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RESUMEN

Actualmente las empresas radiales, se encuentran ante un escenario
complejo como: liberacién comercial, revolucion tecnoldgica, proliferacion
de nuevos medios de comunicacion no tradicionales, nuevas culturas, entre
otras las mismas que han demandado un sistema mas competitivo. Los
medios en si han tenido que desarrollar varios mecanismos que permitan
ser proactivos para anticiparse a los cambios y generar adaptaciones. Uno
de estos cambios es la globalizacién, que ha sido marcado por la economia
caracterizada por el avance tecnolégico. Esta evaluacion requiere
evaluaciones sisteméticas, muy profundas y continuas del entorno,
transformando los resultados en un producto de calidad con un valor
agregado y diferenciado en relacion con las competencias comerciales. Por
lo que surge el impulso de renovar los procesos y creaciones de fidelizacion
de marcas. Por lo dicho las empresas necesitan elaborar planes de
mercado, focalizando factores estratégicos muy necesarios para la
elaboracion de ideas prosperas para alcanzar los objetivos propuestos y
establecidos. Por lo que en este trabajo me planteare el reto de crear el
Plan de marketing para posicionar la marca oye FM en la Provincia de
Imbabura, buscando hacer de Oye Fm un producto innovador y diferente.



ABSTRACT

Currently the radials companies are faced with a complex scenario as trade
liberalization, technological revolution, the proliferation of new media no
typical, new cultures, including the same that have demanded a more
competitive systems. If media have had to develop various mechanisms to
be proactive to anticipate changes and generate adaptations. One of these
changes is globalization, which has been marked by the economy
characterized by technological progress. This assessment requires
systematics, very deep and continuous environmental assessments; |
transformed results in a quality product with added value and differentiated
regarding commercial skills. So the urge to renew processes and brand
loyalty creations arises. It said companies need to develop market plans,
focusing much needed strategic factors for the development of prosperous
ideas to achieve the proposed and objectives. So in this paper | will raise
the challenge of creating the marketing plan to position the brand hears
modulated frequency in the Province of Imbabura, Oye FM looking to make
an innovative product and different.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Antecedentes

“Actualmente la radio estd inmersa en una compleja tendencia comercial
que prevalece en el tiempo, ha desempefiado un rol muy importante, en
procesos educativos y en la movilidad social y la autogestion, en zonas

urbes y rurales en toda Latinoamérica “

En Imbabura, este elemento es un pilar muy importante en el desarrollo de
la misma, influyendo en el ambito social y productivo, siendo la Protagonista

de muchos cambios en las sociedades.

Se diferencia de las radios de las grandes ciudades, por su contenido en el
gue se involucran temas sociales, salud, seguridad, politica,
entretenimiento, educacion, productividad. Y son conocidas como “radios

de Provincia” su propdésito es familiarizarse con el medio que la rodea.

En inicios de la década de los 90, se da un paso importante con la aparicion
de la frecuencia modulada (F.M.) por lo que se prolifero esta nueva
tendencia dando paso a la creacién de muchas emisoras, tanto matrices
como repetidoras. Creandose un boom de esta tendencia, con lo que las
emisoras locales con presupuestos mas restringidos tuvieron una dificil
competencia frente a las Cadenas radiofonicas de las grandes ciudades,

gue tenian mucha experiencia y presupuesto.

La estrategia que se usO en ese entonces fue adquirir el formato de
programacion de las frecuencias AM, teniendo a su favor la alta fidelidad

de reproduccion del sonido.



En 1999 las radios decayeron, se redujo la inversion de las empresas de
publicidad, ademas del nuevo sistema dolarizado que se adoptd en esa
época, habian problemas con el precio real de los espacios publicitarios.

Provocandose una caida drastica de precios,

Oye fm, es el producto de un proceso empresarial, de conceptual business
group, empresa dedicada a la Promocion y Organizacién de eventos
artisticos en Ibarra, teniendo a su favor mucha experiencia a nivel Nacional,
haciéndoles falta una cadena radial para ejecutar sus proyectos con
cobertura en la zona norte del pais. Dandose paso a la creacion de Oye
FM, con la finalidad de producir, realizar y comercializar contendidos
radiales de excelente calidad, siendo su objetivo incitar a mejorar la calidad
de vida de la sociedad, con temas educativos, informativos, ademas de un
sano entretenimiento para poder llegar a los radioescuchas con una
propuesta nuevay fresca que apoye al surgimiento de una sociedad en vias
de desarrollo logrando clientes satisfechos en posicionamiento de sus

Marcas.

Es un estilo innovador y diferente de hacer radio a nivel local, promueve
una programacion muy marcada con valores éticos y morales, que de una

u otra forma van a aportar positivamente en la sociedad.

Existiendo una muy buena seleccion de contenidos cuidando cada palabra
y concepto en toda la programacién. Los temas que se trasmiten son de
caracter, musical, noticia, entretenimiento, entrevistas, documentales,
promocién de artistas nacionales; sus bases son la honestidad, lealtad,
participacion activa, proyeccién, reconocimiento y progreso de sus
empleados, cumpliendo con la funcion social de una radioemisora que es

el afianzamiento de valores...

Nuestra misién es “la Produccion de contén idos radiales de excelente

calidad, interactuando a través de contenidos innovadores, educativos,
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culturales, informativos y entretenimiento, aportando positivamente a la

sociedad “.

Vision: liderar el campo brindando musica de calidad, entretenimiento e
informacion a los radioescuchas, con programaciones de calidad creativa,
y responsabilidad social. Para “llegar a ser la primera opcion como medio

de comunicacién para los radioyentes, usuarios y anunciantes “

El objetivo es que para el 2016 la cadena radial Oye FM se posicione, como
una de las tres cadenas mas importantes de Imbabura, Santo domingo de
los Tsachilas y Esmeraldas. Por la calidad, variedad de programacion,
tecnologia, emision, transmision, servicios de audio, streaming, y por su

puesto por el recurso humano, que dispone.

1.2 Planteamiento del problema

Desde sus inicios, las emisoras de radio desarrollaron diversos tipos de

estrategias a fin de alcanzar su principal meta: ser escuchadas.

Esos mecanismos estan sin ninguna duda entre los que fueron
configurando una audiencia radiofénica y un vinculo de mayor o menor

fidelidad entre ésta y las radioemisoras.

En segunda instancia, acotando la mirada al interior del universo de la
radio, las estrategias de contacto con el publico se han asentado, por un
lado, en su programacion lo que ofrece, y por el otro, en practicas “no
radiofénicas” de las emisoras, como la publicidad desplegada en los medios
para difundir sus audiciones avisos de programacion y sus atributos como

emisora avisos institucionales.

Partimos del supuesto de que el vinculo de un medio de comunicacion con

Su publico es una construccion histérica y social que reposa no solamente

3



en su oferta de contenidos y programas, sino también en la imagen que
cada institucion mediética construye de si misma y la que circula en las

sociedades no necesariamente coincidentes.

En este sentido, consideramos que la imagen de una institucion es
resultado de la articulacion de dos series: las representaciones producidas
por la propia institucién y las que conforman su percepcion publica las de
los distintos tipos de oyentes e incluso de los no oyentes.

Delineado este campo de la realidad sociocultural, nuestra propuesta de
investigacion es analizar y describir la mejor manera de posicionar la
imagen institucional de la emisora construida a través de su publicidad
institucional; la cual, por lo expuesto, se recorta como espacio de
despliegue de estrategias de diferenciacion entre emisoras y de contacto

con sus publicos.

El analisis de campanfas institucionales de radios permitirad dar cuenta de
las representaciones producidas por las propias emisoras y, a partir de
ellas, proponer explicaciones que echen luz sobre nuestro interrogante
central: ¢ cOmo se construyen las radioemisoras como instituciones sociales

mediaticas y qué tipo de vinculo proponen a sus oyentes?

Para darle respuesta buscaremos distinguir, en un primer momento, en qué
oportunidades las emisoras se despegan de sus productos (programacion)
y Se comunican con su publico en tanto instituciones, es decir, cuales son
las circunstancias que llevan a las instituciones a tematizar el vinculo con

Su publico por sobre la oferta de bienes y servicios.

Y, a partir de ello, desde tales momentos, buscaremos describir quée
variaciones estilisticas se manifiestan, a qué valores apelan y qué caminos
argumentativos siguen las emisoras para diferenciarse entre si y captar a
su audiencia, asi como también con qué universos tematicos por fuera de

lo radiofénico se vinculan.



1.3 Formulacion del problema

¢, Qué estrategias de marketing debemos implementar, para posicionar la

marca OYE FM en la provincia de Imbabura, durante el periodo 2015-20167?

1.4 Delimitacion del problema

1.4.1. Unidades de observacion

Se realiza una investigacion a los diferentes medios de comunicacion radial

de la provincia de Imbabura, asi como a su audiencia, su programacion y

su actividad publicitaria realizada por estos medios.

1.4.2. Delimitacion espacial

La investigacion se desarrolld en la provincia de Imbabura

1.4.3. Delimitacién temporal

El tiempo necesario aproximado para realizo e implemento esta

investigacion desde julio del 2015 hasta julio del 2016

1.5 Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Posicionar la marca Oye FM en el afio 2015-2016; en el top 5 de las
radiodifusoras de Imbabura.



1.5.2. Objetivos especificos

Analizar la situacién actual de la empresa para la realizacion de la toma
de decisiones.

Proponer un plan de marketing para lograr un posicionamiento de la
radio.

Determinar estrategias desarrolladas para captar audiencia y posicionar

la marca.

1.6 Justificacion de la investigacion

Actualmente las Radiodifusoras tienen un campo mas competitivo en el que
tienen que poner en juego todas sus estrategias para aplacar los efectos
de la liberacion comercial, la revolucion tecnoldgica, las nuevas tendencias,
los medios de comunicacion no tradicionales. Haciendo de esta actividad
algo muy competitivo y proactivo, con la finalidad de adelantarse, a los
cambios y adaptaciones. Que demanda la Globalizacién, que esta
influenciada indudablemente por el progreso tecnolégico. Las adaptaciones
tienen que ser evaluadas sistematicamente, y supervisadas
periodicamente, para no desviarse del objetivo central de la Radiodifusora.
Que son brindar servicios de calidad ofreciendo su valor agregado

diferencidndose de la competencia comercial.

Es inminente la mejoramiento de los procesos y la creacién de fidelizacion
de Marca, por lo que es necesario, elaboracién un plan de mercado con
factores estratégicos, elaborando una propuesta desarrollada para

alcanzar los objetivos propuestos.

Después de un analisis exhaustivo para la formulacion del plan de
mercadeo para posicionar la marca Oye FM como una radio lider tanto de
radioescuchas como consumidor de publicidad, es la Provincia de

Imbabura.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Laradio (medio de comunicacion)

La radio (entendida como radiofonia o radiodifusion, términos no
estrictamente sinbnimos) es un medio de comunicacion que se basa en el
envio de sefiales de audio a través de ondas de radio, si bien el término se
usa también para otras formas de envio de audio a distancia como la radio

por Internet.

2.1.1 Aspectos técnicos

La radiocomunicacion es la tecnologia que posibilita la transmisién de
sefiales mediante la modulacion (de su frecuencia o amplitud) de ondas
electromagnéticas. Estas ondas no requieren un medio fisico de transporte,
por lo que pueden propagarse a través del vacio. Una onda de radio se
origina cuando una particula cargada (por ejemplo, un electrén) se excita a
una frecuencia situada en la zona de radiofrecuencia (RF) del espectro
electromagnético. Cuando la onda de radio actla sobre un conductor
eléctrico (la antena), induce en un movimiento de la carga eléctrica
(corriente eléctrica) que puede ser transformado en sefiales de audio u otro
tipo de sefales portadoras de informacion.

2.2 Ley de Comunicacion del Ecuador

El proyecto de ley Organica de Comunicacién del Ecuador establece las

garantias y normas de los derechos de la comunicacion establecidos en

7



constitucién del 2008, que es quizas la mas avanzada en la materia del
Continente. De aprobarse la Ley, marcaria un avance significativo para las
reivindicaciones histéricas del movimiento por la democratizacion de la

comunicacion, no solo del Ecuador, sino del continente.

Este proyecto abre el camino para un cambio estructural clave, una virtual
“reforma agraria del aire”, al establecer un reparto de las frecuencias de
radio y television en tres partes: 34% para medios comunitarios, 33% para

medios publicos y 33% para medios privados.

Segun el proyecto de Ley, que reconoce a la comunicacion social como un
servicio publico que debe ser presentado con responsabilidad y calidad, los
medios comunitarios so aquellos que “cuya propiedad, administracion y
direccibn  corresponden a comunas, comunidades, pueblos,

nacionalidades, colectivos u organizaciones sin fines de lucro”.

2.2.1 Ley de comunicacion beneficios a la produccion musical y

audiovisual

La ley de Comunicacién, contiene varios beneficios para el sector cultural,
particularmente para la produccion musical y audiovisual. La ley en su
articulo 103, ordena que la musica producida, compuesta o ejecutada en
Ecuador, deberéa representar al menos el 50% de los contenidos musicales
emitidos en todos los horarios, con el pago de derechos de autor conforme
se establece en la Ley. Esto implica un giro radical en la légica de la

radiodifusiéon y de la misma produccion musical. “ley de 1 x 1 “.

2.3 Historia de la radio

Es dificil atribuir la invencion de la radio a una Unica persona. En diferentes

paises se reconoce la paternidad en clave local: Aleksandr Stepanovich
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Popov hizo sus primeras demostraciones en San Petersburgo, Rusia;
Nikola Tesla en San Luis (Misuri); Guillermo Marconi en el Reino Unido o

el comandante Julio Cervera en Espafia.

En 1873 el fisico escocés James Clerk Maxwell formulo la teoria de las
ondas electromagnéticas, que son la base de la radio. En 1887 el fisico
aleman Heinrich Hertz descubrié las ondas de radio, y en 1894 Nikola Tesla
hizo su primera demostracion en publico de una transmision de radio. Al
poco tiempo, en 1895, el italiano Guillermo Marconi construy6 el primer
sistema de radio, logrando en 1901 enviar sefiales a la otra orilla del
Atlantico, pero como lo hizo con patentes de Tesla se le atribuye el trabajo

a este ultimo.

El espafiol Julio Cervera, que trabajo tres meses en 1898 en el laboratorio
privado de Marconi es, segun investigaciones realizadas por un profesor de
la Universidad de Navarra, el inventor de la radio: Marconi invento antes de
Cervera la telegrafia sin hilos, pero no trabaj6é en la radio hasta 1913,
mientras Cervera fue quien resolvio los problemas de la telefonia sin hilos,
lo que conocemos hoy dia como radio, al transmitir la voz humana -y no
sefiales- sin hilos entre Alicante e Ibiza en 1902, y lleg6 a registrar la
patente en cuatro paises: Espafia, Inglaterra, Alemania y Bélgica.( Julio

Cervera Baviera,2005)

Las primeras transmisiones para entretenimiento regulares, comenzaron
en 1920 en Argentina y Estados Unidos La primera emisora de caracter
regular e informativo es considerada por muchos autores la estacion 8MK
(hoy dia WWJ) de Detroit (Estados Unidos) perteneciente al diario The
Detroit News que comenz6 a operar el 20 de agosto de 1920, aunque
muchos autores opinan que es la KDKA de Pittsburgh que comenzd a emitir
en noviembre de 1920, porque obtuvo una licencia comercial antes que

aguélla.( Diego M. Zigiotto,2008)



2.4 Laradiodifusion en Ecuador

La Radiodifusion ecuatoriana tiene sus inicios en el afio de 1926, en la
ciudad de Guayaquil, al crearse la primera estacion de radio del Ecuador,
qgue tuvo el nombre de Radio Paris. En la radio se encontré6 un medio
apropiado para la informacion, el entretenimiento y la educacién, siendo
estas las premisas principales de su funcionamiento. Guayaquil fue la
ciudad pionera de este medio de comunicacion, y sirvié de guia, para que

otras ciudades importantes se atrevieran a incursionar en este campo.

En estas etapas iniciales, el estado otorgaba autorizacion de operacion a
las estaciones de radio, sin muchas trabas y exigiendo pocos requisitos, es
asi que los concesionarios de frecuencias empezaron a crecer
rapidamente. En el Gobierno del Dr. Isidro Ayora, a finales de 1928, se
expidié el “Reglamento de Instalaciones Radioeléctricas Privadas”, lo que

se constituye como el primer intento de regular esta actividad.

El 30 de octubre de 1962, la radiodifusién ecuatoriana da un gran paso,
cuando el Dr. Carlos Julio Arosemena, expide el decreto ejecutivo,
mediante el cual el Estado Ecuatoriano garantiza la libertad de expresion
por medio de la radio, gozando de los mismos privilegios de la prensa
escrita. Es asi como la radiodifusion se afianza en Ecuador, el auge de las
radiodifusoras generd gran novedad entre los oyentes, que poco a poco

fueron aceptando este nuevo medio de comunicacion.

2.5 Las radios en Imbabura

Las frecuencias radiales en Imbabura son veinte y cinco, distribuidas todas

en el espectro radiofénico.

88.9 La Salinera (comunitaria)- Ibarra

89.1 América (privada)- Ibarra
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89.5 Cheverisima (privada)- Ibarra
89.9 Romantica (publica) - Ibarra
90.3 Alborada (privada)- Otavalo
90.7 Ambarasu (comunitaria)- Ibarra
91.5 RTU (privada) - Ibarra

91.9 La Premier (privada)- Ibarra
92. 7 Canela (privada)- Ibarra

93.1 Planeta (privada)- Ibarra

93.9 Exa - Ibarra (privada)

94. 3 Armonia (privada) - Otavalo
95.5 Més (privada)- Otavalo

96.7 Nexo (privada)- Pimampiro
96.7 lluman (comunitaria)- Otavalo
96.7 Intag (comunitaria)- Cotacachi
97.5 Caricia (privada)- Otavalo
97.9 Mégica (privada)- Atuntaqui
100.1 Univesitaria (publica)- Ibarra
102.3 Vocu (privada) - Ibarra

102. 7 Los Lagos (privada)- Ibarra
103.5 Ritmo FM (privada)- Ibarra
103.9 40 Principales (privada)- Ibarr
104.7 Catolica (privada)- Ibarra
107. 1 Satélite (privada)- Otavalo

2.6 Los modelos de programacion radiofénica

Programar es una técnica, pero, al mismo tiempo, también es un arte: la
técnica y el arte de idear, realizar y presentar unos contenidos que brinden
un servicio al tipo de audiencia al que se dirige la emisora acorde con los
principios editoriales de la empresa, los recursos humanos y técnicos de
los que se dispone y los parametros reales del mercado en el que se emite.

Ademas de la relacibn comunicativa que una emisora entabla con su
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audiencia, la programacion también es el modo y la forma de idear y

organizar el tiempo radiofénico de acuerdo a una actuacion concreta.

Al igual que el término programacion radiofénica, el término modelo de
programacion puede definirse de diferentes maneras. Marti Marti resume
que, para algunos el modelo de programacién formaliza los objetivos
bésicos de una programacion de acuerdo con los objetivos institucionales
fijados por la emisora o cadena; para otros, se trata simplemente de una
manera de modelar los contenidos y los géneros en la parrilla, algo asi
como un arguetipo de disefio de la parrilla o reloj de programacién. En este
altimo sentido, el modelo programético constituye el arquetipo del disefio

de programacién de una emisora.

Teniendo presente los criterios de andlisis de este articulo, el modelo de
programacion deriva de la actuacion radiofonica de la emisora. Es un
concepto que hace referencia a la estrategia empresarial de la emisora y al
disefio narrativo del relato radiofénico en el tiempo. En la actualidad, la
mayoria de las cadenas de radio disponen de la estrategia de multiproducto
de programacion. La personalidad de la cadena y sus formas principales
de comunicacion se manifiestan a través de diferentes programaciones
complementarias y no competitivas entre si. El multiproducto de
programacion se plantea sobre la distincién basica de radio generalista y
radio especializada. Una distincién asentada tanto en el &mbito académico

como profesional.

2.6.1 La radio “Informacion-Comunicacion”

Segun Faus, la radio-informacion-comunicacion es la que se esfuerza por
encontrarse con los oyentes que le son mas proximos, ayudandoles a
integrarse en su entorno, en su sociedad, preocupandose por ellos. Es la
radio que informa al oyente de todo cuanto puede afectarle directamente

dentro de un cuadro amplio de referencias, siempre con una dimension
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cultural e informativa implicitas como actitud de la emisora. (FAUS BELAU,
1995)

En esta linea, Cebrian Herreros destaca el didlogo permanente de este tipo
de radio con la audiencia y de la audiencia entre si, que desarrolla el sentido
mas profundo de la participacién, no sélo en la gestién y control de las
emisoras, sino también en la elaboracién de las emisiones. (CEBRIAN
HERREROS, 1995)

Es decir, la radio-informacién-comunicacion ofrece al oyente una
comunicacién intelectual principalmente informativa con el propoésito de
hacerle participe del discurrir del entorno sociocultural del que forman parte
tanto él como la emisora. La radio informacion comunicacion se basa en la
palabra, informa y comunica, siendo el grado de relacién con la actualidad

lo que diferencia a los contenidos sobre los que se idea su programacion.

2.6.2 La radio “Musical”

La radio musical ofrece una comunicacion fundamentalmente emotiva a
través de la difusion constante de musica. Esta clase de radio aprovecha la
dimension estético emocional de la musica, elemento principal de la
narracion, para ofrecer un mensaje que entretiene y acompafia mas que
informa, que se oye mas que se escucha, ya que no necesita tanta atencion

para su seguimiento.

La radio musical es un tipo de radio especializada cuya permanencia y
extension hace que su mensaje sea parte significativa de nuestro entorno
sonoro. Hasta el momento, la radio musical es la especializacion
radiofénica mas extendida. Ha adquirido dos variantes principales. Por un
lado, la radio musical de entretenimiento basada en la difusion de los

diferentes géneros y estilos del pop y el rock— desarrollada principalmente
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por la radio comercial. Por otro, la radio de musica culta implantada por la

radio publica.

2.6.3 Laradio generalista

Desde un criterio conceptual, la radio generalista es “la radio de
informacion, de comunicacién intelectual, de ideas, palabra, expresion, la
radio total”’, segun Faus. En esta linea, Cebrian Herreros también concibe
la radio generalista como medio de actualidad. Desde un punto de vista
programatico, Marti Marti asegura que es “la radio clasica de programas
variados dispuestos a lo largo del dia con el objetivo de atraer en cada
momento al mayor niamero de oyentes que estdn en disposicion de
escuchar la radio, y destaca su capacidad para realizar funciones muy
variadas, informativas, de entretenimiento y de formacién”. Su tiempo de
programacion se organiza en torno al concepto de programa principalmente

el magazine, siendo éste su unidad de programacion.

2.6.4 Laradio especializada

La radio especializada es la estrategia empresarial y programatica que se
basa en la comunicacién e/o informacion de un area del conocimiento
determinada para apelar a un segmento especifico de la audiencia
potencial de la emisora con un producto radiofénico exclusivo. Se
caracteriza por la sectorizacion de los contenidos y la segmentacion de la

audiencia.

De ahi, que la radio-informacion-comunicacion pueda reducirse a un area
del conocimiento determinada atendiendo a un propadsito principalmente
informativo u otra forma prioritaria de comunicacion de caracter mas
atemporal. Por su parte, y por definicidn, la radio musical ya es un tipo de

especializacion radiofonica.
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2.6.5 Laradio temética

Para Marti Marti la denominada radio tematica es aquella que se
especializa fundamentalmente en contenidos, los cuales son desarrollados
por medio de programas variados. Desde un punto de vista practico, la
parrilla se organiza de la misma manera a como lo haria cualquier emisora
generalista, es decir, estructura basada en segmentos de programacion y
disposicion de los programas a lo largo de la jornada o de la semana como
citas establecidas con la audiencia. Es decir, la radio tematica es el tipo de
radio especializada cuyo tiempo de programacion se idea de acuerdo al
concepto de programa, unidad de programaciéon, siendo el magacin

especializado el principal.

De acuerdo al propésito comunicativo, puede distinguirse entre las radios
tematicas que participan del concepto de radio-informacion-comunicacion
y las radios tematicas musicales. En el primer caso, puede incluirse la radio
tematica de informacién especializada, la cultural, la de interés permanente

y publicos especificos.

La diferencia principal entre ellas radica en la mayor o menor importancia
concedida a la continuidad informativa, esté basada en la informacion de
actualidad general o en la actualidad de la especializacién. Por tanto, la
mayor o menor dependencia del sentido y del tiempo de la actualidad de la

especializacion.

2.7. Casos relevantes

2.7.1 Estrategias de las grandes cadenas de radio en Espafa

Analizando las estrategias usadas en Espafia, se puede concluir que es

hecha a espaldas de su audiencia, sin inculparse a la actual crisis, sino a

sus programadores y gestores.
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2.8 El branding

Es el proceso de hacer y construir una marca mediante la administracion
estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma directa o
indirecta al nombre y /o simbolo que identifican a la marca influyendo en el
valor de la marca tanto para el cliente como para la empresa propietaria de

la marca.

De este concepto partimos para afianzar la idea del branding que es una
herramienta actualizada que sirve para que un consumidor, sienta viva y
conecte con la marca. Con todos los elementos disponibles desde el papel
hasta la red. Empleados para la elaboracién de una nueva marca o mejorar
una ya existente. Regidos por un mismo proceso de analisis y principios:
sistema de identidad de marca, desarrollo del logotipo, tipografia, paletas
de color, iconografia, fotografia y el mensaje, son importantes y requieren
de un tratamiento profesional para convertir en éxito el negocio, servicio o
producto que representan. Generando un servicio de gestion global de
marcas que reune a todos los soportes que se requiera, asi como el
respectivo seguimiento general al resultado de la puesta en ejecucion de

dichos soportes.

2.9 Marketing Social

“El marketing social es un concepto en el cual la organizacion debe
establecer las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta para
gue de este modo pueda promocionar un valor superior a sus clientes de
tal forma que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la

sociedad.

Segun el marketing social, el concepto de marketing comdn no toma en
cuenta los posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor

y su bienestar a largo plazo” (Kotler y Armstrong, 2015).
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“El Marketing social es la aplicacion de las técnicas del marketing comercial
para el analisis, planteamiento, ejecucion y evaluacion de programas
disefiados para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia
objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su sociedad “(Alan
Andreasen, 2014)

¢,Cuales son las consideraciones en las politicas del marketing

social?

En el marketing social, intervienen los siguientes eslabones de la cadena:

» Lafuncion de la empresa
* Lo que busca el consumidor

* Los intereses de la sociedad

Ahora bien, el marketing social se califica por las siguientes

caracteristicas:

1. El proceso es continuo.
2. El objetivo son los destinatarios, los cuales, forman en todo momento
parte del proceso. Este camino, comienza en la investigacion de las

necesidades, deseos y percepciones, del destinatario objetivo.

Lafuncion principal del marketing social es crear un producto social que
cubra una necesidad que no esta siendo satisfecha o disefiar un producto
mejor que los que estan disponibles. Podemos definir como otras funciones

afiadidas las siguientes:

» Ajustar la relacién entre el producto y el mercado
» Disefiar la estrategia de marca
* Posicionar el producto

» Conocer lo mas posible el target
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2.9.1 Redes sociales, la nueva era de la publicidad

Gracias a la revolucion tecnoldgica, la publicidad ha dado un giro de 180°,
expandiendo sus horizontes creativos hacia el mundo cibernético,
ofreciendo una mayor visibilidad de lo que una empresa busca transmitir en
sus mensajes publicitarios. La publicidad entendida como el medio de
comunicacién que propone conducir una idea o mensaje sobre alguna
marca o tema determinado, ha encontrado a través de nuevas
herramientas, oportunidades para crear credibilidad entre la audiencia y

atraer dia con dia nuevos consumidores.

Estas herramientas empezaron a cobrar vida no mas de 10 afios atras. Una
de ellas son las Redes Sociales. Estos espacios permiten mantener una
conexiodn con sus integrantes a través de una cuenta activa llamada perfil,
en la cual el usuario coloca cierta informacion sobre su persona, gustos,
aficiones politicas, religion e intereses; dando como resultado un banco de
datos que se puede llegar a convertir en oro molido para cualquier empresa
gue busque adentrarse en las preferencias de sus clientes potenciales.

Hoy en dia las Redes Sociales se han vuelto cada vez mas indispensables
en la vida del ser humano, consecuencia de que vivimos en un mundo
globalizado en el que todo individuo debe estar actualizado sobre lo que
sucede en el planeta. Gracias a paginas como Facebook, Twitter, Linkedin
y myspace, esta conexion entre varios individuos ha logrado maximizar la

comunicacion global.

Es por esta razon que los corporativos han visto a las Redes Sociales como
factores clave en sus medios de publicidad, gracias al constante
acercamiento que tienen con la mayoria de los consumidores finales. Los
diversos perfiles permiten identificar con mayor facilidad el gusto de los
usuarios, asi como la creaciéon de grupos que tengan caracteristicas o
gustos afines a la marca o a un determinado producto. Es claro que cada

marca esta destinada a un usuario con ciertos rasgos de acuerdo a su
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consumo y estas caracteristicas pueden ser reflejadas en cuestiones de
sexo, edades, clases sociales y religion.

Al segmentar los gustos de los consumidores, se ve una perspectiva mas
amplia de lo que se busca proyectar en la publicidad, es aqui cuando no
solo los medios tradicionales hacen sus apariciones para la proyeccion de
la publicidad, ahora también estan presentes las Redes Sociales. No solo
serviran para mantener el contacto personal que las caracteriza, sino que
también ahora se convierten en Redes Sociales de negocio, promoviendo
la interaccion entre consumidor y productor, asi como productor-productor,
de forma que ambas puedan conocer nuevas tendencias y por qué no, la
creacion de alianzas entre ellas que permitan un fortalecimiento

corporativo, asi como el de la imagen de las mismas.

Como sefala un estudio realizado por la Universidad de Oldenburg en
Alemania, el 60% de las empresas alemanas, estan activas en Redes
Sociales como Twitter (39%), Facebook (37%) youtube (28%) y blogs
corporativos (12%). Esto con el fin de mantener contacto directo con sus
consumidores, que les permitan conocerlos de una forma mas profunda,
determinando de esta manera los ajustes requeridos a los productos o
servicios que ofrecen; reforzando la imagen de que son empresas

preocupadas por las necesidades de sus consumidores finales.

Incluso, las empresas, al desviar su estrategia de publicidad en las Redes
Sociales, han permitido que las audiencias, no s6lo conozcan el producto,
sino también a la empresa, sus proyectos de responsabilidad social,

promociones y futuros lanzamientos.

Recalcando la importancia de las Redes Sociales en la actualidad como
medio de publicidad para las empresas e incluso para los individuos, es
necesario mencionar algunos puntos basicos que ayudaran a aprovechar
al maximo esta maravillosa herramienta, induciendo a una comunicacion

mas efectiva y que ayude a captar la atencion del cliente. Primero que nada,
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se debe determinar qué informacién se publicard y a quién estaré dirigida,
Enfocar la informacion correcta a la audiencia correcta es fundamental,
porque de esta manera podremos lograr nuestro principal objetivo, que es

trasmitir un mensaje positivo sobre nuestra marca.

De igual forma, al crear nuestro blog, perfil o espacio en linea, se deberan
crear aplicaciones que permitan a los usuarios dar sus opiniones y
sugerencias sobre lo que esperamos de nuestra marca, para asi identificar
los factores clave que nos ayudaran a dar mayor servicio y calidad en

nuestros prod uctos.

Algo primordial es que al tener una cuenta activa se tendrd que mantener
actualizada sobre las nuevas tendencias, promociones o eventos. Este
medio cambia al dia y la gente estd acostumbrada a ver algo nuevo cada
24 horas, razon por la cual este tipo de publicidad tiene que ser el doble de

creativa de acuerdo con lo anterior.

La Publicidad en las Redes Sociales es efectiva para las marcas, Mucho se
ha debatido sobre la efectividad del negocio publicitario en las redes
sociales de internet, pero es evidente que, tras la caida de la inversion
publicitaria en los medios y soportes tradicionales, la tendencia y confianza
hacia la publicidad online sigue aumentado y proliferando sobre todo a
través de este tipo de redes.

Segun una encuesta desarrollada por el diario digital puromarketing.com,
el 27,94% de los encuestados opina que la publicidad es realmente

efectiva.

Sin embargo, la publicidad de las redes sociales parece potenciar el "factor
branding" ya que la gran mayoria de los encuestados (39,71%) considera
gue este tipo de publicidad es efectiva, pero como presencia de marca. Al

margen de los datos que nos aporta esta encuesta no se diferencia la forma
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0 estrategia sobre la que muchas marcas o empresas se basan para

generar mayor presencia o impacto publicitario.

Como bien menciondbamos recientemente, quizas la publicidad en redes
sociales sigue haciendo uso de un modelo publicitario obsoleto o
inapropiado que no puede competir contra las estrategias de Marketing
Social o Social Media que los, usuarios, marcas y empresas han sabido
aprovechar con fines meramente comerciales sin la necesidad de mostrar

0 pagar por un solo anuncio gréfico.

2.10 Mercado

Lo constituye la poblacion a partir de los 14 afios

Cada emisora conoce a la perfeccion el segmento al que se dirige (su

publico objetivo) y trata de adaptar su oferta musical a las preferencias de

sus oyentes.

La audiencia total de la radio en Imbabura es del 56,5% de la poblacion (a

partir de 14 afios).

2.10.1 Segmentacion de oyentes

Cada radio tiene sus propias formulas para poder llegar con sus ofertas a

las preferencias de sus oyentes.

Cada uno de los formatos de radio formula musical tiene un publico objetivo

bien definido.

Variables empleadas tradicionalmente por las emisoras de radio para

segmentar a sus oyentes son la edad, el sexo y la clase social entre otras.
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De esta forma cada cadena tiene identificado el perfil del segmento de

oyentes al que se dirige.

Las cadenas de radio estudian constantemente las preferencias y atributos
gue los oyentes buscan en una emisora musical para adaptar sus formatos
a las demandas de sus respectivos segmentos de mercado: ¢ Escuchar los
ultimos éxitos comerciales o los clasicos de la musica de toda la vida?
¢Variedad de canciones o repeticion de éxitos? ¢Mdasica nacional en
espafol o éxitos internacionales? ¢ Musica sin interrupciones o disc jockeys
con protagonismo? ¢Baladas, musica de baile o una combinacién de
ambas? ¢Pop, rock, reagge, tecno...? ¢Boletines informativos, programa
despertador o todo musica...? Es curioso como incluso personalizan los
jingles y hasta la voz corporativa de cada cadena para que el oyente del
segmento de mercado al que se dirige esa emisora se sienta identificado
con ella: asi por ejemplo hay emisoras que emplean una voz joven-

adolescente, otros una voz adulta.

1) CHR (contemporary hit radio- radio de éxitos contemporaneos)

Es el modelo mas juvenil menor de 30 afios basados en los temas actuales
(“éxitos, hits, o numeros uno”) locutores que hacen labor de dj
convirtiéndose en prescriptores de discos.

2) AC (adulto contemporaneo)

Su fuerte es un publico mas adulto y selecto, las preferencias estan en torno
a musica de las ultimas 3 décadas, transmitidas por locutores que hacen el
papel de acompafantes de los oyentes.

3) URBAN CONTEMPORARY (urbano contemporaneo)

Aqui se encuentran radiodifusoras con estilos marcados como Rap, dance

y funk para el publico moderno y urbano.
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4) AOR (album oriented rock —radio orientada al &lbum) musica de rock

clasico.

Utilizando variables como edad, sexo, clases sociales, entre otras, son
utilizadas para segmentar a los oyentes de la radio. Con la finalidad de
tener identificado el perfil de los oyentes a los cuales van dirigido cada

programa.

2.10.3 Target

Ideal para llegar a la familia y unir a los papas con los hijos.

OYE FM, la radio que se escucha cercana, cotidiana, rapida y espontanea.

Géneros:  Pop, Urbano, rock “latino y Anglo”

Contemporaneos 90 en adelante.

Hombres y Mujeres entre 25y 44 afios, ABC

Hombres y Mujeres entre 15y 19 afios, ABC1C2

*Nota: El segmento de 10 a 15 afios cabe dentro de nuestro target,

Solo que dentro de la politica de la ley de comunicacion no la mencionamos.

2.11 Posicionamiento y diferenciacion

La oferta musical y laimagen de las emisoras cambian a lo largo del tiempo,
tratando de adaptarse mejor a los gustos de sus segmentos objetivo y

ganar audiencia (o no perderla).

La irrupcién de nuevos competidores, los cambios en los gustos musicales

de los oyentes, la evolucion del mercado, las nuevas tendencias
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musicales... Hacen que las emisoras deban estar siempre alerta y en

constante evolucion para defender sus posiciones.

De hecho, el posicionamiento de la radio férmulas no es estéatico al 100%,
sino que evoluciona acorde a las preferencias de los oyentes. Si hace unos
afos las radios se centraban en ofrecer lo ultimo, los éxitos mas sonados,
pasando de ofrecer "éxitos", a centrarse en ofertar "musica sin
interrupciones”. Centrando la estrategia en ofrecer canciones sin cortes

garantizando "musica sin interrupcion®.

Al parecer, las investigaciones de mercado concluyen que en los ultimos
afos los oyentes de radio férmulas musicales valoran sobre todo 2
caracteristicas: la variedad y la ausencia de interrupciones. Es por ello
gue practicamente todas las emisoras se han puesto "manos a la obra”,
replanteando sus formatos y ofreciendo mas musica, mas variada y con

menos cortes y publicidad.

2.11.1 Concepto y programacion

OYEFM trasmitimos diversion, entusiasmo, y emocion.

Por eso los oyentes se sienten parte de la radio, participan, se comunican

e interactian todos los dias.

Esta dirigida a un publico joven y, desde su concepcion, alcanza un alto
grado de insercién en el grupo familiar, especialmente en madres y padres

jovenes.

Los locutores usan un lenguaje cool, fresco, simple y dinamico. Logran asi,
un contacto muy cercano con los oyentes. Ademdas, contamos con un
locutor especializado para cada programacion, teniendo asi variedad de

voz y personalidad compartiendo con el publico.
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Es un vehiculo ideal para el mensaje publicitario ya que las marcas estan

inmersas en un clima de pertenencia, alegria y deseos cumplidos.

2.12 Posicionamiento de marca

"El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una mercancia, un
servicio, una compaifiia, una institucion o incluso una persona, tal vez con
usted mismo. Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con
un producto, sino lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es,

como posiciona el producto en la mente de éste". (Mc Graw Hill, 2006)

El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los posibles
clientes; o sea, todo lo que se hace para ubicar el producto en la mente de

éstos.

Actualmente el mercado no responde a las estrategias que funcionaban en
el pasado. Existen demasiados productos, demasiadas compafias y

mucho marketing.

"El Posicionamiento es un sistema organizado que permite encontrar
ventanas en la mente, dicho sistema se basa en la idea de que la
comunicacion solo puede tener lugar en el momento preciso y en las

circunstancias apropiadas".

En comunicacion, lo menos, es mas. La mejor manera de conquistar la
mente del cliente o de posibles clientes es con un mensaje super
simplificado. Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que
desechar las ambigiiedades, simplificar el mensaje... Y luego simplificarlo

aun mas si desea causar una impresiéon duradera.

Cuando una compafia ofrece comercialmente un producto, una decision

de critica para el éxito de largo plazo es su posicionamiento en el mercado
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al lanzarlo. Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importante

ya que es el pilar basico para crear una imagen.

Una clave para el posicionamiento efectivo de un producto radica en las

percepciones de los consumidores o usuarios.

Existen ciertas marcas que verdaderamente hacen la diferencia a la hora
de que un consumidor toma una eleccion de compra. A veces la diferencia
es tan significativa que permite licenciarlas a terceros y que nos paguen por
su uso. Uno de los principales factores que influyen para que una marca
sea valiosa, relevante, refleje los “atributos” de un producto (o servicio) y se
diferencie de su competencia es el posicionamiento de la misma en la

mente de los consumidores.

Posicionar es diferenciar la marca en la mente del consumidor y se
construye a base de percepcion. Comprende la accion de disefiar un lugar
diferenciado para la oferta e imagen de una compaiiia (y sus productos o
servicios) en las mentes de sus clientes, proyectando lo que quiere lograr
y lo que quiere significar para ellos, modelando asi sus puntos de vista y

opiniones.

2.13 Glosario de términos

Ambiente sonoro: Conjunto de sefiales acusticas que recrean el marco y

la atmosfera de un espacio o seccién radiofénicos.

Careta: Sefal sonora que sobre la sintonia o fondo musical incluye
creditos, titulos fijos y otros textos sobre los contenidos de un espacio de

radio.

Cortinilla: También llamada rafaga, es la sefial sonora que separa

secciones, noticias o parrafos en un espacio radiofonico. En determinadas
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ocasiones cumple una funcién gramatical: si su duracién es de 4 segundos
equivale al punto y seguido; las de 8 segundos corresponden a un punto y

aparte.

Cufa: Montaje breve, que puede incluir masica, palabra y otros recursos
sonoros, destinado a la venta de un producto comercial (cuiia publicitaria);
0 a captar audiencia para un espacio de radio (cufia promocional).

Otra modalidad de cuia es aquella que avanza algunos temas que se van
a desarrollan en un espacio radiofonico. Recibe el nombre de cufia de

contenido o, mas coloquialmente, “pildora”.

Declaraciones: Expresiones orales de protagonistas o0 personas
destacadas en los ambitos politico, econdmico y social, sobre asuntos de

interés general.

Entradilla: Texto breve que, en programas y espacios informativos, busca
captar la atencién del oyente ante la noticia, entrevista o reportaje que se
emite a continuacion. Debe dar claves y avanzar los contenidos, pero no

desarrollarlos.

Entrevista: Género informativo que, en su variante radiofonica, consiste en
la emision de preguntas y respuestas intercambiadas entre profesionales
de una emisora y protagonistas de la actualidad o expertos en

determinados temas.

Golpe: Efecto sonoro que sirve para acentuar un instante concreto de un
espacio de radio. Puede incluir musica, palabra y otros recursos. Se utiliza

cuando se desea subrayar una situacion, destacar a un personaje, etc.

Guion de continuidad: Escrito que recoge, con todos los detalles
necesarios para su realizacion, el contenido de un programa de radio.

Incluye textos de las locuciones del presentador, fuentes de sonido
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externas (conexiones, unidades moviles, etc.), recursos sonoros y las

instrucciones técnicas para el control.

Impresiones: Expresiones orales que reflejan los puntos de vista de

alguien sobre determinados hechos.

Indicativo: Montaje sonoro muy breve que identifica a una emisora ante el
oyente. Incluye musica, palabra y cualquier recurso radiofénico. Por

ejemplo, Radio Oye, oye noticias: la informacion al instante.

La escaleta: Esquema posterior a la elaboracién del guion. Equivale a una
pauta que refleja de forma precisa los datos que anteriormente eran sélo
estimativos: temas, tiempos, pies o finales de frases y, ahora si,

indicaciones técnicas.

Marco inmediato: Concepto socioldgico que define el entorno préximo

(doméstico, familiar, laboral, etc.) De las personas.

Micro espacio: Unidad tematica de la programacion de una emisora que,
en tiempo breve y con estructura propia, trata sobre noticias, asuntos o
personajes. Puede realizarse con todos los recursos técnicos y narrativos

propios de los espacios de mayor duracion.

Pauta: Esquema previo al guion que contiene la estructura de un espacio
radiofénico. En él figuran los bloques teméticos y la duracién estimada de
cada uno de ellos, pero se excluyen textos de locucién.

Punto: Recurso radiofonico que tiene la misma funcion que el indicativo,
pero aplicado no a la emisora, sino a un espacio concreto de su

programacion. Por ejemplo, El ojo critico:

Radio convencional: Emisora que alterna en su programacion todo tipo

de espacios y formatos radiofonicos. Su parrilla puede ser horizontal,
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cuando mantiene diariamente los mismos espacios a las mismas horas; o

vertical, si hay una programacion distinta cada dia de la semana.

Radio temética o monogréfica: Emisora cuya programacion trata
exclusivamente sobre una materia genérica (economia, deportes, musica

clasica, religion.)

Radio-férmula: Tipo de programacion que se caracteriza por incluir
contenidos similares en una patrrilla diaria Unica. El término define también
a las emisoras que poseen esa programacion. Por lo general, suelen ser
musicales y tienen un esquema formal basico, que se repite durante todo

el dia.

Rueda de corresponsales: Rueda radiofénica cuyos participantes son los

corresponsales y enviados especiales en el extranjero.

Seccion: Cada uno de los apartados formales o teméticos en que se divide

un espacio radiofénico.

Sintonia: Sefial sonora, generalmente una melodia, que marca el
comienzo y el final de un espacio radiofénico. Sirve para identificarlo entre

los demas.

Sondeo: Encuesta, realizada por empresas demoscopicas o la propia
emisora, para conocer el estado de opinion de la audiencia ante un asunto

0 noticia de actualidad.

Testimonios: Expresiones orales de los protagonistas o testigos de
determinados acontecimientos que transmiten sus experiencias sobre los

mismos.
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2.14 Fundamentacion de lugares

Esta investigacién esta desarrollada en la provincia de Imbabura en la zona

urbana de cada uno de sus cantones

2.15 Interrogantes

* ¢ Quiénes son nuestros oyentes?

+ ¢ Cudles son nuestras necesidades y deseos?

+ ¢ Qué estrategia de marketing debemos utilizar para lograr posicionar
nuestra marca?

+ ¢Qué profesionales nos ayudaran a realizar esta investigacion y que nos
pueden aportar cada uno de ellos?

* (A través de qué medios podemos llegar de una manera clara y no

generar confusion a nuestros mensajes?
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CAPITULO 1lI

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El trabajo investigativo, exige de un conjunto de procedimientos que
permitieron ordenar las ideas y actividades, se utiliza técnicas, estrategias
de diverso orden tanto para la recoleccion bibliografica de fundamentos

cientificos como para la aplicacion de la investigacion de campo.

Los métodos utilizados permitiran analizar criticamente las caracteristicas
de los resultados obtenidos para su aplicacion, las técnicas destinadas a la

recoleccion de la informacion servirdn para relacionar las variables.

3.1tipos de investigacion

Nuestro trabajo investigativo se lo hard de manera de observacion ya que
nos podremos en contacto con las diferentes empresas radiodifusoras
afincadas en la provincia de manera que nos permita medir de manera
cuantitativa las diferentes situaciones de promocién que manejan cada una

de estas en materia de posicionamiento y de publicidad realizada.

3.1.1 Investigacion bibliografica

La investigacion fue fundamentada en material bibliografico ya sea este
fisico o virtual para recopilar la mayor cantidad de informacién requerida
para nuestro proyecto. Esta informacién la obtuvimos, recopilando datos

valiéndonos de libros, revistas, resultados de otras investigaciones,
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entrevistas, los mismos que nos servira para contrastar con los datos

obtenidos en la investigacion de campo.

3.1.2 Investigacion cuantitativa

Recopilacion de manera numérica los diferentes problemas de
posicionamiento de marca de las diferentes estaciones de radio, para

atreves de estos dar solucion.

3.1.3 Investigacion documental

La investigacion se estructuro en base a fuentes de caracter documental

como: informes, archivos, la prensa y el internet.

3.1.4 Investigacion descriptiva

Nos permitié describir la realidad presente, en cuanto a caracteristicas de

cada radio estacion.

3.1.5 Investigacion de campo

Se lo realizo de manera personal analizando cada una de las realidades
estructurales, posicionamiento, y estrategias que cada una de estas utilizan

en su forma de captar audiencia y clientes para su radio estaciones.

3.2 Métodos

Recolectar datos de una forma efectiva para el desarrollo de nuestra

investigacion.
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3.2.1 Método inductivo

Gracias a la investigacibn hemos podido establecer conclusiones
particulares de cada uno de las problematicas e interrogantes establecidas
en la investigacion para poder concebir en conclusion general y un enfoque

exacto.

3.2.2 Métodos deductivo

En la investigacion se desarrolld una hipotesis en base al sondeo y a la
investigacion preliminar establecida, y a partir de las conclusiones
particulares a partir de la hipotesis y que después se pudo comprobar con
la aplicacion de encuestas. Se partié de datos generales aceptados como
validos para llegar a una conclusion de tipo particular en cada uno de los

temas e interrogantes surgidos en la investigacion.

3.3 Técnicas e instrumentos

3.3.1 Encuesta

Recopilaremos datos que nos ayuden a detectar los problemas y generar
soluciones, esta se desarrollara en la provincia de Imbabura a
radioescuchas se encuentran dentro del target de la radio, tomando una

muestra significativa de acuerdo a la poblacién de la provincia.

3.4 Poblacion

La unidad de muestreo, comprenden hombres y mujeres, entre 15 y 44
afos, oyentes de estaciones de radio; la investigacion se desarrollara en la

Provincia de Imbabura.
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Tabla N2 1: Poblacién de Imbabura

De 45 a49afos 14.252 4,1% 19.891 5,0%
De 40 a 44 afos 17.285 5,0% 21.832 5,5%
De 35 a39aiios 20.603 6,0% 24305 6,1%
De 30 a34 afos 23.013 6,7% 26.659 6,7%
De 25 a 29 afios 24.684 7.2% 30.720 7,7%
De 20 a 24 afos 30.087 8,7% 34.518 8,7%
De 15a19afos 34419 10,0% 39.840 10,0%
De 10a 14 afos 40.140 11,7% 44326 11,1%
lotal
——

FUENTE: INEC “CENSO 2010”

3.5 Muestra

Formula para el calculo de la muestra

___PQN
(N—1)E—§+PQ

n

N = Tamafo de la muestra.
PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25
N = Poblacién o Universo
(N-I) = Correccion geométrica, para muestras grandes >30
E = Margen de error estadisticamente aceptable:
0.02 = 2% (minimo)
0.3 =30% (maximo)
0.05 = 5% (recomendado. En educacion.)

K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2
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0.25x 177.874
177.874 x 0.000625+0,25

N= 399.12

3.5.1Fraccion Muestral Estratificada (de cada grupo a investigar)
m==1E
N

M = Fraccién Muestral
N = Muestra
N = Poblacion/ universo

E = Estrato (Poblacién de cada establecimiento)

Tabla N2 2: Tabla por grupo de edades de Imbabura

EDADES |POBLACION|%

15-19 39.840 88,53
20-24 |34.518 77,71
25-29 ]30.720 68,28
30-34 |26.659 60,66
35-39 |24.305 54,60
40 - 44 |21.832 49,35

177.874




CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Introduccion de la investigacion

La investigacion se realizdé con el fin de contrastar la investigacion de
campo y deductiva con los valores reales que nos otorgd la investigacion
mediante el método la encuesta, que nos ayudaran a la toma de decisiones
con respecto a la empresa, y asi realizar un plan de posicionamiento mas

pegado a la realidad que cuenta la empresa.

1. Pregunta

iEscucha usted radio, por lo menos 3 veces por semana?

= 51 = NO

Interpretacion: El 60% de los encuestados escuchan radio por lo menos 3
veces en la semana y otro 40% ha perdido el interés o escuchan en menos
frecuencia la radio.

Conclusion: Que dentro de este rango de encuestadores tenemos un
rango muy bueno de potenciales oyentes al que podemos llegar y otro de
40% a los cuales no les convence las propuestas radiofénicas para
escuchar radio.
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2. Pregunta

¢Dentro de estos rangos, en cual se encuentra su edad?

2%_ 0%

n5-24A

=25-348B

m35-44C

45-54D

Interpretacion: Lo que nos demuestra que la radio debe estar
encaminadas a este tipo de publico de un rango de edad de 14 a 34 afos

que encaja en nuestro grupo objetivo.

Conclusion: Que el mercado potencial al cual debemos llegar estan

considerados dentro del grupo de los jovenes de entre los 14 a 24 afos.
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3. Pregunta

A qué hora prefiere usted escuchar musica?

= A Mafana
= B Tarde
= C Noche

D Todo el dia

Interpretacion: Los horarios de preferencia de nuestros encuestados
estan en la mafiana y tarde, estos resultados nos ayudaran a desarrollar y

definir nuestra programacion.

Conclusién: todos los horarios son importantes ya que cada uno tiene un

gran namero de oyentes.
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4. Pregunta

(A qué hora acostumbra usted a escuchar radio?

mAB6a9am.
"B9al2p.m
mCl2adp.m

l 11%
B G Sin horario especifico

D4 a8p.m
mE8al2a.m
= F Todo el dia

Interpretacion: Los resultados de esta pregunta nos ayudaran a definir
horarios, tanto para nuestra programacion como para los paquetes

publicitarios.

Conclusion: la seleccibn de horarios para las programaciones es

importante para desarrollar la estrategia de la emisora.
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5. Pregunta

¢ Qué dias acostumbra usted a escuchar radio?

= A Lunes a Jueves
= B Viernes
= C Sdbado

D Domingo

u E Todos los dias

Interpretacion: El 69% de las personas encuestadas escuchan radio de
lunes a viernes, un 14% el sdbado tomado en cuenta que en ese dia las
radios tienen que enlazarse con el informe de la secretaria de

comunicacion.
Conclusion: al igual que la pregunta anterior esta nos ayudara a tomar

decisiones sobre la programacion y la estrategia para llegar a nuestros

oyentes.
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6. Pregunta

¢ Qué tipos de segmentos o programas prefiere escuchar por la radio?
= A Noticias e informacién
= B Musica
2 C Deportes
= D Programas religiosos
u E Culturales
( = F Shows en vivo
/ G Programas concurso
¥ 13y

= H Variedades

Interpretacion: El 39% prefiere un formato radial, y un 13% escuchar

noticias e informacién al igual que con un 13% deportes.

La programacion de oyefm estara basada en esas preferencias de nuestros

encuestados.

Conclusion: Los oyen prefieren que las emisoras sean mas musica. Y que

esta vaya acompafnada de un poco de noticias.
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7. Pregunta

En la siguiente lista de géneros musicales,
Encierre la opcion que mas se ajuste a Sus preferencias musicales:

= A Musica pop
= B Reggaeton
= C Rock
D Romantica
u E Mdsica en ingles

= F Otro:

Interpretacion: Preguntamos a nuestros encuestados cual géneros
musicales es su preferido, teniendo los siguientes resultados, los cuales se

apegan al formato musical de oyefm.
Conclusidn: definitivamente el estilo musical tiene que ver con que la gran

mayoria de los encuestados y oyentes pertenecen al rango entre 14 a 24

afnos.
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8. Pregunta

Para que usted la escuche, una radio debe ser:

= A Divertida
= B Informativa
» C Educativa
D Juvenil
= E Innovadora

= F Moderna

Interpretacion: 28% de las personas encuestadas prefieren una radio,

divertida, el 24% Juvenil y un 20% Moderna, estos tres elementos son los

mas representativos para desarrollar nuestra programacion y formato.

Conclusion: La emisora tendria que ser juvenil, divertida e innovadora.
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9. Pregunta

Para que usted la escuche, la programacién de una radio debe tener:

= A Informacién actualizada
= B Musica variada

= C Informacién deportiva,

D Reportajes
= E Comentarios

= F Saludos
= G Opinién
= H Llamadas al aire

= | Premios

= ) Concursos

Interpretacion: Los oyentes prefieren escuchar masica acompafiada de

informacion actualizada.

Conclusion: La programacion debe tener informacion actualizada y muy
musical. Por esta razén nuestro formato sera 4/1, 4 canciones y una salida
del locutor con informacion (Deportiva, Actualidad, Farandula, Musical,

Saludos y menciones)
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10. Pregunta

Enumere tres radios que se le vengan a la mente

TROPICAL ROMANTICA  VANDIDA _RITMO COTACACHI LA
- % 0% 0%  RUMBER
—_— - A
0%

1%
CARAVANA
0%

', CHEVEREISIMA _

" ARM@NIA |
FRANCISCO
o
DISNEY
1%

LA BRUJA
10%

MUNICIPAL
1%

0% FABRICA | MA
2% 1%

Interpretacion: En Imbabura hay radios que tienen un muy buen nivel de

recordacién de marca.

Conclusion: Preguntamos a los encuestados el nivel de penetracion de

marca de las radios en Imbabura al ser una radio nueva, obviamente

teniamos un nivel de penetracién de marca cero, pero la encuesta fue

desarrollada en el mes de junio a 4 de empezar la primera etapa de

lanzamiento, dandonos el resultado de estar en la 6 posicién de penetracion

de marca.
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11.Pregunta

De todas las radios que existen en la Imbabura
¢Cual es su preferida?

40 PRINCIPALES ~ VOCU  mEGA
7% 3% 2%

OYE
4%

CANELA
5%

= EXA

= CANELA

= NA

OYE

= 40 PRINCIPALES

B VOoCuU

= MEGA

Interpretacion: Para medir el nivel de penetracidon de marca durante los

primeros 4 meses del lanzamiento hemos llegado a un nivel de aceptacion

del 5% ubicandonos dentro del top 6 de las radios.

Conclusion: el gran poder que tiene algunas emisoras en recordacion de

marca al ser franquicias y el posicionamiento que le han dado con respecto

al resto de emisoras.
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12.Pregunta

Aparte de esa radio, Nombre 3 radios que escucha frecuentemente, en orden de importancia

LAMEGA  RITMO _ TROPICANA
FRANCISCO 0% 0% 19
0% A

TROPICAL
0% LA BRUIA
10%

2

SATELITE
1%

Zx CANELA

14%

MUNICIPAL
AMBARASU OYE 1%
0% 6%
ILUMAN

0%  FABRICA
0%

MAGICA ~ CARICIA 8%
1% 1%

Interpretacion: que el nivel de recordacién de marca no tiene nada que ver

con el rating de sintonia.
Conclusion:

Para medir que nuestra recordacion de marca sera real y para medir los de
la competencia hicimos una repregunta sobre la aceptacion de las radios

en Imbabura.

Recordar que estas encuestan mide el nivel de aceptacion de recordacion
de marca de las radios en Imbabura, sin tomar en cuenta sobre aceptacion

de programacién o programas que emiten cada una de las radios.
Ocurre un fenbmeno, ya que dentro de las encuestas hay radios con un

buen nivel de aceptacion de marca, pero su producto o programacion ya no

tiene aceptacion.
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13.Pregunta

A escuchado radio Oye FM

=Sl
= NO

Interpretacion: la emisora esta llegando y entrado en el mercado.
Conclusion: Tomando en cuenta el fendmeno que se da con las radios en
la provincia de Imbabura que tienen recordacion de marca pero que
lamentablemente su producto o programacion no tienen aceptacion,
hicimos la siguiente pregunta cerrada para nuestra marca.

El 32% de los encuestados han escuchado muestra radio.
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14.Pregunta
¢ Como calificaria la programacién de Radio Oye Fm?

DMala - ENR
0% )

E Muy mala
2%

Interpretacion: Medir el nivel de aceptacion tanto como marca como por

programacion.

Conclusion: Con una aceptacion de este 32% nos dicen que la

programacion es normal y buena.
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15.Pregunta

Que le gusta de la radio Oye FM

= A PROGRAMACION
= B MUSICA

C IMAGEN
= D PUBLICIDAD

Interpretacion: Medir el nivel de aceptacion tanto como marca como por

programacion para esto medimos lo que les gusta a nuestros oyentes

Conclusion: Para medir el nivel de aceptacion de Marca y programacion
hicimos esta pregunta la cual nos arroja los siguientes resultados de
equilibrio entre imagen y programacién ya que si bien tenemos un nivel de
penetracion importante también queremos fidelizar a los oyentes y asi tener
un rating real entre imagen y programacién, que nos ayude a posicionarnos

en el mercado.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

En base a los resultados obtenidos y tabulados en nuestras encuestas, la
marca Oye Fm, en el mercado de Imbabura estd tomando su curso de
posicionamiento, pero para llegar al nivel de posicionamiento al cual
estamos dirigidos con este proyecto de tesis, debemos considerar los

siguientes parametros que arrojaron nuestros estudios.

5.2. Recomendaciones

En base a este estudio creemos importante desarrollar una camparfa de
lanzamiento y posicionamiento de la marca Oye FM, ya que la marca

apenas tiene un 3% de recordacién en el mercado.

La siguiente recomendacion es netamente para la empresa Oye fm ya que
estas le ayudaran a posicionar e estructurar la radio en base a los
resultados de la investigacion.

e Realizar una campafa de marketing para lograr el posicionamiento de la
marca en el mercado de Imbabura, logrando asi estar dentro del Top of

Mind de los oyentes de radio en Imbabura.

e Lograr una verdadera identidad corporativa dentro de la radio para

encaminar la publicidad externa y los objetivos de marketing con el
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producto desarrollando contenidos radiales acordes a la demanda de los

oyentes.

Generar publicidad externa e interna para promocionar y posicionar la
marca. Desarrollando un manejo adecuado de promocién tanto en los

canales tradicionales como en las nuevas tecnologias.

Promover programacion con contenido, en horarios adecuados.

Recomendamos a los directivos la inversion en promocion, en
desarrollar un plan de promocion de la marca y el adecuado
mantenimiento del mismo, desarrollando un plan integral de identidad

global.

Crear un departamento creativo, para generar contenidos publicitarios,
audiovisuales tanto para la promocion de la marca y su produccion
publicitaria como para la produccion radial de contenidos de programas

y segmentos dentro de la programacion.

Que genere eventos artisticos y culturales para la provincia. Al igual que
la promocion de artistas locales y nacionales como dictamina la ley de

comunicaciéon dando realce y valor a nuestra produccion nacional.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA
6.1. Titulo de la Propuesta

“POSICIONAMIENTO DE LA MARCA OYE FM”.

6.2. Justificacion e Importancia

La marca Oye FM nacié como una nueva propuesta radial en el mercado
de Imbabura, la cual quiere llegar a sus oyentes con propuestas
interesantes de produccion, para consolidad estas propuestas nace la
necesidad de posicionar la marca dentro del mercado, ya que en el
mercado local hay un espacio ideal para satisfacer las necesidades de los
oyentes insatisfechos, y un nicho de mercado todavia acaparado por un

selecto grupo de frecuencias.

La importancia de realizar el posicionamiento de marca nace de la poca
recordacion que posee la marca ya que es una emisora radial nueva, y por

ende sin ninguna historia publicitaria y de promocion.

Ganar espacio en el mercado de Imbabura como emisora radial.

Aportes cientificos, educativos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos,

turisticos, filosoéficos, psicologicos... De la propuesta

La importancia de desarrollar aportes sociales y educativos, conceptos no
establecidos en el medio local como la promocién y difusién de talento local
y nacional haciendo eco de lo que nos establece la ley de comunicacion
como es el 1X1.
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Generando programacion de contenidos educativos e informativos acordes

con la sociedad local, con sus tradiciones y filosofia.

6.3. Fundamentacion

La realizacion de un plan de marketing y de acciones publicitarias para el
posicionamiento de la marca es prioritario ya que con la realizacion de este
plan se lograra cumplir los objetivos marcados en la investigacion y en el

posicionamiento y desarrollo de la marca.

6.4. Objetivos

General

Posicionar la marca Oye Fm en el aiio 2015, dentro del top 5 de las radios

en la provincia de Imbabura.

Especificos

* Generar una atraccion de los oyentes hacia nuestra marca.

+ Consolidad la marca y el medio de comunicacién ante la audiencia.

» Posicionar la marca tanto interna como externamente.

6.5. Ubicacion sectorial y fisica

Provincia de Imbabura, empresa Conceptual Group Administradora de la

radio Oye Fm, radio oyentes de la provincia de Imbabura.
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6.6. Desarrollo de la Propuesta

e Estudio de mercado de la Radios en Imbabura (encuestas)
¢ Plan de marketing
» |dentidad de marca (Manuel de identidad corporativa) o
Lanzamiento y posicionamiento de la marca
e Campafa de Social Media
e Eventos

e Plan de medios

6.7 Plan de marketing

6.7.1 Introduccidn

Un Plan de Marketing constituye una herramienta fundamental en toda
organizacién especialmente en aquellas que pretender contribuir al
bienestar de la comunidad, mas aun cuando no se estan alcanzando los

objetivos deseados.

Lo anterior indica que es imprescindible la aplicacién de un Plan que
contenga bien definido los objetivos que persiga dicha institucion como
también las estrategias y programas encaminados a solucionar cada uno
de los problemas que surjan en la institucion, pues es la Unica forma en que

se pueden llegar a solucionar.

El Plan de Marketing servirdA como una alternativa que le permita a la
Direccion de la Radio tomar decisiones correctas y bien orientadas para el
incremento de anunciantes de tal forma potenciar la demanda de los
servicios que esta ofrece y llevar asi al aumento de fondos en dicha

institucion.
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6.7.2 Justificacién

En esta propuesta se incluyen: el mercado, la ubicacién, recursos
financieros, capacidad instalada, la imagen de la Radio, personal de

recursos humanos, el entorno externo de la empresa que contiene:

La competencia, demografia, condiciones econdémicas, factores socios
culturales, factores politicos y legales, andlisis del mercado existente que
consta de: El servicio (producto), el precio, la promocion y la distribucion,
analisis FODA.

La definicion de los elementos claves del Plan de Mercadotecnia como lo
son: Publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocién de

ventas.

Los Planes de Accién que contienen objetivos por alcanzar, estrategias
para alcanzar los objetivos y un sistema de control para medir la efectividad
del plan.

6.7.3 Objetivos

Objetivo General

Posicionar la marca Oye Fm en el afio 2015, dentro del top 5 de las radios

en la provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos

e Posicionar en la mente de los oyentes la radio Oyefm, proporcionando
estrategias mercadolégicas que ayuden a posicionar, mantener e

incrementar el nUmero de clientes de la Radio.
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e Servir a la direccion de la Radio para la toma de decisiones en cuanto a
la competencia.
e Brindar tacticas publicitarias y de mercadeo que sirvan para

posicionarnos y proporcionar una calidad de servicio a los clientes.

6.8 Analisis FODA

6.8.1 Fortaleza

Experiencia en las personas que manejan la radio

Horario prescrito en una emisora radial

Red de contacto en dicho medio.

El conocimiento del mercado.

Organizacion de cronogramas 0 pautas a seguir para lograr una buena

produccion

6.8.2 Oportunidades

El comenzar con clientes nos brinda una ventaja
Comenzar este nuevo proyecto
La adaptacion del proyecto en cualquier radiodifusiéon

La creacion de una cadena radial

6.8.3 Debilidades

Marco legal no definido

Escases de produccion

La no tenencia de una Infraestructura apropiada

Ser una emisora nueva
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6.8.4 Amenazas

El tiempo de ejecucion y la inversion

Falta de interés del cliente por la radio

Una competencia no ética.

6.9 Marketing Mix

El rol que cumplird cada una de las herramientas del marketing mix en la

implementacion de la estrategia del posicionamiento de oyefm sera de vital

importancia para satisfacer las necesidades de los oyentes.

6.9.1 Producto

* La programacién de oyefm

Nuestro producto se caracteriza por ser una programacion variada que

satisfaga cada uno de los segmentos para el cual esta dirigido. Bajo el

analisis realizado nuestra programacion se focalizara en diferenciarse del

resto de las otras estaciones radiales.

6.9.2 Plaza

Sefal abierta de programaciéon con cobertura en toda la provincia de

Imbabura, norte de Pichincha y sur del Carchi.

Una estacion radial siempre dependera de dos factores:

» Rating de sintonia proporcionada por los oyentes.

 Inversion publicitaria de las empresas.
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En esta funcion de estas variables, se definen los canales de distribucion
que utilizaremos para llegar a ellos y poder transmitir lo que vendemos

“nuestro producto, nuestra marca”

En el caso de los oyentes, nuestra obligacion es llegar con cobertura a cada
uno de los rincones de la provincia, de manera directa, con excelente sefial
para que puedan disfrutar de nuestra programacion, son ellos los que
garantizan el rating para que la inversion publicitaria se rentable para

nuestros auspiciantes.

6.9.3 Precio

* Planes diferenciados de precios, dependiendo del sector publicitario.

Los espacios publicitarios que vendemos a las empresas para que puedan

dar a conocer sus productos.

Estos dependeran exclusivamente del rating de sintonia de cada uno de los

programas de oyefm.

Para la comercializacion se maneja dos tipos de precios: Precios
Nacionales y precios con descuentos locales, ya que se consideran
factores como condiciones econ6micas Yy politicas, situaciones

competitivas, etc.

6.9.4 Promocidn

» Eventos auspiciados por Oyefm.

Oye fm utiliza una comunicacion eficiente para transmitir la informacion de
Sus programas y su imagen misma a los clientes. Por esta via trata de

informar, persuadir y motivar a sus clientes a conocer la empresa.
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El tipo de comunicacion que utiliza Oyefm para promocionar su imagen es
la comunicacién Masiva, con el objetivo es persuadir con el mensaje y

generar fidelidad para con los programas de la radio.

6.10 Anéalisis del mercado

Sector empresarial que ofrece un producto o un servicio que halla la

necesidad de una promocion o informacion.

6.10.1 Anélisis del cliente

Empresas u Organismos gubernamentales o no gubernamentales

Todo aquel demandante de nuestro servicio que necesiten una divulgacién
de su servicio o producto que entre en el marco de produccién de radio.

Nosotros tenemos tres tipos de clientes:

1. Agencias de publicidad y sector empresarial:
Quienes seran generen ingresos a nuestra radio pautando con nosotros
sus productos.

2. Artistas, promotores y empresarios artisticos.

3. Y por otro lado los Oyentes:

Jévenes y adultos, quienes son las personas que generan la audiencia que

posteriormente ayudara a la decision de pauta de las empresas y agencias.

6.10.2 Consumidores

Un target de personas que comprendan entre 15 a 40 afios donde tengan

un gusto musical amplio, que disfruten de las fusiones musicales, raices
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culturales de varias partes del mundo, combinados de ritmos latinos donde
estén a la expectativa de nuevos conocimientos de realidad y de

funcionalidad de lo que significa apreciar el valor de la informacion.

6.10.3 Competencia

* Todas las radios comerciales, de la provincia que pueden presentar una

similitud o una captacion de clientes atractiva.

» Varias emisoras de competencia directa que manejan el mismo estilo y
programacién encaminada a un grupo objetivo similar al nuestro. EXA

fm Y 40 Principales.

6.11 Estrategias

La estrategia de la empresa define, en esencia, la imagen que la empresa
quiere proyectar en el mercado. Consolidar la marca mediante el desarrollo
de la imagen. Las relaciones publicas y la comunicacion externa e interna

gue cumplan con las expectativas actuales de los oyentes.

* La captacién de clientes

+ Diferenciacién por calidad y contenido

» La potenciacion de la imagen de marca,
* Elincremento de su fidelidad

+ Diferenciacion de precios

» Relaciones publicas e institucionales.

6.12 Tacticas

 Potenciar la marca en cuanto evento importante estemos involucrados.
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6.11.1 Acciones

Crear una campafia de lanzamiento y posicionamiento de Oyefm, que
durara un afio. En cuanto al conjunto de acciones de comunicacion, estas
deben ser complementarias entre si y estar siempre orientadas al

cumplimiento de los objetivos previamente determinados.

Publicidad, Relaciones publicas, Merchandising, Marketing directo y digital.

» Creacion de la marca Oyefm

» Estructurar una programacién que acoja los requerimientos de los
oyentes.

* Potenciar la marca Oyefm

* Publicidad directa a las masas. (Marketing digital, Eventos, ferias,
conciertos, elecciones, fiestas, etc)

+ Establecer relaciones entre instituciones con el nexo de afianzar lazos
de cooperacion.

» Pautar con las empresas un patrocinio, los cuales nos beneficia a los dos
nosotros pagaremos con publicidad y ellos con patrocinio para desarrollo
en varios eventos.

* Planes estratégicos de publicidad para agencias y empresas
diferenciados por pautaje.

» Canjes por publicidad con empresas de producto y servicios.

6.12 Manual de Identidad de Marca
6.13 Lanzamiento y posicionamiento de la Marca
Utilizamos las redes sociales (Community Manager) y eventos para

posicionar la marca.

62



6.13.1 Marketing de contenidos, campafa en redes sociales.

6.13.2 Antecedentes

Las redes sociales son utilizadas como un canal de comunicacién el cual al
serlo tiene sus lenguaje y codigos propios al cual deben ser manejados de

manera especial para lograr el propdsito adecuado.

+ Servicios en el momento real

» Target focalizado

» Depuracion y revision de mensajes

» Trabajo integral de los departamentos
* Mejorar comunicacion cliente empresa

» Efectividad y control en campafas

6.13.3 Metodologia

Se analiza el mercado y las estrategias con la g vamos a llegar al publico
objetivo, se implementara de acuerdo al ambito en el que se desenvuelve

nuestro target sus funciones y horarios.

6.13.4 Gestién de redes sociales, tareas del community manager

“Construir una relacion duradera, entre la marca y los usuarios”
Nos encargamos del proceso de gestion de las Redes sociales para
mantenerlas actualizadas constantemente, acercando la marca Oyefm e

interactuar con los clientes en las principales redes sociales.

» Organizar, la difusion del contenido en los principales canales sociales.
+ Contenido, Planificacion, disefio y publicaciéon de contenidos en redes

sociales.
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Dinamizacién de comunidades para aumentar el compromiso.
Atencion al cliente.

Fidelizar, Atraer y fidelizar clientes a través de los medios sociales.
Visibilidad, Hacer mas visible y atractiva la marca al publico objetivo.
Analizar, Medir y analizar los resultados para ver la consecucion de los
objetivos y tomar acciones para el crecimiento.

Web, publicacion de posts

Publicidad, Planificacion y ejecucion de campafias de publicidad en
web

Estrategias: Implementacion y desarrollo de estrategias en redes
sociales.

Concursos: Organizacion y gestidn de concursos y sorteos en redes
sociales.

Monitorizacion, de todas las acciones para medir la efectividad de
cada una de ellas.

Informes, Preparacion de informes de resultados cada mes

6.13.5 Objetivo

Posicionar la marca Oye Fm en el aiflo 2015-2016, dentro del top 5 de las

radios en la provincia de Imbabura.

Dar a conocer a la marca mediante todas las acciones online y la

planificacion de publicidad en redes sociales.

6.13.6 Especificos

Crear cuentas en redes sociales y dar seguimiento.
Aumentar seguidores
Generar contenido de valor

Posicionar la marca oye fm.
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» Reflejar el caracter de la emisora en redes sociales.

+ Interactuar con los seguidores

6.13.5 Estrategia

Para conseguir aumentar el Branding de la marca emplearemos distintas

estrategias:

* Planificando una campafia en Facebook, Twitter e Instagram
+ Creando una campafa audiovisual que se convierta en viral utilizando a

los influencier como aliados para lograrlo.

6.13.6 Acciones

» Disefio de piezas promocionales de la marca para las Redes Sociales.
» Creacion y publicacién de contenidos en redes sociales

* (Minimo 2 al dia de lunes a Domingo)

* Creacioén de contenidos para web (2 posts a la semana)

» Organizacion y gestién de 1 o 2 concursos

+ Atencién al cliente: respuesta a usuarios de la red

» Dinamizacion de comunidades online, interactuar con los seguidores.

» Disefio y ejecucién de campafas publicitarias en Facebook y Twitter

6.14 Resultados (Anexos Informe Redes)

* Posicionar la marca Oyefm
» Conseguir 1000 seguidores en un mes.

» Entre 100 y 200 nuevos seguidores en redes sociales semanalmente
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Visualizacion de nuestros contenidos de por lo menos 2000 personas
por publicacion.

Promedio de alcance de publicaciones de 3000 personas
permanentemente.

Un 5 % de aumento de ventas mensuales

Aumento del Engagement (clientes comprometidos) en redes sociales.
Ser lideres en Posicionamiento de marca como marca top.

Ser un referente para la revision de contenidos informativos.

Generar promociones y eventos a nuestros seguidores.
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6.15 Plan de medios
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ANEXOS



Anexo 1 Arbol de problemas (mapa)

Efectos

Falta de posicionamiento de la marca
Distorsion en el mensaje de los contenidos
No existe desarrollo promocional

Escasa sintonia

Dificultad para producir y desarrollar contenidos creativos e

innovadores.

Migracién de la audiencia radial a las nuevas tecnologias.

Lanzamiento y posicionamiento de OYE FM Imbabura.

Causas

Una nueva emisora, Nueva imagen, nueva teméatica, nuevos

contenidos

Poca recordacion de la marca anterior, nula fidelidad y poca

sintonia.

Falta de inversion por parte de los empresarios.

Los nuevos medios comunicacion y las Nuevas tecnologias

Incremento de medios online.

Nuevas culturas urbanas.

Falta de produccion radial para generar contenidos.

Falta de cultura publicitaria.
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Anexo 2 Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

CANTON

1. ¢Escucha usted radio, por lo menos 3 veces por semana?
A) Si b). No (Agradecer y terminar)

2. ¢Dentro de estos rangos, en cual se encuentra su edad?
A) 5-24

B) 25-34

C) 35-44

D) 45-54

3. ¢A qué hora acostumbra usted a escuchar radio?

A) 6a9am.

B) 9ail12p.m

C) 12a4 p.m

D) 4a8p.m

E) 8al2am

F) Todo el dia

G) Sin horario especifico

4, ¢, Qué dias acostumbra usted a escuchar radio?
(Puede marcar mas de una)

A) Lunes a Jueves
B) Viernes

C) Sabado

D) Domingo

E) Todos los dias

G) NR

5. ¢, Qué tipos de segmentos o programas prefiere escuchar por
laradio?

(Escoja maximo 4 opciones)

A) Noticias e informacion
B) Musica
C) Deportes
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D) Programas religiosos
E) Culturales

F) Shows en vivo

G) Programas concurso
H) Variedades

) NR

6. ¢ A qué hora prefiere usted escuchar masica?
A. Mafana b. Tarde c. Noche d. Todo el dia e. NR
7. En la siguiente lista de géneros musicales
Encierre la opcion que mas se ajuste a

Sus preferencias musicales:

Baladas del rec. = Reggaeton Baladas

Musica en ingl. Musica pop

8. Para que usted la escuche, unaradio debe ser: (marque méaximo 5)

A) Divertida
B) Informativa
C) Seria

D) Educativa
E) Juvenil

F) Imparcial

G) Ayudar al desarrollo de la comunidad
H) Confiable

) Etica y moral

J) Tradicional

K) Innovadora

L) Modern

9. Para que usted la escuche, la programacion de una radio debe

tener:(Marque maximo 5)

A. Informacion actualizada
B. Musica variada

C. Informacion deportiva.
D. Reportajes

E. Comentarios

F. Saludos

G. Opinion

H. Llamadas al aire

|. Premios

J. Concursos}
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10. Enumere tres radios que se le vengan a la mente

11. Detodas las radios que existen en la Imbabura ¢Cual es su
preferida?

Especifique ...
Aparte de esa radio, Nombre 3 radios que escucha frecuentemente, en
orden de importancia

13. (Coémo calificaria la programacién de Radio Oye Fm?
A. Muy buena b. Buena c. Normal
E. Mala f. Muy mala g.NR
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Anexo 3 Matriz categorial

CATEGORIAS CONCEPTO DIMENSION INDICADOR
El espectro radioeléctrico
es recurso natural de
carécter limitado, que Tienen fines de lucro y
constituye un bien de Radio comercial: est4 financiado por
dominio publico sobre el publicidad.
cual el Estado ejerce su
soberania. Esto implica . . . .
Radio Tipo de radio se refiere
LA RADIO que el Estado es publica: a una estructura que
responsable de administrar pertenece al Estado
gue debe garantizar
y otorgar las frecuencias independencia
radioeléctricas a los : econémica y politica.
] o ) Radio Tipo de estacién no
licenciatarios, es decir a Comunitaria; tiene fines de lucros,
las personas que quieren aunque algunas se
valen de patrocinios de
hacer uso de ellas. pequefios comercios
para su mantenimiento.
CATEGORIAS CONCEPTO DIMENSION INDICADOR

PROGRAMACION
RADIOFONICA

“aquel producto escuchado
a través del receptor que
es Unicamente
comprensible e
identificable en funcién de
la capacidad de restitucion
del contenido semantico de
los mensajes que tiene la
grabacion por un lado, y la
Radio, por otro, puestos en
relacion con el cuadro de
referencias culturales y de

experiencias del oyente”.

La radio informacion-

comunicacién

La radio
musical -
Entretenimiento

La radio generalista
La radio especializada
La radio tematica

La radio tematica de
informacion
especializada

La radio tematica
cultural

La radio tematica de
interés permanente y
publicos especificos
La radio teméatica
musical

La radio de formato
cerrado
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CATEGORIAS CONCEPTO DIMENSION INDICADOR
‘Es la verda_dera razéon de Internet
porque funciona o no una Television
campafia es Io_s resultados Campafias Prensa
no se debe olvidar que la Radio
publicidad debe comunicar Otros
mensajes que persuadan
al Mercado.
Después del desarrollo de
la estrategia de .
posicionamiento se debe Ventas Servicio
de comunicar a través de Producto

Estrategias de mensajes claves y super
Publicidad simplificados que penetren
Consumidor de forma Frecuentements
Esporadicamente

concrete y duradera. Esto Ninguna
se logra por medio de la Publicidad 9
seleccién del mejor
material que se dara a
conocer y enfocandose en
todo momento a la
percepcioén que tiene el
cliente de nuestro Mercado Demanda
producto.

CATEGORIAS CONCEPTO DIMENSION INDICADOR
Una marca es un siano El nombre identifica la

S o 9 Nombre marca y ayuda a

ciertos bienes o servicios y personalidad.

) ) Un logo bien disefiado
han sido producidos o debe cumplir con tres
proporcionados por una condiciones esenciales:

debe ser apropiado,
persona o empresa estéticamente
determinada. Su origen se agrg%f?\lb(;egéeﬂejar la
credibilidad de esa
BRANDING - remonta a la antigiiedad, A compafia.
MARCA lo largo de los afios, estas | | ggo Apropiado: que el

marcas han evolucionado
hasta configurar el actual
sistema de registro y
proteccion de marcas. El
sistema ayuda a los

consumidores a identificar

emblema refleje la
caracteristica principal
de la empresa.
Agradable: que sea
aceptable sin
complicaciones
visuales.

Credibilidad: que las
personas se
identifiquen con el logo
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y comprar un producto o
servicio que, por su
caracter y calidad,
indicados por su marca
Uinica, se adecua a sus

necesidades.

Color

Los colores tienen
identidad y producen
sensaciones y por tal
motivo es importante
aprovechar la sicologia
del color en las
empresas y causar
sensaciones en los
visitantes o
consumidores.

ad

Personalid

Al igual que las
personas, las empresas
tienen su personalidad
propia la cual les a
ayuda a tener mayor
utilidad en el mundo de
los negocios la cual
también depende del
lugar en donde se
desarrollen.
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Anexo 4 Manuales

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
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| Manual de Marca

El presente Manual tiene como fin recoger los elementos de
identidad grafica de OyeFm y la gama de aplicaciones de uso
mas generalizado.

L.a denominacion, la tipografia y los colores corporativos seran
de utilizacion exclusiva para todos los documentos que se
editen, no estando permitida su utilizacion en versiones y
formatos distintos a los que se especifican en los apartados
correspondientes de este Manual.

Las normas contenidas en este documento deben respetarse y
mantenerse constantes, a fin de facilitar una difusion Gnica y
reforzar y asentar definitivamente su Identidad Visual.




Quienes
Somos

OYE FM

La radio que no contamina tus oidos.

OYE FM Radio es una empresa productora, realizadora y comercializadora de contenidos radiales
de excelente calidad contribuyendo de manera positiva en el desarrollo de nuestro pais, promo-
viendo programas que inciten a mejorar nuestra calidad de vida con el propésito de: Educar,
entretener, informar y recrear, acorde al gusto de nuestros oyentes y con la capacidad de impactar
en el mercado y posicionar las marcas de nuestros clientes.

En Oye fm. Tenemos un estilo diferente de hacer Radio; somos una Emisora orientada al fortaleci-
miento de la familia y la sociedad a través de una programacion con valores éticos y morales,
orientada a diversos segmentos sociales en una forma (nica, dinamica y actual.

Enriquecida por misica, noticias, entrevistas, entretenimientos, temas de interés, documentales y
mucho mas. Nos interesa cuidar cada palabra, concepto y espacio musical que emitimos al aire.

Este formato de radio permite que influenciemos positivamente en las personas. No emitimos
publicidades de productos que atentan contra la calidad de vida de las personas.
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Mision

"Producir contenidos radiales de excelente calidad, interactuando a través de contenidos
innovadores, para entretener, educar e informar, agregandole valor a la sociedad".

OYE FM promueve el sentido de pertenencia con base en la honestidad, lealtad, participacion
activa, proyeccion y posibilidades de ascenso del empleado y cumple la funcion social propia de
la radio en el afianzamiento de valores.

Buscamos crecer en el mercado y cumplir a la vez con nuestras exigencias de rentabilidad,
logrando el retorno de la inversion de los socios de la empresa alcanzando la rentabilidad estable-
cida en el presupuesto anual.

Visién

Ser la radio lider especializada en brindar mUsica, entretenimiento e informacion a nuestras
audiencias con una programacion entretenida, diferente y original, de calidad creativa y con
responsabilidad social. “/legar a ser la primera opcion como medio de comunicacion para
los oyentes, usuarios y anunciantes".

OYE FM sera en el ano 2016 una empresa radial de gran audiencia, ubicandose entre las tres
cadenas radiales mas importantes de Imbabura, Santo Domingo de los Tsé&chilas y Esmeraldas;
por el recurso humano, por la calidad y variedad de su programacion, por su tecnologia, por sus
equipos modernos de produccion, emision, transmision y servicios de audio streaming, que
expanden nuestra senal al mundo, como un valor agregado para nuestros clientes.
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Filosofia

Que Hacemos

Promovemos valores positivos nosotros a través de la radio. Enfatizamos la vida positiva y les
acompafiamos con energia positiva a todos nuestros oyentes. Nos esforzamos en traer al oyente
cerca de la radio.

Como lo hacemos

Con musica, programacion diferente y original, mensajes que animan y retan a superarnos.
Involucrandonos fuertemente con eventos de la comunidad; campanas, conciertos, promoviendo
eventos con la sociedad y tratar de involucrarnos en la manera de lo posible asistiendo a ellas.

Porque lo hacemos

Tenemos amor para lo que hacemos, para nuestras comunidades, nuestros vecinos, y por nuestro
hermoso pais. Estamos impacientes por compartir con nuestros oyentes la energia
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Principios y valores

Valores
Amor, Honestidad, Calidad en el servicio, Respeto, Solidaridad, Responsabilidad, Confianza,
Puntualidad, Excelencia.

Principios:

«Dedicacion total a satisfacer y superar las necesidades y expectativas de nuestros oyentes,
usuarios y anunciantes, con calidad e innovacion.

*Respeto al individuo, a la comunidad y al medio ambiente.

«Integridad, ética y moral en todas nuestras actuaciones.

+Compromiso con el bienestar y la calidad de vida de nuestros trabajadores y de sus familias.

«Compromiso con el progreso del pais.

Politicas:

«Promover el desarrollo sostenible como un factor presente en todas nuestras actividades.

Generar contenidos, productos, y servicios que satisfagan y superen las necesidades y expecta-
tivas de nuestros oyentes, usuarios y anunciantes.

«Garantizar el bienestar y la calidad de vida de nuestros trabajadores y sus familias.

«Diversificar nuestro negocio buscando nuevas fuentes de ingresos rentables.

+Contar con una cultura de calidad, innovacién, mejoramiento continuo y rentabilidad de nuestros
productos y servicios.
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Principios y valores

Valores
Amor, Honestidad, Calidad en el servicio, Respeto, Solidaridad, Responsabilidad, Confianza,
Puntualidad, Excelencia.

Principios:

«Dedicacion total a satisfacer y superar las necesidades y expectativas de nuestros oyentes,
usuarios y anunciantes, con calidad e innovacion.

*Respeto al individuo, a la comunidad y al medio ambiente.

«Integridad, ética y moral en todas nuestras actuaciones.

+Compromiso con el bienestar y la calidad de vida de nuestros trabajadores y de sus familias.

«Compromiso con el progreso del pais.

Politicas:

«Promover el desarrollo sostenible como un factor presente en todas nuestras actividades.

Generar contenidos, productos, y servicios que satisfagan y superen las necesidades y expecta-
tivas de nuestros oyentes, usuarios y anunciantes.

«Garantizar el bienestar y la calidad de vida de nuestros trabajadores y sus familias.

«Diversificar nuestro negocio buscando nuevas fuentes de ingresos rentables.

+Contar con una cultura de calidad, innovacién, mejoramiento continuo y rentabilidad de nuestros
productos y servicios.
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Marca
Logotipo

La marca esta creada a partir de la creacion tipografica, El
estilo utilizado representan los principios de la marca y apor-
tan a transmitir sus atributos.

Cualquier modificacion del logotipo atenta contra la integridad
de la marca y la de sus principios.

Para OyeFm se disefi¢ un logotipo con una tipografia de clara
lectura, con colores que complementan seriedad y compromi-
s0, con dinamismo y juventud.

El logotipo esta compuesto por tres elementos, esto son texto
1(QYE), texto 2 (93.1 frecuencia) e isotipo dentro de la letra O
que representa a bits de musica*.

Entendiendo que éstos siguen un orden logico, No se pueden
cambiar de orden, proporciones ni ubicacion de uno respecto
al otro.

La marca se usara en forma horizontal sin modificaciones
de sus elementos.

931Fv

7
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Marca
Grilla estructural

A continuacién se expone una grilla constructiva que permite
mantener las justas proporciones del logotipo.

Se utiliza como referente proporcional la medida X

0,75x
M
=L ]
> >
=2 <
©
w,
>
L_JLJ U
Xg Xl X090
7! AT
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] Marca
Area de seguridad y reduccion

Area de reserva

A continuacion se expone una grilla constructiva que permite
mantener las justas proporciones del logotipo.

Se utiliza como referente proporcional la medida X

931Fm

<
&

L_J Avea de reserva
Xg

Tamano minimo

Eltamaiio minimo se refiere a la representacion minima en que
la marca puede ser reproducida para asegurar su legibilidad,
evitar una baja calidad y/o distorsion.

El tamafio minimo de la reproduccion de la marca OyeFm,
logotipo se establecié no debe ser menor a 2 cms. en su
ancho total.

2cm
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Colores corporativos

Las referencias de color de OyeFm son los pantones aqui
especificados.

Si las condiciones de impresién no permiten el uso de este, el
logotipo podré ser impreso en cuatricromia, o su aplicacion en
negativo.

Este es el color principal de la marca y el que debe predominar.

Para asegurar una representacion consistente de la
identidad de marca, se recomienda usar siempre los
archivos originales del logotipo y métodos de reproduccion
de alta calidad.

Pantone 361 C #6EAD3B

c=70 R=107

M=0 G=164

Y=100 B= 61

B=0

Black

7
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Aplicaciones de Marca
Usos correctos

El logotipo OyeFm presenta 6 posibilidades para ser represen-
tado. Estas posibilidades definen los colores posibles y el
orden en que seran representados.

Por consiguiente NO se aceptara cambiar el orden de los
colores y de los elementos.

Aplicacion Principal

oye

931rm

Aplicaciones Secundarias

oye ore

931Fm 931Fm

Aplicacion sobre fondo de un color corporativo, *En el caso de color negro se aumentara un borde blanco

Aplicacion escala de grises, *el porcentaje de gris es de 50%

oye

931rm

Aplicacion en negativo

7
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Aplicaciones de Marca
sobre fondos sdlidos

El logotipo OyeFm en caso de utilizar sobre fondos solidos del
mismo color corporativo utilizado en el logotipo, se aplicara un
stroke blanco para diferenciarlo, en caso de ser otro tipo de
color solido se recomienda tilizar el modo de aplicacion en
negativo.

Aplicacion sobre fondo de un color corporativo, *En este caso se aumentara un borde blanco

Aplicacion en negativo Aplicacion en negativo
oYyergoye
931Fm 931Fm
Aplicacion en negativo Aplicacion en negativo

oye

931rm

7
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Aplicaciones de Marca
Usos incorrectos

La integridad de la imagen de la marca depende del uso
correcto de la normativa de aplicacion en todas sus versiones.

Es necesario NO aplicar de forma incorrecta, para
garantizar la coherencia en la implementacion de la
marca OyeFm.

Se presentan aqui algunos de los usos incorrectos mas
frecuentes.

Reemplazo de colores

02
i
o]

o

931rm

Cambiar sentido Cambiar sentido
de los elementos de los elementos

931m 931rFm

Condensar la proporcion Expandir la proporcion
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Tipografia
Principal

Para la marca OyeFm se defini6 como tipografia principal
Roboto Slab, la cual debe aplicarse pre-ferentemente en todos
los elementos donde pueda ser reproducible y manipulable de
manera correcta.

Es ideal que toda entidad que trabaje con las piezas graficas
de OyeFm, como por ejemplo imprentas, agencias de comuni-
cacion y diseno, tengan correctamente cargada la tipografia
cuando trabajen los archivos.

Roboto Slab

Roboto Slab Thin
abedefghijklmnopgrstuvwxyz12345678001@#S%"&*(){_+}"7><
ABCDEFGHIJUKLMNOPQRSTUVWXYZ1234567800/@#S%"&*(){_+}

Roboto Slab Light
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890'@#S%&*(){_+}"7><
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234567890!@#S$%"&*(){_+}

Roboto Slab Regular
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890!@#S$%"&*(){_+}":7><
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234567890'\@#$%"&*(){_+}

Roboto Slab Bold
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234567890'@#$%"&*(){_+}":?><
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234567890!@#$%"&*(){_+}
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Tipografia
Secundaria

Se utiliza como tipografia secundaria las siguientes versiones
de la familia tipografica Swiss721 Cn BT.

Esta se aplicara solo en aquellos casos en que no sea posible
utilizar la tipografia principal, como por ejemplo: direcciones
en papeleria, pagina web, archivos word, excel, firma correo
electronico.

Swiss721 Cn BT

Swiss721 Cn BT Roman
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890!@#$8% ™~ &*(){_+}":7><
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234567890!@#$% ™~ &*(){_+}

Swiss721 Cn BT ltalic
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890!@#$% ™~ &*(){_+1}":?><
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234567890!@#3$% ™~ &*(){_+}

Swiss721 Cn BT Bold
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234567890!@#$% ~ &*(){_+}":?><
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234567890!@#$% ~ &*(){_+}

Swiss721 Cn BT Bold Italic
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234567890!@#$% ~ &*(){_+}":7><
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234567890!@#3% "~ &*(){_+}

5 y
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Aplicaciones
Papeleria

Formato: A4 21 x 29,7 cms.
Sustrato: Papel Bond

Usos: Se usa para comunicados de uso interno y externo,
como por ejemplo firma de convenios, decretos, resoluciones,
contratos.

Hoja Tiro Reducido a 35% del tamaiio real Hoja Retiro Reducido a 35% del tamaiio real
7¢m

wWwweroyeime+scom

La ragle ecoldgies que 0o oontaming tes otéos

WO WIeKko MMM

I

1on © bt o e e 100 e Mt A £, ) 0GR » S @) PGy TR

S

. Pantone 361 C . Black

CIAN= 70 MAGENTA=0 YELOW= 100 BLACK=0
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1em

Sorn

1am

S

Aplicaciones
Sobre americano

Formato: 23 x 10 cms.
Sustrato: Papel bond
Usos: Se usa en conjunto con la hoja carta.

Reducido a 35% del tamaio real

23,

wos wjeko mmnm

TR

w0

!
|
|
|
|
|
|
|

T VPRSI S —_3

_

P

. Pantone 361 C . Black

CIAN= 70 MAGENTA=0 YELOW= 100 BLACK=0
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Aplicaciones
Sobre Manila

Formato: 23 x 30 cms.

Sustrato: Papel bond

Usos: Para la entrega de certificado,
concentracion de notas, etc.

Reducido a 35% del tamaio real

Dem.

moo mjrko mmm

Jniee) .

)

1en © ot e i 10 A o a3, O + TS @ Moo

. Pantone 361 C . Black

CIAN= 70 MAGENTA=0 YELOW= 100 BLACK=0
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Aplicaciones
Tarjeta de visita

Formato: 9 x 5,5 cms.
Sustrato: Couche Mate 250 grs.
Terminacion: Plastificado Mate

Usos: Se utiliza para todos los colaboradores que

cuenten con tarjeta de visita.

Tamaiio real

La radio ecolégica que no contamina tus oidos

© Av. Jaime Rivadeneira 6-100 y
© Av. Mariano Acosta Esq.

EDWIN MONTESDEOCA Q) 202500027/°/0982784790
PRESIDENTE EJECUTIVO & presidencia@oyefm.com
@ Oyerm93.1
© oyemast

© @oyeim

+ 91.3 SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS

* 93.1 IMBABURA * 97.1 ESMERALDAS

. Pantone 361 C . Black

CIAN= 70 MAGENTA=0 YELOW= 100 BLACK=0
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Aplicaciones
Carpeta

Formato cerrado: 22 x 32 cms. - Formato extendido: 44 x 32 cms.

Sustrato: Papel couche opaco 250 grs.
Terminacion: Laminado brillante en el tiro, bolsillo con troquel para tarjeta de presentacion, plizado.

Usos: Se utiliza en conjunto con la hoja carta para entrega de documentos.

Hoja Tiro Reducido a 30% del tamaiio real

Wwweoyelme+=com

La radio scolégica que no contamina 1us ofdos.

Q@ orrnst @ ot @ @onim

CIAN= 70 MAGENTA=0 YELOW= 100 BLACK=0
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Aplicaciones
Factura

Formato cerrado: Tamafio A5
Papel Quimico
Usos: Se utiliza para usos tributarios.

Reducido a 60% del tamaiio real

W W W eoyetm<ecom

La radio ecolégica que no contamina tus ofdos

" GLENTE: ]
DIECCIOH: | OYE PLANETASFM CONCEPTUAL GROUP |
PG TELEON: | RUC: 1003123903001 AUT: SRL N00OD000000 |
{FEGRADE ENRSION: FORMADE PhGO: _ FACTURA noot-001 00000001000
CODIGO DESCRIPCION CANT.  VALORUNITARIO |  VALOR TOTAL
SON: | SUBTOTAL:
DESCUENTO:
BASE IMPONIBLE:
| VA
RAMA AUTORZADA CLIENTE ELABORADO POR TOTAL A PAGAR:

© Marra-Esuador | Av. Jaime Rivadeneira 6-100y Av. Mariano Acosta Esg. () 062606027 + 0998693535 @) info@oyetm.com

CIAN= 70 MAGENTA=0 YELOW= 100 BLACK=0
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Aplicaciones
CcD

www-eoyefmecom

La radio ecoldgica que no contamina tus ofdos

oye @S

931Fm

OyeFm 93.1 o oyefm931 @ @oyelm
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Aplicaciones
Credenciales

Formato cerrado: Tamario 8x12 cms
Papel Couche

Usos: Se utiliza para acreditaciones y
coberturas periodisticas.

Tamaiio real

IRIRIZINTS AN

. Pantone 361 C - Black

CIAN=70 MAGENTA=0 YELOW= 100 BLACK=0

fat
DISENO - IDENTIDAD CORPORATIVA - MULTIMEDIA - PUBLICIDAD - MARKETING srlJDlo’7o ?
ASENCIA GRAFIEA

100



Aplicaciones
Promocionales

o SR S S
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Aplicaciones
Web

Diseio de Web Site basados en los
colores corporativos de OyeFm.

GENEROS CONTACTO

0P

o

26 MILLONES HAN BAJADO EL NUEVO
ALBUM DE U2 DE MANERA GRATUITA

Servicio de alta tecnologia
para tu negocio.

£l Rey de 1a Bachala tieae la Tu Respiraciéa de Chayaane
Férmula para permanecer e Jo mas tocado en Tiempo Real
eatre los primeros lugares

7
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Aplicaciones
Senaletica

La sefalética de la Universidad se
realizara mediante un sistema modular
de lamas que permite gran versatilidad,
flexible a adaptaciones futuras.

27 cm

Produccion

Control Master

Locucion
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Aplicaciones
Seiialetica

La sefalética de la Universidad se
realizara mediante un sistema modular
de lamas que permite gran versatilidad,
flexible a adaptaciones futuras.

. prdvcicr I - N

210 i

170

o>

e
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Aplicaciones
Senaletica

Los pictogramas se reproduciran en soportes cuadrados en la configuracion grafica y
dimensional mostrada en esta pagina. En el siguiente epigrafe se muestras diferentes
posibilidades de ubicacion, tanto para la identificacion “in situ” como acompanados de
una flecha indicando direccionalidad.

Podran utilizarse soportes del sistema modular de lamas seleccionado o realizarlos en
bandeja de aluminio. En ambos casos el fondo se lacara en color verde y gris, la imagen
se aplicara en vinilo.

Los pictogramas de informacion general se reproduciran en negativo/positivo y los de
comportamiento en los colores/formas establecidos en la normativa internacional.

mon e
NEE B

Los pictogramas se presentan inscritos en

un cuadrado que marca su tamafo y
posicion de forma que en su aplicacion

i 150 : conjunta resultan homogéneos.
25 100 25
| 25 i
: b
25
T I=
60 Z a5

La flecha se sitta girando 45° respecto
al cuadrado que marca su tamafo y
posicién como se muestra en la pagina

En caso de puertas de material obscuro se realizara su aplicacion en positivo

7
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Aplicaciones
Seiialetica

Los pictogramas se reproduciran en soportes cuadrados en la configuracion gréfica y
dimensional mostrada en esta pagina. En el siguiente epigrafe se muestras diferentes
posibilidades de ubicacion, tanto para la identificacion “in situ” como acompanados de
una flecha indicando direccionalidad.

Podran utilizarse soportes del sistema modular de lamas seleccionado o realizarlos en
bandeja de aluminio. En ambos casos el fondo se lacara en color verde y gris, la imagen
se aplicard en vinilo.

Los pictogramas de informacion general se reproduciran en blanco y los de comporta-
miento en los colores/formas establecidos en la normativa internacional.

170

L

O
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Aplicaciones
Estilos fotograficos

La marca OyeFm tiene unos valores que debemos
transmitir en todas las comunicaciones, equipo,
responsabilidad, apertura, familia, juventud y
musica.

Por ello nuestras imagenes deben mantener un estilo
espontaneo, natural y cercano al cliente.

Los retratos deben recoger situaciones sencillas y
cotidianas evitando siempre los posados forzados.

Debemos considerar siempre estos valores cuando
se desarrolld una comunicacion o campana en
donde intervenga la fotografia.

7
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Aplicaciones
Estilos fotograficos

Para estilizar nuestro estilo fotografico al méximo y diferenciarlo de
nuestros competidores se han apuntado una serie de retoques y
estilos fotograficos basicos que van ayudar a tener una coherencia
visual entre los distintos mundos y a crear més reconocimiento de
marca.

Lo mas importante es conseguir una paleta cromética basada en los
tonos corporativos para aquellas fotografias que no podemos variar
su modo a escala de grises.

A la mayoria de fotografias vamos a aplicar en escala de grises o
Blanco negro e utilizar los colores corporativos como detalles de
estas fotografias.

vavwopemcom )

- lamijsi
La y’ls:ciaxgu g &flegnorgel]lglaé

A porqie puede sonar en mi
cambiar ala gente.

#TemaDelDia

Ideas fantasticas
para hacer en
vacaciones
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Aplicaciones
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W oyeim.com

SVierhe
l&%s me qu%reﬁ

#TemaDelDia

Claves para ser

Tndependionte

="
‘_.\/q/r" e
Al LAN

AAAAAAAAAAAAAA

109



Aplicaciones
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Detales de Ia publicacion
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Febrero
Invitados:

La Ing. Hilda Herrera
Concejala De Ibarra

Dennis de Black
Artista Local

Dr. Miguel Naranjo
Rector de la UTN.

Objetivos

Invitar a Autoridades,
Artistas y Personajes
relevantes de la Provincia.

Programa Especial Carnaval.
Cautivar a las personas que por el
estado de fiesta escuchan la radio y

aprovechar que las otras estaciones
no se encuentran laborando.

Marzo
Invitados:

Visita Ex-Alcalde Jorge Martinez

Visita Dr. Albuja

Programa especial por dia de la mujer

Visita Anita Reina

Objetivos

Invitacion mujeres representativas de
la provincia.

Programa Especial dia de la Mujer.

Programa especial por el dia de la
Muier, rendir un homenaje a las
mujeres representativas de la provin-
cia, generar un nexo entre el progra-
ma que tiene una estructura femeni-
na con las autoridades.
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Marzo
Invitados:

Visita Erika Machado

Visita Diana Harrington
Concejala de Ibarra

Visita Arturo Fuentes
Gerente EMAPA

Auspicio Concierto Maykel

Objetivos

Detates de i pubicacién

ove Sinate

Invitacion personas representativas
de la provincia.

Empezamos a Diversificar nuestros
invitados.

Posteamos Imagenes y pensamien-
tos, utilizando las etiquetas como
herramientas para llegar a mas
personas.

Auspicio concierto Maykel y Davniel
Betancourth

4840 14 OF ARAIL/1HHOD COLIEED LOIE LEORD FRANED

Abril

Acciones

Gustavo Pareja-Cisneros 23100 2 tos roevas
ot Ecusd moy.rmsa\ iieo e DANIEL BETANCOURTH

|Buenas tardes amigos y amigasi, o poda defar de compart unss.

Activacion video artistas invitacion
el ot g’ reckenda ewe et Agradecs o anl

Imagen Maykel activacion entradas.

Imagen beta activacion entradas.

Visita radio Maykel
@ activacion concierto.
5532 parsonas cnzaces
[ o ey e Objetivos

Empieza a funcionar el feedback de
los invitados.

Comienzan a etiquetarnos a nosotros
en las publicaciones.

Empezamos con la cativacion del
concierto de Maykel y daniel Betan-
courth.

Ganate
oye Entradas
$48490 14 € A8 Artistas con nuestra red social.

Compartimos Video Saludo de los
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Abril

Acciones

Visita radio Maykel
activacion concierto.

Empezamos apoyo a
Miss Tamy Rivera

Empezamos a trabajar en conjunto
con Club de Fans de Maykel

Objetivos

Empezamos a Trabjara con el Club
de fans de Maykel y generamos un
concuerso que concistia en dar link a
la fan page de la radio y si llegaba-
mos a 1700 me gusta ellos irian al
concierto y a la cena con el artista.

Tambien empezamos el apoyo a
Tamy Rivera para el Miss Teen, ya
que era un concuerso donde las
redes sociales elegian a las finalis-
tas, y ella era la representante de
Imbabura, lo que nos ayudaria a
1968 s sanios generar trafico.

a0y KeEnDaTa bayhel Ot

Maykel Guapa en Vivo en OVE FM

Maykel Saludo OYE FM

=
=
—

Abril

Acciones

B o o vt o e me,.mn

Visita del Comandante
Marco Adhaty

Rueda de Prensa Concierto
Maykel y Daniel Betancourth

Sesion fotos Tami Tivera

Frase 28 de Abril
Objetivos
"S‘méac}‘ e ——— Seguimos con los invitados en los
A programas.

Sesion de fotos con Tamy que nos
ayudara a mantener nuestros nime-
ros en redes.

Dar a conocer la Radio fuera de la
provincia con las publicaciones de
Maykel y Betancourth los cuales
compartieron en sus redes sociales,
lo que nos ayudd a realizar contactos
con artistas y representantes artisti-
€0S.
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Mayo

m OyeFm 93.1 con Fer
ep— Acciones
oyeFmea1
Reactvamas tus Tardes con meor energia, encende t estado dnimo, Al Frases
Mejores dias estan
por llegar,sell
viemes y sabado
Objetivos

El 18 de Mayo se produce un hecho
que cambia un poco la manera de
4 Compare manejar las redes, sucede que la
radio de la competencia comienza a
[ o - P P tenernos en cuenta en sus comenta-
’ . e rios, eso quiere decir que las cosas
i e se estaban realizando bien, pero asi
€omo nos tenian en cuenta en un
programa nos nombran de una
manera despectiva minimizando
nuestra estacion, entonces decidi-
mos contestar sutilmente sus
comentarios de minimizarnos, de ahf
sale La naranja nacid verde.

d Mogusta W Comentar 4 Compartr m

wwayeim com

El pasto
esmas

., dondelo { .
Riegas’ . ... Lanaranja
B : # naciéverde... Empezamos con nuevo proyecto en

@O 12641 las tardes llamado Imbox

s s

ORI

Mayo

Acciones

B oyerme

Visita Lic. Pablo Jurado
Prefecto de Imbabura

OYE FM | Muere I actriz Maria Elena Velasco, que
mterpretd a La India M;

R Objetivos

Seguimos con los invitados en los
programas.

Manejamos la estrategia de etiquetar
al invitado para tener mas alcance.

Empezamos a darle fuerza a la
imagen del tema del dia del progra-
ma la sartén por el mango.

. Empezamos a vincular noticias
Ap‘{a‘}?ttﬁmﬁf desde nuestra Web hacia las redes
Ralatni i‘éﬁ? “Singiobitps, Sociales, para generar trafico entre

y sera las dos plataformas.

moarten \

v b
oyel 12244 -~ 1945
=T .

ORI
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Junio
Acciones

Visita Empresa Papa Jhons

Visita Artista EI BEBO

Visita Maria Belén Jauregui
Directora Técnica Registro Civil

Visita del Ing. Alvaro Castillo
Alcalde de Ibarra

Visita Ing Wilmer Taboada
Director CNT

Objetivos

Seguimos con los invitados en los
programas.

Manejamos la estrategia de etiquetar
al invitado para tener mas alcance.

Empezamos la visita de invitados
empresarios para generar un vinculo
radio-empresas, y generar conve-
nios.

Asi nos conocen, conocen nuestro

producto de cerca, y utilizamos sus
redes de gancho para posicionarnos.

Julio
Acciones

Invitado Ing. Guillermo Brusil

Invitado Mauricio Arguello
Presidente de la Federacion Deportiva |.

Invitado Ing. Wilmer Taboada

Objetivos

Empezamos con nuestro Noticiero El
Despertador, y la cobertura de
eventos noticiosos, como la camina-
ta de la Universidad.

Con la visita de las diferentes perso-
nalidades, empezamos con “las
besadoras” una manera divertida de
sacrle una foto al invitado.

El dia 3 de julio en nuestras instala-
cion se genera una noticia lamenta-
ble, sufrimos de un robo el cual fue
captado por las cdmaras de vigilan-
cia, al ser un medio de comunica-
cion lo denunciamos y no solo nos
ayudo a identificar a los delincuen-
tes, sino también a darnos un poco
de publicidad para nuestra radio.
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La sartén por el mango (2C_OYEFM
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‘e Mirela Cosa World
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Nuestra @Mirellamusic en los estudios de

@oyefm931 #ibar

aBuenaFortuna

Julio

Objetivos

Empezamos a invitar a profesionales
para diversificar los invitados, y
comenzar a utilizar sus etiquetas y
asi conseguir un feedback con sus
redes sociales

Por temporada de vacaciones
empezamos un reto con los nifos el
ser locutor por un dia.

Empezamos con la publicacion de
imagenes de las entrevistas en el
noticiero y también en generar un
avance de nuestros préximos invita-
dos al noticiero, esto genero un
vinculo en redes con los invitados.

Generamos noticia al momento esto
nos hizo que muchas noticias
nosotros seamos la primicia en
nuestro medio.

Julio

Objetivos

Oye es visitado por muchos artistas
nacionales e internacionales,
muchos ahora piden espacio para
visitarnos, se llego a tener un feed-
back en redes sociales entre los
artistas y representantes con la
radio.

Esto nos ha ayudado a posicionar-
nos en el circulo de los artistas.

Pudimos culminar con éxito el
concurso locutor por un dia, tenien-
do una aceptacion muy buena en
donde interactuaba el concursante
las voces de la radio sus familiares y
el publico.
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Julio

Objetivos

El buen uso de las redes sociales
DIE SE MUERE DE AMOR ¢ han hecho que muchas instituciones

'DAVID CASIZARES FEAT MAGIC
v FICIAL)

nos busquen para fomentar su
trabajo a través de nosotros, este es
el caso del Club Rotary de Ibarra y el
consejo de la judicatura, que nos
visitaron por nuestra radio.

Invitar a profesionales nos ha ayuda-
do a abrir el panorama y el espectro

de alcanze en nuestras redes socia-

les.

Apoyamos a Tamy en el MISTER
IMBABURA, esto nos ayudd a
mantener y seguir creciendo en las
redes.

Empezamos con el video recomen-
dado de la semana, con esto conse-
guimos tener un contacto con los
artistas y sus temas més recientes,
al etiquetar al artista hacemos que
sus fans se vuelquen a nuestras
redes.

Agosto

Objetivos

Seguimos con la cobertura de las
noticias, En el enlace ciudadano del
Presidente de la Republica, en la
Ciudad de Pimampiro.

Cobertura del develamiento del busto
de Dr. Galo Larrea.

Empezamos con las entrevistas de
artistas en el espacio de la tarde en
Imbox.

Cobertura carrera de Cabezales con
la agrupacion Las Tres.

Es mejor
quemarse,
gue apagarse
lentamente
Kurt Cobain
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Agosto

Objetivos

Empezamos con el auspicios a
Andrea Cevallos, Candidata Reina de
Ibarra 2015.

Se manejo las redes sociales de la
candidata a la par de la de la radio.

Cobertura a los Auspiciantes.
Inscripcion de candidata.
Presentacion en la radio como
candidata de la radio.

Video presentacion candidata.

Visita de las candidatas a Reinas del
Yamor.

Septiembre

Objetivos

Cumple Tamy Rivera

Auspicio Fiestas del Yamor, Club la
Jampa.

Radio Oficial de las Fiestas de Ibarra.

Visita de las candidatas a las instala-
ciones de la radio.

Cena confraternidad candidatas.

Activacién de marca, Oyefm en el
pregon de fiestas.

Cobertura Eleccion de la Reina.
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Anexo 5 Certificaciones

_ o UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
g .—.|.—.’“b‘ }%/\ BIBLIOTECA UNIVERSITARIA
\\ & y, L
| -

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA
La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determiné la

necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los
procesos de investigacion, docencia y extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto, para
lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:
DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE IDENTIDAD: 1002082111

APELLIDOS Y NOMBRES: | Cifuentes Aguirre Juan Carlos

DIRECCION: Ibarra, Caranqui, General Pintag 753 y Manco Capac

EMAIL: juankarloscifuentes@hotmail.com

TELEFONO FLIO: 2650876 TELEFONO MOVIL | 0985591209

DATOS DE LA OBRA

TiTULO: “LANZAMIENTO Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA OYE FM
IMBABURA”.

AUTOR (ES): Cifuentes Aguirre Juan Carlos

FECHA: AAAAMMDD 2016/10/27

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: I_/I PREGRADO [CJ POSGRADO

TITULO POR ELQUE OPTA: | Titulo de Licenciado en la especialidad de Disefio y
Publicidad

ASESOR /DIRECTOR: Lic. Gandhy Godoy
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2. AUTORIZACON DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Cfuentes Aguirre Juan Carlos, con cédula de identidad Nro. 1002082111, en calidad de sutor
(es) v Utular (es) de los derechos patrimonlales de la obra o trabajo de grade descrito
anteriormente, hago entrega ool ejemplar respectiva en formato digital y autorao 4 s Universidad
Técnica del Norte, la publicacidn de [a obra en o Repositorio Digital Institucional v uso del archivo
digital en I3 Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para amplar la disponibilidad del
matenal y como apoyo a la educacion, investigacion y extension; en concordancia con la Ley de
Educacion Superior Articulo 144,

3.  CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n} gue la obra objeto de la presente autorigacion o5 onginal y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por &0 tanto la obra es original y que es (son) el
{los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por o que asume (n) o responssbifided sobre el
contenide de & misma y salded (n) en defenss de ls Universidad en caso de reclamacion por parte
de tercaros,

Ibarra, & los 26 dias del mes de octubre de 2018

i

Nombre” Cifuentes Aguirre Juan Carlos
C.C. 1002080111

EL AUTOR:
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Cifuentes Aguirre Juan Carlos, con cédula de identidad Nro. 100208211-1 manifiesto mi
voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales consagrados en la
Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5 y 6, en calidad de autor (es) de la obra o
trabajo de grado titulado: “LANZAMIENTO Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA OYE FM
IMBABURA"”, que ha sido desarrollada para optar por el Titulo de Licenciado en la especialidad de
Disefio y Publicidad en la Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para
ejercer plenamente los derechos cedidos anteriormente. En mi condicion de autor me reservo los
derechos morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo este documento en el
momento que hago entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la

Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, a los 26 dias del mes de octubre de 2016

EL AUTOR:

(Firma).. o
Nombre: Cifuentes Aguirre Juan Carlos
C.C. 1002080111
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