importante tomarlo en cuenta, ya que, al tratarse de un modelo de negocio hibrido, se debe
mejorar el ingreso a las paginas web de los medios tradicionales, no solo para escuchar la radio
s no ya que se vea como un servicio adicional donde puede explorar otras opciones del mismo

medio.

Preferencia de contenido de radio.

Tabla 11: Tipo de contenidos que escuchan en la radio

Tipo de contenido Frecuencia Porcentaje (%)
Musica 125 72.8 %
Noticias 65 39.4 %
Entretenimiento 41 24.8 %
Deportes 36 21.8%
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Figura 12: Tipo de contenidos que escuchan en la radio

¢Que tipo de contenidos esuchas en la radio?

165 respuestas

Musica 125 (75,8 %
Noticias 65 (39,4 %)
Deportes 41 (24,8 %)
Entretenimiento 36 (21,8 %)
0 26 50 75 100 125

Analisis e interpretacion

Los resultados indican que el principal tipo de contenido que los encuestados buscan en
la radio es la musica teniendo un porcentaje del 75.8 %, luego estan las noticias como segundo
lugar con el 39.4 %, es importante este resultado ya que Forever Music S.A. es una radio con

programas de noticias y resalta la musica también dentro de su parrilla.

Luego esta entretenimiento y deportes que estan casi iguales, también es relevante ya

que se tiene una estructura acorde a la programacion de la radio.
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Bloque 3: Uso de las plataformas digitales

Plataformas digitales utilizadas con mayor frecuencia

Tabla 12: Plataformas digitales usadas con mayor frecuencia.

Plataforma digital Frecuencia Porcentaje (%)
TikTok 106 61.6 %
Instagram 107 62.2 %

Youtube 55 32%

Facebook 73 42.4 %
Websites 5 2.9 %

Figura 13: Plataformas digitales utilizadas con mayor frecuencia

£Qué platafprmas digitales usas con mayor frecuencia? (Se puede escoger dos opciones)

172 respuestas

Facebook 73 (42,4 %)

Instagram 107 (62,2 %)

TikTok 106 (61,6 %)

Youtube

Websites
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Analisis e interpretacion

Los resultados indican que TikTok lidera el uso con 61.6 % de la eleccion de los
encuestados, esto se debe a que hay mayor contenido interactivo de diferentes indoles dentro

de la plataforma que llama la atencion al usuario, luego tenemos a Instagram con el 60.59 %
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que es una plataforma un poco mas centrada al tipo de contenido que se alinea al usuario, a

diferencia que en TikTok suele tener una tendencia mas a lo general.

En un tercer nivel tenemos a Youtube con 38.46%, en su momento fue una de las
primeras plataformas por los contenidos que se subian con diferentes aspectos, esto aun se
mantiene segun la encuesta, pero con menor intensidad, asi mismo queddé Facebook con un
42.4 %, dentro de la red no se maneja la parte publicitaria ya quedé mas como un album digital

o conexiones antiguas, circulo social.

Por ultimo, estan las websites, que se mantienen con una interaccion mucho menor ya
que el uso de las redes ha influenciado que estos sitios web disminuyan su interaccion con el
usuario.

Frecuencia de uso por plataforma

Tabla 13: Frecuencia de uso de plataformas digitales (comparativo).

Plataforma Diariamente % | Frecuentemente % | A veces % | Raramente % | Nunca %
Instagram 53.8% 16.0 % 212 % 5.1% 3.8%
Facebook 34.45% 19.7 % 24.2 % 14.0 % 7.6 %
TikTok 44.0 % 273 % 16.7 % 4.7 % 7.3 %
YouTube 30.7% 28.8 % 26.1 % 13.1 % 1.3 %
Websites 8.0 % 17.6 %% 27.2% 20.0 % 27.2
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Figura 14: Comparativo del uso de las plataformas digitales

;Con qué frecuencia usas las siguientes plataformas?

Bl Nunca [l Raramente Aveces [ Frecuentemente [l Diariamente
80

60
40

20

Instagram Facebook TikTok Youtube Websites

Analisis e interpretacion:

Esta pregunta ayudo6 a un analisis comparativo que nuevamente muestra la tendencia
del uso de plataformas como Instagram (53.8 %), TikTok (44.0 %) y Youtube (30.7 %) en los
primeros lugares, luego tenemos un uso moderado de Facebook (34.0 %) y al final los sitios

web con un menor porcentaje.

Estos hallazgos subrayan aun mas que el segmento estudiado todavia exhibe una forma
de ser muy visual y dindmica en la experiencia del consumidor digital, con las redes sociales

tomando prioridad sobre las plataformas web tradicionales.

Esto fortalece la necesidad de crear un modelo hibrido de radio y digital de Forever
Music S.A. donde se debe reforzar las plataformas como Instagram, Youtube y TikTok, dandole

mayor visualizacidon y generar mejores contenidos interactivos.
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Motivos de consumo de contenido de medios en redes sociales.

Tabla 14:Motivos por los cuales se consume contenido de medios en redes.

Motivo de consumo Frecuencia | Porcentaje (%)
Entretenimiento 123 72.4 %
Noticias relevantes 97 57.1 %
Informacion rapida y especifica | 94 553 %
Interaccion entre usuarios 27 159 %

Figura 15: Motivos por los cuales se consume contenido de medios en redes.

¢Cuéndo ves contenido de medios (radio/TV/prensa) en redes, lo consumes porque: Puedes

escoger hasta 3 opciones:
170 respuestas

Entretenimiento 123 (72,4 %)

97 (57,1 %)

Noticias relevantes

Informacion rapida y especifica 94 (55,3 %)

Interaccion entre usuarios. 27 (15,9 %)
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Analisis e interpretacion:

En los resultados, el primer motivo de consumo de contenido es de entretenimiento con
69.23%, luego indican el contenido de noticias importantes 57.69% e informacion rapida y

especifica con 49.04%.
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Esto indica que el publico esté priorizando contenido dindmico, viral, dindmico y valor
informativo. La interaccion entre usuarios obtuvo un menor porcentaje con 14.42%, indica que

hay cierto interés, pero el consumo pasivo sigue predominando.

Esto vuelve a rectificar que el contenido que se debe mostrar en el ambito digital debe
ser atractivo, facil, visual, que se alinean con plataformas como Instagram y TikTok dentro de
este modelo hibrido radio & digital.

Conocimiento de Forever Music S.A.

Tabla 15: Conocimiento de Forever Music S.A.

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje (%)

Si 145 83 %

No 30 17 %

Figura 16: Conocimiento de Forever Music S.A.

¢ Conoces Radio Forever 92.5 FM?
173 respuestas

Si 145 (83,8 %)

No 30 (17,3 %)

0 50 100 150
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Analisis e interpretacion:

El 83 % de los encuestados indicé que conoce a Forever Music S.A., mientras que el 17 %

desconocio la radio.

Es un punto importante donde se estable que el medio si es reconocido y se debe buscar una

manera de fortalecer esta presencia de la radio.

Medio por el cual conocieron Radio Forever

Tabla 16: Medio por el cual conocieron Radio Forever

Medio donde la conocié | Frecuencia | Porcentaje (%)

En la radio 108 68.4 %
Redes sociales 39 24.7 %
Publicidad 23 14.6 %

Figura 17: Medio donde conocio Radio Forever 92.5 FM

¢Donde conociste Radio Forever 92.5 FM?

158 respuestas

En la radio 108 (68,4 %)

Redes sociales 39 (24,7 %)

Publicidad 23 (14,6 %)
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Analisis e interpretacion:

Las respuestas evidencian que la mayoria de los encuestados, con el 68.4 %, afirmaron
que saben de Radio Forever desde su origen como una emisora FM, luego tenemos un 24.7 %
que la reconoce por las redes sociales y un 14.6 % en alguna publicidad. Es importante tener
en cuenta este punto, ya que mas adelante se va a relacionar con las redes que suelen ver de la

radio.

Plataformas digitales donde reconocen a Radio Forever.

Tabla 17: ;Cuales son las redes sociales donde has visto a Radio Forever?

Plataformas digitales Frecuencia Porcentaje
Instagram 79 43.5 %
Facebook 43 25.6 %
TikTok 21 12.5 %
Youtube 19 11.3%
No la he visto 56 333 %

Figura 18: ;Cuales son las redes sociales donde has visto a Radio Forever?

;Cuales son las redes sociales donde has visto a Radio Forever?
168 respuestas

Instagram 73 (43,5 %)

Facebook 43 (25,6 %)

TikTok 21 (12,5 %)

Youtube 19 (11,3 %)

No la he visto 56 (33,3 %)
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Analisis e interpretacion:

Consecuente a la pregunta anterior donde un porcentaje indicé que habia conocido a
Forever Music S.A. por las redes sociales, aqui se reconocen las redes sociales de la radio que
tiene mayor interacciéon como Instagram con un 43.5 %, luego 25.6 % para Facebook, tiene
muy poco reconocimiento en TikTok y Youtube, plataformas que se debe poner atencion para

el crecimiento de sus plataformas.

También tenemos un porcentaje un poco alto de 33.3 % de personas que no han visto

ninguna red social de la radio, ni tampoco algtin contenido.

Interaccion digital con Radio Forever.

Tabla 18: Interaccion digital con Radio Forever

Respuesta Frecuencia | Porcentaje (%)
No los he visto en redes sociales 52 31.1 %
He visto contenido, pero no los sigo | 53 31.7%
Si los sigo en redes sociales 54 323 %
Publicidad 12 7.2 %

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).

Figura 19: Interaccion digital con Radio Forever

;Sigues o has visto contenido de Radioc Forever en las redes sociales?
167 respuestas

Si los sigo en redes sociales. 54 (32,3 %)

He visto contenido, pero no los

] 53 (31,7 %)
sigo.

No los he visto en redes sociales.

52 (31,1 %)

Publicidad 12 (7.2 %)

o 20 40 60

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).
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Analisis e interpretacion:

Los resultados indican que el 29.81% de los encuestados no ha visualizado contenido en las

redes sociales de Forever Radio, mientras que el 27.88% ha visualizado contenido, pero no los

sigue en las redes. Y un 25.96 % indic6 que los sigue en redes. Los datos revelan un punto

importante entre el conocimiento de la radio y la interaccion digital en las redes sociales.

Tipo de contenido que desean ver en redes sociales

Tabla 19: Contenido que los encuestados desean ver mas en redes sociales.

Tipo de contenido deseado Frecuencia | Porcentaje (%)
Contenido de musica 84 51.2%
Entrevistas breves 50 30.5%

Noticias 76 46.3 %

Videos virales de entretenimiento | 56 341 %

Clips de los programas de la radio | 39 23.8%

Eventos 36 22 %
Concursos 22 21,15 %

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).

Figura 20: Tipo de contenido que desean ver en redes sociales.

¢Qué tipo de contenido te gustaria ver mas de Forever en redes sociales? (Escoger hasta 3
opciones)
164 respuestas

Noticias 76 (46,3 %)

Videos virales de entretenimiento 56 (34,1 %)

Contenido de musica 84 (51,2 %)

Entrevistas breves 50 (30,5 %)

Clips de los programas de la ra... 39 (23,8 %)
Eventos 36 (22 %)
Concursos 33 (20,1 %)
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).

Analisis e interpretacion:

En las redes sociales se manejan muchos tipos de contenido, dentro de los resultados tenemos
que el usuario desea mayor contenido musical, esto refleja un 46.15% de las encuestas
realizadas, es un tema un poco complicado ya que ciertas redes sociales tienen restricciones
sobre este tipo de publicaciones, por el copyright o derechos de autor. También se refleja
contenido de entrevistas que pueden ser a partir de temas relevante como educativos, salud y
entre otros, seguimos contenido de noticias con el 33.65%. Finalmente, los videos virales y
clips sobre informacion de la programacion de la radio, esto puede ser para conocer mas sobre

los locutores, esto es parte de la relacion que comienza a tener el usuario con el medio.

54



Bloque 5: Percepcion del modelo hibrido radio & digital.

Tabla 20: Probabilidad de consumir una radio que combine contenido en vivo + redes sociales.

Nivel de probabilidad | Frecuencia | Porcentaje (%)
5 (Muy probable) 61 353 %

4 (Probable) 52 30.1 %

3 (Neutral) 34 19.7 %

2 (Poco probable) 14 8.1%

1 (Nada probable) 12 6.9 %

Nota. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada (2026).

Figura 21: Probabilidad de consumir una radio que combine contenido en vivo + redes sociales.

¢Qué tan probable es que consumas una radio que combine contenido en vivo + redes sociales?
173 respuestas

80

60

61 (35,3 %)

52 (30,1 %)
40

34 (19,7 %)
20

14 (8,1 %)

12 (6,9 %)

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).
Analisis e interpretacion:

Los resultados indican que el publico acepta un modelo hibrido entre el contenido que sale en
radio reflejado en las redes sociales, con un 60 % en general, el consumo de este tipo de

contenido es muy probable, ya que el usuario siempre busca contenido de calidad, nuevo e
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interactivo. Esto afirma la viabilidad estratégica del modelo de negocio hibrido propuesta para

Forever Music S.A.

Factores que motivarian a seguir una radio en redes sociales

Tabla 21: Factores que determinan para seguir una radio en redes sociales.

Factor determinante Frecuencia | Porcentaje (%)
Contenido divertido 110 63.2 %
Contenido de noticias 91 523 %
Comunidad e interaccion | 43 24.7 %
Videos virales 44 253 %
Contenido de deportes 41 23.6 %
Premios o concursos 41 23.6%

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).

Figura 22: Factores que determinan para seguir una radio en redes sociales.
¢Qué factor te haria seguir a una radio en redes sociales?

174 respuestas

Contenido divertido 110 (83,2 %)

Videos virales 44 (25,3 %)

Contenido de noticias 91 (52,3 %)

Contenido de deportes 41 (23,6 %)
Premios o concursos 41 (23,6 %)
Comunidad e interaccion 43 (24,7 %)
Contenido de ntocias 1(0,6 %)
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Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).
Analisis e interpretacion:

Los resultados nuevamente reflejan el contenido que esta buscando el usuario, con un 64.42%

se confirma que el entretenimiento es lo primero que llama la atencidon dentro de las redes
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sociales, luego el contenido de noticias con un 43.27%, ya que es una forma mas facil de tener
a la mano este tipo de informacion, la interaccion es un muy poca, pero tiene un porcentaje de
aceptacion del 27.88% y finalmente tenemos los videos virales que se visualiza en redes como

TikTok con un 26.92%.

Esto es importante al momento de crear estrategias de marketing por segmentacion, por
contenido y la participacion que se debe considerar al momento de conectar con las redes

sociales.
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Analisis bivariado (Tablas cruzadas)

El analisis bivariado consiste en analizar simultdneamente dos variables con el fin de identificar
posibles relaciones entre ellas. Este tipo de andlisis permite que los estudios cuantitativos
descriptivos puedan tener una interpretacion mas detallada (Herndndez, Ferndndez , &

Baptista, 2014).

En el presente estudio, el analisis bivariado se ejecuta con el propdsito de tener mas detalle
sobre el comportamiento del publico objetivo, si bien dentro de la informacion que se entregd
por medio de las encuestas y el analisis de cada una, donde se observaron tendencias generales
sobre el consumo y que la radio si es reconocida, por medio de este método se cruzé variables

estratégicas para determinar si inciden en el modelo de negocio hibrido.

Tabla Cruzada 1: Conoce la marca x Interaccion en redes

Tabla 22: Relacion entre conocimiento de marca e interaccion en redes sociales.

He visto el No he visto Si he vistoel | TOTAL
Conocimiento de
contenido, pero | contenido ni los | contenido y si
la radio
no los sigo. sigo los sigo
NO 2 20 0 22
SI 44 30 53 127
TOTAL - - - 149
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Figura 23: Relacion entre conocimiento de marca e interaccion en redes sociales.

Tabla cruzada: Conocimiento vs Interaccion en redes

Mo - 2 20 0

Analisis e interpretacion:

En el andlisis bivariado de estas dos variables, se encontraron algunas discrepancias entre la
interaccion digital y lo que conocen de Forever Music S.A. De acuerdo al resultado, tenemos

66 personas que dijeron conocerla, 26 las siguen y otras 26 no.

Entonces podemos identificar que a pesar del nivel de conocimiento de Forever Radio como
un medio de comunicacion tradicional, no se ve reflejado dentro de lo digital. Entonces
tenemos un déficit entendible dentro del desconocimiento en las redes de la empresa. Por lo
tanto, se debe tener en claro la gestion de las redes sociales para maximizar esta visualizacion

en ellas.
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Tabla Cruzada 2: Edad x uso de redes sociales como TikTok e Instagram.

Tabla 23: Edad x Frecuencia del uso de TikTok e Instagram.

Edad TikTok Instagram
25-34 65 65

3544 1 0

45-55 15 18

55+ 7 6

Total 104 106

Figura 24: Edad x Frecuencia del uso de TikTok e Instagram.

Edad x uso (conteo) de plataformas

25-34
25-34;35-44 4 1 0
35-444 15 18
45-55 4 16 17
55+ 4 7 6

TikTok Instagram
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Analisis e interpretacion:

El resultado de la segunda tabla cruzando doénde se analizaron las variables de edad con dos
plataformas que mayor relevancia obtuvieron en las encuestas que son Instagram y TikTok,
como primer grupo dominante en el consumo tenemos el rango de edad de 25-34 afos, luego
continuamos con el segundo rango que es de 35-44 afios con un uso moderado de las

plataformas y finalmente de 55+.

De acuerdo con el perfil de Forever Music S.A., los resultados se afinan y mantenemos un
publico objetivo que tiene la interaccion entre el uso de la radio y las redes sociales, este

equilibrio es vital al trabajar

Analisis cualitativo de la gestion comercial y digital

Durante el afio 2025, la emisora obtuvo un leve incremento en su actividad comercial vinculado
con la pauta en sus redes sociales. No obstante, este crecimiento fue muy poco sostenible

debido a su estructura interna en el departamento digital.

Un medio digital debe tener constantemente personal capacitado en redaccion, edicion de
contenidos, disefio grafico y que siempre esté conectado a la linea grafica del medio. Sin
embargo, Forever Music S.A. no cuenta con un equipo digital estable, durante este afio, hubo
alta rotacion de personal, debid a la cara operativa y condiciones salariales que no estan de

acorde al mercado y relacion a las exigencias del puesto.

Estas limitaciones, no solo afectan en la parte interna administrativa de la empresa, sino
también a la parte de mantener una continuidad estratégica, ya que tener constantemente que
capacitar a un nuevo personal, que se adapte a la imagen de la radio, también se pierde la

continuidad del manejo de las redes sociales.
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Adicional, los recursos destinados al departamento digital son limitados, lo que impide poder
consolidar un departamento permanente con un director que tenga la idea clara de lo la radio
quiere proyectar en redes sociales y también que este en relacion al querer vender este servicio

también.

Limitaciones en la comercializacion digital.

A nivel comercial, Forever Music S.A. se mantiene como un medio publicitario de radio, por
ende, las marcas no la consideran alin como una via para la pauta digital publicitaria dentro de
sus plataformas digitales. Por ende, dentro de las propuestas comerciales que se realizan con
los clientes, no se monetizan las redes sociales si no que se las coloca como una bonificacion
por la pauta tradicional, esto incluyen posteos redes sociales, algin contenido de la marca que

se pueda subir a la padgina web, entre otros servicios digitales.

Cuando se logra tener una venta de contenido digital, los valores se encuentran por debajo de
otros medios digitales, aun asi, la radio no tiene ingresos mayores por este tipo de servicio

publicitario.
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Propuesta estratégica

En el desarrollo de este trabajo de investigacion, dio como resultado que Forever Music
S.A. tiene una base solida como medio tradicional y reconocimiento parcial en el mercado

publicitario.

Se detectaron algunas limitantes como la rotacién constante de personal, la falta de
conocimientos en la parte digital y un registro simple de su base de datos tanto de clientes como

de sus ingresos.

Basados en este contexto, se propone un plan estratégico a 12 meses que permita
fortalecer el modelo hibrido radio & digital, reestructurando areas como digital,

implementando sistemas mas dindmicos como CRM.

Redisefio del modelo de negocio por medio del Business Model Canvas

Con base a los resultados, se propone fortalecer el modelo de negocio actual mediante
un enfoque hibrido que incorpore estratégicamente la radio tradicional con las plataformas

digitales. Para ello se presenta una adaptacion del modelo Canvas:

Segmentos de clientes

e Publico adulto contemporaneo desde los 25+.
e Marcas interesadas en paquetes hibridos radio + digital.
e Empresas locales y nacionales.

e Agencias de publicidad digital.

Canales

e Pauta con segmentacion en redes sociales como Instagram.
e Cobertura digital de eventos.
e Relaciones publicas con nuevos clientes y antiguos.
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e (Crear un Media kit dindmico.

Relacion con clientes

e Seguimiento estructurado mediante un CRM.
e Reportes de resultados digitales.
e Comunicacion constante por diferentes vias como correos, mensajes por WhatsApp o

reuniones presenciales.

Paquetes de acuerdo a la campana del cliente y ajustados al presupuesto.

Fuentes de ingresos

Pauta tradicional.

Paquetes mixtos (radio + digital).

e Auspicios de contenidos.

Cobertura digital con valor.

Recursos Claves

e Departamento comercial.
e Departamento digital estructurado.
e Microsoft Dynamic 365.

e Identidad grafica definida.

Actividades clave

e Produccién de contenido de entretenimiento y noticias en las plataformas.
e Replicar contenido de la radio en las redes sociales.
e Abrir nueva cartera de clientes.

e Medicion de campanas.
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Socios Clave

Community Manager

Disefiador grafico.

Eventos y auspiciantes.

e Redes Sociales.

Estructura de costos

e Licencia CRM.

e Personal digital.

e Produccién de contenido.

e Marketing y posicionamiento.

Analisis financiero

Estructura de costos del departamento digital y herramientas.

CONCEPTO COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
Community Manager $ 800,00 $9.6000,00
Disefiador grafico $ 400,00 $ 4.800,00
(freelance)

Licencias CRM $ 400,00 $ 5.000,00
Publicidad digital $ 300,00 $ 3.600,00

Total, anual estimado: - $ 23.000,00
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Conclusiones

El objetivo principal de esta investigacion fue el disefiar un plan de marketing
estratégico que se baso en la inteligencia de mercado, los resultados entregados permitieron
estudiar la situacion actual de Forever Music S.A. dentro del entorno en la transformacion
digital del sector de medios, y para encontrar los principales inconvenientes y las principales
soluciones para el fortalecimiento de su modelo de negocio hibrido de radio y digital en la

ciudad de Guayaquil.

Los hallazgos indican que existe un gran parte del publico que sigue siendo fiel y
mantiene habitos de radio continuos, particularmente durante horas cruciales (franjas horarias
de la mafiana y la tarde para los desplazamientos al trabajo, que es el momento clave del dia
para el consumo de medios basado en el tiempo consumido por los oyentes). Esta evidencia
muestra que el modelo antiguo sigue siendo aplicable y significativo, pero necesitara

evolucionar para sobrevivir y prosperar.

Sin embargo, también se encontr6 que el consumo digital ilustra una tendencia
emergente y fuerte, como en Instagram y TikTok, donde el uso de la plataforma es mayor entre
los encuestados de 25 a 34 afios. Esta realidad muestra que el comportamiento del consumidor
es multiplataforma porque las audiencias ya no sustituyen un medio por otro, sino que
complementan el consumo con el otro. El modelo hibrido no es una eleccion, en este sentido,

es un asunto estratégico.

También hubo una clara disyuntiva entre Forever Music S.A. como emisora tradicional
y su perfil en redes sociales. Muchos encuestados conocen la radio, pero no todos la siguen o
interactuan con ella en plataformas digitales. Esta desconexidn, en si misma, es una clara
oportunidad tanto para reforzar la presencia digital como para transferir el reconocimiento

anterior con lealtad digital.
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A nivel organizativo, esta es la conclusion de que el principal obstaculo para formalizar
el modelo hibrido es la pobre continuidad y calidad de la gestion digital, que se ve directamente
afectada por la alta rotacién de personal, sin planificacion estratégica de contenido y con

minima inversion en recursos tecnologicos.

En el frente comercial, se demuestra que la publicidad digital sigue en una etapa donde
no se ve como un producto con un valor Gnico como propuesta comercial de la empresa. Las
redes sociales son esencialmente limitadas, aumentando o complementando la publicidad
tradicional, como resultado, se maximiza menos las nuevas fuentes de ingresos y se reduce la

oportunidad de monetizar el ecosistema de las redes sociales.

Con estas consideraciones, la conclusion preliminar del analisis financiero es que el
modelo hibrido es viable siempre que se establezcan los procesos de organizacion de sus

planes, la adecuada clasificacion de los mercados y la gestion comercial centrada en datos.
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Recomendaciones

De acuerdo con los hallazgos, Forever Music S.A. necesita adoptar un modelo hibrido

sistematico paso a paso de radio y digital para establecer un enfoque mas sistematico a nivel

de estrategia e integracion de contenido, siendo los canales digitales las plataformas mas

predominantes encontradas a través del estudio.

Los datos demuestran que la radio sigue siendo un elemento fuerte del consumo

tradicional (82.3% escucha radio), con otras plataformas, como Instagram (53.8% uso diario)

y TikTok (44.0% uso diario), enfocandose en una interaccion digital de alta frecuencia. Esto

realmente muestra que hay un verdadero espacio para el cruce entre ambos entornos, no como

un reemplazo, sino como complementos estratégicos.

Se aconseja claramente:

Hacer de Instagram y TikTok nuestros principales canales digitales, ya que se utilizan
regularmente a lo largo de cada dia, para el segmento de 25-34 afios que constituye la
mayoria de la muestra.

Crear contenido audiovisual corto y dinamico adecuado para el entretenimiento y
noticias rapidas, que fueron los principales impulsores del consumo digital. Emparejar
la programacion de radio con estrategias digitales en tiempo real, particularmente
durante las horas de la manana y de regreso del trabajo, cuando se encuentra el mayor
consumo de radio.

Establecer un sistema CRM simple para permitir la segmentacion de anunciantes, el
registro de inversion publicitaria y el desarrollo de propuestas publicitarias basadas en
datos.

Crear KPIs digitales para rastrear el crecimiento de seguidores, la tasa de interaccion y

la conversion comercial. Finalmente, la efectividad de un modelo hibrido no solo es
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teoricamente factible, sino que se demuestra estudiando el comportamiento del

consumidor como en este estudio.

Forever Music S.A. ya es una marca y audiencia conocida, el desafio estratégico es desarrollar

o escalar eso para construir una ventaja competitiva digital.
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Anexos

Anexo 1: Formulario de la encuesta en Google Forms.

Encuesta sobre habitos y preferencias de consumo de medios radios y digitales.
El objetivo de estaencuesta es analizar los habitos de consumo, preferencias y percepcion de los usuarics frente alos medios de camunicacion radiales y digitales. La informacion recopilada serd tratada de manera confidencial y anénima, y sera utilizada para fines
académmicos.

Agradezco de antemano el tiempo y colaboracién al responder la siguiente encuesta

1. ¢Cual es su edad?
Selecciona todos los que comespondan

2534
3544
45-55
55+

2. ¢Con qué género se identifica?
Marcasoloun évalo.
Femenino

Masculino

3. ¢ Vives en Guayaquil?
Marcasoloun dvalo.
sl
NO

OTRO:

4. Ocupacio

Selecciona todos los que cormespondan

Empleado/a
Estudiante
Profesional
Ama de casa

5. ¢Qué medios tradicionales consume con mayor frecuencia?
Selecciona todos los que comespondan

Radio
TvNacional

Prensa Escrita (Perodicos y revistas)
Ninguno

6. ¢Escuchas radio?
Selecciona todos los que comespondan

si
No

7. ¢ Con qué frecuencia escuchas radio?
Selecciona todos los que comespondan

Lunes a Viemes
Fines de semana
1a2 veces por semana

8. ¢Enqué horario sueles escuchar radio?
Selecciona todos os que cormespondan
5:00 am a 10:00 am
10:00 am a 13:00 pm
13:00 pm a 17:00 pm
17:00 pm a 22:00 pm

9. ¢Enquémomentos escuchas radio?
Selecciona todos los que comespondan

Camino y retomo del trabajo
En el camo

En la casa

En el gimnasio

10. ¢ Coémo escuchas laradio ?
Selecciona todos los que correspondan.
Radio en el carmo

Appde radio en elteléfono
Por la pagina web
Radio portatil

1. ¢Quetipo de contenidos esuchas enla radio?
Selecciona todos los que correspondan.

Misica

Noticias

Deportes
Entretenimiento
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1. (Quéplatafprmas digitales usas con mayor frecuencia? (Se
puede escoger dos opciones)

Selecciona todos los que correspondan.

["] Facebook
[ linstagram
[ TikTok
[ Youtube
[ Websites

2. Con qué frecuencia usas las siguientes plataformas?

Marca solo un évalo por fila.

Nunca Raramente A Frecuentemente  Diariamente

wes
Wstegram () () () O o
Facshook () () () O o
L S e B e B ! O =)
Yube (O (O (O O =)
Websives () (O () O o

3. ¢Cuéndo ves contenido de medios (radio/TV/prensa) en redes, lo consumes porque: Puedes
escoger hasta 3 opcioncs:

Selecciona todos los que correspondan.

[ Entrete

[ I Noticias relevantes

iento.

[ Informacion répida y especifica | |
Interaceion entre usuarios.

4. (Conoces Radio Forever 92.5 FM?

Selecciona todos los que correspondan.

[[si
e

5. ¢Donde conociste Radio Forever 92.5 FM?
Selecciona todos los que correspondan.

["] En 1a radio
[T Redes sociales
[ | Publicidad

6. ;Sigues o has visto contenido de Radio Forever en las redes sociales?
Selecciona todos los que correspondan.
[ i 1os sigo en redes sociales.
[ ] He visto contenido, pero no los sigo.

[ No los he visto en redes sociales.
[ publicidad

7. (Cuales son las redes sociales donde has visto a Radio Forever?

Selecciona todos los que correspondan.
[ instagram [ ]

Facebook | |

TikTok [ |

Youtube [|No
la he visto

8. (Qué tipo de contenido te gustaria ver més de Forever en redes sociales?  (Escoger
hasta 3 opciones)

Selecciona todos los que correspondan.
[] Noticias
[ Videos virales de entretenimiento

[]  Contenido de masica | |
Entrevistas breves

[ ] Clips de los programas de Ia radio.

[ |Eventos

[ Concursos

9. {Qué tan probable es que consumas una radio que combine contenido en vivo + redes sociales?

Marea solo un évalo.

Poc Muy probable

10, (Qué factor te haria scguir a una radio en redes sociales?

Selecciona todos los que correspondan
[7] Contenido divertido [ ]
Videos  virales

Contenido de noticias | |
Contenido de deportes ||
Premios o concursos ||
Comunidad e interaccion

Ese contenido no ha sm:zi niaprobado por Google:
Goodl

Formularios



Anexo 2: Tablas Cruzas por Google Colab.

cO & Tablas Cruzadaspynb ¥ & E & 2 compartir
Archive Editar Ver Insertar Entorno de ejecucion Herramientas Ayuda

Q Comandos + Cédigo ~ + Texto b Ejecutar todas ~ Conectar = A
2 MOSIrar sanga ocuna

#ver nombres exactos de columnas
Q@ print(df.columns. tolist())
print("Filas:", len(df))

~
v

~ ['Marca temporal', ';Cudl es su edad?’, ';Con qué género se identifica?’, ';vives en Guayaquil?', 'Ocupacién:’, 'iQué medios tradicionales consume con mayor frecuencia?®, "iE
Filas: 180

3
a

©

,.
o

v m o
H © conoce_col = "iConoces Radio Forever 92.5 FM?”
sigue col = ";Sigues o has visto contenido de Radio Forever en las redes sociales?”

d = df[[conoce_col, sigue_col]].dropna().copy()

B0 g

Quitar respuestas raras (como "SijNo” o combinaciones)
= d[~d[conoce_col].astype(str).str.contains(";", regex-False)]
= d[~d[sigue_col].astype(str).str.contains(";", regex=False)]

#
d
d
# si aparece "Publicidad” como opcidn (no deberia estar), la filtramos:
d = d[d[sigue_col] != "Publicidad"]

ct1 = pd.crosstab(d[conoce_col], d[sigue_col], margins=True)
print(ct1)

# Guardar a CSV para pegar en Word si quieres
ctl.to_csv("cruce_conoce vs_redes.csv”, encoding="utf-8-sig”, index=True)

S v Mnctear calids amilts

coO & Tablas Cruzadaspynb % & o
Archivo Editar Ver Insertar Entorno de ejecucion Herramientas Ayuda

{33 2, Compartir

Q Comandos + Cédigo = + Texto b Ejecutartodas Conectar + ~

[1
° ax.set_xticks(range(heat.shape[1]))

ax.set_yticks(range(heat.shape[e]))

@ ax.set_xticklabels(heat.columns, rotation=38, ha="right")
ax.set_yticklabels(heat.index)
ax.set_xticklabels(heat.columns, rotation=28)

s

)

o

# Poner numeros dentro del mapa
for i in range(heat.shape[@]):
for j in range(heat.shape[1]):
ax.text(j, 1, int(heat.values[i,j]), ha="center", va="center")

ax.set_title("Tabla cruzada: Conocimiento vs Interaccién en redes”)
plt.tight_layout()

plt.savefig( "heatmap_conoce vs redes.png”, dpi=300)

plt.show()

|0 g

Tabla cruzada: Conocimiento vs Interaccion en redes
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cO & Tablas Cruzadas.pynb ¥ & E # &\ Compartir
Archivo Editar Ver Insertar Entorno de ejecucion Herramientas Ayuda

Q, Comandos + Codige ~ + Texto P Ejecutar todas ~ Conectar ~ A

(8]
# Si tu edad estd en otra columna (ej: ";Cuil es tu edad?"), cambia edad col.

d2 = df[[edad_col, plat_col]].dropna().copy()

B

# Expandir seleccién miltiple a dummies (una columna por plataforma)
dummies = d2[plat_col].astype(str).str.get_dummies(sep=";")
dummies.columns = [c.strip() for ¢ in dummies.columns]

~
v

.,
d

()

,.
B

# Nos quedamos solo con TikTok e Instagram (si existen)
cols_interes = [c for ¢ in ["TikTok", "Instagran”] if ¢ in dummies.columns]
print("Plataformas detectadas:”, dummies.columns.tolist())

# Unir edad + dummies
% = pd.concat([d2[[edad_col]].reset_index(drop=True), dummies[cols_interes].reset_index(drop=True)], axis=1)

B0 ¢

# Tabla cruzada: suma de "1" por grupo de edad
ct2 = x.groupby(edad_col)[cols_interes].sum()
ct2.loc[“Total"] = ct2.sum(axis=8)

print(ct2)
ct2.to_csv("cruce_edad_vs_plataformas.csv”, encoding="utf-g-sig”, index=True)

# Unir edad + dummies
x = pd.concat([d2[[edad_col]].reset_index(drop=True), dummies[cols_interes].reset_index(drop=True)], axis=1)

# Tabla cruzada: suma de "1 por grupo de edad

ct2 = x.groupby(edad_col)[cols_interes].sum()
ct2.loc["Total"] = ct2.sum(axis=0)

{) Variables (2 Terminal °

co & Tablas Cruzadaspynb ¥ & E & 2\ comparti @

Archivo Editar Ver Insertar Entorno de ejecucion Herramientas Ayuda

Q Comandos + Cédige ~ <+ Texto b Ejecutar todas = Conectar = A
15 18
45-55 16 17
v 55+ 7 6
@ Total 104 1686
TikTok Instagram
<> ¢Cudl es su edad?
25-34 65 65
s 25-34;35-44 1 a
L, 35-44 15 18
45-55 16 17
55+ 7 6
L Total 104 106
O o © hesta - cta.drop(index—"Tatal", errors-"ignore")
& #ig, ax = plt.subplots(figsize(6,4))

im = ax.imshow(heat2.values, cmap="Greens")

ax.set_xticks(range(heat2.shape[1]))
ax.set_yticks(range(heat2.shape[e]))
ax.set_xticklabels(heat2.columns, rotation=a)
ax.set_yticklabels(heat2,index)

for i in range(heat2.shape[8]):
for j in range(heat2.shape[1]):
ax.text(j, i, int(heat2.values[i,j]), ha="center", va="center")
ax.set_title("Edad x uso (contea) de plataformas”)
plt.tight layout()

olt.savefie("heatmao conoce vs redes.one”. doi=300)

{3 variables [ Terminal °
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RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

El presente estudio tiene como objetivo disefiar un plan estratégico de marketing con inteligencia de mercado para
fortalecer el modelo de negocio hibrido radio & digital de Forever Music S.A. en la ciudad de Guayaquil. La
disminucion de la inversion publicitaria en medios tradicionales ha sido notable en los tltimos afios, por el crecimiento
de nuevas plataformas digitales, cambios de consumo de habitos del publico, lo que provocado que muchos medios
tradicionales comiencen a cambiar su estructura por un enfoque multiplataformas. La investigacion se realizo en base
de un enfoque mixto, no experimental y de alcance descriptivo, por medio de encuestas donde los resultados se
mostraron por tablas de frecuencia y también se identificaron variables para poder trabajar tablas cruzadas con Google
colab, con el fin de poder identificar las tendencias, el uso de redes sociales y el conocimiento de los encuestados de
Forever Music S.A. Los resultados mostraron que la radio es todavia un medio tradicional importante, pero
usualmente en el carro o por radios portatiles, en franjas horarios determinadas. Redes como TikTok e Instagram
predominaron la mayoria de resultados, sobre el uso constante de estas aplicaciones en las encuestados y el tipo de
contenido que visualizan mayormente. Se propone el redisefio del modelo de negocio por medio del Modelo Canvas,
la implementacion de una base de datos por medio de un CRM para poder tener una mejor fluidez de informacion que
permita obtener mejores estrategias hacia el cliente y el oyente.
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