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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado consiste en la elaboracion de un plan estratégico de marketing para
el posicionamiento de los medios de comunicacion Fabrica FM y Fabrica TV en la provincia
de Imbabura. Se inicié con el diagnostico situacional de la central de medios, permitiéndonos
definir la fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de los medios, usando
herramientas de investigacion como la entrevista, encuesta y la observacion directa, dando
como resultado el problema principal de la organizacion publica. Es asi que el problema de los
medios se lo asemeja a un elefante blanco, que por falta de estrategias no logra las metas para
lo que fue creada, considerando a la radio y al canal como un generador de gastos. Ente las
causas principales se encuentran la falta de posicionamiento, promocién y gestion de ventas de
los medios. En segundo lugar tenemos la investigacion de mercados que determino que existe
una demanda insatisfecha para la radio de 56389 oyentes, mientras que para el canal de 80952
personas. La propuesta técnica de la investigacion se basa en la creacion de estrategias de
precios, endomarketing, incrementar la notoriedad de la marca con estrategias de
posicionamiento y mejorar la satisfaccion de los clientes. Finalmente el anélisis de impactos
mostro que el proyecto tendrd un impacto positivo para los grupos de interés.



SUMMARY

This degree work is the development of a strategic marketing plan for positioning media
Fabrica FM and Fébrica TV in the province of Imbabura. It began with the situational analysis
of the media center, allowing us to define the strengths, weaknesses, opportunities and threats
of the media, using research tools such as interview, survey and direct observation, resulting in
the problem of public organization. Thus the problem means it resembles a white elephant, that
lack of strategies fails the goals for which it was created, considering the radio channel and as
a generator of expenses. Among the main causes are lack of positioning, sales promotion and
management of the media. Secondly we have market research that determined that there is an
unmet demand for 137.341 people. The technical proposal of the research is based on creating
pricing strategies, endomarketing, increase the visibility of the brand positioning strategies and
improve customer satisfaction. Finally impact analysis showed that the project will have a
positive impact for stakeholders.
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INTRODUCCION

ANTECEDENTES

Radio Fabrica FM y canal Fabrica TV son medios puablicos, que fueron creados con fines
politicos en la administracion del GAD de Antonio Ante del afio 2009-2014. Actualmente los
medios Fabrica, han sufrido de varios cambios de administracion de empresas publicas, debido
a gque no generan ingresos, y sus gastos son subsidiados por el presupuesto que asigna el
Consejo Municipal de Antonio Ante. En un inicio empiezan a ser administrados por la
Empresa Pulblica de Servicios Municipales Antonio Ante, SERMAA-EP, utilizando las
instalaciones del Complejo Turistico Cultural Fabrica Imbabura. En el mes de Septiembre del
2015 por medio de la ordenanza N° 034-GAD- AA-2015, la Empresa Pablica Fabrica Imbabura
EP los administrd, pero al ser catalogado como un componente que No genera mayores ingresos

en el mes de Junio del 2016 vuelve a manos de SERMAA-EP.

Fabrica FM y Fabrica TV, se encuentran ubicados en las instalaciones de la Ex Fabrica Textil
Imbabura. Su nombre fue creado como “Fabrica” debido a que es un icono representativo para
el cantén. Su frecuencia cubre a toda la provincia de Imbabura y posee gran potencial para ser
uno de los medios mas ilustres del sector. Los medios de comunicacion, nacieron con la
finalidad de entretener e informar a la ciudadania, y tienen objetivos claros que se basan en el

progreso del cantén y de sus pobladores.
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JUSTIFICACION

Los medios de comunicacion Fabrica FM y Fabrica TV, no han realizado investigaciones de
mercado previas, desconociendo las preferencias y necesidades del cliente, ademas de como se
encuentran actualmente frente a su competencia, y qué hacer para mejorar. La realizacion del
plan estratégico de marketing, se justifica tomando en cuenta la importancia de realizar un

posicionamiento en los medios, los beneficiarios y el valor académico que éste conlleva.

La importancia de crear un posicionamiento en los medios Fabrica, nace a partir de que los
clientes sustituyen a los medios tradicionales para su entretenimiento e informacion, por unos
con innovacion y mayor accesibilidad como ordenadores, teléfonos celulares, internet y social
media. Los clientes ahora necesitan que la empresa trabaje en la mejora continua de su marca
y del servicio para poder tener una mejor opinion que posteriormente sera comunicada de
manera global. Entre mas vea y sepa el usuario de los medios, sera mas fiel a la marca y los
sintonizara con mayor frecuencia aumentando el rating de éstos. Este plan hara que los medios
Fabrica FM y Fabrica TV tengan un proceso de perfeccionamiento de marca, incremento de

valor afiadido y posea ventajas competitivas frente a la competencia.

Existen dos principales beneficiarios directos y uno indirecto. El primero, es la audiencia de
los medios FABRICA FM y FABRICA TV. La programacion cambiara de acuerdo a las
exigencias, necesidades y gustos del mercado, de esta manera se sabra la direccion correcta a
la que debe apuntar los medios teniendo un cliente feliz y fidelizandolo. Por otra parte, el
segundo beneficiario son las empresas del canton Antonio Ante, siendo uno de los objetivos
que tiene los medios Fabrica, al ser medios de comunicacion publicos, ayudar al progreso

econdmico del canton; ya que micro, medianas y pequefias empresas podran promocionar



XXiv

servicios y productos locales. De ahi parte que si una empresa hace publicidad y crece, crea

nuevas fuentes de trabajo, es decir beneficiarios indirectos.

Efectuando el estudio se aplicara, por parte de la autora, todos los conocimientos adquiridos a
lo largo de la carrera traspasando la teoria a la practica por medio del analisis y diagnéstico de
los medios de forma interna y externa, la investigacion de mercado y la propuesta. Se podra
trabajar en base a las necesidades de los radioescuchas y teleaudiencia, aplicando asi, el mix
de marketing en su totalidad, creando politicas y estrategias de productos, precios, distribucion,
logistica, promocién y publicidad. Ademas ayudara a mejorar el desempefio profesional,

debido a que esta propuesta si se la aplicara de manera real para los medios.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General:

Disefar un plan de marketing para potencializar los medios de comunicacion Fabrica TV y

Fabrica FM, por medio de politicas, estrategias y acciones.

Objetivo Especifico:

Realizar un diagnéstico situacional de la central de medios Fabrica Imbabura para
identificar sus fortalezas y debilidades, como también sus oportunidades y amenazas, por
medio de un andlisis interno y externo.

Elaborar un marco tedrico que sustente el proyecto, mediante la investigacion bibliografica
y documental, para guiar los factores y variables que seran estudiadas, asi como sus
estrategias de medicion, su validez y confiabilidad

Determinar a través de una investigacion de mercado cuales son las necesidades del
mercado meta, para conocer a que segmento dirigir los medios Fabrica FM y Fébrica TV.
Disefiar un plan de marketing, determinando estrategias comerciales para crear
posicionamiento de los medios de comunicacion Fabrica

Definir los principales impactos que generara la implementacion del plan, para conocer loe

efectos que tendré en el entorno mediante valoraciones cuantitativas y cualitativas.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes diagnosticos

Los medios de comunicacion Fabrica FM 92.3 y el Canal 41 Fabrica TV, empiezan
siendo administrados por la Empresa Publica de Servicios Municipales Antonio Ante,
SERMAA-EP, utilizando las instalaciones del Complejo Turistico Cultural Fabrica Imbabura.
Por disposicion del Concejo Municipal del Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantédn
Antonio Ante, en el mes de Septiembre del 2015 se expide mediante la ordenanza N° 034-
GAD- AA-2015, que la Empresa Publica Fabrica Imbabura EP los administre, pero por
disposiciones del Concejo Municipal de Antonio ante, un afio después, vuelven a manos de
SERMAA-EP. Al ser parte de esta empresa publica deben cumplir con los con los fines y la
presentacion eficiente, racional y rentable de los servicios publicos, segun la segunda reforma
a la ordenanza de creacion, organizacion y funcionamiento que tiene la Empresa Publica de
Servicios Municipales. Por lo tanto, los medios Fabrica FM y Féabrica TV se rigen a los articulos
3, 16, 226, 315 y 384 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, basados en construir una
nueva forma de convivencia ciudadana para alcanzar el buen vivir, Suma Kawsay; al articulo
3y 11 de la Ley Organica de Empresas Publicas; y al articulo 1, 29, 79, 81 de la Ley Organica

de Comunicacion.

Fabrica Fm 92.3 es reconocida a nivel provincial en Imbabura. Actualmente no ofrece
ningun tipo de programacion, asigna 25 minutos de espacio musical y 5 minutos para
publicidad. Las canciones se las destinan sin usar charts de sintonia, son ubicadas por

apreciacion del productor. Los espacios para promocion y publicidad son vendidas en tiempo
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aleatorio para empresas medianas, pero al no tener programas no se venden menciones;
tampoco hay un vendedor que dedique su tiempo a buscar mas patrocinadores. Al tener este
tipo de programacion, no poseen audiencia fiel y paralelamente se ven afectados por el bajo

nivel de rotacion de empresas que quieren publicitar en los medios.

Por otro lado, Fabrica TV Canal 41, no tiene gran conexion con el mensaje que la radio
llego a tener en la mente de su publico meta, Transmite un noticiero, al igual que la radio,
videos musicales y series. Los videos transmitidos no son en base a un segmento especifico.
Las series, en cambio, poseen un espacio para todo publico y una serie infantil, pero éstas son
series pasadas de moda y sin mucha audiencia. El espacio para publicidad no es usada de
caracter comercial, sino que es un medio de comunicacion de las Gestiones de la
Administracion del Canton Antonio Ante 2014-2019. Las empresas no conocen del canal, y
por lo tanto ignoran la ventaja de comunicar por medio de Fabrica TV teniendo una cobertura
zonal, pero al no tener tampoco teleaudiencia, no poseen un valor agregado para convencer a

negocios de la provincia, porque para ellos podria verse como un gasto y no una inversion.

En caso de que no se abordara el estudio los medios de comunicacién seran un elefante
blanco, que s6lo genere gastos y no utilidades. Es asi como el posicionamiento de los medios
de comunicacion Fabrica seria una opcion acertada que generard opciones para que
comerciantes comuniquen sobre sus productos y servicios ayudandose de manera paralela a
seguir creciendo. De tal manera que al no investigar las necesidades de la audiencia existe un
desperdicio de recursos porque los medios actualmente no poseen el rating necesario para poder

tener un porcentaje representativo en la participacion en el mercado.

La propuesta del plan de marketing por medio de la investigacion, tiene como fin

mejorar y cumplir con todas las finalidades planteadas como medios publicos, aumentando
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tanto la audiencia de la Radio, como del Canal 41, enfocado a las necesidades del mercado

potencial y al fomento de comunicacion de empresas y microempresas de la zona.

1.2. Objetivos del diagnostico

1.2.1. Objetivo general.

Realizar un diagnostico situacional de la central de medios Fabrica Imbabura para
identificar sus fortalezas y debilidades, como también sus oportunidades y amenazas, por

medio de un analisis interno y externo

1.2.2. Objetivos especificos.

e Realizar un analisis externo del macro y micro entorno de la organizacién de medios
Féabrica Fm y Fabrica TV por medio de investigacion secundaria de documentos oficiales
e investigacion primaria con el gerente.

e Elaborar un estudio del ambiente interno de los medios analizando la estructura
organizacional, recursos humanos, localizacion e infraestructura por medio de una
entrevista el Director de la Central de Medios Fabrica y encuestas a sus empleados

e Analizar las estrategias de mercadotecnia por medio del mix de marketing con datos de
entrevista y observacion directa.

e Diagnosticar el posicionamiento que tienen los medios Fabrica FM y Fabrica TV midiendo

la ventaja competitiva actual y el rating, por medio de datos histéricos.

1.3. Variables diagndsticas

Andlisis del Macroentorno

Andlisis del Microentorno



Capacidad Interna de la central de medios

Uso del Marketing Mix

Posicionamiento

1.4. Indicadores

Andlisis del Macroentorno:

Politico-legal

Econdmicas

Sociales y Culturales

Tecnologicas

Andlisis del Microentorno:

Competidores potenciales, barreras de entrada

Competidores actuales

Compradores, Poder de Negociacion de Clientes

Servicios sustitutos

Proveedores

Recursos

Procesos

29
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Tecnologia

Personal

Infraestructura

Instalaciones

Capacidad Interna de la central de medios:

Recursos

Procesos

Tecnologia

Personal

Infraestructura

Instalaciones

Uso del Marketing Mix:

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Posicionamiento:



Ventaja Competitiva

Rating

31



1.5. Matriz de la relacion diagnostico

Tabla 1
Matriz Relacion Diagndstica

32

OBJETIVOS ESPECIFICOS  VARIABLES INDICADORES FUENTE TECNICA  PUBLICO META
Elaborar un estudio interno de la Estructura organizacional Gerente
empresa para identificar las o Recursos Humanos o ]
. Anélisis interno L Primaria Entrevista
fortalezas y debilidades Localizacion Empleados
Infraestructura
Realizar un analisis externo de Macroentorno Primaria Entrevista Gerente
la Central de medios de Fabrica Analisis externo
. Secundaria Documentos Registros Oficiales

Imbabura Microentorno
Diagnosticar el Ventaja Competitiva
posicionamiento que tienen los o ) o )

] o o Posicionamiento Primaria Entrevista Gerente
medios Fabrica FM y Fabrica .

Raiting
TV
Analizar las estrategias de Producto _
) ) ) Entrevista

marketing que realizan los ~ Precio o

) _ .. Mix de Marketing Primaria Gerente
medios Fabrica FM y Fabrica Plaza Observacion
™V Promocion directa

Elaborado por la autora
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1.6. Desarrollo operativo del diagnostico

El desarrollo operativo del diagnostico tiene como intencion esencial conocer la
organizacion administrativa y su funcionamiento, con el fin de detectar las fortalezas y
debilidades de los medios de forma directa, para analizar y proponer alternativas de solucion

que ayuden a los mismos. Las etapas para poder realizar el diagndstico son:

e Recopilacién de informacién
e Anélisis organizacional o administrativo
e Obtencidn de conclusiones

e Propuesta y plan de accion

1.6.1. Identificacion de la poblacion.

La poblacion a quien se tomo en cuenta fue a los dos empleados y al gerente para la

realizacion de la investigacion de la siguiente manera:

Entrevista: Al jefe del departamento de comunicacion que permitird determinar la
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de los medios segun su perspectiva. Ademas

permitira conocer aspectos importantes concernientes al servicio que presta de los mismos.

Encuesta: Al personal, que en la actualidad son 2 personas las cuales permitirian

conocer la situacion interna de los medios

Fichas de observacion: Se realiza la aplicacion de fichas de observacion para analizar

el sector competitivo en el cual se desenvuelve “Féabrica FM” y “Fabrica TV”.
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1.6.2. Evaluacion de la informacion

1. Entrevista aplicada al Director de la Central de Medios

La siguiente entrevista estructurada, tuvo como objetivo conocer temas claves para
mejorar el posicionamiento dentro de la provincia de Imbabura a los medios de comunicacion
Fabrica FM y Fabrica TV. Se la realizo6 para poder recolectar informacion de manera directa y
formal con el Lic. Oscar Rivadeneira, en las oficinas de la Central de Medios “Fabrica”, el dia

15 de Mayo del 2016.

Anexo 1: Formato de Entrevista

1. ¢Qué objetivo persiguen como medios de comunicacion?

Posicionarnos como medio publico y que la comunidad sienta la posibilidad de

participar

2. ¢El area de comunicacion posee un plan estratégico (Misidn, Vision, Objetivos

Estratégicos, etc.?

Los medios de comunicacién, Fabrica TV canal 41, y radio Fabrica FM 92.3, en forma
general difunden contenidos de caracter informativo, educativo y cultural, los mismos que
tienen contenidos de calidad, valores y derechos. Y tienen objetivos estratégicos como Respetar
los derechos humanos, Desarrollar el sentido critico y promover la participacion ciudadana,
Promover espacios de dialogo; Promover educacién por medio de comunicacién; y, las demas

que establezcan las leyes y reglamentos.
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3. ¢Fabrica FM y Fabrica TV, cuentan con elementos visuales y /o verbales

representativos?

a) Logotipo

b) Eslogan

c) Colores distintivos

d) Uniformes distintivos

e) Tarjetas de Presentacién

f) Catalogo de Servicios

Si, excepto un eslogan, ya que antes éramos un componente mas de Fabrica Imbabura

y nos enfocdbamos a sus objetivos como Complejo Turistico.

4. Califiqgue como Excelente, bueno, regular o malo, cada uno de los items mencionados

anteriormente, incluso si menciond otro tipo de distintivos.

ELEMENTOS VISUALES CALIFICACION
Logotipo Bueno

Eslogan No existe
Uniformes Bueno

Colores distintivos Excelentes
Tarjetas de Presentacion Regulares

Catalogo de Servicios Excelente
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5. ¢Se ha realizado investigacion de mercado para cada uno de los medios?, A qué

conclusiones se ha llegado si se la realiz6?

No, Los medios de comunicacion fueron creados como una estrategia politica de un
anterior alcalde, en donde previa a su creacion no se realizd una investigacion, y actualmente

no la hemos elaborado debido a que no contamos con un presupuesto para ésta.

6. ¢Queé estrategias de mejora continua se aplican actualmente a los medios?

Actualmente, no realizamos estrategias de mejora continua, nos dedicamos mas que a

potencializar a los medios, a mantenerlos.

7. ¢Cudles son los principales competidores en radios locales?

Nuestra principal competencia en radio es Radio Canela, ya que se enfoca méas a nuestro
target; Radio Exa, tiene una gran participacion en el mercado pero no tiene nuestro mercado

objetivo.

8. ¢Cudles son los principales competidores en canales locales?

Al ser un Canal local, nuestra principal competencia es TVN, seguido por UTV.

9. ¢Cudles son las ventajas competitivas de los medios frente a la competencia?

Somos una radio pablica, lo que representa una ventaja, ya que tenemos el apoyo del

estado.

10. ¢ Qué mensaje quiere transmitir FABRICA FM Y FABRICA TV como una marca?

Que estamos cerca de la comunidad y ella a nosotros
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11. ¢Cual es la programacion que ofrece los medios de comunicacion Fabrica?

Una programacion Informativa- I, De opinion — O; Formativos/educativos /culturales-

F; Entretenimiento —E; Deportivos — D; y, Publicitarios — P.

12. ¢En qué etapa del ciclo de vida del producto se encuentran cada programa?

¢ Introduccion, crecimiento, madurez o declive?

Tanto para la radio, como para el canal, nuestros programas estan recién en la
introduccidn, en donde a veces, se encuentran en turbulencia ya que muchos de ellos se crearon

por alianzas politicas.

13. ¢Cuales son las caracteristicas los target de los medios Fabrica?

Hombres y Mujeres, de una clase social media-baja, de 25 a 65 afos.

14. Segun su criterio ¢ Por qué la ciudadania deberia escuchar su programacion?

Tenemos poca publicidad, asi que los programas son seguidos y brindamos noticias

muy cercanas a la comunidad.

15. ¢ Cuéles son las ventajas y desventajas que tiene la FABRICA FM Y FABRICA TV,

respecto a otros medios de comunicacion?

Ventajas:

La primera central de medios publica del canton

Posicionamiento en crecimiento

Desventajas:
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Falta de capacitacion del personal

Falta de personal

16. ¢ Sabe cudl es la participacion en el mercado actual de la FABRICA FM Y FABRICA

TV?, de ser afirmativo mencionela.

Contamos con un rating 2015 de Mercados y Medios sobre la Radio, mientras que para

el canal, sabemos que nuestra participacion es grande so6lo en el canton.

17. Auto evalle el nivel de innovacién de los programas. Excelente, Regular, Bueno o

Malo.

En realidad no existen muchos cambios dentro de los medios, asi que el nivel de

innovacion es bajo.

18. ¢ Qué otros medios de difusion, utilizan para dar a conocer la FABRICA FM Y

FABRICA TV? a) Medios Escritos b) Redes Sociales c) Otros ¢ Cual?

Ninguno como medios, cuando éramos parte de Fabrica Imbabura se tenia redes
sociales, pagina web y ciertos espacios de publicidad cuando se realizaba eventos, ademas

Fabrica Noticias, esta iniciando con una campafia en redes sociales con su programa

19. ¢ De dénde provienen los ingresos de la FABRICA FM Y FABRICA TV?

Nuestros ingresos provienen por la venta de espacios promocionales y publicitarios,
pero nuestros gastos cubren el GAD Municipal de Antonio Ante por medio de una de sus

empresas publicas.
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20. ¢Considera que el lugar donde se ubican es estratégico para la promocion de sus

servicios?

Si, ya que estamos en instalaciones del lugar mas representativo del cantén

21. ¢Cuéando realizan algun cambio en la produccion o elaboracién de un programa, se

informa a todos los interesados o intermediarios?

Si, en realidad los cambios se efectlian y se informan a los empleados para que cumplan

con sus nuevas funciones, y al final del mes se entrega un informe sobre lo que se realizé

22. ¢ Cudles son los factores actuales que determinan la calidad en los programas?

Brindamos noticias de la mano a la comunidad y con contenido atractivo

23. ¢ Cudles son los factores que demandan cambios en los programas de la radio Fabrica

FM?

La competencia y la creacion de un nuevo programa

24. ¢ Los programas de los medios Fabrica estan disefiados para promover las ventas de

espacios publicitarios o promocionales?

Soélo el noticiero, ya que actualmente el resto de programas estan disefiados para
informar a la comunidad y brindar espacios a grupos de interés politico y no son producidos

por nosotros.

25. ¢ Qué beneficios traeria al mejorar la venta de espacios promocionales y publicitarios?

Mayores ingresos, y con ello poder tener flujo de caja para poder realizar publicidad y

con ello aumentar nuestro rating.
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26. ¢De qué manera logran vender los espacios promocionales o publicitarios de los

medios Fabrica FM y Fabrica TV?

Anteriormente teniamos una asesor a de ventas, pero ahora nos basamos en que tenemos
acceso a entidades publicas y nos basaremos en la renovacion de contratos con micro y

medianas empresas para las que ya habiamos trabajado.

27. ¢ Cudles son los clientes potenciales que puedan comprar espacios promocionales y

publicitarios?

Empresas Publicas y Cooperativas

28. ¢Realizan un servicio Postventa?, ;Cual es el proceso?

Al cerrar el contrato se pregunta el nivel de satisfaccion y se les ofrece una renovacion

de servicios.

29. ¢ Tienen ya elaborado, la central de medios un FODA empresarial?

No, pero sabemos cuales son nuestras fortalezas y debilidades.

2. Andlisis de la entrevista

Después de la aplicacién de la entrevista con el Lic. Oscar Rivadeneira, puedo llegar a
la conclusidn, que toda el proceso de elaboracion de programas no esta enfocado a un publico
objetivo, todo se lo realiza de manera empirica y sin ningun interés por el progreso de los
medios. Por otra parte, no pueden generar ingresos ya que no existe una parte promotora de
ventas que este informando sobre la contratacion de los espacios. Por ultimo en el area de

mercadotecnia, la comunicacion con la sociedad es nula, no existe un presupuesto, pero
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tampoco gestionan diferentes alternativas para promocionar a la radio y al canal y asi el costo

por mil es mas caro que el de la competencia.

3. Encuesta a empleados

La encuesta fue dirigida a los dos empleados de la Central de Medios Fabrica” de
manera andnima, tratando de que sean lo méas honestos posibles. Se la realiz6 para conocer las
percepciones y puntos de vista de los empleados sobre el canal y la radio. Tiene como objetivo
que la organizacién sea mas productiva mediante la identificacidn de areas de ineficiencia. Las

encuestas se las realizo en cada area de trabajo el dia 18 de Mayo del 2016.
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Anexo 2. Formato de Encuesta a empleados

4. Tabulacion e interpretacion de las encuestas a empleados

1 ¢Qué tiempo presta sus servicios en la Central de medios?

Tabla 2
Tiempo de Servicio en la Central de Medios Fabrica
Frecuencia Porcentaje
Menos de 6 meses 0 0
Mas de 6 meses 0 0
1 afio 0 0
Més de 1 afio 2 100
Mas de 2 afios 0 0
TOTAL 2 100

Elaborado por la autora
Figura 1

Tiempo de servicio en los medios Fabrica

Tiempo de Servicio en la Central de
Medios Fdbrica

100%

0 0 0 0

Menos de 6 Mads de 6 meses 1 afio Mas de 1 afio Mas de 2 afios
meses

Ambos empleados tienen tiempo considerable en los medios, por lo tanto estan

adaptados a la forma de trabajo creciendo su experiencia laboral
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2 ¢Como considera el ambiente laboral?

Tabla 3
Ambiente laboral
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy bueno 2 100
Bueno 0 0
Regular 0 0
Malo 0 0
TOTAL 2 100

Elaborado por la autora

Figura 2
Ambiente Laboral

Ambiente Laboral

100%

0 0 0

Muy bueno Bueno Regular Malo

Para los empleados el ambiente laboral es muy bueno, consideran que son como una
familia en la que se sienten parte de la organizacién, trabajando de una forma armoénica pese a

problemas en los Gltimos pagos debido al cambio de empresas publicas.
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3 ¢Recibe algun tipo de capacitacion por parte de la Empresa?

Tabla 4
Realizacion de Capacitaciones al Personal
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 0 0
No 2 100
TOTAL 2 100

Elaborado por la autora

Figura 3.
Capacitaciones a los empleados

Capacitaciones

100%

Si No

Los empleados no reciben capacitacion por parte de la Central de medios, por lo que

tienen que dirigirse de forma independiente en caso de necesitar alguna preparacion.
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4 ;En qué areas le gustaria capacitarse?

Tabla 5
Areas a capacitar
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Disefio Grafico 1 25
Produccion 1 25
Modulacién de vos 1 25
Contextuar notas y redaccion 1 25
TOTAL 4 100
Elaborado por la autora
Figura 4
Areas en las que los empleados quieren capacitarse
Areas a capacitar
25% 25% 25% 25%
Disefio Grafico Produccion Modulacién de vos Contextuar notas y
redaccion

Cada uno de los empleados, creen necesaria una capacitacion en el area que trabajan y
otra para realizar mejor las producciones en general para los medios, tanto para la radio, como

para el canal.
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Tabla 6
Claridad en Funciones
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 2 100
No 0 0
TOTAL 2 100
Elaborado por la autora
Figura 5
Claridad en funciones
Claridad en Funciones
100%
0
Si No

Al ser un medio publico, en el momento de firmar el contrato se les especifica sus

funciones, responsabilidades, derechos y obligaciones, por o que ambos empleados tienen muy

claras sus funciones.
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6 ¢ Qué experiencia laboral previa, tiene sobre las funciones que desempefia en los medios?

Tabla 7

Experiencia Laboral

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Director de Multimedia en Multicines 1 50

Camarografo 1 50

TOTAL 2 100

Elaborado por la autora

Figura 6
Experiencia laboral

Experiencia laboral

Director de Multimedia en Multicines Camarografo

Ambos empleados trabajaron previamente en areas afines a las de sus funciones, asi

que pueden colaborar segn sus conocimientos
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7 ¢Cree usted que existe coordinacion entre los 2 medios?

Tabla 8

Coordinacion entre ambos medios
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Todo el tiempo 2 100
Muy frecuentemente 0 0
Frecuentemente 0 0
En ocasiones 0 0
Dificilmente 0 0
Nunca 0 0
TOTAL 2 100

Elaborado por la autora

Figura 7
Coordinacion entre medios

Coordinacion entre ambos medios

100%

0 0 0 0 0
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Todas las resoluciones se toman en una forma horizontal, en donde se trata de enganchar
al canal, aprovechando el rating de la radio, asi que al ser pocos los empleados las decisiones

son tomadas en grupo.
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8 ¢ Como sugeriria usted que se mejore la publicidad y promocion de La Fabrica FM y Fabrica

TV?

Tabla 9

Publicidad Sugerida

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Utilizacion de vallas 0,5 33,33333333
Redes Sociales 0,5 33,33333333
Promocion en los mismos medios de comunicacion 1 33,33333333
TOTAL 3 100

Elaborado por la autora

Figura 8
Publicidad sugerida por empleados

Publicidad Sugerida por empleados

Utilizacion de vallas Redes Sociales Promocion en los mismos
medios de comunicacién

Los empleados creen que se debe pedir ayuda del espacio de las vallas que el municipio
posee alrededor del canton Antonio Ante para promocionar a los medios, ademas de hacer uso
de las redes sociales y al mismo tiempo hacer uso de los medios Fabrica para dar a conocer que

son dos medios y no s6lo uno.
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9 ¢ Qué fortalezas considera usted que tiene Fabrica TV?

Tabla 10
Fortalezas del canal asimiladas por empleados
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Programacion sin mucha publicidad 1 25
Informacion veridica 1 25
Noticia fresca 1 25
Apego a la comunidad 1 25
TOTAL 4 100
Elaborado por la autora
Figura 9
Fortalezas del canal segn empleados
Fortalezas del canal segun empleados
25% 25% 25% 25%
Programacion sin Informacidn veridica Noticia fresca Apego a la comunidad

mucha publicidad

Las fortalezas se basan en su programa estrella Fabrica Noticias ya es la manera mas

cercana que tiene los medios a estar con la comunidad
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10 ¢Que debilidades considera usted que tiene Fabrica TV?

Tabla 11
Debilidades del canal consideradas por empleados
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
No hay presupuesto 1 33,33333333
Existe muchas limitaciones en contratacion del personal 1 33,33333333
Mala sefial por cambio de equipos 1 33,33333333
TOTAL 3 100
Elaborado por la autora
Figura 10
Debilidades del canal seguin empleados
Debilidades del Canal segun empleados
33,33% 33,33% 33,33%
No hay presupuesto Existe muchas limitaciones en  Mala sefial por cambio de

contratacion del personal equipos

Las debilidades son debido a que no se posee ingresos fuertes para poder generar una
produccion con altos estandares de calidad. No posee un productor de Radio, debido a que es
muy complicado el sistema burocratico de contratacion en las entidades publicas y por altimo,
existe una buena sefial sélo en el cantén Antonio Ante, perdiéndose a lo largo de la provincia

por recientes cambios de equipos.
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Tabla 12

Fortalezas que consideran los empleados que tiene la radio
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Alto rating provincial 2 100
TOTAL 2 100

Elaborado por la autora

Figura 11
Fortalezas de la radio segun trabajadores

Fortalezas de la radio segun trabajadores

100%

Alto rating provincial

La Unica fortaleza que pudieron decir es que se tiene un alto rating, debido a que ellos

enfocan sus actividades mas al canal que a la radio.
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12 ;Que debilidades considera usted que tiene Fabrica FM?

Tabla 13

Debilidades que consideran los empleados que tiene la radio
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Falta de publicidad 1 50
Programacion 1 50
TOTAL 2 100

Elaborado por la autora

Figura 12
Debilidades de la radio segun trabajadores

Debilidades de la radio segun trabajadores

50% 50%

Falta de publicidad Programacién

En los Gltimos meses ha ido disminuyendo los contratos para espacios promocionales
y publicitarios, lo cual afecta de manera directa en la entrada de ingresos a la Central de Medios.
Por otra parte al no contar con un productor, la programacion ahora se la realiza en su mayoria

por un programador.



13 ¢En qué area trabaja?
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Tabla 14

Puestos de Trabajo

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Productor del canal Fabrica TV 1 50

Corresponsal de noticias y ayudante en produccion 1 50

TOTAL 2 100

Elaborado por la autora

Figura 13
Puestos de Trabajo

Puesto de trabajo

Productor del canal Fabrica TV

produccién

Corresponsal de noticias y ayudante en

Las encuestas se hicieron a los 2 empleados de la Central de Medios cuyos puestos de

trabajo son Productor y corresponsal de noticias
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5. Observacion directa

Tanto la radio como el canal Fabrica al pertenecer a una empresa publica, cuentan con
elementos de imagen corporativa ya definidos. Dentro de las instalaciones de las empresas
publicas que tiene gestion el Gobierno Autonomo Descentralizado de Antonio Ante, no se tiene
presencia de los medios, lo cual es malo, debido a que en dichos lugares se puede escuchar a
la competencia mas que a los propios medios. Los empleados que ya tienen otras obligaciones,
tienen que realizar las ventas, pero no estan preparados para realizarlas, ya que no tienen los

conocimientos de negocio y muchas veces sélo esperan a que los clientes tengan la iniciativa.

1.7. Andlisis Interno

1.7.1. Cadena de Valor de Servicio

Se ha tomado en cuenta el formato realizado por Gustavo Alonso. La cadena de valor elaborada
en 1989 por Pierre Eiglier y Eric Langeard, es replanteada y completada como integrantes de
una nueva cadena de valor, como se expondra a continuacion bajo la forma de eslabones
planteara Michael Porter en su propuesta, aqui también todas los eslabones terminan dando

forma al satisfactor que se brinda y son fuente de posibles ventajas competitivas. (Alonso, 2008)

Identificamos los tres eslabones en los que se determind fortalezas y debilidades. En los
eslabones primarios controlables podemos decir que el marketing y ventas es una debilidad, al
igual que el personal de contacto, mientras que el soporte y la prestacion una fortaleza. Todos
los eslabones primarios no controlables se consideran una debilidad, debido a que actualmente
no se ha medido el nivel de satisfaccion del cliente. Los eslabones de apoyo en su totalidad son

la fortaleza mas grande que tiene los medios.
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Figura 14
Cadena de Valor de Servicios

Direccion general y de recursos humanos
Organizacion interna y tecnologia
Infraestructura y ambiente

Abastecimiento

0121135
ap uasdie|n

Marketing y
Ventas
Personal de
Contacto
Soporte Fisicoy
Habilidades
Prestacion
Cliente
Otros Clientes

1. Eslabones primarios controlables

a. Marketing y Ventas: Las actividades por las cuales se dan a conocer los medios son
Unicamente haciendo uso de espacios tanto en la radio como en el canal y una pagina de
Facebook siendo una

b. Personal de Contacto: Las ventas la realiza el Director de la Central de Medios “Fabrica”
por medio de un proceso personal, en donde las empresas que deseen pautar deben
acercarse a las instalaciones.

c. Soporte Fisico y habilidades: Los elementos que podemos nombrar son los equipos de
produccién, tecnologia, software, programa de mantenimiento, profesionales capacitados
para manejar el equipo, sistemas de archivo de material y sets para entrevistas y programas.

d. Prestacion: Los medios de comunicacion Fabrica, ofrecen un servicio diferenciado en la

produccidn de programas, al tener la posibilidad de usar las instalaciones del museo textil
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y complejo turistico Fabrica Imbabura, ademas del auditorio Club Lia para eventos y

grabaciones.

2. Eslabones primarios no controlables

a. Clientes: La audiencia sustituyen a los medios tradicionales para su entretenimiento e
informacidn, por unos con innovacion y mayor accesibilidad como ordenadores, teléfonos
celulares, internet y social media. Los clientes ahora necesitan que la empresa trabaje en la
mejora continua de su marca y del servicio para poder tener una mejor opinién que
posteriormente sera comunicada de manera global. Entre mas vea y sepa el usuario de los
medios, sera mas fiel a la marca y los sintonizard con mayor frecuencia aumentando el
rating de éstos.

b. Otros Clientes: Debido a los diferentes gustos de programacion que tienen los usuarios la
forma de llegar a todos es con programacion para todo publico, con musica, series y

programas para todo publico.

3. Eslabones de Apoyo

a. Direccion General y de Recursos Humanos: La seleccién de empleados se rige en
concursos de merecimiento, debido a que quienes trabajan son considerados empleados
publicos. La formacion de quienes llegan a ocupar los puestos son personas que tengan
experiencia y tengan un titulo acorde al area de trabajo.

b. Organizacion interna y tecnologia: Los profesionales que trabajan en los medios poseen
conocimiento en nuevas técnicas de produccion audiovisual.

c. Infraestructura y ambiente: Los medios tienen un edificio propio, dentro del Complejo
Fabrica Imbabura, que esta adecuado a las necesidades del mercado para atender, grabar,

transmitir y ofertar programas y servicios de calidad.
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d. Abastecimiento: Las adquisiciones se hacen por medio del departamento de compras
publicas del GAD Municipal de Antonio Ante mediante el proceso al que se rigen las
empresas publicas segun el presupuesto anual asignado para los medios.

e. Margen de servicio: Los medios publicos de Radio y Television Fabrica son los
encargados de producir, emitir y difundir programas con contenidos de informacién

periodistica, educativa, cultural y de entretenimiento

1.7.2. Fuerzas de Localizacién

Dentro de los indicadores de las fuerzas de localizacion, encontramos las fortalezas de
los medios, ya que todo esto fue elaborado previamente por asesores expertos en el area. Los

puntos a analizar son los siguientes:

Macro localizacion

Antonio Ante, esta ubicado en el centro de Imbabura y es el Canton de menor extensién
territorial, que significan el 1.8% de la Provincia, pero su poblacion representa el 10.5% de
Imbabura. Antonio Ante es un canton que posee tradicion textil iniciada hace casi un siglo en

la Ex - Fabrica Textil Imbabura, convirtiéndola en un cantdn progresista y econdmicamente

activo.

Tabla 15

Macro localizacion
PAIS Ecuador
REGION Sierra
PROVI[\ICIA Imbabura
CANTON Antonio Ante
POBLACION 36.053 habitantes
TEMPERATURA PROMEDIO: 18°C
SUPERFICIE: 36.053 Km2

Elaborado por la autora
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Micro localizacion

Actualmente la Central de Medios se encuentra ubicado en el bloque 5 de Fabrica

Imbabura, es decir en la parte posterior del Teatro Club Lia, en la parroquia de Andrade Marin.

Tabla 16

Micro localizacion
PARROQUIA ANDRADE MARIN
SECTOR FABRICA IMBABURA
DIRECCION Abddn Calderdn y Junin
DIRECTOR Oscar Rivadeneira

Elaborado por la autora

Figura 15
Ubicacion Geogréafica (Google Maps)
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Figura 16
Distribucion de Areas de Fabrica Imbabura (Fabrica Imbabura)

BLOQUE 1

1. Recursos Humanos

La Central de Medios cuenta con recurso humano bastante pequefio y no logra cubrir
con las necesidades del mercado meta. Todos los empleados trabajan de forma grupal para la
toma de decisiones, siendo el director quien toma las iniciativas en la toma de decisiones.
Actualmente ya no hay un productor encargado de la Radio, asi que el productor del Canal con
ayuda del corresponsal de noticias edita y ayudan de cierta manera en esa area. Anteriormente
el Dj Productor de la radio era encargado de realizar las cufias, menciones, Sponsors y vocero
oficial, lo cual al no tenerlo, representa una debilidad para la Central de Medios, ya que pese a
la buena voluntad de los actuales empleados, no cuentan con la experiencia y habilidades de

alguien que se especialice en estas areas.

El personal se distribuye de la siguiente manera:
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Tabla 17
Recursos Humanos
CARGO N° DE PERSONAS
Director 1
Productor del canal 1
Corresponsal de noticias y ayudante en produccion 1

Elaborado por la Autora

2. Equipo de produccion

Los medios cuentan con el siguiente equipo de produccion:

Tabla 18
Equipo de los Medios
RADIO CANAL
Radio 4 Mic Sure 47cm 2 Cémara de video marca Sony HD
Consola de audio marca Bravo 2 Computadoras de escritorio para
Procesador de audio y excitador produccién
Computadora para produccion Software Sony Vegas

Computadora con programa Jazler para 1 Micréfono Cardioide para grabacion de
radio audio
Mic de condensador para produccion Pedestales

Switcht de video maraca Roland

Elaborado por la autora

Estructura Organizacional

La estructura organizacional que tienen los medios, son basados en cuatro niveles.

Empieza con el nivel ejecutivo, nivel asesor, nivel administrativo y el resto de empleados
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Figura 17
Estructura Organizacional (Fabrica Imbabura)
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v" Procesos

Los procesos se detallan de igual manera, segun el nivel jerarquico que ocupe el puesto

de trabajo
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Figura 18
Procesos (Fabrica Imbabura)
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RADIO ¥ TV PROACTIVIDAD
MANTENIMIENTO OE
EQUIPQS DE
P mamsesiow,  [€
PRODUCCION.

v" Infraestructura

Los medios se encuentran ubicados en instalaciones de la Ex Fabrica Textil Imbabura,
y cuenta con una infraestructura muy amplia. Tiene dos oficinas, espacio para radio y

television, bodega, un lobby y set para diversos usos.

Figura 19
Distribucidn de areas de la Central de Medios. Fuente primaria. Elaborado por la autora
Bodega
Recepcion
Bafios
Club de
Danza
Radio Set Oficina 1 Oficina 2 Canal
Noticiero
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Figura 20
Instalacién (Fabrica Imbabura)

v' Cobertura

Los medios de Comunicacion Fabrica Imbabura y Fabrica Tv cubren con sefial abierta
toda la provincia de Imbabura Norte de Pichincha y sur de Carchi, transmitiendo las 24 horas.
Su matriz se localiza en el Bloque 5 de la Ex — Fébrica Textil Imbabura. Cuenta con una
repetidora en el cerro Cotacachi cubriendo los cantones de Ibarra, Pimampiro, Antonio Ante,

Otavalo y Cotacachi con frecuencia 93,2 FM para la radio y el Canal 41 para Fabrica TV.
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4+ Parrilla de Programacion

Figura 21
Parrilla de programacion de Fabrica FM (Fabrica Imbabura)

(| NOMBRE DEL PROGRAMA DESCRIPCION DIAS DE TRANSICION| INICIO-FIN | ]
' Fabrica Romantica Programa 100% musical 24:0004:00 '

Fébrica Macional Musica pupular nacional Lunes - Viernes 04:00 07:00
[Fabrica Noticias 07:0008:00 |
Fébrica Deportes Deportes Lunes- viernes (08:00 09:00

' Fabrica 100% Ecuador Programa 100% musical (09:00 10:00 '

Fabrica Tropical musica tropical Lunes - Domingo 10:0012:30

[Prendas paratucorazon | baladaspop | _Lunes-Viemes | 12301500 |J

Por la tarde Programa juvenil Lunes - Jueves 15:0017:00

rabricatop | HitsdelMomento | Lunes-Jueves | 17.00 1800 |J
Fabrica Mix Mezclas musicales Viernes 15:00 18:00

|FibricaenlaModa |Misica Ballenatoy Bachatas| _Lunes-Viemes | 18:0020:00 |
Fabrica de Exitos Musica Pop, juvenily mas  Lunes -Domingo 20:00 24:00

. Informes y Entrevistas Sdbado 08:30 10:00 '
Enlace de Gobierno Sabatinas Informes Sabado 10:00 13:00

[Harmony Radio Show 20:0021:30 |

1.8. Anélisis Externo

Al realizar el anlisis externo, se identific como debilidades los puntos micro entorno,

mientras que en fortalezas la ventaja competitiva.

1.8.1. Macro entorno

1. Factor Politico legal

Los medios de comunicacién en los ultimos afios se ven sometidos a una serie de
cambios en las normativas regulatorias por medio del estado. Los aspectos politico-legales a
los que debe regir los medios Fabrica Tv y Fabrica Fm son: Constitucion del Ecuador, Ley
Organica de Empresas Publicas, Ley Organica del Servicio Publico, Ley de Comunicacion vy,
demas normativas para el efecto de las mismas. Por otra parte las organizaciones de
comunicacion que supervisan el cumplimiento correcto de transmision de informacion son:

Secretaria  Nacional de Telecomunicaciones (Senatel), Consejo Nacional de
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Telecomunicaciones (Conatel), Coordinacion de regularizacion y desarrollo de informacion y

comunicacion y la Sociedad de Autores y Compositores del Ecuador (SAICE).

2. Factor econdmico

Es importante conocer en entorno econémico de la provincia de Imbabura, debido a que
necesitamos saber las actividades econdémicas a la que se dedican sus pobladores para
direccionar la programacién y al mismo tiempo saber quiénes pueden ser nuestros clientes
potenciales. Segun datos del INEC, la mayor parte de los hombres tienen una ocupacion de
oficiales, artesanos mientras que las mujeres se dedican al comercio. La Poblacion en edad de

trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y mas.

Figura 22
Estructura de la Poblacion Econdmicamente activa de Imbabura (INEC, 2010)

{CUAL ESLA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

[0 Poblacion Total (FT)

W Foblacion en Edad de Trabajar (PET)

[ Poblacion Econdmicamente Inactiva (PE()
I poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

163.727 151.875

¥ La Poblacién en edad de trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afos de edad y més.
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Figura 23
Empleos de los Imbaburefios (INEC, 2010)

 ENQUE TRABAJAN LOS IMBABURENOS?

Cuenta propia Empleade peivado 8ATZ 18362
3“,3 Cuenta propia 8134 0832
Joralens o pedn 19451 3412
M Empleado del Estado Empleade u obrera del Estado, 10355 86583
| | Empleado doméstico Municipio o Consejo Provincial
W Patrono Mo declarade 2865 37E3
| | Trabajador no remunerado Empleada doméstica 241 5361
W socio Patrono 3663 2843
Mo declarado Trabajador no remunerado 1528 1344
S0Cio 14614 803
Tatal 96,323 &5.420

3. Factor Social-Cultural

Imbabura es conocida como la "Provincia de los Lagos"” por la cantidad de lagos
grandes que se encuentran dentro de la provincia, como son el Lago San Pablo, las lagunas
de Cuicocha, Yahuarcocha y Puruhanta. La poblacién de la provincia de Imbabura, segin el
Censo del 2010, se concentra en edades jovenes. La poblacion de Imbabura estd muy marcada
por diferentes factores demograficos, tiene la diversidad étnica y demografica méas grade del
Ecuador, ya que segun la tltima estadistica del INEC, Imbabura tiene un 66% de mestizos, 3%

de blancos, 26% indigenas, 5% negros y 2% repartido entre asiaticos, mulatos, castizos y otros.

Figura 24
Rango de edades de los Imbaburefios (INEC, 2010)

éQUE EDAD TENEms Los |MB.“BURE“05? I__a poblacién de la provincia de Imbabura, segin el Censo del 2010, se concentra en edades
i

jOvenas.

ARos
100
a5

L]
B
as
» 48,6% 51,4% e -
75 r r 20 s sea =
70 =79 os% sa =
55 3as7 ) 180 =
- 4330 Lam 5057 15%
55 &551 Lo 208 1o
50 IFRAMIDE 2010 =272 2% 10586 7=
s I FRAMIDE 200 e 7% 12029 20
o P = e o500 1% 137 e
e 3388 Er 15.478 .
14252 aim 1891 5o
30
17285 0% 21832 e
= o5 0% =0 =
= 2303 7% 26659 )
= 24884 2% 20720 )
w 30m87 % 24518 27
5 3418 oo 30.840 )
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3.0% 200 1.0% 0,0% 1.0% 2,0% 3.0%
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Figura 25
Raza de Imbaburefios (INEC, 2010)

iCOMO NOS AUTOIDENTIFICAMOS?

Indigena
Alepeciataians

Blancg

*En el 2010 la autoidentificacidin fue seqim la culturs y eostumbres

4. Factor Tecnologico

En el campo de la comunicacion este tema afecta, debido a que existen nuevas formas
y programas de produccion, ademas la audiencia por estos medios se informa mejor y se vuelve
mas critico sobre la comunicacion local. Pero puede convertirse en una oportunidad, ya que los
medios pueden seguir tutoriales o subscribirse a paginas afines para la superacion de los
medios. La tecnologia de la informacion y la comunicacion mas utilizada por la poblacién de
Imbabura, es el teléfono celular, segun datos del INEC y se tiene una constante creacion e
innovacion de Medios de Comunicacion no tradicionales. En la Provincia de Imbabura existe

un 30% de Analfabetismo digital, siendo el género Femenino el mas afectado.



Figura 26

Uso de tecnologias en Imbabura (INEC, 2010)

ZCOMO ESTAN LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACIGN Y LA COMUNICACION?

PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES**

Internet

S.738 9r5%

ANALFABETISMO
DIGITAL*

Computadora

Total Mujer

28.562 28;7%

* Femonas e 10 afizs y mis que enlas ghtimas & meses 7o wSilizaran teléfana celtiler, intemet ni mmpatadon

1.8.2. Micro entorno

1. Andlisis Porter.

Matriz Porter

Figura 27
Fuerzas de Porter

PODER DE NEGOCIACION
CON PROVEEDORES

La ventaja competitiva
frente a otros
competidores es que son
medios publicos cuyos
gastos siempre  estan

cubiertos por el POA

Fuente primaria
Elaborado por la autora

COMPETIDORES POTENCIALES

Empresas de Publicidad, Empresas
Publicas, Universidades,
Profesionales de Comunicacién
Social

g N
[ COMPETIDORES DEL SECTOR |
Existen 36 radios provinciales
y 5 canales locales que llevan
mds tiempo en el mercado y
que aplican estrategias de
| posicionamiento /
P /

~—

SUSTITUTOS

Productos y servicios que ofrezcan
informacién; entretenimiento;
formacion educativa, cultural y

deportiva; espacios de opinion y
publicidad

o 30,4%

Camputadora

114340 36,20/{)

**En ko dhtimes £ meses aievias a omso.

PODER DE NEGOCIACION
CON LOS CLIENTES

- *Programacién continua

en radio sin locutores.

. [ ] *Programacion en el

canal sin espacios de
publicidad largos
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Clientes

El poder de negociacién con la audiencia es la programacion continua en radio sin
locutores y programacion en el canal sin espacios de publicidad largos. Estas ventajas hacen

que los televidentes y oyentes se queden sintonizando los medios en todo momento del dia

Competencia

La competencia que tienen los medios son: R. Canela, R. Los Lagos, R. La Mega, R.
Andes, R. Vocu, R. UTV, R. Tulcan, R. San Gabriel, R. Anexo, R. Pimampiro, R.UTN, R.
Exa, R. Oye, R. Maxima, R. Cheverisima, R. Mégica. R. Satélite, R. Activa, R. América, R.
Mira, R. Carisma, R. Maria, R. Salinerita, R. Municipal, R. Ambar Azul, R. lluman, R.
Alborada. TC, Ecuavisa, Teleamazonas, Gama TV, Ecuador TV, Oromar TV, Canal 1, RTU,

TVN, UTV, Sarance Vision, TV Lagos

Proveedores

La ventaja competitiva frente a otros competidores es que son medios publicos cuyos
gastos siempre estan cubiertos por el POA. Actualmente los medios pueden competir por precio

frente a la competencia.

Sustitutos

Se puede decir que los sustitutos de los medios Fabrica son productos y servicios que
ofrezcan informacidn; entretenimiento; formacion educativa, cultural y deportiva; espacios de

opinion y publicidad, tales como:

e Youtube y otros Players Similares

e Contenidos Web como redes Sociales, juegos online, etc.
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e Consolas Multiplataforma
e Compafiias de telecomunicacion
o Netflix

e Cine

Nuevos Entrantes:

Empresas de Publicidad, Empresas Publicas que deseen dar a conocer sus gestiones,
Universidades, Estudiantes, egresados y profesionales de Comunicacion Social que brinden

servicios de comunicacion de forma online

2. Benchmarking

Para el andlisis de la matriz de benchmarking se ha considerado a Radio Exa como
franquicia, debido a que la actividad comercial que realiza es muy similar a la Central de
Medios Fabrica. Los datos establecidos se los ha obtenido mediante informacién secundaria.

Para dicho analisis se ha tomado en cuenta siete variables:

e Sobre la mision y objeto de la empresa o institucion
e Sobre el nivel de dialogo con la sociedad

e Diversidad cultural

e Cobertura geogréafica y oferta de plataforma

e Grado de satisfaccion de la audiencia

e Experimentacion e innovacion

e Estandares técnicos

En cuanto a los indicadores, a continuacion se plantea el método de aplicacion. A cada

respuesta se le asigna un valor de 1 a 5, siendo 1 malo y 5 excelente. Desde un principio cabe
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observar que estas variables son de dos tipos diferentes y complementarios. Los del primer tipo
pueden manejarse con datos administrativos simples sin precisar la mediacion de evaluaciones
posteriores. El segundo tipo requiere exdmenes mas complejos, que implican algun nivel de

juicios de valor. Posicionamiento

Tabla 19
Tabla de valoracion Benchmarking
Respuesta Valoracion Indicador
No 1 Malo
Si, con poca frecuencia 2 Regular
Si, con frecuencia 3 Bueno
Si, con cierta frecuencia 4 Muy bueno
Si, con mucha frecuencia 5 Excelente
Elaborado por la autora
Tabla 20
Matriz de Benchmarking
Respuestas Calificacion
Variables Fabrica Fabrica |Exa
Medios Exa FM |Medios |FM
Muy Excelent
Mision, valores, objetivos y vision bueno e 4 5
Directrices  generales para la Excelent
programacion Regular e 2 5
Tiene cada programa una mision
especifica Malo Bueno 1 3
Muy
MISION Y |Evaluacién periédica de los contenidos | Regular bueno 2 4
OBJETO DE |Publicacion de balances Excelente |Regular |5 2
LA Auditoria de los balances por|Muy Muy
EMPRESA O | organismos externos independientes | bueno bueno 4 4
INSTITUCIO Muy
N Auditoria de balances internamente Regular bueno 2 4
Excelent
Publicacién anual del presupuesto Excelente |e 5 5
Normas, manuales o guias para
determinar el costo de los contenidos Excelent
producidos 0 comprados Malo e 1 5
Criterios para la inscripcion de los | Muy Excelent
proveedores bueno e 4 5
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Estimulo con la participacién de la Muy
ciudadania Malo bueno
Acoge la institucion las sugerencias de Muy
la poblacion Malo bueno
Responde la institucion a las Excelent
sugerencias Malo e
NIVEL DE Existencia de cuestionarios que el Muy
DIALOGO L
publico pueda responder Malo bueno
CON LA Existencia de  alguna forma de
SOCIEDAD |. . L
interaccion con el puablico en los
noticieros Regular Bueno
Archivos que registren los comentarios Muy
y cartas del publico Malo bueno
Presencia permanente en las redes Excelent
sociales Regular e
Programas destinados a publicos de Excelent
diferentes edades Bueno e
Programas destinados a publicos de Excelent
diferentes regiones geogréaficas Bueno e
DIVERSIDAD Programas que reflt/eja_n la div_er_sidad
CULTURAL de las |dent|dadc_es étnicas, re_:llglos:a}s,
populares, etarias, de orientacion Muy
sexual, de preferencias estéticas, etc. | Regular bueno
Existencia de una orientacion o manual
relacionado con el tema de la Excelent
diversidad Regular e
Excelent
Cobertura en todo el territorio nacional | Malo e
Instalaciones y equipos en lugares que Muy
tiene cobertura Bueno bueno
Programacion que refleje la diversidad Muy
geografica Malo bueno
Aparicion en la programacion personas Muy
de las diferentes regiones Regular bueno
COBERTURA | Reportajes  sobre las diferentes
GEOGRAFIC | ciudades o regiones Regular Bueno
AY OFERTA |Convenios con otras emisoras Excelent
DE nacionales Malo e
PLATAFORM | Convenios con otras emisoras Excelent
AS internacionales Malo e
Excelent
Existencia de canales digitales Malo e
Cobertura en toda la region geografica Muy
que debe cubrirse Bueno bueno
Excelent
Portales abiertos en Internet Malo e
Aplicaciones informéticas disponibles Excelent
para los dispositivos moviles Malo e
Presupuesto destinado a la realizacion Mu
(_Erado_ ,de de en(F:)uestas Malo bue%o
satisfaccion de - —
2 audiencia Engugstas previas a la audiencia para Excelent
definir los programas Malo e
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Proceso para el seguimiento de la Excelent
audiencia Malo e 1 5
Publicacion del rating de los
programas Malo Bueno 1 3
Proceso de recepcion de comentarios Muy
(feedback) Malo bueno 1 4
Proceso de comunicacion interna de Muy
las encuestas Malo bueno 1 4
Proceso  continuo de encuesta
relacionado con la audiencia objetivo Muy
(target) de los programas Malo bueno 1 4
Eficiencia del sistema de
mantenimiento y ajuste de calidad de Excelent
los programas Malo e 1 5
Cuestionarios en Internet para evaluar Excelent
la opinion del publico sobre la emisora | Malo e 1 5
Uso de Internet para promover la Excelent
eleccion de los programas Malo e 1 5
Manual de estilo que estimula la
experimentacion Malo Bueno 1 3
Experimentaci Profesionalgs con conocimiento de _Igs
on e nuevas  técnicas de produccion Excelent
. . audiovisual Bueno e 3 5
innovacion ——
Conciliacion de programas con otras
plataformas de publicacion como Excelent
Internet Malo e 1 5
Equipos de produccién actualizados de Muy
forma regular Malo bueno 1 4
Existencia de wun programa de Excelent
mantenimiento técnico permanente Malo e 1 5
Estandares | Profesionales capacitados Excelent
técnicos tecnol6gicamente Bueno e 3 5
Muy
Capacitacion de empleados Regular bueno 2 4
Existencia de sistemas de archivo del | Muy Muy
material producido por la emisora bueno bueno 4 4
TOTAL 92 218
PROMEDIO 1,84 4,36

Fuente secundaria

Elaborado por la autora

Los medios Fabrica y su institucion maxima de direccion el GAD de Antonio Ante,

cuentan con una mision, valores, objetivos y visidn que constan en un documento oficial claro.

No existen mayores estimulos con la participacion de la ciudadania de forma personal ni por

social media. El grado de satisfaccion de los clientes es un tema incierto para los medios. La

diversidad cultural es medianamente aplicada sin diversidad de voces, angulos y puntos de

vista en la programacion, que reflejen la vida social de los imbaburefios. Su cobertura no es
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monitoreada, por lo que el canal Fabrica TV no tiene la misma sefial que Fabrica FM, teniendo
el mismo proveedor de transmision. Los empleados son profesionales que conocen muy bien
cémo manejar los equipos, pero no poseen habilidades de innovacion. Finalmente, los equipos
de produccion no se actualizan de forma regular y los empleados no reciben capacitaciones

para sacar provecho de ello.

Exa FM tiene una identidad corporativa bien definida, la cual, es transmitida en cada
una de sus franquicias. Estimula, acoge y responde sugerencias de la poblacidn. La satisfaccion
del cliente final es de suma importancia, por lo que se realiza encuestas electronicas de forma
constante, ademas de tener constante interaccion en la red con los oyentes. Posee politicas en
las que se entrega espacios para que programas de diferentes paises pero de la misma franquicia
sean escuchados. Su cobertura va por mas de 60 franquicias a nivel latinoamericano, teniendo
ademas de tener canales digitales. Todos quienes trabajen en estas emisoras, deben tener
conocimientos y experiencia en los puestos que ocupen. La constante innovacion es un tema

que nunca dejan de lado.

1.8.3. Ventaja Competitiva

Ventaja en el Coste.- Los precios que los medios de comunicacion Fabrica FM y Fabrica

TV tienen son en base a clientes directos o intermediarios

Tabla 21
Ventaja en el Coste
Paquete 1 Paquete 2 Paquete 3 Paquete 4
5 Cuiias en FM 8 cufas en FM Presentacion Promo Presentacion Segmento
2 Spotsen TV 3 Spotsen TV 10 Cunas en FM 15 Cunas en FM

5 Spotsen TV 8 Spotsen TV
$250/mes $300/mes $350/mes $400/mes

Fuente: Fabrica Imbabura, Elaborado por la autora
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Activos Intangibles: La marca identificada como “FABRICA”, tiene la ventaja de ser
representativa para el Cantén Antonio Ante, gracias a la Ex — Fabrica Textil Imbabura en donde
ademas se tiene las instalaciones de los medios. Después de la remodelacion del complejo,
tener el nombre Fabrica hace que sea facil de recordar, pronunciar y se relacione de forma

directa con la poblacion Cantén.

Escala eficiente: Este punto es mas enfocado para el canal, ya que en el mercado local
no existe mucha competencia, convirtiéndose en una oportunidad, existiendo tres canales

locales, asi que se puede aumentar la participacion del mercado.

1. Rating

Segun una investigacion realizada en el 2015 por Mercados y Proyectos la radio fabrica
se encuentra en el cuarto lugar de sintonia, mientras el canal es uno de los menos reconocidos

segun B&G, tal como mostramos en las figuras siguientes:

Figura 28
Rating de Radios en Imbabura (Mercados y Proyectos, 2015)

RATING DE RADIOS EN IMBABURA

100
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80 - 88,98
70 ——

60 ——
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40 ——
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20 ——
10 |—

EXA CANELA LOS LAGOS FABRICA
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Figura 29
Rating canales locales en Imbabura (SERMAA-EP, 2015)

Rating canales locales en Imbabura

60.00%

8.54%
2.05%
: - _ 058% e  013%
NINGUNA TVN uTv Lafabrica Sarance vision TV lagos

1.8.4. Identidad Corporativa
Guia de Color:

Los colores que se usan son rojo, azul, verde, naranja y amarillo. La representacion de

estos colores significa pasion, sinceridad, frescura, innovacion y positividad.

Figura 30
Guia de Color (Fabrica Imbabura)

GUiA DE COLOR

PANTONES

T
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Il B B = &
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Logos:

Los logos fueron cambiados segun las administraciones que tuvieron los medios, no se
realizd una investigacion de mercado para realizar los originales, quienes los crearon fueron
disefiadores contratados solo para ese momento. Los logos finales, por otra parte, representan
la marca Fabrica, ya que anteriormente pertenecian a la anterior empresa publica Fabrica

Imbabura.

Figura 31
Primeros logos de Radio y Television (Fabrica Imbabura)

)

FABRICAFM  FABRICA TV

Figura 32
Logos creados por Fabrica Imbabura (Fabrica Imbabura)

USO HORIZONTAL USO VERTICAL

FABRICA FABRICA

FM 92.3 -TV Canal 41
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Material Adhesivo:

Figura 33
Material Adhesivo para transporte (Fabrica Imbabura)

Vehiculos: camioneta y bus

Formato de Contrato:
Figura 34
Contrato de Espacios Promocional y Publicitario (Fabrica Imbabura)

Contrato

CONTRATO DE

FAB RICA = PUBLICIDAD

FM S23 . TV Conol 41

&2

FABRICA FM-TV CONTRATANTE VENDEDOR
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Tarifario:

Figura 35
Formato de Tarifario (Fabrica Imbabura)

Tarifario

TARIFARIO 2015 S cisrica CoBERTURA

T I =

1.9. Estrategias de Marketing

Dentro de las estrategias de mercadotecnia, se identificod que el producto es una

fortaleza de la empresa, mientras que el precio, plaza y promocién una debilidad.

1.9.1. Producto

La estrategia del producto es crear o transmitir programas Informativos — I; De opinion
— O; Formativos / educativos / culturales — F; Entretenimiento —E; Deportivos — D; v,

Publicitarios — P.

1.9.2. Precio

La venta de publicidad y comercializacion de sus productos comunicacionales podran
realizarse mediante acuerdo directo entre las partes a traves de contratos y convenios, de la

siguiente forma:

a. De forma directa con el consumidor final; vy,
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b. A través de agencias de publicidad y de personas naturales o juridicas, quienes tendran
derecho a recibir hasta un 20 % del pataje o venta de publicidad y comercializacion de sus

productos comunicacionales.



Tabla 22
Estrategia de Precios Radio
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Impactos Frecuencia Tiempo Impactos mes Precio minimo Precio maximo Bonificacion diaria
Paquete 1 5 Lua Vi 0.30a0.35secs 100 promedio USD 250 USD 400 lcufa
Paquete 2 8 Lua Vi 0.30a20.35secs 160 promedio USD 300 USD 690 2 cuiias
Paquete 3 10 Lua Vi 0.30a20.35secs 200 promedio USD 350 USD 840 3 cuiias
Paquete 4 15 Lua Vi 0.30a0.35secs 300 promedio USD 450 USD 1000 4 cufias
Paquete 5 2 3 0.35a0.40secs 40 promedio  USD 100 USD 150 Séabado 2 impactos
Paquete 6 4 5 0.35a0.40secs 80 promedio  USD 200 USD 250 Séabado 4 impactos
Paquete 7 5 7 0.35a0.40 secs 100 promedio  USD 250 USD 300 Sébado 5 Impactos
Menciones Necesidad Lua Do 0.20 secs Necesidad USD 4 USD 6 Sin bonificacion
Cunas Necesidad Lua Do 0.30a0.35secs Necesidad USD 5 UsD 7 Sin bonificacion
Auspicio Segmentos Necesidad Lua Do 0.10 a0.15secs Necesidad USD 2 UsSD 3 Sin bonificacién

OBSERVACIONES: El costo de un solo spot se lo calculara en base al valor de cufia ocasional

Fuente: Fabrica Imbabura
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Tabla 23
Estrategia de Precios Canal
SPOTS
PRECIOS MINIMOS PRECIOS MAXIMOS
No. 10secs 20secs 30secs 40secs 50secs 60secs No. 10secs 20secs 30secs 40secs 50secs 60 secs
Impactos Impactos
1 14 25 35 42 47 50 1 15 27 37 45 51 54
22 154 282 388 468 523 554 22 165 303 415 501 561 594
44 295 544 745 898 1005 1064 44 316 582 798 963 1077 1140
66 424 782 1071 1292 1445 1530 66 455 837 1147 1384 1548 1639
88 541 997 1366 1647 1843 1951 88 580 1068 1463 1765 1974 2090
110 646 1190 1629 1966 2199 2328 110 693 1275 1746 2106 2356 2494
132 739 1360 1862 2247 2513 2661 132 792 1457 1995 2407 2692 2851
BANNERS
PRECIOS MINIMOS PRECIOS MAXIMOS
No. 10secs 20secs 30secs 40secs 50secs 60secs No. 10secs 20secs 30secs 40secs 50secs 60 secs
Impactos Impactos
1 9 17 24 29 32 35 1 10 18 26 31 35 37
22 107 198 271 327 366 387 22 115 212 291 351 392 415
44 206 380 521 628 703 744 44 221 408 558 673 753 798
66 297 547 749 904 1011 1071 66 318 586 803 969 1083 1147
88 379 697 956 1152 1290 1365 88 406 747 1024 1235 1382 1463
110 452 833 1140 1376 1539 1629 110 484 892 1221 1474 1649 1746

132 517 952 1303 1572 1759 1862 132 554 1020 1396 1685 1884 1995

Fuente: Fabrica Imbabura
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1.9.3. Plaza

La central de medios de Fabrica FM y Fabrica TV no cuenta con una estrategia para
dirigirnos al mercado meta, simplemente transmiten informacién de la mano en el caso del

canal y la radio transmite musica actual para gusto de su audiencia.

1.9.4. Promocién

Actualmente los medios no cuentan con un presupuesto especifico para realizar
estrategias de promocion, asi que se ha decidido usar las redes sociales, como una forma de

comunicar sobre éstos.

Figura 36
Facebook actual Fabrica FM

92.3 Mhz = Im. ~ara

Fabrica Fm

Figura 37
Facebook actual Fabrica Noticias




1.10. Construccion matriz FODA

1.10.1. FODA Fabrica FM

Tabla 24
FODA Fabrica FM
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Féabrica FM 92.3, naci6 con la finalidad de informar y entretener a la ciudadania
lo que le ha posicionado en la mente de la poblacién como una emisora de
servicio mas que una emisora comercial.

Esta radio posee potencial "know  how tecnolégico  para
ofrecer servicios de calidaden lo que respecta a grabacion, edicién de
comerciales, cufias pregrabadas, tips, micros y transmisiones fuera de estudio.
Transmite las 24 horas del dia con programacion de interés cultural, educativo,
musica variada.

Cuenta con cobertura “regional” lo que le permite cubrir toda la provincia de
Imbabura y parte de las provincias vecinas como Carchi

La Fabrica FM 92.3 se transmite desde las instalaciones de la Fabrica Imbabura
EP

Crear nuevos programas para mejorar el Rating
Ofertar servicios de comunicacion, publicidad vy
promocion de marcas para instituciones publicas y
privadas

Servir de medio de comunicacion sobre las obras que
realicen entidades publicas de la provincia

Debido a que la radio lleva el nombre de FABRICA
FM, la audiencia asocia a que es parte de LA
FABRICA IMBAURA EP.

DEBILIDADES

AMENAZAS

No se cuenta con un publico objetivo definido
No existe Interaccion con Redes Sociales

No existe campafia de publicidad, no hemos observado piezas tipicas de otros medios como Stikers, horarios de la parrilla de programacion.
camisetas, gorras o elementos promocionales.
Locutores que improvisan, es comun escuchar conductores que cantan desafinado, bromas sin sentido, programacion
efectos sonoros molestosos, mezclas musicales desentonadas, y notas mal leidas, esto se debe e Pérdida de frecuencia
indudablemente a falta de escogimiento del personal que actualmente labora en la estacion.

No se gestiona ventas de servicios de comunicacion al mercado

No hay un productor que se encargue de dirigir la programacion de la radio

e La nueva de Ley de Comunicacion
obliga a cambios continuos en los

e Perder audiencia a causa de la

Elaborado por la autora


http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/nuevas-tecnologias-edicion-montaje/nuevas-tecnologias-edicion-montaje.shtml

1.10.2. FODA Fabrica TV

Tabla 25
FODA Fabrica TV
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Posee audiencia local

e Actualmente LA FABRICA TV canal 41 transmite desde las
instalaciones de LA FABRICA IMBABURA

e Tiene potencial para ser un medio con buen rating
e Puede hacer uso de las instalaciones de la EX - FABRICA TEXTIL
IMBABURA

e No tenemos mayor competencia local

Credibilidad al momento de brindar la informacion

Ofertar servicios de comunicacion, publicidad y promocion
de marcas para instituciones publicas y privadas

Crear alianzas estratégicas para que los programas sean
patrocinados por empresas locales y nacionales

El canal de television puede ocupar areas de Fabrica
Imbabura, para hacer mas dinamica las transmisiones

Tener Interaccién con nuestra tele-audiencia por medio de
redes sociales y herramientas on-line

Podemos trabajar conjuntamente con empresas que oferten
servicio de cable y television satelital para agrandar nuestro
mercado.

DEBILIDADES AMENAZAS

e El canal no se encuentra posicionado a nivel provincial

e No existe una imagen auditiva (Voz Institucional -Produccién) que la
diferencie del resto

e No posee variedad en su programacion y no los innova con ideas

creativas

No tenemos un publico objetivo

No brindamos servicios de comerciales entre un programa y otro

No poseemos impacto en redes sociales

e Falta de personal capacitado

Perder totalmente audiencia

No ser reconocida ni si quiera local o provincialmente
Tecnologia avanzada costosa

Pérdida de Frecuencia

Elaborado por la autora
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1.11. Cruces estratégicos

1.11.1. Fortalezas vs Oportunidades

Ser medios de comunicacion publicos fomenta que se tenga apoyo gubernamental para la
creacion de programas de alta calidad.

Tener un Noticiero local, puede acercar a los medios mas a la ciudadania y aumentar el
rating.

Tener un talento humano que esté a gusto con su trabajo, permitird la implementacion de
un proceso de fortalecimiento de imagen corporativa y un acercamiento a la comunidad.
Los precios competitivos pueden hacer que se genere ingresos mayores que gastos.

Se posee la tecnologia e instalaciones suficientes para realizar programas que generen

atractivo para el mercado meta.

1.11.2. Fortalezas vs Amenazas

Pertenecer a un componente de servicios publicos que tiene el Gobierno Autdnomo
Descentralizado Municipal de Antonio Ante puede gestionar la compra de equipos
tecnoldgicos necesarios para mejorar la produccion de los programas.

Se puede usar las instalaciones de la Fabrica Imbabura como Sets para dar un aspecto mas
dindmico a los programas.

Los precios que se ofrecen pueden ayudar a que los clientes gasten menos y publiciten en

los medios “Fabrica”.
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1.11.3. Debilidades vs Oportunidades

e Se pueden crear alianzas estratégicas con Televisoras satelitales o de cable en la provincia
de Imbabura para aumentar el rating del canal

e Capacitar al personal para que ayuden en una mejor produccion, generacion de ideas,
innovacion y formas de comercializar a los productos con trabajos profesionales

e La inexistencia de tacticas de posicionamiento de la marca “Fébrica FM y TV” provoca
que las personas no comprendan cual es la verdadera razon de ser de los medios, asi que es
necesario aumentar la notoriedad de la marca, enviando un mensaje que la ciudadania no
olvide en su top of mind.

e Ladiversidad cultural es lo mas relevante de la provincia asi que se deben tomar en cuenta

en el momento de la transmisién de programas.

1.11.4. Debilidades vs Amenazas

e Aprovechar al méximo los recursos que los medios posee e ir disefiando ideas innovadoras
con los mismos.

e Crear tacticas de posicionamiento para eliminar el desconocimiento de los medios, en
especial del Canal.

e Disefiar estrategias de comunicacion simples y eficientes, pero econdémicas, de manera que

se llegue a la comunidad sin necesidad de grandes inversiones.

1.12. Identificacion del problema diagndstico

Mediante el estudio diagndstico se ha detectado que los medios de comunicacion
Féabrica Fm y Fabrica TV no brindan estimulos con la participacion de la ciudadania de forma

personal ni por social media, ya que no estimula, acoge o responde sugerencias de la poblacion.
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El grado de satisfaccion de los clientes es un tema incierto para los medios, no realiza
investigacion para saber como mejorar su servicio. Su cobertura no es monitoreada, por lo que
el canal Fabrica TV no tiene la misma sefial que Fabrica FM. Los empleados no poseen
habilidades de innovacion y no reciben capacitacion para poder generar nuevas ideas de

mejora. Finalmente, no se saca provecho de las areas y equipos que poseen los medios.

El problema fundamental de La Central de Medios Fabrica FM y Fabrica TV, es la
pérdida de imagen, poca motivacion por crecer como medio, y esto se suma a falta de
programas enfocados a un segmento que genere fidelidad. Ademas no hay una fuerza de ventas
que este en contacto permanente con empresas U organizaciones que puedan pautar y comprar
los espacios promocionales y publicitarios, existiendo un gasto mayor al de los ingresos. En
conclusion, los medios de comunicacion no cuentan con estrategias sélidas de marketing que

ayuden a comercializar los productos que ofrecen.

Una propuesta para que se encamine a la solucion de todas las dificultades que se estan
originando dentro de la Central de Medios “Fabrica” es la implementacion de un Plan cuyo
tema es: “ PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE
MEDIOS DE COMUNICACION FABRICA FM Y FABRICA EN LA PROVINCIA DE
IMBABURA?” con estrategias adecuadas, para la solucion de problemas. Al mismo tiempo que
permitird incrementar el rating recuperando la imagen corporativa y lograr una adecuada

aceptacion en la audiencia de la provincia, que generara una superacion para éstos.



CAPITULO 1

2. MARCO TEORICO

Se elaborar6 un marco tedrico que sustente el proyecto, mediante la investigacion
bibliografica y documental, para guiar los factores y variables que seran estudiadas, asi como

sus estrategias de medicion, su validez y confiabilidad

2.1. Planificacion estratégica

(Monferrer Tirado, Fundamentos de Marketing, 2013) “La planificacion estratégica comercial
se integra dentro de un rango superior al que denominamos planificacion estratégica, la cual se
define como el proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la
compairiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con el fin de modelar y reestructurar las
areas de negocio y producto de la compafiia de forma que den beneficios y crecimientos

satisfactorios”

La planificacion estratégica es un proceso de disefio de tacticas que se realiza para
cumplir con las metas y objetivos que la empresa u organizacién tengan en un perodo

determinado.

2.1.1. Plan

(Rojas Risco, La biblia del Marketing, 2013) “Un plan es un proyecto sobre el futuro.
En marketing, supone constituir un proyecto que sirva de guia a la empresa para conseguir

sus objetivos” (p. 8)

Plan es un proceso sistematico que permite cumplir una idea a futuro.
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1. Plan de Marketing

(Monferrer Tirado, Fundamentos de Marketing, 2013) “De forma especifica, el plan de
marketing debe definir una serie de politicas de marketing que puedan implementarse y

permitan alcanzar los objetivos marcados por la organizacion, asi como su mision”

El plan de Marketing es la fijacion de acciones mercadoldgicas que se realizaran para

poder cumplir con las metas planteadas dentro de una organizacion.

2.1.2. Estrategia

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) “La estrategia consiste en

elegir un camino, de entre los muchos que se presentan para alcanzar un objetivo” (p. 125)

La estrategia es acciones que se toma para llegar a un fin determinado

2.1.3. Estrategias de Mercadotecnia

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) “Mediante la absorcion de
otras empresas que trabajan en la distribucién, venta, produccion, inclusive en empresas

competidoras” (p. 136)

Las estrategias de Mercadotecnia son las encargadas de que el producto o servicio sea
comprado, consumido y cree un posicionamiento en la mente del consumidor creando fidelidad

del cliente.

1. Estrategias de entrada

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2012) “Corresponde al momento en

que se va a iniciar el proceso de mercadotecniay Se deben establecer las “armas” por utilizar,
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es decir, nombres, marcas, envolturas, presentaciones, precio, valor agregado, distribuidores,

puestos de venta, etc.” (p. 137)

Esta estrategia, es utilizada en la etapa de introduccién del producto o servicio al
mercado. Se trata de actuar de tal forma que se gane lo mas rapido posible una alta participacion

en el mercado con relacion a la competencia.

2. Estrategia de segmentacion

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2012) El segmento potencial debe ser
escogido con mucho cuidado y luego de un analisis bien elaborado. Se trata de encontrar cual
serd el “campo de batalla para llevar nuestros productos en las mejores condiciones de modo

que lleguen a las mentes y desocupen los “bolsillos” de los consumidores (p. 138)

Se trata de dividir al mercado segun caracteristicas y necesidades especificas para

analizar su comportamiento de compra.

3. Estrategias de mezcla de marketing

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2012) Como su nombre lo sefiala,
comprometa a las variables distintas del mercado; producto, precio, plaza, promocién, calidad,
credibilidad el nombre que ya suena y prestigia en el mercado. Estas estrategias deben girar

alrededor del “por qué” el producto debe lograr su posicionamiento.

Las estrategias del mix del marketing son enfocadas a realizar un producto de calidad,
a un precio que represente el valor del producto que posea una gran participacion en el mercado

y difundido con éxito para su comercializacion.
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4. Estrategias de diferenciacion

Diferenciacion

(Escribano Ruiz & Alcaraz, 2014) “Consiste en conseguir que nuestro producto se
perciba diferente al resto de los productos del mercado que se considere Unico y exclusivo, ya

sea basandose en atributos reales o solamente percibidos por el consumidor.”

Consiste en encontrar una ventaja en la que la empresa, producto o servicio, sea Unica

y mejor que la competencia.

Vias de diferenciacion en los servicios

(Escribano Ruiz & Alcaraz, 2014) Instalacion cuando una empresa con un buen servicio de
instalacion puede exigir precios mas altos, la entrega, que es la rapidez y diligencia pueden ser
variables Utiles para diferenciarse y por los servicios postventa en general que es la asesoria

técnica, atencion en la reparacién, servicios de garantia, etc.

2.1.4. Definicion FODA

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) Evaluacion general de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa. Las fortalezas incluyen capacidades
internas, recursos y factores situacionales positivos que podran ayudar a la empresa a atender
a sus clientes y lograr sus objetivos. Las oportunidades son factores o tendencias favorables en
el entorno externo que la empresa podrian ser capaz de aprovechar a su favor. Las debilidades
incluyen las limitaciones internas y los factores situacionales negativos que podrian interferir
con el desempefio de la empresa. Finalmente, las amenazas son factores o tendencias externas y

desfavorables que podrian presentar desafios al desempefio. (pp. 53-54)

El FODA es el estudio interno de la situacion actual de la organizacion, analizando sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, para posteriormente realizar un cruce de

variables y crear estrategias para convertir una problematica en una oportunidad



94

2.2. Marketing

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 61) “El Marketing es un
proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que

necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas”

Es la ciencia social que identifica, analiza y satisface las necesidades y deseos de los

clientes en el mercado.

2.2.1. Marketing de servicios

(Vargas Belmonte, 2014) EI marketing de servicios necesita de una estrategia de marketing
propia, adecuada a las caracteristicas de cada uno de los servicios, es decir, son intangibles, no
existe separacion entre produccion y venta, son simultaneamente producidos y vendidos, y no

pueden ser almacenados

Es el proceso de creacidn de estrategias para aquellas empresas que comercialicen

bienes intangibles.

2.2.2. Marketing estratégico

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) “El Marketing estratégico es un proceso de
andlisis de factores que interactian en el mercado antes de emprender una campafa de

penetracion de él”

El marketing estratégico, identifica las oportunidades del mercado para la mejora

continua de una organizacion.
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2.2.3. Elementos de marketing mix

1. Producto

(Valgas Belmonte, 2013) El producto o servicio es la materializacion de una idea a la
transformacion de una materia prima por un empresario o profesional para satisfacer las

necesidades de los mercados o demandantes

Es un bien tangible que satisface una necesidad o deseo que se encuentra ofertado en el

mercado a un precio determinado.

e Servicio

(Idelfonso Grande, 2005) “Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccién no tiene

por qué ligarse a un producto fisico” (p. 26)

El servicio es un conjunto de acciones y actividades que se realiza, no se lo puede tocar,

pero satisface una necesidad o deseo.

2. Precio

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2012, pag. 257) “Es la cantidad de
dinero que se cobrea por un producto o servicio, la suma de valores que los clientes

intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio”

Precio es el valor monetario que representa a un producto o servicio que cobran las

organizaciones donde cubre sus costos de fabricacion y venta mas la utilidad de la empresa.
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3. Plaza

(Herrera, 2013, pag. 4) “Es el sitio donde se encuentra el producto o servicio disponible

para su consumo o uso’’

Se refiere a la forma de distribucion de un bien o servicio desde la empresa, hasta que

sea consumido.

e Mercado

(Monferrer Tirado, Fundamentos del Marketing, 2013, pag. 51) Originalmente el término de
mercado se utiliza para designar el lugar donde compradores y vendedores se reunian para
intercambiar sus bienes. Los economistas adoptaron directamente esta conceptualizacion,
considerando el mercado como el conjunto de compradores y vendedores que intercambian un

determinado producto.

El mercado esta conformado por organizaciones que oferten productos o servicios y

quienes demanden de éstos.

e Segmentacion de mercado

(Malhotra, 2011) “Es el grupo de consumidores a los que va dirigido el producto, reconociendo
gue los distintos segmentos de mercado tienen diferentes necesidades. En ocasiones el potencial
de un producto solo se aprovecha cuando se dirige a un nuevo segmento de mercado que resulta

ser mas adecuado”

Es distribuir al mercado en grupos segun caracteristicas similares para identificar quien

puede hacer uso de un producto o servicio determinado.
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e Consumidor

(Solomon, 2013) “Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un
deseo, realiza una compray luego dispone del producto durante las tres etapas del proceso de

consumo” (p. 8)

Es la persona que utiliza un bien o servicio.

4. Promocion y publicidad

(Rojas Risco, La biblia del Marketing, 2013) “Es la comunicacion de los mercad6logos
de la empresa con los consumidores potenciales para hacer saber las caracteristicas

bondades, ventajas, precios, ofertas, rebajas, etc. De sus productos o servicios” (p.111)

La promocion, es la comunicacion de la empresa para incentivar al mercado meta a

conocer sobre la empresa, su marca, sus productos, promociones o beneficios.

5. Publicidad

(Anzolas Rojas, 2010) Cualquier forma de comunicacion comercial que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion. A través del estudio
de mercado se podra desarrollar mensaje adecuado para el pablico. Mediante la publicidad se
da a conocer a un grupo objetivo el producto o servicio que brinda, es pagado por un

patrocinador con el fin de atraer nuevos clientes

Es la difusion de las ideas creativas que permitan que el cliente tenga mayor interés de

consumir un bien o servicio
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2.2.4. Soporte de las cuatro P’s
1. Personas
(Keller, 2012) Abarca el hecho de que todas las personas que conforman una empresa son parte

fundamental del éxito de la misma, as/ como también refleja que la organizacion debe ver a los

consumidores como personas, para entenderlos de manera mas amplia.

Se refiere a los consumidores, que son el mercado meta, clientes actuales, clientes

potenciales y consumidores.
2. Procesos

(Keller, 2012) Los especialistas en mercadotecnia deben asegurarse que las
actividades que realicen sean acordes a lo planificado, esto permitird que las organizaciones

sean exitosas a largo plazo.
Los procesos, son conjunto de actividades que llevan a un objetivo en comun.
3. Programas

(Keller, 2012) Se refiere a la incorporacion de temas online en las actividades

regulares de marketing pues le permitird un logro maltiple de objetivos.
Los programas son software que permiten realizar tareas especificas.
4. Performance

(Keller, 2012) Se refiere a todo lo que le rodea a la empresa de manera externa que de

alguna manera podria afectar el desenvolvimiento de la misma en sociedad.

El performance es un sistema que permite conocer el desempefio de una empresa
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5. Propuesta de Valor

(Armstrong & Kotler, 2012) “La propuesta de valor de una marca es el conjunto de

beneficios que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades.”

La propuesta de valor es una estrategia que realizan las empresas para que un producto

0 servicio sea consumido en mayor cantidad dandole un valor agregado al bien.

6. Venta competitiva

(Garcia, 2015) “Es una caracteristica diferencial que posee la empresa respecto a sus
competidores, que le proporciona la capacidad para alcanzar unos rendimientos superiores a

ellos, de forma duradera en el tiempo.”

Ventaja competitiva es el valor agregado que da una empresa con relacion a la
competencia en sus productos, servicios, comercializacion y distribucién que hace que sea

diferentes al resto.

2.2.5. Investigacion de Mercado

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) “Es el diserio, la recopilacion,
el analisis y el informe sistemético de datos relevantes a una situacion especifica de marketing

a la que se enfrenta una organizacion” (p. 100)

(Rojas Risco, La biblia del marketing, 2013) Método como encuestas, cuestionarios,
inteligencia de marketing, la observacion, focus group y entrevistas son apropiadas para

conducir y obtener los datos de la investigacion de mercados.
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La investigacion de mercado es una herramienta utilizada para recolectar informacion,
con el fin de analizar e interpretar dichos datos para conocer los gustos y preferencias del grupo

objetivo.

1. Proceso de la investigacion de mercado

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011)

e ldentificar y formular el problema, la oportunidad

e Plantear el disefio de la investigacion y recabar los datos primarios
e Especificar los procedimientos del muestreo

e Recabar los datos

e Preparar el informe

Realizar un seguimiento

2.3. Posicionamiento

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) “Es la forma en que un
producto esté definido por los consumidores en atributos importantes el lugar que ocupa en la

mente de los consumidores respecto a los productos competidores” (p. 182)

El posicionamiento es una estrategia cuyo fin tiene el de ocupar un lugar importante en

la mente del consumidor.

2.3.1. Bases para el posicionamiento

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011)

e Atributos: Caracteristicas del producto o beneficio para el consumidor
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Precio y calidad: esta base de posicionamiento quiza haga hincapié en el precio alto como
sefiala la calidad o destaque el precio bajo como advertencia de valor

Uso o aplicacion: Pude ser un medio afectivo para el posicionamiento un producto con los
compradores

Usuario de productos: Esta fase de posicionamiento se dirige a un tipo de personalidad
de usuario

Clase de producto: EIl objetivo consiste en colocar el producto en asociacion con una
categoria particular de productos

Competidor: EI posicionamiento contra competidores es parte de cualquier estrategia de
este tipo

Emocién: El posicionamiento que usa la emocién se enfoca en como el producto hacer

sentir a los clientes

2.3.2. Tipos de Posicionamiento

(Ortiz Velasquez, 2015)

Posicionamiento deseado: Es el lugar que la empresa espera que la marca, producto o
servicio ocupe en la mente del consumidor

Posicionamiento Percibido: “El posicionamiento percibido es el mds importante en el
marketing, pues proviene del pulso del mercado y es el dltimo que se debe administrar

dado que establece la brecha que existe con el posicionamiento deseado”

2.3.3. Determinacion de la eficacia del posicionamiento

(Limas, 2011) Es esencial, para seleccionar y gestionar las estrategias de posicionamiento,
estimas cdmo reaccionara el mercado objetivo al programa de marketing propuesto y tras su

aplicacion, determinar cdmo esta reaccionando el mercado objetivo al programa que se ha
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puesto en marcha, la evaluacion del posicionamiento debe incluir un anélisis de los
consumidores, un analisis de los competidores y un analisis interno. Es importante destacar que
estos analisis deben realizarse de forma continua para determinar el funcionamiento de la

estrategia de posicionamiento.

2.3.4. Reposicionamiento

(Mir Julig, 2015) “Un reposicionamiento persigue construir una nueva posicion, fresca

y actualizada, para mantener la relevancia de la marca”. (p. 3)

El reposicionamiento es cambiar y mejorar la forma de pensar del cliente hacia un

producto o servicio

2.3.5. Imagen corporativa

(Hernandez y Rodriguez, 2012) “Es una realidad subjetiva que reside en el contexto
mental de los publicos y que define como el conjunto integrado de ideas, creencias e

impresiones que un consumidor tiene al respecto de una marca especifica” (p. 58)

La imagen corporativa es el significado en la que los clientes o el publico meta percibe

de la organizacion

2.3.6. Marca

(Fischer & Espejo, 2011) “La marca centrdndose en los elementos que sirven para identificar
el producto de una compafiia contrata, al limitarla: un nombre, término, disefio, simbolo o
cualquier otras caracteristicas que identifique el bien y servicios de un vendedor y las diferencias

formalmente de los consumidores”

La marca es un nombre, simbolo y/o disefio, que trata de diferenciar a un producto o

servicio de la competencia.
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1. Identidad visual de la marca

(Fischer & Espejo, 2011) (p. 22)

e El nombre: como signo linguistico de caracter verbal

e El logotipo: de una marca — signo lingtistico de caracter escrito, tiene doble naturaleza.
Es un elemento sistematico, la anunciacion grafica del nombre que utiliza los cddigos de
la escritura, es el signo alfabético de la marca. Es un elemento de caracter iconico, visible,
en el que la gréafica adquiere una forma particular dotada de carga estética

e EIl simbolo: Es un elemento que sirve para identificar una campafia o un producto sin
necesidad de recurrir al nombre. Es una imagen que puede ir desde los niveles de
representacion mas figurativos a los mas abstractos

e Gama cromatica: Nos referimos a los colores que van a servir para diferenciar una marca
de sus competidores. El color es un elemento visual de alta eficacia como aspecto
identificador pues comporta caracteristicas psicoldgicas y sefialéticas

e Tipografia: también es un elemento fundamental de la identidad visual que se elige en

funcion de la capacidad de diferenciacion

La identidad visual de la marca es la parte notoria de la marca. Refleja la filosofia y

creatividad de la empresa.

2.3.7. Identidad corporativa

(Sainz de Vicufa, 2012) Es lo que la empresa es: Su objetivo social, su mision y los objetivos
corporativos que se propone alcanzar (en consecuencia también su visién). La identidad
corporativa es el ser de la empresa u organizacion. De ello se dedicaran los atributos de

identidad a proyectar, al servicio de los objetivos corporativos de la organizacion
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La identidad corporativa es la personalidad de la empresa. Es un elemento de

comunicacion, y estimula la percepcion de la audiencia hacia la organizacion.

2.3.8. Branding

(Stalman, 2014) “Branding se refiere a la construccion o manejo de marcas de una
empresa, con la finalidad de asociarlo a emociones de los consumidores para generar un

posicionamiento en la mente del mismo.”

Branding es el proceso de crear un valor a la marca de una organizacion, en donde un
simbolo o nombre represente a todo el valor, identidad corporativa y posicionamiento de toda

la empresa.

2.3.9. Estrategias de posicionamiento

(Rojas Risco, La biblia del Marketing, 2013) “Para lograr el posicionamiento, el

mercado6logo usa una estrategia que mas o menos sigue los siguientes pasos:

a) ldentificar: las necesidades del consumidor con las ventajas competitivas de su producto
para satisfacer las necesidades

b) Seleccionar: las mas importantes ventajas del producto y disefiar una estrategia general
de posicionamiento.

c) Difundir: a través de la publicidad o promocién esas ventajas del producto o servicio en
el mercado

d) Crear una cadena: de valor para el producto, de modo que el publico lo adquiera por lo

que vale y no por lo que cuesta.



CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADOS

3.1. Presentacion

El siguiente capitulo tiene como objetivo recolectar la informacion cualitativa y
cuantitativa suficiente para poder elaborar la propuesta mercadologica frente al problema que
actualmente poseen los medios Fabrica FM y Fabrica TV. Estos medios anteriormente no han
tenido ningln tipo de investigacion de mercados, por lo que este estudio es crucial para el

mejoramiento de los mismos.

El objetivo de este estudio de mercado es determinar el posicionamiento de la radio y
del canal “Fabrica”. Se utilizard el instrumento de la encuesta con preguntas claves sobre
gustos, preferencias, horarios y demandas que tiene el mercado meta. La informacion

recolectada, servira para realizar la propuesta del plan de marketing.

3.2. ldentificacion del producto

Los medios publicos de comunicacion publicos, Fabrica FM y Fabrica TV, brindan
servicios de informacion, opinién, programas formativos, educativos y culturales, de
entretenimiento, deportivos y publicitarios. Se financian en parte mediante la venta de
publicidad y comercializacion de sus productos comunicacionales, que son vendidos de forma

directa entre las partes a traves de contratos y convenios.
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3.3. Objetivos del estudio de mercado

3.3.1. Objetivo general:

Determinar a través de una investigacion de mercado cuales son las necesidades del

mercado meta, para conocer a que segmento dirigir los medios Fabrica FM y Fabrica TV

3.3.2. Objetivos especificos:

e Evaluar el posicionamiento que tienen los medios Fabrica en la provincia de Imbabura por
medio de preguntas de sintonia para medir el rating.

e ldentificar los segmentos de mercados adecuados para los medios en base a datos
demograficos como edad, género y ocupacion

e Evaluar con base en el estudio de mercado, las estrategias de producto, precio, plaza,
promocion y comunicacion adecuadas para la Fabrica FM y Fabrica TV.

e ldentificar y comparar la relacion oferta - demanda, para los servicios de los medios de

comunicacion Fabrica segun cobertura, rating y poblacion demandante.



3.4. Matriz de relacion del estudio de mercado

Tabla 26

Matriz de relacién del estudio de mercado
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OBJETIVO VARIABLE INDICADORES FUENTE TECNICA PUBLICO META

Evaluar el posicionamiento de la
empresa y  determinar las - . Lugar distintivo de _ . . .

- Posicionamiento nesl:w  Primaria Encuesta Consumidores
caracteristicas del mercado meta de la marca "Fabrica
la Fabrica FM y Fabrica TV
Identificar el mercado los Seamento de
segmentos de mercados adecuados Mercado meta g Primaria Encuesta Consumidores

e b Mercado
para la Fabrica FM y Fabrica TV.

. Producto
Evaluar con base en el estudio de )
mercado, las estrategias de Precio
producto, precio, plaza, promocion Marketing Mix Plaza Primaria Encuesta Consumidores
y comunicacion adecuadas para la
Fabrica FM y Fabrica TV. Promocion
Identificar y comparar la relacion Oferta Cantidad de venta
oferta - demanda, para los servicios N .
. Y . Primaria Encuesta Consumidores

de los medios de comunicacion Demanda Preferencia de

Fabrica FM y Fabrica TV.

compra y uso

Elaborado por la autora
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3.5. Mecéanica Operativa
3.5.1. Poblacion

La poblacion motivo de investigacion fueron imbaburefios, hombres y mujeres, con
edades entre 15 a 64 afios. Se considero las edades que tienen el habito de sintonizar al menos
un programa de radio y television al dia, y que se puedan beneficiar con los programas que
emprenden las instituciones pablicas del GAD de Antonio Ante. Tenemos una poblacion de
239.049 personas segun datos del INEC y el Censo realizado en el 2010. Se calcul6 la tasa de
crecimiento en estos rangos y se la aplicé para calcular la poblacién actual, dando como
resultado una tasa de crecimiento del 1,92% y una poblacion para el 2016 de 267.628 personas.

Necesariamente se debe aplicar la técnica del muestreo
3.5.2. Identificacion de la muestra

Tipo de Muestreo Con una poblacion de 267.628 de imbaburefios con los rangos de
edad sefialados, la formula que se utilizara cuando la muestra sobrepase las 100 observaciones
sera la siguiente:

N2z
TTERIN— 1D + dz. 72

1. Céalculo de la muestra

N2z
T E2IN— 1D + dz. 72

~ 267628.0,52.(1,96)2
~ 0,052(438814 — 1) + 0,52.(1,96)2

n

n = 383,5452234 n = 384 Encuestas



Donde:

N= muestra;

N= Poblacién (438814);

d?= Varianza (50%);

Z =nivel de confianza 95%:;

e= Margen de Error 5%

Tabla 27

Distribucidn de la poblacién por parroquias
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CANTON URBANO RURAL Total 2010

Proyeccion 2016 % ENCUESTAS

Antonio Ante 21286 22232

Cotacachi 8848 31188
Ibarra 131856 49319
Otavalo 39354 65520
Pimampiro 5138 7832
Urcuqui 3298 12373
TOTAL 209780 188464

43518
40036
181175
104874
12970
15671
398244

47951
44115
199632
115558
14291
17267
438814

10,9 42
10,1 39
45,5 175
26,3 101
33 13
39 15
100 384

Fuente: INEC. Elaborado por la autora

3.5.3. Instrumentos

Las técnicas utilizadas en esta investigacion fueron principalmente la observacion, la

encuesta, la entrevista, como herramientas para obtener la informacién necesaria y de apoyo

para el proyecto.



110

ANEXO 3. Formato de encuestas para la audiencia

3.5.4. Tabulacién y Resultados

ENCUESTAS PARA AUDIENCIA

En cuanto a la técnica de la encuesta, fue aplicada a una muestra de la poblacion de
Imbabura. Los encuestados fueron hombres y mujeres, dentro de los 6 cantones de Imbabura,
la mayoria de encuestas realizaron personas en un rango de edad entre 15 y 64 afios, debido a
que son su mercado meta. La aplicacion y analisis de datos de esta técnica nos ayudara a

conocer datos importantes del mercado.
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1. ¢Qué medios de comunicacion utiliza habitualmente para informarse? Indique 3

Tabla 28
Medios de comunicacion mas usados
Medios N° Porcentaje  Porcentaje de casos
Radio FM 357  34,60% 93,00%
Television Abierta o canales nacionales 362  35,00% 94,30%
Television por cable 50 4,80% 13,00%
Diarios Nacionales 36 3,50% 9,40%
Diarios Locales 97 9,40% 25,30%
Internet 131  12,70% 34,10%
Total 1033 100,00% 269,00%

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Figura 38
Medios de comunicacion mas usados

Medios de comunicacion mas usados

34,60% 35,00%
12,70%
9,40%
Radio FM Television  Televisidn por Diarios Diarios Locales Internet
Abierta o cable Nacionales

canales
nacionales

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

El medio méas usado para informarse es la television abierta, es decir los canales
nacionales, con un porcentaje del 35% y una poblacion de 93691 imbaburefios. En segundo

lugar se encuentra a radio FM, dando una demanda de este medio por 952599 personas.
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2. ¢Podriaindicar qué radio escucha en distintos momentos del dia? Elija s6lo una radio

para cada franja horaria, en caso de no escuchar en un horario iria NINGUNA

Tabla 29
Radios escuchadas a lo largo del dia
Radios N° Porcentaje Rating
Horario Radios Ninguna 1813 78,70%
R. Canela 160 6,90% 32,59
R. EXA 94 4,10% 19,14
R. Fébrica 67 2,90% 13,65
R. Los Lagos 25 1,10% 5,09
R. Oye Fm 21 0,90% 4,28
R. llumén 18 0,80% 3,67
R. Sonorama 16 0,70% 3,26
R. Intag 17 0,70% 3,46
R. Caravana 9 0,40% 1,83
R. Armonica 10 0,40% 2,04
Otras 54 2,20% 11,00
Total 2304 100,00% 100

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Figura 39
Radios escuchadas a lo largo del dia

Radios escuchadas a lo largo del dia
32,59%

19,14%
13,65% 11%
(]
I >,09% 4,28% 3,67% 3,26% 3,46% 1g3% 204% I
[ | || | | | — -
® &

+?~ g ° <<((\ ',b(\ ((\'b ,@Q" ,b(\’b ,\g’b (b"
(;b Q"Q/ <<| ,50 o‘—)\,’b% 5 AQ, \\\)@ o(b %\Q ,b(’bA < ((\OQ O\'
@ o Y e $ AN
o @ 5 I .

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Se ha realizado la encuesta preguntando la preferencia de radios durante siete rangos de
horas a partir de las 4:00 am hasta después de las 20:00, dando como resultado acumulado que
a lo largo del dia las radios més sintonizadas son radio Canela, Exay Fabrica en Imbabura. Es
asi, que se ha sacado la participacion en el mercado de las radios en Imbabura teniendo Radio

Canela un 32.59%, Exa FM un 19.14% y Fabrica FM 13.65%.
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Tabla 30

Radios entre las 4:00 y 6:00am

Radios Frecuencia Porcentaje Rating
R. Canela 26 6,8 46,43
R. Los Lagos 2 0,5 3,57
R. EXA 4 1 7,14
R. Oye Fm 2 0,5 3,57
R. Satélite 1 0,3 1,79
R. Fébrica 6 1,6 10,71
R. llumén 5 1,3 8,93
Ninguna 328 85,4
R. Armdnica 2 0,5 3,57
Intipacha 2 0,5 3,57
Carabana 2 0,5 3,57
R. Intag 2 0,5 3,57
Maxima 2 0,5 3,57
Total 384 100 100

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Figura 40
Radios escuchadas entre las 4:00 y 6:00 am
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Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Dentro del primer rango de horario para definir una radio que escucha la audiencia, se
determind que la radio méas acogida es radio canela con cerca del 50% de rating, seguida por

Fabrica FM y Radio lluman.
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Tabla 31
Radios escuchadas entre las 6:00 y 9:00
Radios Frecuencia Porcentaje Rating
Ninguna 254 66,1 ---
R. Canela 40 10,4 30,77
R. EXA 26 6,8 20,00
R. Fébrica 16 4,2 12,31
R. Caravana 8 2,1 6,15
R. Los Lagos 7 1,8 5,38
R. llumén 6 1,6 4,62
R. Oye Fm 5 1,3 3,85
R. Intag 4 1 3,08
R. Méagica 3 0,8 2,31
R. Sonorama 3 0,8 2,31
Otras 12 3,5 9,23
Total 384 100 100
Fuente Primaria
Elaborado por la autora
Figura 41
Radios escuchadas entre las 6:00 y 9:00 am
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Fuente Primaria
Elaborado por la autora

En el horario entre las 6:00 y 9:00 am la radio con mayor acogida sigue siendo Radio

Canela con un rating del 31%, mientras que Fabrica FM posee el 20%. En este horario existe

mayor audiencia que el de la madrugada.
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Tabla 32

Radios escuchadas entre las 9y 13

Radios Frecuencia Porcentaje Rating
Ninguna 245 63,8 ----

R. Canela 47 12,2 33,81
R. EXA 25 6,5 17,99
R. Fabrica 20 5,2 14,39
R. Sonorama 9 2,3 6,47
R. Oye Fm 7 1,8 5,04
R. lluman 5 1,3 3,60
R. Los Lagos 4 1 2,88
R. Vocu 4 1 2,88
R. Ambar Azul 4 1 2,88
R. Intag 3 0,8 2,16
Otras 11 3,1 7,91
Total 384 100 100

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Figura 42
Radios escuchadas en horarios entre las 9:00 y 13:00

Radios escuchadas en horario entre las 9:00 y
13:00

63,8

12,2
65 5.2
’ 23 1,8 1,3 1 1 1 o8 31
- - — — — J— J— J— JR— |
? N ~ R 2 <& RS ) N RN % S
ng N ‘5\~ & (b@ o S RO & O‘@
o 4 & > o S\ 4 N . N .
%\ . << \) O \ 0‘7 Q‘ ‘Q’b Q‘
N D 39 S Ny Vv Q&
. '3 oy

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Este es el horario con mayor acogida del mercado meta. Fabrica FM ocupa un rating

del 14,39%, Exa Fm 18% y Radio Canela 33,81%.
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Tabla 33
Radios escuchadas entre las 13y 17
Radios Frecuencia Porcentaje Rating
Ninguna 273 71,1
R. EXA 32 8,3 28,83
R. Canela 24 6,3 21,62
R. Fabrica 14 3,6 12,61
R. Los Lagos 8 2,1 7,21
R. Oye Fm 5 1,3 4,50
R. Intag 5 1,3 4,50
R. Sonorama 4 1 3,60
R. Arménica 4 1 3,60
Otras 15 4,2 13,51
Total 384 100 100
Fuente Primaria
Elaborado por la autora
Figura 43
Radios escuchadas entre las 13:00 y 17:00
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Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Para el horario de la tarde las preferencias cambian un poco siendo Exa FM quien tiene

mayor sintonia con un 29% de audiencia, seguido por Radio Canela y Fabrica FM
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Tabla 34

Radios escuchadas entre las 17y 20
Radios Frecuencia Porcentaje Rating
Ninguna 338 88
R. Canela 20 5,2 43,48
R. Fabrica 9 2,3 19,57
R. EXA 6 1,6 13,04
R. Los Lagos 3 0,8 6,52
R. Oye Fm 2 0,5 4,35
R. Intag 2 0,5 4,35
R. Satélite 1 0,3 2,17
R. lluman 1 0,3 2,17
R. Armonica 1 0,3 2,17
Disney 1 0,3 2,17
Total 384 100 100

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Figura 44
Radios escuchadas entre 17:00 a 20:00
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Elaborada Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Fabrica Fm sube un puesto en el Rating en este horario, en donde posee el 19,57%
siguiendo a Radio Canela que posee el 43,48%. Hay que tomar en cuenta que este es un horario

con poca audiencia.
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Tabla 35

Radios escuchadas después de las 20 hs
Radios Frecuencia Porcentaje Rating
R. Canela 3 0,8 33,33
R. Los Lagos 1 0,3 11,11
R. EXA 1 0,3 11,11
R. Fébrica 2 0,5 22,22
Ninguna 375 97,7
Intipacha 1 0,3 11,11
R. Intag 1 0,3 11,11
Total 384 100 100

Fuente Primaria

Elaborado por la autora

Figura 45

Rating de radios en horario después de las 20:00 horas

Radios sintonizadas despues de las 20:00
97,7
0,3 0,3 0,3

Fuente Primaria

Elaborado por la autora

R. Los Lagos R. EXA

Ninguna Intipacha R. Intag

La radio con mayor rating es Radio Canela, pero cerca del 90% no escucha radio en

este horario.



Tabla 36
Horarios de Sintonia
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Horarios

Sintonia

De 4:00 a 6:00 am

11,41%

De 6:00 a 9:00 am

26,48%

De 9:00am a 13:00pm

28,31%

De 13:00a 17:00 pm

22,61%

De 17:00 a 20:00 pm

9,37%

Después de las 20:00 pm

1,83%

Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Figura 46
Sintonia de las Radios
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Fuente Primaria
Elaborado por la autora

Sintonia de las radios

28,31

22,61

1,83

De 17:00 a
20:00 pm

De 13:00 a
17:00 pm

Después de
las 20:00 pm

De 9:00am a
13:00pm

De 6:00 a
9:00 am

El horario que tiene mayor audiencia es de 9am a 1pm y los horarios previos a estas

horas. El horario con menos aceptacion es el de la noche, ya que casi el 90% de las personas

encuestadas no sintonizan ninguna radio en esos horarios.



3. ¢En general que radio es su favorita?
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Tabla 37

Radios con mayor aceptacion
Radio Frecuencia Porcentaje Rating
Ninguna 44 11,5
R. Canela 95 24,7 27,94
R. EXA 66 17,2 19,41
R. Fébrica 46 12 13,53
R. Los Lagos 20 5,2 5,88
R. Oye Fm 18 4.7 5,29
R. lluman 13 3,4 3,82
R. Intag 11 2,9 3,24
R. Sonorama 10 2,6 2,94
R. Arménica 8 2,1 2,35
R. Vocu 7 1,8 2,06
R. Satélite 6 1,6 1,76
R. Caravana 6 1,6 1,76
R. Mégica 5 1,3 1,47
R. Activa 4 1 1,18
Maxima 4 1 1,18
R. La Cheverisima 3 0,8 0,88
R. América 3 0,8 0,88
R. Ambar Azul 3 0,8 0,88
R. Maria 2 0,5 0,59
La Bruja 2 0,5 0,59
R. Cotacachi 2 0,5 0,59
R.UTV 1 0,3 0,29
R. Tulcan 1 0,3 0,29
R. Mira 1 0,3 0,29
R. Salinerita 1 0,3 0,29
Intipacha 1 0,3 0,29
Disney 1 0,3 0,29
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria



Figura 47
Radio con mayor aceptacion
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Fuente primaria
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Existen 36 radios nombradas por los encuestados, en donde a radio con mayor

preferencia es Radio Canela, ya que a nivel provincial esta posicionada con un 24,72%, seguido

por Radio exa con un 17.19%, y radio Fabrica con un 11,98. Radio Canela posee un

posicionamiento de 98526 personas que da un porcentaje de 24,74%, mientras que Fabrica FM,

477009 personas, es decir 11,98%; cabe recalcar que este porcentaje es alto, debido a que en

los cantones con mayor poblacion es mas escuchada. Mientras que en cantones como

Pimampiro y Urcuqui las radios méas acogidas son las propias de esos lugares.
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4. ¢Por que motivos lo escucha?

Tabla 38
Motivos de radio
Motivos
Radios _ _ _ Tiene buena Es_ entreten_ida e _ ) )
Es entretenida Es informativa  programacion informativa Ponenenelbus Idioma Seescuchaenel hogar Trabajo No Aplica
Q % Q % Q % Q % Q % Q % Q % Q % Q %

R. Canela 50 50 16 16 11 11 8 8 5 5 0 0 4 4 2 2 5 5
R. EXA 34 51 14 21 12 18 5 7 1 1 0 0 0 0 O 0 1 15
R. Fabrica 11 28 0 0 18 45 7 18 1 3 1 3 2 5 0 0 O 0
R. Oye Fm 10 40 10 40 2 8 3 12 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
R. Los Lagos 6 26 8 35 2 9 7 30 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
R. lluman 3 19 3 19 3 19 1 6 0 0 5 31 1 6 0 0 © 0
R. Intag 6 50 2 17 1 8 1 8 0 0 1 8 0 0 O 0 1 8
R. Armoénica 2 22 2 1 2 22 2 22 0 0 0 O 0 0 1 11 © 0
R. Vocu 2 22 5 56 1 11 1 11 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
R. Sonorama 2 25 4 50 1 13 1 13 0 0 0 O 0 0 0 0 0 0
R. Satélite 3 38 2 25 1 13 1 13 0 0 O 0] 1 13 0 0 0 0
R. Caravana 1 14 5 71 0 0 1 14 0 0 0 O 0 0 O 0 ©0 0
R. Mégica 3 50 1 17 0 0 2 33 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
R. Activa 1 17 1 17 2 33 2 33 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
Maxima 2 33 1 17 3 50 0 0 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
R. Tulcan 1 20 1 20 0 0 3 60 0 0 O 0] 0 0 O 0 0 0
R. La Cheverisima 1 25 1 25 1 25 1 25 0 0 O 0] 0 0 O 0 0 0
R. América 1 20 1 20 2 40 1 20 0 0 O 0] 0 0 O 0 0 0
R. Ambar Azul 1 25 1 25 1 25 1 25 0 0 O 0] 0 0 O 0 0 0
R. Maria 0 0 3 75 1 25 0 0 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
La Bruja 2 50 0 0 2 50 0 0 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
R. Cotacachi 3 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
R.UTV 3 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0 O 0 O 0
R. Mira 0 0 2 100 0 0 0 0 0 0 O 0 0 0 O 0 0 0
R. Salinerita 0 0 0 0 0 0 3 100 0 0 O 0 0 0 O 0 0 0
Intipacha 3 100 0 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0 0 O 0 0 0
Disney 0 0 0 0 1 100 0 0 0 0 O 0 0 0 O 0 0 0
TOTAL 151 83 67 51 I 7 8 3 7

Elaborado por la autora
Fuente primaria
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Figura 48
Motivos para Radio
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Fuente primaria
Elaborado por la autora

La principal competencia que tiene Fabrica FM es radio canela, y los encuestados afirman que es debido a que es una radio muy entretenida

al igual que radio exa, Mientras que quienes escuchan a radio fabrica opinan que la programacion es su punto fuerte.



5. ¢Qué mausica le gusta escuchar?
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Tabla 39

Agrado Musical
Tipo de musica Frecuencia Porcentaje
Variado 162 42,19
Baladas 62 16,15
Pasillos, boleros y folclorica 35 9,11
Pop 24 6,25
No aplica 16 4,17
Reggaeton 15 3,91
Pasillos y Boleros 10 2,60
Vallenatos 10 2,60
Folcléricas 10 2,60
Salsa 9 2,34
Electronica 9 2,34
Rap 8 2,08
Pasillos, boleros y baladas 6 1,56
Bachata 5 1,30
Rock 3 0,78
Total 384 100,00

EIaboradc_) por_la autora

Fuente primaria

Figura 49
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En esta pregunta, Radio Fabrica tiene una oportunidad pues el 42,19% piensa que €s

mejor escurar musica variada, pero el 16,155% prefiere baladas y un 9,11% pasillos. Por lo que

es necesario tomar en cuenta estos porcentajes en el momento de elaborar la parrilla de

programacion.



6. ¢Qué Programacion le gusta escuchar?
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Tabla 40

Preferencia en programacion radial
Programacién Radial Frecuencia Porcentaje
Humor 99 25,8
Informacion Especializada en Cultura, Deportesy Economia 93 24,2
Programacion Musical 62 16,1
Programas de Entretenimiento 50 13
Programas de interés como Religion, Salud o vida Cotidiana 16 4,2
No aplica 16 4,2
Todo 15 3,9
Programa Informativo y musica 13 3,4
Programas informativos y entretenimiento 9 2,3
Radionovelas 8 2,1
Entretenimiento y musica 3 0,8
Total 384 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 50
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Otro punto importante que se puede recalcar para la elaboracion de la propuesta, es la

programacion que prefiere la audiencia. Al 25.78% de personas les gusta escuchar programas

de humor, 24.22% personas les gusta escuchar informacion en la radio, mientras que 16.15%

de imbaburefios programacién musical.
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7. ¢Cudl de las siguientes razones haria que Usted decida cambiar de radio?

Tabla 41
Razones para cambio de Radio

Razones Frecuencia Porcentaje
Sélo cambiaria en el momento del espacio promocional y 233 60,68
publicitario
No cambiaria de radio por ningn motivo 84 21,88
Que el programa que escucha se cambie de radio 19 4,95
Que el locutor que usted escucha se cambie de radio 17 4,43
No aplica 16 4,17
Le gusta variar de radio 12 3,13
Que un locutor que no le gusta se sume a la radio 3 0,78
Total 384 100
Elaborado por la autora
Fuente primaria
Figura 51
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Gracias a esta pregunta se pudo conocer que la audiencia no presta mucha atencién a la

publicidad entre cada programacion. El 61% cambia de estacion en el momento de llegar el

espacio promocional y publicitario, pero 22% aseguran que por ningin motivo cambian radio,

siendo un total de 85025 personas.
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8. Engeneral, ¢ Qué tipo de programas prefiere ver en television? Elija todos los que mira

habitualmente

Tabla 42
Preferencia en programas de TV
Respuestas Preferencia

Programas N° Porcentaje
Sélo 1 240 31,40%
Noticieros 94 12,30% 17,94
Series-Peliculas 86 11,30% 16,41
De entretenimiento 82 10,70% 15,65
De deportes 78 10,20% 14,89
Novelas 54 7,10% 10,31
Documentales-De investigacion 53 6,90% 10,11
Econémico-politico 52 6,80% 9,92
Musicales 13 1,70% 2,48
Reality 5 0,70% 0,95
Relacionados con el espectaculo 3 0,40% 0,57
Todo 3 0,40% 0,57
De interés general, magazine 1 0,10% 0,19
TOTAL 764 100,00% 200,00%

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 52
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Los televidentes se caracterizan por mirar television para algo especifico, es asi que
podemos decir que en la mayoria sintoniza un canal por las siguientes razones: con un 17,94%
los noticieros, series o peliculas posee un porcentaje del 16,41%, los programas de
entretenimiento un 15,65%, deportes 14,89% y las novelas un 10,31%. Esto nos da un camino

a seqguir para crear la parrilla de programacion del canal Fabrica TV.
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9. ¢Podria indicar qué programa mira en distintos momentos del dia? Elija s6lo un

programa para cada franja horaria, en caso de no escuchar en un horario iria NINGUNA

Tabla 43

Canales de TV mas sintonizados
Canales Respuestas

N° Porcentaje

TC 51 12,30%
Ecuavisa 178 42,90%
Teleamazonas 79 19,00%
GamaTV 88 21,20%
Ecuador TV 2 0,50%
RTS 3 0,70%
Canal 1 12 2,90%
RTU 2 0,50%
TOTAL 415 100,00%

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 53
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Se ha realizado la encuesta preguntando la preferencia de canales durante siete rangos
de horas a partir de las 4:00 am hasta despueés de las 20:00, dando como resultado acumulado
que a lo largo del dia los canales mas sintonizadas son Ecuavisa, GamaTV y Teleamazonas en

Imbabura. Ecuavisa es quien posee mayor participacion en el mercado con un 42,90%.
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Tabla 44
Canales de Tv sintonizados entre 4:00 y 6:00 am
Canales Frecuencia Porcentaje Rating
TC 2 0,5 16,67
Ecuavisa 10 2,6 83,33
Ninguna 372 96,9
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 54
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Elaborado por la autora

Fuente primaria

El 97% de la poblacion en este horario no mira television, pero para el 3% sobrante los

canales que sintonizan son Ecuavisa con un 83% y TC con un 17%
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Tabla 45

Canales de TV sintonizados entre las 6y 9
Canales Frecuencia Porcentaje Rating
Ninguno 256 66,67 -
Teleamazonas 33 8,59 20,37
GamaTV 27 7,03 16,67
Ecuavisa 25 6,51 15,43
TC 14 3,65 8,64
RTS 11 2,86 6,79
Ecuador TV 9 2,34 5,56
Canal 1 7 1,82 4,32
RTU 2 0,52 1,23
TOTAL 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 55
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Los canales mas sintonizados entre las 6 y 9 de la mafiana son Teleamazonas GamaTV
y Ecuavisa. Este es un horario en el que en la mayoria de los canales transmiten noticias y

programas de opinion.
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Tabla 46

Canales de TV sintonizados entre las 9y 13
Canales Frecuencia Porcentaje Rating
TC 2 0,5 14,29
Ecuavisa 1 0,3 7,14
Teleamazonas 4 1 28,57
GamaTV 6 1,6 42,86
Canal 1 1 0,3 7,14
Ninguna 370 96,4
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 56
Canales de TV sintonizados entre las 9:00 y 13:00pm
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Gama TV lidera este horario con su programacion seguido por Teleamazonas. Este

horario disminuye la sintonia de televidentes.
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Tabla 47

Horario TV entre las 13y 17
Canales Frecuencia Porcentaje Rating
Ninguna 285 74,22
Ecuavisa 36 9,38 36,36
Teleamazonas 25 6,51 25,25
GamaTV 19 4,95 19,19
TC 11 2,86 11,11
Canal 1 4 1,04 4,04
RTS 3 0,78 3,03
Ecuador TV 1 0,26 1,01
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 57
Canales de TV sintonizados entre las 13:00 y 17:00
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Los canales mas sintonizados en los horarios de 13:00 a 17:00 horas empiezan liderados
por Ecuavisa, Teleamazonas y Gama TV. Ecuavisa tiene un rating del 36%, Teleamazonas

25% y GamaTv con el 19%.
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Tabla 48

Canal de TV sintonizada entre las 17:00 y 20:00
Canales Frecuencia Porcentaje Rating
TC 12 3,1 10,43
Ecuavisa 58 15,1 50,43
Teleamazonas 15 3,9 13,04
GamaTV 26 6,8 22,61
Ecuador TV 1 0,3 0,87
Canal 1 2 0,5 1,74
RTU 1 0,3 0,87
Ninguna 264 68,8
Todos 5 1,3
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 58
Canal de TV sintonizada entre las 17:00 y 20:00
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Los canales mas sintonizados entre las cinco y ocho de la noche son Ecuavisa con un

raitin del 50%, GamaTV con 23% y Teleamazonas con 13%.
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Tabla 49

Canales de TV sintonizados después de las 20H00
Canales Frecuencia Porcentaje Rating
TC 17 4,4 11,64
Ecuavisa 64 16,7 43,84
Teleamazonas 32 8,3 21,92
GamaTV 30 7,8 20,55
Canal 1 2 0,5 1,37
RTU 1 0,3 0,68
Ninguna 236 61,5
Todos 2 0,5
Total 384 100 100

Elaborado por la autora

Fuente primaria

Figura 59

Canales sintonizados después de las ocho de la noche
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Elaborado por la autora

Fuente primaria

Ecuavisa en este horario lidera las sintonia en este horario con un 44% de raiting,

seguido por Teleamazonas con el 22%
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Tabla 50
Preferencia de horarios de los televidentes

Horarios Frecuencia Sintonia

De 4 a 6am 12 2,33

De 6 a 9am 128 24,90

De9alpm 14 2,72

Delab5pm 99 19,26

De5a8pm 115 22,37

Después de las 8pm 146 28,40
Elaborado por la autora
Fuente primaria
Figura 60
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

8pm

Los horarios con mayor acogida por los televidentes van en los rangos de seis y nueve

de la mafiana y después de las ocho de la noche. Van totalmente de acuerdo con los programas

que prefieren, debido a que en esas horas normalmente se transmiten los noticieros
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10. ¢Cual es el principal canal nacional que prefiere mirar?

Tabla 51

Preferencia de canales de television
Canales Frecuencia Porcentaje Raiting
TC 37 9,64 10,76
Ecuavisa 153 39,84 44,48
Teleamazonas 73 19,01 21,22
GamaTV 55 14,32 15,99
Ecuador TV 4 1,04 1,16
RTS 7 1,82 2,03
Canal 1 12 3,13 3,49
RTU 3 0,78 0,87
Ninguna 40 10,42
Total 384 100 100

Elaborado por la autora

Fuente primaria

Figura 61
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Elaborado por la autora

Fuente primaria

El posicionamiento de los canales, se refleja en esta pregunta. En el momento de

preguntar el canal favorito, pudimos ver que Ecuavisa va a la delantera con un 39,84%, seguido

de Teleamazonas con un 19,01% y Gama TV con un 14,32%.
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11. ¢ Qué programa de noticias prefiere mirar usted en ese canal?

Tabla 52

Preferencia de Noticieros Nacionales
Noticieros Frecuencia Porcentaje Rating
TC 07:00 El noticiero 9 2,3 2,51
TC 12:25 El noticiero 11 8 2,1 2,23
TC 19:00 EI Noticiero 111 16 4,2 4,47
ECV 07:00 Contacto Directo 13 3,4 3,63
ECV 13:00 Televistazo 43 11,2 12,01
ECV 20:00 Televistazo 93 24,2 25,98
ECV 23:00 Telemundo 10 2,6 2,79
TA 07:00 Los desayunos de 24 horas 13 3,4 3,63
TA 07:30 24 horas 2° Emision 1 0,3 0,28
TA 13:30 24 Horas 31 8,1 8,66
TA 20:00 24 Horas 39 10,2 10,89
GTV Gamanoticias 54 14,1 15,08
RTS 13:00 La noticia en la comunidad 3 0,8 0,84
C1 13:30 Noticiero uno 7 1,8 1,96
C1 19:45 Noticiero Uno 5 1,3 1,40
RTU 19:30 1 0,3 0,28
Ninguno 26 6,8
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 62
Preferencia de Noticieros Nacionales
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Debido a que los medios tienen su programa estrella llamado Fabrica Noticias, se ha
realizado la siguiente pregunta, con el fin de conocer qué direccion tomar. 99561 imbaburefios
les agrada la programacion del noticiero del canal Ecuavisa de las 20:00 llamado Televistazo

es decir el 25% del total de personas que miran television.



12. ;Qué canal local usted mira?
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Tabla 53

Preferencia de Canales Locales
Canales Frecuencia Porcentaje Rating
TVN 190 49,5 82,25
utv 28 7,3 12,12
Sarance 2 0,5 0,87
Fabrica TV 11 2,9 476
TVNy UTV 45 11,7
Ninguno 76 19,8
TVNYy La Fabrica Tv 7 1,8
TVN, UTV, Fabrica TV 2 0,5
Tvn, Utv, Los lagos 23 6
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 63
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

La competencia directa a la que se enfrenta Fabrica TV es a TVN, pues tiene el 49,48%

de rating, es decir, 132422 televidentes.



139

13. ¢Cual servicio de television por cable usted utiliza?

Tabla 54

Preferencia de Television por Cable o Satelital

Cables Frecuencia Porcentaje Preferencia
CNT 14 3,4 20,59
DirecTV 12 2,9 17,65
Imbacable 23 57 33,82
Tevecacle 3 0,8 4,41
Cine Cable 11 2,9 16,18
No Aplica 316 823 -
Sarancevision 5 1 7,35
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 64
Television por Cable o Satelital
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Esta pregunta se la realizd s6lo a quienes se informaban por medio de televisién por
cable. Siendo Imbacable el servicio mas usado con un 5,72%, es decir 22779 clientes, siendo

un posible aliado estratégico para difundir a los medios.
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14. ; Cual es su canal favorito?

Tabla 55

Preferencia de Canales pagados
Canales Frecuencia Porcentaje Preferencia
No aplica 316 82,3
Todos 29 7,6
Ninguno 11 2,9 28,21
ESPN 6 1,6 15,38
TeleNovelas 3 0,8 7,69
Univisién 3 0,8 7,69
CNN 3 0,8 7,69
Natonal Geographic 3 0,8 7,69
DirecTv Sports 3 0,8 7,69
Fox 2 0,5 5,13
TNT 2 0,5 5,13
Discovery 2 0,5 5,13
Canal de las estrellas 1 0,3 2,56
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 65
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

La conformidad por el servicio sea cual sea que la poblacion haya contratado, demuestra
que la satisfaccion es muy grande, pues a la mayoria les gusta todos los canales que vienen en

Su paquete contratado.
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15. ¢Cual de las siguientes App es la que mas utiliza?

Tabla 56

Aplicaciones més usadas
APPs Frecuencia Porcentaje
Facebook 131 34,1
Whatsapp 26 6,8
Wattpad 15 3,9
Todas 39 10,2
Ninguno 49 12,8
Facebook y Whatsapp 114 29,7
Facebook y Youtube 10 2,6
Total 384 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 66
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

En un mundo en donde la tecnologia hace presencia en la vida diaria, la aplicacion
digital mas usada es Facebook con un 34,11%, es decir 91288 personas, mientras que el 29,69%

afirma que tanto Facebook como whatsapp, son usados por igual.



16. ¢ Ha escuchado radio online?
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Tabla 57

Radio online preferida
Radios Online Frecuencia Porcentaje Raiting
No 324 84,4
Disney 28 7,3 46,67
Exa 27 7 45,00
X96.3 5 1,3 8,33
Total 384 100 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 67
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

El 84,38% de la poblacion no ha escuchado radio online, es decir 62205 saben de los

beneficios que ésta posee, siendo un mercado al que se podria llegar.
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17. ¢ Ha mirado TV online?

Tabla 58
TV Online
Canales Frecuencia Porcentaje
No 382 99,5
Fox 2 0,5
Total 384 100

Elaborado por la autora
Fuente primaria

Figura 68
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Elaborado por la autora
Fuente primaria

Esta pregunta obtuvo el 99,48% de respuesta negativa, haciendo que sea poco factible

realizar la idea de hacer un canal online.
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3.6. Identificaciéon de la Demanda

Se tiene datos de una poblacion de 239.049 personas en edades de 15 a 64 afios, segun
datos del INEC vy el Censo realizado en el 2010. Se calcul6 la tasa de crecimiento en estos
rangos y se la aplicé para calcular la poblacién actual, dando como resultado una tasa de
crecimiento del 1,92% anual y una poblacién para el 2016 de 267.628 personas. La poblacion
demandante se identificé con base al estudio de mercado siendo 92599 personas en radio y

93691 para el canal, posteriormente se proyecto.

3.6.1. Proyeccion de la Demanda

La poblacion en Imbabura tiene una tasa de crecimiento demografico de 1,92% anual
en rangos de edad entre 15 y 64 afios. Proyectando la demanda actual de ambos medios con
esta tasa, se identific6 como afio cero una demanda de 92.599 personas en radio y 93.691 para
el canal y se proyecto cinco afios mas, ya que se ha planeado objetivos a mediano y largo plazo,
por lo que la demanda aumentara de la siguiente manera, en donde para el afio 2021, la demanda

sera de 101.836 oyentes y 103.037 televidentes.

Tabla 59
Proyeccion de la demanda
. PROYECCION DE LA PROYECCION DE LA DEMANDA
ANO DEMANDA FABRICA FM FABRICA TV
2016 92.599 93691
2017 94377 95490
2018 96189 97323
2019 98036 99192
2020 99918 101096
2021 101836 103037

Elaborado por la autora
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3.7. ldentificacién de la Oferta

La identificacion de la oferta se la hizo por medio de la cobertura que tienen los medios
y el rating. Para el afio 2014 los medios se transmitian en Antonio Ante, para el 2015 Ibarra y
Antonio Ante y en 2016 toda la provincia de Imbabura, es decir, la tasa de crecimiento es del
12%. El estudio de mercado indico que la oferta del 2016 de la radio es 36210 imbaburefios y

el canal de 12739 televidentes

Tabla 60
Identifiacidn de la taza de crecimiento de la oferta
Poblacion en afio Tasa de

Periodo Cobertura de periodo crecimiento

2014 Antonio Ante 46426

2015 Antonio Ante e Ibarra 89136 0,067

2016 Imbabura 438814 0173

Tasa de crecimiento 1,12

Fuente primaria
Elaborado por la autora

3.7.3. Proyeccion de la Oferta

Para la proyeccion de la oferta de la radio, se uso los datos del rating del estudio de
mercado segun la cobertura de los medios. La proyeccion realizada fue para los siguientes

cinco afios con la tasa de crecimiento anteriormente determinada del 12%
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Tabla 61
Proyeccion para la oferta de radio Fabrica FM y canal 41 Fabrica TV
Afio Oferta Fabrica FM Oferta Fabrica TV
2016 36210 12739
2017 40555 14268
2018 45422 15980
2019 50872 17897
2020 56977 20045
2021 63814 22450

Elaborado por la autora

3.8. Balance Demanda-Oferta

Una vez realizada la investigacion, se identifico que para el afio 2021 la demanda sera
de 101836 oyentes y 103037 televidentes, con una oferta de 63814 personas para radio, y 22450

para el canal.

3.8.1. Demanda Insatisfecha para la radio

Los siguientes célculos se los realiz6, tomando en cuenta los datos de las proyecciones
de la oferta y demanda. Existe una demanda insatisfecha actual de 56389 personas, y para el

afio 2021 disminuira a 38022 personas.

Tabla 62
Demanda insatisfecha para Radio
ANO Demanda proyectada Oferta Proyectada Demanda Insatisfecha
2016 92.599 36210 56389
2017 94377 40555 53822
2018 96189 45422 50767
2019 98036 50872 47164
2020 99918 56977 42941
2021 101836 63814 38022

Elaborado por la autora
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3.8.2. Demanda insatisfecha canal

Los siguientes calculos se los realizd, tomando en cuenta los datos de las proyecciones
de la oferta y demanda. . Para la determinacion de demanda insatisfecha se ha realizado la
operacion de la poblacion demandada canales de sefial abierta menos la cantidad de personas
que miran Fabrica TV. Se puede observar que existe una demanda insatisfecha actual de 80952

personas, y para el 2021 seran 80587 televidentes.

Tabla 63
Demanda insatisfecha canal
, OFERTA
N PROYECCION DE LA DEMANDA B DEMANDA
ANO B FABRICA
FABRICA TV INSATISFECHA
TV

2016 93691 12739 80952
2017 95490 14268 81222
2018 97323 15980 81343
2019 99192 17897 81295
2020 101096 20045 81051
2021 103037 22450 80587

Elaborado por la autora

3.9. Analisis de Competencia

El anélisis de la competencia fue dividido para la radio y para el canal, y para cada
medio es. Para la radio 34 empresas competidores, mientras que para el canal cuatro medios
locales mas. La radio cuenta con una ventaja competitiva frente a la competencia, pero el canal

posee un rating muy bajo.
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3.9.1. Analisis de la Competencia Radio

Después de la realizacion del estudio de mercado, podemos concluir que las dos radios
que representan mayor competencia provincial son Radio Canela y Radio Exa, ya que ocupan

la mitad de la participacion en el mercado.

Tabla 64

Analisis de la Competencia Radio

Radios Porcentaje Porcentaje Acumulado
R. Canela 24,7 25
R. EXA 17,4 42
R. Fabrica 12 54
R. Los Lagos 5,2 59
R. Oye Fm 4,7 64
R. llumén 3,4 67
R. Sonorama 2,6 70
R. Intag 2,6 73
R. Armonica 2,1 75
R. Vocu 1,8 77
R. Satélite 1,6 78
R. Caravana 1,6 80
R. Mégica 1,3 81
R. Activa 1 82
Maxima 1 83
R. La Cheverisima 0,8 84
R. América 0,8 85
R. Ambar Azul 0,8 85
R. Maria 0,5 86
La Bruja 0,5 86
R. Cotacachi 0,5 87
R.UTV 0,3 87
R. Tulcan 0,3 88
R. Mira 0,3 88
R. Salinerita 0,3 88
Intipacha 0,3 88
Otra no local 0,3 89
Ninguna 11,5 100
Total 100

Fuente primaria
Elaborado por la autora
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Participacion en el mercado de radios imbaburefias
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3.9.2. Analisis Competencia Canal
Tabla 65
Andlisis de la Competencia Canales locales
Canal Porcentaje Porcentaje Acumulado
TVN 72,5 72,5
uTv 18,75 91,25
Fabrica TV 5 96,25
Los lagos 2,5 98,75
Sarance 1,25 100
Total 100

Elaborado por la autora
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Figura 70
Participacion en el mercado

Participacion en el mercado de canales locales
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3.10. Proyeccion de Precios

Actualmente la competencia maneja precios competitivos, enfocados en su rating. Los
medios de “Fabrica” no son competitivos en precios. Radio Exa es el medio que mejor maneja
el precio ya que tiene un costo por mil de 0,0098, haciendo que mas empresas pauten en su
radio pese al precio alto que pareciera tener. Para la proyeccion se ha usado la tasa de inflacién

proporcionada por el Banco Central que es del 4,05%, en los proximos 5 afios

3.10.1. Precios de Productos

Los precios que la competencia tiene son casi similares. Las radios con mayor rating

son quien maneja los precios mas altos.
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Tabla 66
Precios Competencia Radio
RADIOS P/CUNA
NEXO 4,5
TULCAN 55
EXA 6,72
CANELA 8,62
RADIO UTN 3
LOS LAGOS 2,24
VOCU 4,5
SAN GABRIEL 3
MEGA 1,45
ESCOG 107.7 3
PREMIER 4,8
CHEVERISIMA 4,5
MAGICA 4,5
SATELITE 4,5
FABRICA 35
Claborado pora avore
Tabla 67
Productos y precios de Fabrica Medios
PAQUETE 1 PAQUETE 2 PAQUETE 3 PAQUETE 4
Presentacion
Segmento en Fabrica
5 Cufias en Fm 8 Cufias en Fm Presentacion Promo  Noticias
2 Spotsen Tv 3 Spotsen TV 10 Cuiias en Fm 15 Cuias en FM

5 Spotsen TV

8 Spotsen Tv

$250 $300 $350

$400

Elaborado por la Autora
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3.10.2. Proyeccidn de precios

En este punto se ha tomado en cuenta la inflacion del 4,05% y se ha proyectado en los

proximos 5 afios.

Tabla 68
Proyeccion de Precios
PROYECCION

PRODUCTO VALOR 2017 2018 2019 2020 2021
PAQUETE 1 250 260 271 282 293 305
PAQUETE 2 300 312 325 338 352 366
PAQUETE 3 350 364 379 394 410 427
PAQUETE 4 400 416 433 451 469 488

Elaborado por la autora

3.11. Comercializacién de los Productos

La central de medios de Fabrica FM y Fabrica TV, oferta actualmente sus servicios
promocionales y publicitarios a empresas publicas y privadas para que promociones sus
productos, servicios 0 gestiones. Los servicios que ofrecen son los espacios para cufias,
menciones Y realizacion de la publicidad para ambos medios y se venden de forma directa, ya
que los clientes se acercan a la central de medios y se cierra el trato. Ademas la radio, vende
espacios para que se realicen programas, actualmente, de 13:30 a 14:30 horas, se arrienda el

espacio para un programa enfocado al mundo deportivo local, nacional e internacional.

Por otro lado, otro mercado meta son los televidentes y los radio escuchas, que también
tienen un canal de distribucion directa. Este canal se basa en la realizacion del programa en la

central de medios, y llega de forma directa al consumidor, sea por una television o por la radio.
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3.12. Segmentacion y Atractivos de mercado

El mercado meta debe ser compatible con las metas y la imagen de la organizacion y se
debe relacionar las oportunidades de mercado con los recursos de los medios. La segmentacion
sera de forma demografica, donde las variables empleadas para los medios Fabrica son la edad,
el género y la ocupacion. De esta forma cada indicador tiene identificado el perfil del segmento

al que se dirige.

La segmentacion por edad empieza con los jovenes considerados como la Generacion
Z no son todos iguales; el grupo de edad de 13 a 16 es ciertamente muy diferente del grupo de
17 a 20 afios de edad, pero se ha tomado en cuenta el tamafio del mercado porque sus miembros
tienen una influencia muy grande en el consumo de los productos y servicios. Los adultos
jévenes, grupo de edad entre 21 y 34, conocidos por Milenios, poseen importancia porque
tienen fuerza en tendencias. Personas entre 35y 49 afios, Generacion X, son quienes ven
television y sintonizan radio, mas que cualquier grupo de edad. Y por ultimo, los Baby

Boomers, de 50 a 64 afios, son conocidos por ser la principal fuerza econdémica.

El género es una base obvia para la segmentacion de mercados al consumidor. Los
gustos en programacion entre ambos suele ser distinta. Tradicionalmente las mujeres suelen
ser principales usuarias de ciertos bienes o servicios, pero esto continuamente va cambiando.
El género femenino, en especial quienes trabajan, buscan sintonizar medios en los que ademas
de entretener, informen. Por otra parte el género masculino llega a tener un alto nivel de

fidelidad en medios.

La ocupacion puede ser un predictor confiable sobre el comportamiento del
consumidor. Estudiantes, administradoras del hogar, choferes, artesanos, jornaleros, empleados

publicos y empleados privados, son parte de quienes sintonizan a los medios. Por motivos de
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trabajo, empleados de oficinas, tienden a sintonizar programas que no necesiten de mucha
atencion como programacion musical; mientras que, quienes se encuentran en almacenes o en

el hogar prefieren programacion de interés social, politico o cultural, series, novelas o realities.

3.13. Conclusiones

El medio méas usado para informarse es la television abierta, es decir los canales
nacionales, con un porcentaje del 35% y una poblacién de 93691 imbaburefios. En segundo
lugar se encuentra a radio FM, dando una demanda de este medio por 92599 personas. A lo
largo del dia las radios mas sintonizadas son radio Canela, Exa y Fabrica en Imbabura. El
horario que tiene mayor audiencia es de 9am a 1pm y los horarios previos a estas horas. Otro
punto importante que se puede recalcar para la elaboracion de la propuesta, es la programacion
que prefiere la audiencia. Al 25.78% de personas les gusta escuchar programas de humor,
24.22% personas les gusta escuchar informacion en la radio, mientras que 16.15% de

imbaburefios programacion musical.

Los canales mas sintonizados son Ecuavisa, GamaTV y Teleamazonas en Imbabura.
Los horarios con mayor acogida por los televidentes van en los rangos de seis y nueve de la
mafiana y después de las ocho de la noche. La competencia directa a la que se enfrenta Fabrica

TV esa TVN, pues tiene el 49,48% de rating, es decir, 132422 televidentes.

En un mundo en donde la tecnologia hace presencia en la vida diaria, la aplicacion
digital mas usada es Facebook con un 34,11%, es decir 91288 personas, mientras que el 29,69%
afirma que tanto Facebook como whatsapp, son usados por igual. El 84,38% de la poblacion
no ha escuchado radio online, es decir 62205 no saben de los beneficios que ésta posee. Para
la radio, la oferta de estos productos es muy alta, siendo Fabrica FM una radio mas para el

cliente. Para el canal, la pelea es mas dura, ya que existen solo cuatro canales locales que
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oferten los mismos servicios, tomando en cuenta también que dentro de la provincia de

Imbabura la sefial de canales abiertos hace que se prefiera a éstos que a los locales.

No existe una demanda insatisfecha. La oferta de estos medios es muy alta y es
necesario ser uno de los mejores en informar y entretener a la audiencia para poder sobresalir,
ya que la competencia a medida que pasa el tiempo, también mira la necesidad de innovar en

los programas.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo General

Disefiar un plan de marketing, determinando estrategias comerciales para crear

posicionamiento de los medios de comunicacion Fabrica

4.1. Titulo

Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de los medios de comunicacién

Fabrica FM y Fabrica TV en la provincia de Imbabura

4.2.2. Objetivos Especificos

e Definir los segmentos adecuados para Fabrica FM y Fabrica TV, dentro de la primera
semana del afio, segmentando el mercado de manera demografica, segun estrategias
diferenciadas, para ofrecer una parrilla de programacion acorde a las necesidades del
publico.

e Disefiar estrategias anuales de servicio, precio, distribucion y comunicacion adecuadas para
posicionar a los medios, a través de estrategias de penetracion en el mercado que aumenten
en 75% la satisfaccion del target.

e Incrementar el nivel de notoriedad de la marca de forma trimestral en la provincia de

Imbabura, para llegar de manera més exitosa a la mente del consumidor posicionando en
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un 40% de la poblacion de Imbabura, por medio de estrategias de promocion tradicional y
coberturas provinciales.
e Definir el presupuesto para la puesta en marcha de la propuesta de plan de marketing para

determinar el valor de la inversion.

4.3. Mercado meta de la propuesta

Gracias a la previa investigacion, podemos enfocar la propuesta a un grupo objetivo
segmentado demogréaficamente. Se ha tomado en cuenta la variable edad, ya que esta vinculada
al comportamiento del consumidor. Para ello se ha identificado cuatro rangos de edad. La
segmentacion por edad empieza con los jovenes considerados como la Generacion Z, en un
grupo de edad de 15 a 20 afios, porgque sus miembros tienen una influencia muy grande en el
consumo de los productos y servicios. Los adultos jovenes, grupo de edad entre 21 y 34,
conocidos por Milenios, poseen importancia porque tienen fuerza en tendencias. Personas entre
35y 49 afios, Generacion X, son quienes ven television y sintonizan radio, mas que cualquier
grupo de edad. Y por ultimo, los Baby Boomers, de 50 a 64 afios, son conocidos por ser la

principal fuerza econémica.

4.4. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing que se proponen dentro de las politicas son estrategias
genericas, de posicionamiento, de crecimiento y competitivas. Se empieza con la realizacion
de una segmentacion diferenciada al mercado meta, segin gustos y preferencias del
consumidor. Por otra parte, se focaliza estrategias de penetracion en el mercado, de precios de
penetracion bajos, de atraccion y reforzamiento de marca, ademas de la creacion de un nuevo
canal de distribucion. Finalmente, demostrar superioridad, innovacion y beneficios que poseen

los medios Fabrica al usuario frente a la competencia
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Se plantea una estrategia genérica de mercadotecnia aplicada a la organizacion de
medios de comunicacion Fabrica con estrategias de precios y estrategias de enfoque o
concentracion en los segmentos de mercado. En la estrategia de liderazgo global en costos,
Fabrica Medios, se propone reducir costos en todos los eslabones de su cadena de valor, de tal
manera que la disminucion de gastos redunde en un mejor precio para el consumidor y en
consecuencia en una mayor participacion de mercado. Por otra parte, con una estrategia de
segmentacion la empresa se concentra en satisfacer segmentos bien definidos en rangos de edad

entre 15 a 64 afios.

La estrategia de posicionamiento es enfocada frente a la competencia. Explotar las
ventajas competitivas y los atributos que los medios tienen. La radio Fabrica sobresale frente a
la competencia por su programacion musical de manera continua, lo cual es considerado como
una de los motivos importantes al sintonizar una emisora. Los atributos, por su parte del canal
41, frente a la competencia, son que los programas son transmitidos de manera seguida, con

pocos minutos de publicidad entre uno y otro.

Para la propuesta se ha identificado al lider de canales locales, siento TVN el que
primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue mantener su posicion. Fabrica TV
por su parte, es un seguidor pero la estrategia que se empleara se fundamenta en aspectos como
ser una opcion mas econdémica. Consideramos que Fabrica TV es un lider asi que se propone
explotar las ventajas competitivas y los atributos que la radio Fabrica FM ya posee en el
mercado y que Fabrica TV necesita, comparandolas con las marcas competidoras. Es una
estrategia que tiene como ventaja que las personas comparan marcas, asi que con el rating que
tiene la radio el canal puede tener un mayor alcance y poder conseguir este comparativamente

posicionada en la mente del mercado meta.
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La estrategia de crecimiento consiste en crecer en el mismo mercado y con los mismos
servicios. Al querer conseguir penetracion en el mercado, se ha considerado también esta como
la estrategia competitiva que tiene los medios. Algunas maneras propuestas para lograr
penetracion de mercados son definir nuestra estrategia de marketing para obtener nuevos
clientes dentro de la provincia de Imbabura y ofrecer a los clientes actuales otros servicios que

todavia no han adquirido como medios online.



4.5. Estructura de la propuesta

Tabla 69

Matriz del Plan Estratégico para Posicionamiento de Medios Fabrica FM y Fabrica TV
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Politica/ Lineamiento

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Tener un publico meta definido

Definir los segmentos de
mercados adecuados para Fabrica
FM y Fabrica TV.

Segmentar al mercado meta se
manera diferenciada

Ofrecer una parrilla de
programacion acorde a las
necesidades del pablico meta para
generar lealtad a los medios.

Mejorar el marketing mix de los
medios

Diseniar estrategias de servicio,
precio, distribucién y
comunicacion adecuadas para
posicionar a los medios.

Realizar coberturas usando un
uniforme

Producto - —
Mejorar el servicio y los productos
Servicio Postventa
. Liderazgo en precios
Precio g P
Aumentar volumen de ventas
Plaza Endomarketing
., Promocién tradicional
Promocion

Marketing Digital

Crear posicionamiento de marca

Incrementar el nivel de notoriedad
de la marca de los medios

Estrategias de promocién no
tradicional

Street Marketing

Participar en Eventos Masivos

Meet and Great

Conciertos

Ferias

Eventos Educativos

Definir el presupuesto anual

Definir el presupuesto para la
puesta en marcha de la propuesta
de plan de marketing

Determinar los niveles de gastos
en mercadotecnia

Evaluar precios, costos y gastos
para cada una de las estrategias

Elaborado por la autora
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4.6. Base Legal

Los medios Fabrica FM y Fabrica TV pertenecen a uno de los componentes que
gestiona SERMAA-EP, siendo asi, medios publicos en donde el GAD Municipal de Antonio
Ante por medio del Honorable Concejo toma decisiones con base legal de la Constitucion del
Ecuador, Ley Organica de Empresas Publica, Ley Organica del Servicio Publico, Ley de

Comunicacién y demés normativas para el efecto de las mismas.

4.7. Elaboracién del plan estratégico de marketing para el posicionamiento de los medios

de comunicacion Fabrica FM y Fabrica TV en la provincia de Imbabura.

4.7.1. Mision

Actualmente los medios de comunicacién no cuentan con una misién para ellos
mismos, por lo que se propone la siguiente mision teniendo en cuenta el objetivo principal de

la Central de Medios Fabrica, los segmentos a los que se dirige, y los principios y valores:

“Fabrica FM y Fabrica TV son medios de comunicacion publicos, con sefial abierta,
que tienen como finalidad llegar a la comunidad imbaburefia con noticias de la mano cercana
a su gente, con programas educativos, informativos, de opinion pero sobre todo de

entretenimiento”.

4.7.2. Visién

La Central de Medios Fabrica no ha posee una vision, por lo que se propone una vision

ambiciosa a largo plazo, que esta disefiada en el mejoramiento de los mismos.

"Nuestra meta principal, es ser uno de los medios con mayor audiencia dentro de la

provincia de Imbabura; por lo tanto en el afio 2020, esperamos convertirnos en el medio con
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mayor acogida en el sector, ofreciendo programas y servicios que entretengan , pero también

informen a la comunidad que nos ve y escucha”

4.7.3. Politicas

POLITICA 1. TENER UN PUBLICO META DEFINIDO

OBJETIVO: Definir los segmentos adecuados para Fabrica FM y Fabrica TV, dentro de la
primera semana del afio, segmentando el mercado de manera demografica, segun estrategias

diferenciadas, para ofrecer una parrilla de programacion acorde a las necesidades del pablico.

ESTRATEGIA: Realizar una segmentacion diferenciada al mercado meta, segun gustos y

preferencias del consumidor

TACTICA: Ofrecer una parrilla de programacion acorde a las necesidades del pablico meta
para generar lealtad a los medios divididos a cuatro rangos de edad: infantil, adolescente, adulto

Yy personas mayores.

La segmentacion por edad empieza con los jovenes considerados como la Generacion
Z, en un grupo de edad menor a 20 afios, porque sus miembros tienen una influencia muy
grande en el consumo de los productos y servicios. Los adultos jovenes, grupo de edad entre
21 y 34, conocidos por Milenios, poseen importancia porque tienen fuerza en tendencias.
Personas entre 35y 49 afios, Generacién X, son quienes ven television y sintonizan radio, mas
que cualquier grupo de edad. Y por ultimo, los Baby Boomers, de 50 a 64 afios, son conocidos

por ser la principal fuerza econémica.



Tabla 70
Segmentacion
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Rango de edad Programa Radio Horario Programa TV

Menores de 12 Musica Actual Variada Series Infantiles

Sélo hits internacionales
Mdsica  solicitada  por Programas
de 12-18 Whatsapp Entre 12  entretenimiento

1pma4pm

Musica variada de todos pmy 12 am
los géneros
Concursos

de 18 a 40 Radio Online Series-peliculas

Vesepertino

Mayoresa40  Musica Contempordnea  4ama 8am Noticieros

7amy 7/pm

Elaborado por la autora

POLITICA 2. MEJORAR EL MARKETING MIX DE LOS MEDIOS

OBJETIVO: Disefiar estrategias anuales de servicio, precio, distribucién y comunicacion

adecuadas para posicionar a los medios, a través de estrategias de penetracion en el mercado

que aumenten en 75% la satisfaccion del target

ESTRATEGIA: Focalizar estrategias de penetracion en el mercado, de precios de penetracion

bajos, de atraccion y reforzamiento de marca, ademas de la creacion de un nuevo canal de

distribucion.

TACTICAS DE PRODUCTO:

e Realizar coberturas usando un uniforme representativo

Chaleco a prueba de agua: Tejido de malla en la parte trasera, cuello alto, lapicero en el

pecho, ligero, con multiples bolsillos de trabajo utilitarios, logotipo bordado.



164

Figura 71
Uniforme

e Capacitar al personal para poder ofrecer productos y servicios de calidad

Se recomienda la contratacion del personal con las siguientes capacitaciones, o en su
defecto capacitar a los empleados actuales. Es necesario poseer empleados capacitados para
aumentar el volumen de ventas y los beneficios de los medios, ya que defienden de mejor
manera a los productos y la marca. Los beneficios de capacitar el personal son que aprovechan
mejor sus conocimientos para que el cliente salga satisfecho con la compra y mejoran su

profesionalidad en todos los aspectos del proceso de la cadena de valor.

Existen dos temas importantes en los que los empleados necesitan capacitarse para
aumentar las ventas. La primera en las areas de produccién y disefio grafico aplicado a medios,
y la Segunda, Ventas. Al capacitar a los empleados en produccién, dando una ventaja
competitiva a los programas, diferenciandose de la competencia. A si como en ventas, de
preferencia se sugiere que exista alguien con el perfil de un vendedor para este punto, pero al
ser una empresa publica que debe regirse a una administracion gubernamental, y al no generar

mayores ingresos, lo recomendable serd que los empleados actuales reciban capacitaciones en
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ventas; ya que son ellos quienes tendran que dialogar de forma directa con los clientes y de

esta manera motivar y convencer por la compra de espacios promocionales y publicitarios.

Los temas en el &mbito de produccion que deberian recibir capacitaciones deben ser:

Tabla 71

Capacitaciones en Medios

Formacion Consolidacion Integracion y Aplicacion
Lenguaje y  Expresion

periodistica Gabinetes de Comunicacion Gestion de Medios
Periodismo de interpretacion Fotografia periodistica Anélisis Socioeconémico
Fundamentos de Imagen Periodismo de Opinion Cobertura Informativa

Produccion de Medios

Produccion y Direccion de
Talleres de Oratoria y Locucion TV

Comunicacion y Estrategias

digitales Realizacion Audiovisual

Elaborado por la autora

Los temas de capacitacion para Ventas son:

Tabla 72
Capacitaciones en ventas

Técnicas de Ventas

Técnicas Generales de Venta
Venta de Servicios

Venta Técnica

Venta por Teléfono
Negociacion Comercial

La Argumentacion

La respuesta a las Objeciones
Las técnicas de cierre de Venta

Organizacion y Gestion

Gestidn del Tiempo de Venta

Organizacion de viajes y giras

Planificacion de la Zona de Venta

Técnicas de Prospeccion y Calificacion de Clientes Potenciales

Relacion y Comunicacion

Recibimiento del cliente

Manejo de las Relaciones Interpersonales
Psicologia del Consumidor

Técnica AIDA

Elaborado por la autora
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e Ofrecer una parrilla de programacion acorde a las necesidades del pablico meta para

generar lealtad a los medios

Para la radio, debido a que se usa un programa que selecciona por su cuenta la musica,
es necesario manejar los chats de empresas reconocidas como Billbord y Shasam. Por otro lado
para el canal, se recomienda trasladar su producto estrella a la noche, debido a que los

televidentes, se orientan a horarios nocturnos para mirar television.

e Diferenciacion en el momento de la entrega del producto final:

Es necesario diferenciarse de la competencia, para esto, se propone entregar el trabajo
realizado en digital, y una carpeta que contenga el contrato firmado, y un formulario de
atencion al cliente y satisfaccion del producto, asi podremos realizar un feedback con la

informacion obtenida.

Figura 72
Producto final para pautistas. Elaborado por la autora.

o3




e Estrategias de Servicio Postventa
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Creacion de base de datos y envios de mails personalizados como una estrategia de

fidelizacion.

Realizar Seguimiento sobre la experiencia de compra o consumo.

Brindar cambios, devoluciones y hasta garantias del producto en caso de que ocurra

algo que no esperaban.

TACTICAS DE PRECIO:

e Costo por mil para un liderazgo en costos

Tabla 73

Estrategia de precios

P/ PAQUETE COSTO

Radios P/CUNA  5DIA/MES RATING OYENTES CPM REAL
CANELA 8,62 862 17,22 75564 0,0114

EXA 6,72 672 16,33 71658 0,0094

FABRICA 3,50 350 4,99 21897 0,0160 2,49789779
LOS LAGOS 2,24 224 4.8 21063 0,0106

Elaborado por la autora

Actualmente el costo por mil que se invertiria por un paquete de 5cufias al dia por mes

seria de 0,0160, siendo un precio muy alto a pagar, teniendo en cuenta el rating de la primera

radio en rating, por lo que el precio debera disminuir para que la inversion valga la pena. La

propuesta seria que para ser competitivos frente a la competencia y que las empresas tengan

una buena inversion pautando en los medios Fabrica, el precio que se entregue al mercado debe

ser a $2,50 por cufia, tomando en cuenta la poblacion total de Imbabura y asi tendriamos un

liderazgo en costos
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Tabla 74
Costo por mil rentable

P/ PAQUETE 5 COSTO
Radios P/CUNA DIA/MES RATING OYENTES CPM REAL
CANELA 8,62 862 17,22 75564 0,0114
EXA 6,72 672 16,33 71658 0,0094
FABRICA 25 250 4,99 21897 0,0114 2,49789779
LOS
LAGOS 2,24 224 4,8 21063 0,0106

Elaborado por la autora

e Aumento de volumen de ventas

Generar alianzas estratégicas con empresas de publicidad de la provincia para que ellos

reciban el 10% de comision por usar los medios “Fabrica” en pautaje de sus contratos.

Tabla 75
Alianzas estratégicas

Empresa

Ubicacion

Contacto

QUALITY PRINT
SOLUCIONES PUBLICITARIAS
ZIMONS PUBLICIDAD
IMBACORP

Ibarra, Imbabura
Ibarra, Imbabura
Ibarra, Imbabura

Ibarra, Imbabura

Telf. (593) (6) 2642060
Telf. (593) (6) 2956893
Telf. (593) (6) 2601425
Telf. (593) (6) 2959924

Elaborado por la autora

TACTICA DE PLAZA:

Geograficamente Antonio ante se encuentra ubicado en el centro de la provincia, por lo

que para las tacticas de plaza, se propone difundir los medios de mejor manera en el canton.

Un canal de distribucion efectivo serian las instalaciones y equipos de todos los servicios

publicos administrados por el GAD de Antonio Ante. De esta manera se podra difundir la

marca y el mensaje que transmite los medios a los empleados que trabajen para la gestion

municipal de Antonio Ante y a los usuarios, de los mismos


http://ec.traficohispano.com/quality-print.html
http://ec.traficohispano.com/soluciones-publicitarias.html
http://ec.traficohispano.com/zimons-publicidad.html
http://ec.traficohispano.com/imbacorp.html

TACTICAS DE PROMOCION

Marketing Digital

169

La idea de la creacién de sistemas digitales, hace que todas las herramientas que se

crearan sean direccionadas a la pagina principal de los medios y asi posicionarnos en los

buscadores. Se propone hacer uso de las herramientas de Google Mi Negocio, ya que se puede

informar el horario de atencion de los medios, nimero de teléfono y explicar a tus clientes

como llegar hasta la Central de Medios Fabrica en la Busqueda de Google y Maps. Por otro

lado, crear redes sociales de los medios, para poder llegar a un mercado que posee habilidades

tecnoldgicas e interactuar con ellos.

Google Maps
Figura 73
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Figura 74
Google maps 2

Google Adwors

Figura 75
Google adwor

Fabrica FM y Fabrica TV
www.mediosfabrica weebly. com
Medios de comunicacion La mejor musica e infc
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Whatsapp

Figura 76
Whatsapp. Elaborado por la autora
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Figura 77
Facebook. Elaborado por la autora
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Pagina Web con servicios de Radio online

Figura 78
P&gina web. Elaborado por la autora

€« e mediosfabrica.com

e Estrategias de Promocion tradicional

El comportamiento del consumidor promedio hace que el marketing con regalos y
publicidad tradicional genere amor a la marca y fidelizacién. Los regalos promocionales son
una herramienta de promocion muy potente, y consisten en articulos con el nombre de la marca
Y que en ocasiones suponen un bajo coste para la empresa y una utilidad para la persona que
los recibe. Mientras mas impactos reciban el mercado meta de la marca, podra recordar con

mayor facilidad a los medios Fabrica.Souvenirs
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Figura 79
Souvenirs. Elaborado por la autora

Publicidad Vehicular

Figura 80
Publicidad Vehicular. Elaborado por la autora
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Elaboraciéon de Banner

Figura 81

Elaboracion de banner. Elaborado por la autora

POLITICA 3. CREAR POSICIONAMIENTO DE MARCA

OBJETIVO: Incrementar el nivel de notoriedad de la marca de forma trimestral en la
provincia de Imbabura, para llegar de manera mas exitosa a la mente del consumidor
posicionando en un 40% de la poblacion de Imbabura, por medio de estrategias de promocion

tradicional y coberturas provinciales.

ESTRATEGIAS: Demostrar superioridad, innovacion y beneficios que poseen los medios

Fabrica al usuario frente a la competencia.

TACTICAS: Estrategias de promocion no tradicional y coberturas provinciales en eventos

masivos
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e Street Marketing

Realizar a base de cartdn una maqueta gigante similar a una radio, por dentro de ésta
parlantes que estén conectados a un equipo de sonido real y transmitir la musica de Fabrica

FM, esta publicidad colocarla en puntos estratégicos de la provincia para generar impacto.

Figura 82

Street marketing. Elaborado por la autora

e Participar en Eventos Masivos

Es importante tener participacion en eventos masivos para que los medios sean
reconocidos. Lo eventos mas importantes en los que se debe participar son: Meet and Great,

Conciertos, Ferias y Eventos Educativos



176

Figura 83
Eventos masivos. Elaborado por la autora.

4.8. Estructura Organizacional

Los medios de comunicacion Fabrica FM y Fébrica TV, al ser medios que son
administrados por una empresa publica, ya tienen definida su estructura organizacional, por lo
tanto no existe modificaciones a la existente en el Capitulo I. La autoridad méxima sera el
Consejo Municipal de Antonio Ante, seguido por el Gerente de SERMAA: EP antes las
direcciones que se llevaran a cabo guiadas por las necesidades que encuentre el director de la

Central de Medios

4.9. Propositos de la propuesta

Satisfacer al publico con un servicio de calidad, que tenga principalmente
entretenimiento, pero también credibilidad y seriedad en los programas, lo que haria

diferenciarse del resto de medios.

Brindar a los clientes beneficios emocionales tales como: nostalgia, felicidad,
romanticismo, afioranza, y tranquilidad todos estos beneficios son producto de segmentacion

de la programacion.
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Ofertar servicios de comunicacion y promocién de marca a instituciones publicas y

privadas

Tener posicionamiento de la marca “Fabrica medios” ser uno de los medios con mayor
audiencia dentro de la provincia de Imbabura y convertirse en el medio con mayor acogida en

el sector.

4.10. Presupuesto para la implementacion del plan estratégico

La inversion para el “Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de los

medios de comunicacion Fabrica FM y Fabrica TV en la provincia de Imbabura” es el

siguiente:
Tabla 76
Inversién Anual
Politica 1
COSTO
ESTRATEGIA CANTIDAD TIEMPO UNITARIO TOTAL
Segmentar al mercado meta segin gustos
y preferencias 1 1 Semana
TOTAL $ -
Politica 2
COSTO
ESTRATEGIA CANTIDAD TIEMPO UNITARIO TOTAL
Uniformes con la marca 3 1lafo $ 25,00 $ 75,00
Ofrecer una parrilla de programacion
acorde a las necesidades del publico meta
para generar lealtad a los medios. 4 1afio $ 50,00 $ 200,00
Elaborar Programas, productos y servicios
de Calidad 12 1 Afo $ 50,00 $ 600,00
Crear Base de Datos de clientes y Futuros
Clientes 12 1 Afo $ 20,00 $ 240,00
Realizar Seguiminto sobre la experiencia
de compra o0 consumo 12 1 Afio $ 20,00 $ 240,00
Brindar cambios, devoluciones y hasta
garantias del producto en caso de que
ocurra algo que no esperaban 1 1Afo $ 350,00 $ 350,00
Estrategias de precios 1 1 Semana $ -
Capacitaciones al personal 6 1 Afo $ 200,00 $ 1.200,00
Alianzas estratégicas 4 1 Afio $ 420,00 $ 1.680,00

Promocionar la marca a los empleados que
trabajen en instituciones administradas por
el GAD de Antonio Ante 1 mes



Transmitir  los programas en las
instalaciones administradas por el GAD de
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Antonio Ante 1 Afo
SEO 1 1afio $ 360,00 $ 360,00
Whatsapp 1 1afio $ 500,00 $ 500,00
Facebook 1 1afio $ 1.080,00 $ 1.080,00
Pagina Web con servicios de Radio y TV
online 1 1afio $ 50,00 $ 50,00
Elaboracion de esferos 1000 1 afio $ 0,18 $ 180,00
Elaboracion de llaveros 1000 1 afio $ 0,45 $ 450,00
Elaboracion de notebooks 100 1 afio $ 1,00 $ 100,00
Elaboracién de Agendas 100 1 afio $ 2,00 $ 200,00
Elaboracion de tomatodos 100 1 afo $ 1,80 $ 180,00
Elaboracién de memory flash 100 1 afio $ 2,00 $ 200,00
Publicidad Vehicular 1 1mes $ 90,00 $ 90,00
Elaboracion de Banner 4 1 mes $ 65,00 $ 260,00
Vallas Publicitarias 5 1lafo $ 200,00 $ 1.000,00
TOTAL $ 9.235,00
Politica 3
COSTO
ESTRATEGIA CANTIDAD TIEMPO UNITARIO TOTAL
Street Marketing 4 4meses $ 40,00 $ 160,00
Meet and Great 1 1dia $ 3.000,00 $ 3.000,00
Auspicio de Conciertos 4 1dia $ 50,00 $ 200,00
Ferias 4 1dia $ 50,00 $ 200,00
Eventos Educativos 4 1dia $ 50,00 $ 200,00
TOTAL $ 3.760,00
Elaborado por la autora
Tabla 77
Presupuesto total anual
POLITICAS TOTAL
Politica 1 $ -
Politica 2 $ 9.235,00
Politica 3 $ 3.760,00
TOTAL $ 12.995,00

Elaborado por la autora



4.11. Matriz de Relacion costo Beneficio

Tabla 78

Matriz relacion costo beneficio

PROCESO SITUACION ACTUAL PROPUESTA % RESULTADOS

Realizar una
segmentacion
diferenciada al
mercado meta,

Actualmente los medios no S€gun  gustos 'y

transmiten sus programas Preferencias  del

enfocados a un segmento. consumidor,

T .. La radio estd programada ofreciendo El 100% de los
ener un publico . L . .
meta definido para_brlndar musica variada programas por programas tqn_dran
gracias al software ocupado. edades con una un publico definido

El canal transmite series sin parrilla de

un ané!isis previ_o la programacion

aceptacion de los mismos. acorde a las
necesidades  del

publico meta para
generar lealtad a
los medios.

Mejorar el
marketing mix de los
medios

Los medios no realiza
ninguna  estrategia  de
marketing, es decir no
conocen los beneficios de
actuar en base a la
satisfaccion de las

necesidades del cliente

Focalizar estrategias
de penetracion en el
mercado con precios
bajos, y disefio de
estrategias de
atraccion

reforzamiento de
marca, ademas de la
creacion de un nuevo
canal de distribucién

Se aumentard el
nivel de satisfaccion
en un 75%

Crear
posicionamiento de
marca

Para la radio en el canton
Antonio Ante e Imbabura es
medianamente alto, en el
resto de cantones casi medio
bajo, y del canal es casi nulo

Demostrar
superioridad,

innovacion y
beneficios que
poseen los medios
Fabrica al usuario
frente a la
competencia con
estrategias de
promocion no
tradicional y
coberturas

provinciales en

eventos masivos

Se logrard que los
medios se
posicionen un 40%
de la poblaciéon de
Imbabura

Elaborado por la autora
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4.12. Cronograma anual de ejecucion del plan estratégico de marketing

Tabla 79
Cronograma de actividades
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ACTIVIDAD

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Estrategias de precios

X

Capacitaciones al personal

X

X

X

X

X

X

X

X

X

Alianzas estratégicas

X

X
X

X
X

Promocionar la marca a los empleados que trabajen en instituciones administradas por el GAD de Antonio
Ante

Transmitir los programas en las instalaciones administradas por el GAD de Antonio Ante

XX

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

Uniformes con la marca

SEO

Whatsapp

Facebook

Pagina Web con servicios de Radio y TV online

XX | X|X|X|X

X|X|X|X

X[ X[ X[ X

X|X|X|X

X[ X[ X[ X

X[ X[ X[ X

X|X|X|X

X[ X[ X[ X

X|X|X|X

X[ X[ X[ X

X | X|X|X

Elaboracion de esferos

Elaboracion de llaveros

Elaboracion de notebooks

Elaboracion de Agendas

Elaboracion de tomatodos

Elaboracion de memory flash

XXX XXX XXX | X

Publicidad Vehicular

Elaboracion de Banner

Vallas Publicitarias

Street Marketing

X[ X

Meet and Great

Auspicio de Conciertos

Ferias

X

Eventos Educativos

X

Ofrecer una parrilla de programacion acorde a las necesidades del publico meta para generar lealtad a los
medios.

Elaborar Programas, productos y servicios de Calidad

Crear Base de Datos de clientes y Futuros Clientes

Realizar Seguimiento sobre la experiencia de compra o consumo

Brindar cambios, devoluciones y hasta garantias del producto en caso de que ocurra algo que no esperaban

X
X
X
X
X

XX | X[ X[ >

XXX XX

XXX XX

XX | X[ XX

XXX XX

XXX XX

XX | X[ X[ >

XXX XX

XX | X[ X[ >

XXX XX

XX | X[ XX

Elaborado por la autora



4.12.1. Cronograma operativo de estrategias
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Tabla 80
Cronograma operativo de estrategias
POLITICA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE
Definir los segmentos adecuados para Fabrica FM Realizar una Odf‘reec?(r) urr;?ngirig::a
y Fabrica TV, dentro de la primera semana del segmentacion prog
Tener un N ) . acorde a las .
L afio, segmentando el mercado de manera diferenciada al : Director de la
publico meta q (i . s dif iad q . necesidades del 1 Mes ld di
definido emografica, segln estrategias diferenciadas, para  mercado meta, segun plblico meta para Central de Medios
ofrecer una parrilla de programacion acorde a las gustos y preferencias
: b . generar lealtad a los
necesidades del publico. del consumidor i
medios.
Realizar  coberturas
Focalizar estrategias usando un uniforme,
de penetracién en el mejorar el servicio y
Disefiar estrategias anuales de servicio, precio, mercado, de precios los productos, servicio
Mejorar el distribucion y comunicacion adecuadas para de penetracion bajos, postventa, liderazgo .
. . o . ] : ” . o Director de la
marketing mix  posicionar a los medios, a través de estrategias de de atraccion y en precios, aumentar 1 Afio .
. i : Central de Medios
de los medios  penetracion en el mercado que aumenten en 75% reforzamiento de  volumen de ventas,
la satisfaccion del target marca, ademas de la endomarketing,
creacion de un nuevo promocion
canal de distribucion. tradicional, marketing
digital.
Incrementar el nivel de notoriedad de la marca de Demostrar .
. - superioridad, Street Marketing,
forma trimestral en la provincia de Imbabura, para o AN
Crear PN innovacion y Participacion en meet .
. . llegar de manera mas exitosa a la mente del - . ~ Director de la
posicionamiento . L beneficios que poseen and greets, conciertos, 1 Afio i
consumidor posicionando en un 40% de la . s . Central de Medios
de marca los medios Fabrica al ferias y eventos

poblacion de Imbabura, por medio de estrategias
de promocion tradicional y coberturas provinciales

usuario frente a la
competencia

educativos

Elaborado por la autora



4.13. Reparto de Responsabilidades
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Tabla 81
Reparto de actividades
POLITICA OBJETIVO ESTRATEGIA RESPONSABLE
Definir los segmentos adecuados
para Fabrica FM y Fabrica TV, )
] Realizar una
dentro de la primera semana del .
TENER UN . segmentacion
i afio, segmentando el mercado de ) ) )
PUBLICO - ] diferenciada al Director de la
manera demogréfica, segun ) )
META o ) mercado meta, segun  Central de Medios
estrategias diferenciadas, para i
DEFINIDO gustos y preferencias

ofrecer una parrilla de
programacion acorde a las

necesidades del publico.

del consumidor

Diseriar estrategias anuales de

MEJORAR EL  servicio, precio, distribucion y

MARKETING comunicacion adecuadas para
MIX DE LOS  posicionar a los medios, a través
MEDIOS de estrategias de penetracién en el
mercado que aumenten en 75% la

satisfaccion del target.

Focalizar estrategias
de penetracidn en el

mercado, de precios )
] ) Director de la
de penetracién bajos, )
» Central de Medios e
de atraccion y )
. Ingeniero en
reforzamiento de )
) Mercadotecnia
marca, ademas de la

creacion de un nuevo

canal de distribucién.

Incrementar el nivel de notoriedad
de la marca de forma trimestral en
la provincia de Imbabura, para
CREAR Ilegar de manera més exitosa a la
POSICIONA _ mente del consumidor
MIENTO DE posicionando en un 40% de la
MARCA poblacion de Imbabura, por medio
de estrategias de promocién
tradicional y coberturas

provinciales.

Demostrar

superioridad, )
] » Director de la
innovacion y
o Central de Medios e
beneficios que poseen )
. . Ingeniero en
los medios Fabrica al )
) Mercadotecnia
usuario frente a la

competencia.

Elaborado por la autora



CAPITULO V

5. IMPACTOS

Se definid los principales impactos que generard la implementacion del plan, para

conocer loe efectos que tendra en el entorno mediante valoraciones cuantitativas y cualitativas

5.1. Antecedentes

La determinacion los impactos que generara la presente investigacion estd compuesta
por efectos a mediano y largo plazo. La implementacién del plan tendra beneficios positivos y
negativos. Los impactos que tendra el proyecto son impacto social, econémico, ambiental,

cultural, empresarial

Los medios de comunicacion influyen en las actividades y formacion de la audiencia
por lo que el andlisis de los impactos, es de vital importancia. Los medios estan en activa
participacion con las personas, buscando el bien comun y de cierta forma mejorar la calidad de
vida de la comunidad imbaburefia aportando asi en indicadores econémicos. No podemos
olvidad del impacto ambiental ya que los medios se encuentran ubicados en un area
patrimonial, y en general las empresas al realizar sus gestionen siempre afectaran en un

porcentaje a la naturaleza si no son socialmente responsables.

5.2. Andlisis De Impactos

A continuacion explico la manera de evaluacion de forma cualitativa y cuantitativa.



Tabla 82
Analisis de impactos
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Valoraciéon Cualitativa

Valoracién Cuantitativa

Impacto alto negativo
Impacto medio negativo
Impacto bajo negativo
No hay impacto
Impacto bajo positivo
Impacto medio positivo

Impacto alto positivo

Elaborado por la autora

La determinacion del grado de impacto, se la realizara aplicando la siguiente formula

Grado de Impactos =

5.2.1. Impacto Social

Y. Niveles de impacto

N¢ de indicadores

Al hablar de medios de comunicacién tradicionales como la radio y television, el

impacto social que el plan fomentara serd educar, informar y entretener. Interactuara con la

comunidad, no s6lo para promocional localidades, sino para encontrar soluciones frente a las

necesidades de las mismas. También sera un generador de empleo importante ya que a traves

de los medio podremos enterarnos acerca de productos o servicios para aumentar la venta de

un negocio o la creacion de negocios. Trataran de intervenir siempre en la manipulacion de

masas para lograr sus objetivos; siempre estos medios seran un canal de difusion, no sélo critico

y analitico sino una forma de expresion y de aumento en la creatividad de las personas, ya que

existira la parte cultural, la innovacién y las ideas revolucionarias, para un beneficio de la

sociedad.
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Tabla 83
Impacto social

Niveles de Impacto

Indicadores Total
-1 2 -3 0 1 2 3

Informa a la comunidad X 2
Busca soluciones frente a las

necesidades de la comunidad X :
Generador de empleo X 1
Generador de negocios X 1
Promociona a localidades x 3
TOTAL 0 o 0 o0 2 4 3 9

Nivel de Impacto 1,8

Elaborado por la autora

5.2.2. Impacto Econémico

Un impacto positivo de los medios de comunicacion se daré en la economia, porque
quien tenga al alcance el uso de estos medios puede crear una oferta en el mercado con sus
productos. La audiencia y los televidentes pueden hacer su propio punto de vista y generar una
demanda sobre los productos pautados, ya que los medios en varias ocasiones cumplen la
funcion de formadores de conciencia. Entonces, visto desde el ambito empresarial, sera un
aspecto ampliamente positivo al hacer posible el marketing y anuncios para la zona norte del
pais.

Tabla 84
Impacto econémico

Niveles de Impacto

Indicadores 1 2 3 0 1 > 3 Total
Generador de Oferta X 3
Generador de demanda X 2
TOTAL O 0 0 O 0 2 3 5
Nivel de Impacto 2,5

Elaborado por la autora
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5.2.3. Impacto Ambiental

El impacto ambiental se observa en varios aspectos, como la generacion de residuos
solidos, electrosmog, el incremento de los niveles de ruido, el impacto visual y el dafio al
patrimonio cultural. El impacto que las nuevas tecnologias generan son mayores en lugares
turisticos. En muchos casos, la atraccion turistica es la tranquilidad y el paisaje de distintas
ciudades, que puede verse reducido por las antenas. Sin embargo, también los turistas tienen la

necesidad de comunicacion similar a la de los pobladores.

Tabla 85
Impacto ambiental

Niveles de Impacto

Indicadores Total
-1 -2 3 0 1 2 3
Generacion de Residuos Solidos X -2
Electrosmog X -2
Incremento en los niveles de ruido X -3
Impacto visual X -1
Dafio al patrimonio cultural X -2
TOTAL -1 6 -3 0 0O 0 0 -10
Nivel de Impacto -2

Elaborado por la autora

5.2.4. Impacto Cultural

Los medios de comunicacion generan impactos de varias maneras en la sociedad.
Afectan en la educacion de las generaciones futuras, crean gustos y tendencias en pablicos de
todas las edades, construyen temas sobre los que discutimos a diario, e incluso van cambiado
las formas de hacer politica. Gracias a los medios de comunicacion, una persona puede
informarse de acontecimientos que suceden en varios paises del mundo, creando poder de

critica y de pensamiento social. Los medios de comunicacion, son capaces de mostrar la
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realidad del pueblo y de su progreso a lo largo del tiempo. El impacto cultural de los medios
es enorme, porque no sélo es capaz de informar y educar, sino que transmite en ideas cortas,
acontecimientos sociales, econdmicos, comerciales, ambientales, entre otros, de tal manera que

todos tienen acceso a conocer la verdad de su comunidad, su pais y el mundo en general.

Tabla 86

Impacto cultural

) Niveles de Impacto
Indicadores Total

-1 -2 3 0 1 2 3
Educan X 3
Crean gustos y tendencias X 3
Generan temas de discusion X 3
Cambian formas de hacer politica X 2
Ayudan al progreso de una comunidad X 2
Forman a personas mas criticas X 2
Informan sobre temas mundiales x 3
TOTAL o 0 0O O o0 6 12 18

Nivel de Impacto 2,57

Elaborado por la autora

5.2.5. Impacto Empresarial

Finalmente el impacto empresarial; todas las acciones debidamente comunicadas,
contribuirdn a tener una imagen publica favorable para quienes pertenecen a la central de
medios de Fabrica Imbabura, como para quienes contraten sus servicios. A través de estos
medios, se puede mejorar la identidad, imagen y comunicacion corporativa para los clientes,
ya que se forman percepciones que influiran en el juicio sobre la audiencia y en el envio de

informacion que establezca con ellos.
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1. Impacto Comercial

Se define al marketing como el conjunto de actividades orientadas a la organizacion del
intercambio y la comunicacion entre oferta y demanda. Por lo tanto, el impacto mercadolégico,
tendré el papel principal de comunicar. Una funcion de los medios para conseguirlo sera en la
publicidad ya que sera una de las herramientas de marketing méas importantes. Las empresas
podran dar a conocer y promocionar sus productos, bienes y servicios. Al querer potencializar
comunicando por los medios, la empresa tendrd mayor relevancia por cuanto estimulara los
sentidos auditivos y visuales del cliente potencial, logrando el impacto propuesto por el

mercadologo.

Tabla 87
Impacto empresarial

) Niveles de Impacto
Indicadores Total

-1 2 3 0 1 2 3
Mejoran la comunicacion cliente-empresa X 2
Mejorar la imagen de una empresa X 2
Mejorar la identidad de una empresa X 2
Aumento de ingresos a las MIPYMES X 2
Atrae a nuevos clientes x 3
TOTAL 0 O 0 0 o0 8 3 1

Nivel de Impacto 2,2

Elaborado por la autora



5.2.6. Resumen general de los impactos

Tabla 88
Resumen de impactos
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Niveles de Impacto

Indicadores Total
-1 -2 3 0 1 2 3
Impacto Social X 2
Impacto Econdémico x 3
Impacto Ambiental X -2
Impacto Cultural x 3
Impacto Empresarial X 2
TOTAL o -2 0 0 O 4 6 8
Nivel de Impacto 1,6

Elaborado por la autora

Como se puede observar los medios tienen un impacto positivo.
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CONCLUSIONES

Los medios de comunicacion “Fabrica” nacieron con la finalidad de informar y
entretener a la ciudadania, lo que le ha posicionado en la mente de la poblacion como medios
de servicio mas que comercial.Poseen potencial "know how" tecnolégico para ofrecer servicios
de calidad en lo que respecta a grabacion, edicion de comerciales, cufias pregrabadas, tips,
micros y transmisiones fuera de estudio. Transmiten las 24 horas del dia con programacion de
interés cultural, educativo, musica variada. Cuenta con cobertura “regional” 10 que le permite
cubrir toda la provincia de Imbabura y parte de las provincias vecinas como Carchi. Transmiten
desde las instalaciones del Complejo Turistico Cultural Fabrica Imbabura, lo cual hace que sea
aun mas relevante el valor de la marca, sin olvidar que pueden hacer uso de las instalaciones

como set de grabacion.

Féabrica TV y FM, tienen la capacidad de la creacidn de nuevos programas para mejorar
el Rating. Ofertar servicios de comunicacion, publicidad y promocion de marcas para
instituciones publicas y privadas. También, servir de medio de comunicacion sobre las obras

que realicen entidades publicas de la provincia.

La Central de Medios Fabrica no gestiona mayores estimulos con la participacion de
la ciudadania de forma personal ni por social media. El grado de satisfaccion de los clientes es
un tema incierto para los medios. La diversidad cultural es medianamente aplicada sin
diversidad de voces, angulos y puntos de vista en la programacion, que reflejen la vida social
de los imbaburefios. Su cobertura no es monitoreada, por lo que el canal Fabrica TV no tiene
la misma sefial que Fabrica FM, teniendo el mismo proveedor de transmision. Los empleados

son profesionales que conocen muy bien como manejar los equipos, pero no poseen habilidades
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de innovacién. Finalmente, los equipos de produccion no se actualizan de forma regular y los

empleados no reciben capacitaciones para sacar provecho de ello.

Los medios pueden perder audiencia a causa de la programacion actual y la falta de innovacion.
Por otra parte, la frecuencia 92.3FM y el canal 41, a nivel provincial, se ven amenazados con
un cierre definitivo, a causa del Concurso Publico para la Adjudicacion de Frecuencias de
Radiodifusion y de Television de sefial abierta que por medio de la Agencia de Regulacion y

Control de las Telecomunicaciones.

El medio méas usado para informarse es la television abierta, es decir los canales
nacionales, con un porcentaje del 35% y una poblacién de 93691 imbaburefios. En segundo
lugar se encuentra a radio FM, dando una demanda de este medio por 92599 personas. A lo
largo del dia las radios mas sintonizadas son radio Canela, Exa y Fébrica en Imbabura. El
horario que tiene mayor audiencia es de 9am a 1pm y los horarios previos a estas horas. Otro
punto importante que se puede recalcar para la elaboracion de la propuesta, es la programacion
que prefiere la audiencia. Al 25.78% de personas les gusta escuchar programas de humor,
24.22% personas les gusta escuchar informacion en la radio, mientras que 16.15% de

imbaburefios programacion musical.

Los canales mas sintonizados son Ecuavisa, GamaTV y Teleamazonas en Imbabura.
Los horarios con mayor acogida por los televidentes van en los rangos de seis y nueve de la
mafiana y después de las ocho de la noche. La competencia directa a la que se enfrenta Fabrica

TV esa TVN, pues tiene el 49,48% de rating, es decir, 132422 televidentes.

En un mundo en donde la tecnologia hace presencia en la vida diaria, la aplicacién

digital mas usada es Facebook con un 34,11%, es decir 91288 personas, mientras que el 29,69%
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afirma que tanto Facebook como whatsapp, son usados por igual. El 84,38% de la poblacion

no ha escuchado radio online, es decir 62205 no saben de los beneficios que ésta posee.

Gracias a la previa investigacion, podemos enfocar la propuesta a un grupo objetivo especifico.
Se definid los segmentos adecuados para Féabrica FM y Fabrica TV, que debe ser realizada la
primera semana del afio, segmentando el mercado de manera demogréfica, segin estrategias
diferenciadas, para ofrecer una parrilla de programacion acorde a las necesidades del publico.
La programacion para Fébrica FM serd musica actual variada, sélo hits internacionales, musica
solicitada por whatsapp, musica variada de todos los géneros, concursos, radio online y musica
contemporanea, segun el rango de edad. Por otra parte Fabrica TV deberé transmitir series

infantiles, programas de entretenimiento, series-peliculas y noticieros.

El disefio estratégico del Marketing Mix, es cubierto por un disefio estratégico para
todo el afio 2017, cuya meta es el aumento del 75% de la satisfaccion del target. Las tacticas
propuestas que se adaptan méas son: Realizar coberturas usando un uniforme representativo,
mejorar el servicio y los productos, realizar servicio postventa, liderazgo en precios y tratar de

aumentar volumen de ventas. La inversién es de $9.235,00 d6lares americanos.

Se plantea crear posicionamiento de marca, incrementando el nivel de notoriedad de la
marca de forma trimestral, para llegar de manera méas exitosa a la mente del consumidor
posicionando en un 40% de la poblacion de Imbabura, por medio de estrategias de promocion
no tradicional, coberturas provinciales, tacticas de Street Marketing o BTL y participacion en
eventos masivos como meet and greets, conciertos, ferias y eventos educativos, cuya inversion

se estima en $3.760,00 délares americanos.
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RECOMENDACIONES

Aprovechar la tecnologia actual pero de manera mas innovadora, para ofrecer servicios de
calidad en lo que respecta a grabacion, edicion de comerciales, cufias pregrabadas, tips,
micros y transmisiones fuera de estudio.

Monitorear la cobertura en la provincia de Imbabura tanto en radio como en el canal. Hacer
uso de las instalaciones del Complejo Turistico Cultural Fabrica Imbabura, como el museo,
teatro, plaza artesanal y areas verdes.

Creacién de programas de interés para el target.

Ofertar servicios de comunicacion, publicidad y promocion de marcas para organizaciones
publicas y privadas

Estimular, acoger y responder sugerencias de la poblacion.

Medir la satisfaccion del cliente final, realizando encuestas electronicas de forma constante,
ademas de tener constante interaccion en la red con los televidentes y oyentes.

Todos quienes trabajen en estas emisoras, deben tener conocimientos y experiencia en los
puestos que ocupen.

La constante innovacion es un tema que nunca deberian dejar de lado.

Definir una buena programacion enfocados a cada segmento.

Creacion de sistemas digitales en donde todas las herramientas que se crearan sean
direccionadas a la pagina principal de los medios y asi posicionarnos en los buscadores.
Realizar coberturas en toda la provincia de Imbabura con identificacion Ilamativa de los
medios, para que la comunidad sepa del trabajo que hacen los medios.

Contratar a una persona especializada en mercadotecnia para que el proceso de marketing

se cumpla, en especial en el area de ventas, postventa y community manager.
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Anexo 1. Formato entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACAE-ESCUELA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTA REALIZADA AL DIRECTOR DE LA CENTRAL DE MEDIOS

DE FABRICA FM Y FABRICA TV

La presente entrevista liene como objelive conocer temas claves para mejorar el
posicionamiento dentro de la provincia de Imbabura a la Central de medios de
comunicacidn Fabrica FM v Fabrica TV, sea lo més honesto posible por favor.

£ Cudl s la razin social de la Central de Medios?

£ Qué objetivo perciguen como medios de comunicacién?

;Los medios de comunicacidn poseen un plan estratégico?

;Los medios Fabrica FM v Fabrica TV cuentan con imagen corporativa

;5¢ ha realizado investigaciom de mercado para cada uno de los medios?, A qué
conclusiones se hallegado si se la realizo

£ Qué estrategias de mejora continua se aplican actualmente a los medios?

£ Cudiles son los principales competidores en radios locales?

1 Cutiles son los principales competidores en canales locales?

£ Cudles son las ventajas competitivas de los medios frente a la competencia?
;Qué mensaje quiere transmitir FABRICA FM Y FABRICA TV como una
marca’?

£ Cudl es la programacion que ofrece los medios de comunicacidn Fabrica?

;En qué etapa del ciclo de vida del producto se encuentran cada programa?

i Introduccidn, crecimiento, madurez o declive?

Externamente, jCudles son los elementos que pueden ayudar a mejorar los
programa?

;Cuiiles son las caracteristicas del target de los medios Fébrica?

Sepiin su criterio [ Por qué la ciudadania deberia escuchar su programacion?

£ Cudl s el proceso de innovacion de los programas?

4 Cuando realizan algiin cambio en la produccidn o elaboracion de un programa,
se informa a todos los interesados o intermediarios?

£ Cuiles son los factores actuales que determinan la calidad en los programas?

i Cutiles son los factores que demandan cambios en los programas de la radio
Fabrica FM?

;Cudles son los factores que demandan cambios en la programacién del canal
Fébrica TV?

JEn qué periodo de tiempo se realizan los cambios en la programacion de los
medios Fabrica?

;Los programas de los medios Fabrica estin disefiados para promover las
ventas?

(Qué benelicios traerfa al mejorar la venla de espacios promocional v
publicitarios?

& e qué manera logran vender los espacios promocionales o publicitarios de los
medios Fabrica FM v Fabrica TV?

(Cudles son los  clientes potenciales que puedan  comprar  espacios
promocionales v publicitarios?

;Realizan un servicio Postventa?, ;Cudl es el proceso?

Tienen ya elaborado, la central de medios un FODA empresarial?

;Laentidad a la que usted dirige posee estrategias de Marketing?

200
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Anexo 2. Formato encuesta a trabajadores
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACAE-ESCUELA DE MERCADOTECNIA
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EMCUESTA A TRABAJADORES
La presenle encuesia liene como objelive conocer lemas claves para mejorar el
posicionamiento dentro de la provincia de Imbabura a la Ceniral de medios de

comunicacion Fibrica FM v Fibrica TV, sea lo mds honesto posible por favor,

[0 tiempo presta sus servicios en la
Central de medios?

Menos de 6
Meses

Mis de 6
meses

1 afio

Mas de | afio
Mis de 2 afios
JComo considera el ambiente laborar ?
Muy bueno
Bueno

| Regular
Malo
Recibe algin tipo de capacitaciin
Si
Mo
En qué dreas be gustaria capacilarse
Disefio Grafico
Produccion
Tiene claras  sus  funciones
res ponsabilidades
Si
Mo

o

J0ué experiencia laboral tiene sobre las
funciones que desempefia en los
medios?

{Cree usted gque existe coordinacidn
entre los 2 medios?
Todo el tiempo
Muy
frecueniements
Frecuentements

En ocasiones
Dificilmente

Munca

LQué foralezas considera usted  que
tiene Fabrica TV?

;JOué debilidades considera usted que
tiene Fébrica TV?
4 Qué oportunidades considera usted que
tiene Fébrica TV?

e e P e Ty

[Oué amenazas considera usted que
tiene Fibrica TV?

(Qué fortalezas considera usted que
tiene Fébrica FM?

Qué debilidades considera usted que
tiene Fabrica FM?

£ Qué oportunidades considera usted que
tiene Fabrica FM?

JOué amenazas considera usied que
tiene Fabrica FM?

R T PR T Y

R T PR T Y
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Anexo 3. Fichas de Observacion
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Fichas de Observacion

INSTITUCION Central de Medios “Fabrica”

TEMA Diagndstico situacional de Fabrica FM vy Fabrica TV

FECHA 18 de Mayo del 2016

HORA De 11:00 a 13:00

INDICADOR Satisfaccion del cliente

EXCELENTE BUENO REGULAR MALD
VALORACION X

NOTAS ADICIOMNALES

Mo se conoce la satisfaccidn del cliente, no existe proceso postventa, ni se ha
realizado investigaciones de mercado para conocer las necesidades del pablico
objetivo. No se estimula, acoge o responde sugerencias de la poblacion.

INDICADOR Aceptacion de precios por servicios

EXCELENTE BUENO REGULAR | MALO
VALORACION X
NOTAS ADICIONALES

Pese a que los precios son aceptados, no existen vendedores gue se encarguen de
buscar organizaciones que pauten en los medios.

INDICADOR Efectividad de canales de distribucion

EXCELENTE BUEND REGULAR MALO
VALORACION X
MOTAS ADICIONALES

Mo realizan un monitoreo de los medios, por lo gue se desconoce si se pierde la sefial y
cual es la nitidez de sonido e imagen que recepta cada canton einclusive

Comunicacion que se utiliza

EXCELENTE BUENO REGULAR | MALO
VALORACION X
NOTAS ADICIOMALES

Los medios poseen una pagina de Facebook, pero fuera de eso no se realiza publicidad
de ningun tipo, solo se menciona dentro de la radio Fabrica FM que existe el canal 41,
Fabrica TV.

INDICADOR




Anexo 4. Constancia de realizacion de encuesta y entrevista
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TEMA: Plan Estratégico de Marketing para el Posicionamiento de Medios de
Comunicacién Fabrica FM y Fabrica TV en la Provincia de Imbabura

AUTORA: Denise Mera

CONSTANCIA DE QUIENES ESTUVIERON INVOLUCRADOS EN LA RECOLECCION

DE INFORMACION PRIMARIA

INVESTIGACION | FUENTE NOMBRE
Primaria ENTREVISTA OSCAR —

RIVADENEIRA Z A
Primaria ENCUESTA DIEGO GONZALES | /" /S

LG

Primaria ENCUESTA PATRICIODELA | 7~

CRUZ (| e AP

- —
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Anexo 5. Formato de encuesta al mercado meta
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FACAE-ESCUELA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTAS PARA AUDIENCIA

OBJETIVO GENERAL: Determinar a traves de una investigacion de mercado cudles son
las necesidades del mercado meta para el posicionamiento de los medios Fibrica FM y
Fabrica TV en la provincia de Imbabura.

1. Indigue 3 medios que medios de
comunicacion utiliza
habitualmente para informarse
Radio AM
Radio FM
Television  Abierta o canales
nacionales
Television por cable
Diarios nacionales
Diarios locales
Internet
Revistas de actualidad o temadticas
Otros ;Cudl?-----mmsememe e e cee
RADIO

2. ;jPodria indicar qué radio
escucha en distintos momentos
del dia? Elija séle una radic para
cada franja horaria, en caso de no
escuchar en wun  horario ida
NINGUNA

Despu
Entre Entre Entre | Entre | Entre és de
lasdy | lasGy | las9y | las 13 | las17 las 20
6 hs 9 hs 12hs |y17hs|y 20hs hs

3. (En general que radio es su
favorita?

4. ;Porqué motivos lo escucha?

Es entretenida

Es informativa

Tiene buena programacion

Por los locutores

Ot s et e s e
5. ;Qué musica  le

escuchar?

® & & & & & @

Pasillos y Boleros

Baladas

Folcldricas

Vallenatos

Cumbia

Bachata

Merengue

Salsa

Regueton

Electronica

Rock

(Qué Programacion le gusta
escuchar?

Informacion Especialezada en
Cultura, Deportes v Economia

Programas de interes como
Religion, Salud o  vida
Cotidiana

Programas de Entretenimiento
Humor

Radionovelas

Programacion Musical
Participacidn de la Audiencia
Concursos

L0 15
iCual de las siguientes
razones haria que Usted

decida cambiar de radio?

Que el programa que escucha se
cambie de radio

Que el locutor que
escucha se cambie de radio
Que un locutor que no le gusta
se sume a la radio

Sélo cambiaria en el momento
del espacio promocional v
publicitario

No cambiaria de
ningin motivo
Otro MOLIVE e e e e

usted

radio por
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FACAE-ESCUELA DE MERCADOTECHNIA

9, Podria

TELEVISON
8 En general, jQué tipo de
programas prefiere ver en
television? Elija todos los que
mira habitualmente
De interés general, magazine
¢ Econdmico-politco
Relacionados con su actividad
profesional

Sobre ecologia

Relacionados con la mujer

#  OHTOS. s snn s oonsssan nmane
indicar qué programa
mira en distintos momentos del
dia? Elija sélo un programa para

¢ Documentales-De investigacion
« MNoticieros

» Temas relacionados con la salud
¢« De entretenimiento

+ Series-Peliculas

¢ Dedeportes

* Reality

* Relacionados con el especticulo
¢« Culturales

¢+ Musicales

L ]

L

uTv
Saram
Fabrica TV

Noaplica
Ninguno

TELEVISION POR CABLE 0O
SATELITAL
13.;Cudl servicio de television
porcable usted utiliza?
CNT
Claro
DirecTV
Imbacable
Tevecacle
Cine Cable

No Aplica
Ninguno
14. ;Cudl es su canal favorito?

INTERNET
15.;Cual de las siguientes App es
la que mas utiliza?

cada franja horaria, en caso de no Facebook
escuchar en un horario  ira Whatsapp
NINGUNA Youtube
Ente | Entre | Entre | Entre | Entre | DE°P E?.?Emm
és de
lasdy | lasBy | las 9y | las 13 [ las 17 las 20 Instagram
Ghs 9hs | 13hs |y17hs|y 20hs hs Pinterest
DO i s s e
No Aplica
Ninguno
DATOS TECNICOS
GENERO:Femenino [ )Masculino ()

10. ;Cudl es el principal canal
nacional que prefiere mirar?

11.;Qué programa de noticias
prefiere mirar usted en ese
canal?

12. ;Qué canal local usted mira?
TVN

EDAD: 15-23( ) 24- 34( )
35-44( }45-54( )
55-64( ) 65y mds ()

OCUPACION: Estudiante ()

Amade Casa () Emp. Pub. ()
Emp. Priv( ] Comerciante( )
Chofer () Artesano( )
Jornalero( ) Peluquero( )
Profesor [ JOmro. .. (]
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Anexo 6. Autorizacion de desarrollo de trabajo de grado

Andrade Marin, 30 de Noviembre del 2015
Oficio N® EPFI-GG-0220-2015

Magister:

Vinicio Guerra

COORDINADOR CIEMER
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
En su despacho.-

De mis Consideracion

Reciba un cordial y atento salude y mi sincero deseo de éxitos en |as funciones que dianamenle desempefia,
en respuesta al oficio N° 139-CIEMER recibido en mi despacho el 27 de noviembre del 2015 en el cual
solicita se autorice a la estudiante MERA REVELO DENISE LUCIA desarroliar su trabajo de grado.

Me permito indicar a usted que-

Fabrica Imbabura es un espacio idoneo para ef desarrollo de proyectos y estudios de investigacion que ofrece
todas las facilidades a los estudiantes que estén interesados, en este contexto informo a usted que Ia solicitud
realizada en favor de la Srta. MERA REVELO DENISE LUCIA con Cédula de Ciudadania N° 100369522-5
para el desarroliar el trabajo de grado titulado *PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA POSICIONAR
MEDIOS ZONALES DE COMUNICACION ADMINISTRADOS POR LA EMPRESA PUBLICA FABRICA
IMBABURA - EP, ANDRADE MARIN, ANTONIO ANTE, IMBABURA™ es APROBADA se le proporcionara

toda la informacion que requiera y puede iniciar a pariir de la recepcion de este documento

Particular que informo para los fines consiguientes.

Atentamente, / / /

Direccion. Abdon Caideron y Junin
Teléfono: (06) 2530-240
Info@fabricambabura gob.ec

4 s @ ANTONIO ANTE
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Anexo 7. Fotos de la realizacion de las encuestas
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Anexo 8. Datos INEC- Estructura de la poblacion

;QUE EDAD TENEMOS LOS IMBABUREfi0S?

Afos

100
a5
0
a5
B

m
&5
&0
55
50
45
40
5
30

1,0% 0% 0% 0,0% 1.0%

. 48,6%“ ?51,4% T -

1%

{CUANTOS SOMOS Y CUANTO HEMOS CRECIDO?

01 010
28 afios 29 afios
L

102.725

"Mujore do15 3 9 afos do adad.

La mayor partede la
e corsidera

Tasa de creci mie nito

dimina-
ra mas

La
jiwenes,

pobladdn dela provinga de Imbabura, segin el Censo del 2010, se concentra en edad

o’

[ B 2B %o 1979 0% 7 5%

0o B aBdais 115 7% 4@ 10%

o % a79am am m ] 1M

[a 702 Mahes &1 17 B 20

T — oS 1693hs o] T3 1056 1%
B PRAMDE D01 Do &) 3 gl ) 1209 iM%
FRAMDE 1950 [ 5 25 5ahE 1050 1 I 18
Do 0 aEdam [EE ™ 154m 1M

[ 46 2450fos uE iR 138 1.1

T 1.3 i .m L

ETEL L 088 5% UIE 516

PETE 73m3 7% 2660 &7

[n & a25ahs am 1= 07m 17

[n Maldahs I0m B B B

Do 152193hm 41 WE 080 i

Do 1021430 A0HD nm  MiE e

[ 52 Sahs A0 N [T nm

LI Da 03 danos 30718 i3 I [T
Tt AN T LT

VB M

Wl 1982 1900 2000 2000
*Doblacisn total seqin 1a Divisién Polltica Administrativa vigents en cads afio

Sablas queen
Imbabura...

Lam
YV Lo
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Anexo 9. Datos INEC- Actividades econdémicas de la poblacion

{CUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

1 Pablacian Total (PT)

B Poldacién en Edad de Trabajar PET)

[ Poblacksn Eoondimica mente Inac tha (PED
I Rablacksn Econdimica e nte Scthal PEA)

100.250

*La Pobdacian en edad detrabajary la PEA se caloulan para las personasde 10 afos de edad y mis.

¢ EN QUE TRABAJAN LOS IMBABURERNOS?

189 p15

Emphearda priveds wan: | 1em
Cuerta propla w3 | 2083
Jomaleran prn 13451 1412
I Erupleaclo del Esta b Erpeadsuckramdo Estd, | oo oo
B Empladodaméstico Moriciplo o oresja Prodrcld
I patene Mo dedarada 2868 1703
[ Trabajador noremurerada Errpleach demdstica 41 5361
Bhade B soclo Fatrana wa | a0
288 Mo desclara do Trabajdor ro mmurerado 1520 1344
Lacla 1514 LaH]
Tertal 96.123 BSAN

¢ DEQUE TRABAJAN LOS IMBABURERQS?

n‘ w *
55 ag T 18
! 45
LLIRT oo1a A

Hombre Mujer
W Oficlales, operarios yartesinos W Persona de apoyo admini drativo Persond de apoyo admini srativoll  Trabajadore sde losserdcios pven dedone s [l
W Ccuparfones eleme tales® W Directoresy gerentes hgricutors ytraby adorescalificados 1l Ocupcioneselemertales” Il
I Agric ultores ytrabajadors cllfiados [0 Téenk osy profesiondzsde nivwelmedio Témicosyprofed cralesdel rivel medell (ficld es, cperaics yatesanos 0
I Trabeojard ores e los servic ks yvendedoms B Ocupaciores miltares Directoresy gerentesll Hedet larad o Bl
e radd ores de Indalax iones ¥ mag uinara Operadores de instd aciores ymaquinai all - Profesiondes cimtificse inteled ukes B
B o declarado Ocupe iones mil kares l

WP afedonales, clentifios =i melscudes
S refier o limpladones, asisien tesd oméstioos, vended ones ambulantes, peones g opec uarics, pesquercs ode mineda,ete.



Anexo 10. Manual de marca de Fabrica FM y Fabrica TV

FABRICA FABRICA

FM 923 .TV Canal 41

PANTONES

Usos recomendados

T Aﬁ

i

FABRICA FABRICA FABRICA

FM 923 .TV Canal 41 FM 923 .TV Canal 41 FM 923 TV Canal 41

212



Tarjeta de presentacion
ANVERSO
@ FABRICA
923 TV Canal 41
Lic. Galo Villegas T+ (593024380401 3310003

Y&

www.fabricaimbabura.gob.ec

Tamano: 8.5 x 5.5 cm
Visualizacion al 75% de su tamaiio real

g

=
-0
e

m

REVERSO
VARIOS MODELOS FOTOGRAFIA

G

W fabOCHTESDUD. GO 6
Tet (99 2436340/ 223 0833

@ Andrade Marin: Abddn Calderdn y Junin (esquina) mesis @trcamosbura gt

,3

%‘-

-
-0
e

m

Hoja membretada

Tamafo: 21 x 29.7 cm
Visualizacion al 40% de su tamanio real

213



Name tag

& omca

MEDIOS FABRICA IMBABURA

Oireccidn de Comunicacidn, magen y Prensa

GALO VILLEGAS
CLa7u7Rm
JEFE DE COMUNICACION ¥ COMERCIALZACION

Tiro

IMPORTANTE

Esto tarjeta es propiedod exclusivo
de Fabrica Imbebura y debe ser
devuelto a su titulor

La torjeta es personcle
intransferible y el titulor es el unico
responsable del buel uso

Este carne es valido hasta la fecha
de terminacion del contrato

Mecsan F abrica bmbat
Owmccidn: Albdon Cakderdn y Junin (£
Telefonos (5 253024072
ey N

Vehiculos: camioneta y bus
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Contrato L

¢ 3

CONTRATO DE
PUBLICIDAD

En Andrade Marin, libre y voluntariamenie quienes suscriben e presente contrato de publicided Radial o de Televison se comprometen en cumpit
las sguentes cliusues

L suscmenTe o o
PURCTARO
Fabrica FM-TV
Contratante (]
resentante de R DELA
Rept uc n W
Fecha de Suscipoon el

[PRovemvooa conmaro
Produceo (5 R stians

Numero de anuncios

eramterases i o+ [ [ wellD

Tipo de publicidad

FABRICA FM-TV CONTRATANTE VENDEDOR

Tarifario /;\tf

amar X 1 n T

TARIFARIO 2015 COBERTURA

FABRICA

TARIFARIO NACIONAL

Cufla de 20" usd &
Cufio de 30" usd 5
Cufla de 45" usd 6
Cuia de 60° usd 7.5

S ©

nose
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Anexo 11. Tarifario Fabrica Medios

PAQUETES DE PUBLICIDAD RADIO
MENSUALES

PAQUETE 1 PAQUETE 2

5 cunas diarias de 307 8 cunas diarias de 30
+ 5 bonificacion finde + 8 bonificacion fin de
semana semana

USD 200+iva USD 250+iva

PAQUETE 3

10 cunas diarias de 30° 15 cunas diarjas de 30"
+ 10 bonificacion +15 bonificacion
fin de semana fin de semana

USD 300+iva USD 400+iva

Telf: (06) 253 0240 / 253 0803 Abdén Calderdn y Junin (esquina)



Anexo 12. Proformas de precios de medios

— o

GAUPO CORPORATIVO DEL NORTE
NAPA DE COBERTURA:

ﬁ P wu
!

,oam

TARIFAS:

A continuacidn o Gatalan velores 08 188 cueh por cads pasada an
funcldn de u duracidn:

HORARKD ROTATVO

o vaor
NN §
IMNCON  $260
Ilmlll

W CUag  PNOE
L ™
1 ™
LI

MQRE I;‘, L)y elnorte.ec @

217

— S

GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE
ELABORACION DE UNA CUNA PUBLICITARIA: Valor § 0,00

e €G0uR0Rn & Quln el etk posoral. o gt
Mikalzadin & o  masetzatinen C0,

o Valorporoul pautata.

o Comee agena més el 20%

o Taf 1o mcivyen VA

o 1 pagn s o realea en s otakdad al momendo 0 a rma del conial

E4pEN B 0RO RO MG

)

mum

Bam

wm - < www elnorte.ec =
o norte

OAUA: Vi o o P 148 At oo (0 60 )00 00000 /001 00 | Fuc i
AGENCIAR: OUIMO ()10 260/ 1S/ X CATAMDE 1) 20110 TVR.CAN e 29000 OPAYALO £ 0 2 GAMRTAGUIL 0 11 44

AR Vi o 2 P 1146 Al o6 100 17190 060000 /W01 300 | P 0004

ACHNCIAS: OUIP) 1 20 20058 M0 CAVAMDR 2 0010  FURCAN £ 98 6 CYPAYALO 0 500 0 NATAQUAL £ 210 4
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CANEIA IMBARYRA 92.7 FM
S impactos diarios
PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUSBLICITARIA Horario: 06h00 a 23h00
1 Tiempo: 30 segundos cufia

Total impactos: 110 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USDS 770, + IVA MENSUAL

6 impactos diarios
PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horario: 06h00 a 23h00
2 Tiempo: 30 segundos cufia

Total impactos: 132 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USDS 924, + IVA MENSUAL

8 impactos diarios
PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horario: 06h00 a 23h00
3 Tiempo: 30 segundos cufia

Total impactos: 176 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USDS 1232, + IVA MENSUAL

10 impactos diarios
PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horario: 06h00 a 23h00
4 Tiempo: 30 segundos cufia

Total impactos: 220 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USDS 1540,"+ IVA MENSUAL

Cobertura Nacional

SILERA. Cotopaxi 106.5 tm COstA ORuNTt

ook Y27 m Tungurotwo 106 § ' Ewvavokdos WA Suoumieos M5Mm
Pehincho 106.5 Chimborazo MSm Monobi Mim Frco. de Omliona ™5 I
mom Conor 1073 fm Guayos WSm Nopo 108 1 tm
de oy 106.5 Arvary 107.3m #0n 100.7 Mowoeo Sordogo 91 7



219

L Nidod 957 y o » JEARRA
Tadufarw: (06 ) 2000100/ 2049)05
activa. |
Ervmal, i et s
8 - 7 -

el sonido pura

PROPUESTA PUBLICITARIA
FABRICA IMBABURA

Cotizacion 1.- La transmision de 5 cufas diarias dinfundidas en las
principales programaciones de RADIO ACTIVA FM 58.7 difundidas de lunes a
viernes mas bonificacion el mismo nGmero de cufias coatratadas los

sabados y domingos durante un mes, Costo Mensual: § 250,00 « Iva

Cotizacion 2.- La transmision de 10 cufas diarlas dinfundidas en las

principales programaciones de RADIO ACTIVA FM S8.7 ditundidas de lunes a
viernes mas bonificacion el mismo namero de cufias coatratadas los

sdbados y domingos durante un mes, Costo Mensual: $ 400,00 « 1va

Esperamos recibir muy pronto vuestras ordemes de tramsmision,
nuestra direccion es la siguiente:

RADIO ACTIVAFA, Liborio Madera 4-52 y Sucre piso 2.

Edificio Radio Activa FAL
Ventas: Silvia Baez - 0994 467375

g3

Telefax; (62 644 100.
Ibarra - Ecuador

ac



| Targe - Grupo Objetvo

* Nive Soclo Economico: Medio - Medio Alto - Alto
¢ Bdades

o 14a26atos40%
o 26435 anos 30%
o 35en adelante 20%
v Hombres 46%
v Mujeres 54%
¢ Nivel de estudio:
o Secundarlo
o Universitarlo
+ Cobertura: EXAFM93.9
[
San Antonio
Atuntaqul
Imbabura
CotacacN
Cobertura [
SanFably
Carchi
Paquetes Publicitarios mensuales para horarfo rotativo,

220

Nuestro sitlo web... wuwexalbarcacon presenta AUDIO y VIDEC
mantiene un trdfico de usuarios de més de 56,000 visitantes mensual

expande nuestro radio de cobertura a niveles Intemacionales, o cual ayuda a
difundir a mis personas su mensafe, Ud. también puede anunclarse en nuestro
sitlo web a precios muy accestbles, e Invitamos  que nos viste hoy mismo.

También.. ponemos a su disposicidn nuestro sitio ofllal d Facebook:
wiww facebookconexalbarra con mds de 70,000 fans con un promedio de 9.000
personas hablando de nuestros contenidos..

En cuanto @ nuestros programas “Estrella”. s declr los de mayor audiencla:
ponemos 4 $u consideracidn nuestra propuesta publicitarla para que sea parte de
nuestro gran proyecto llamado Los hijos de lo Madre lerra* que se transmite en
EXA FM 939 de Lunes a Vienes en Horario estelar de 0Bam a 12pm, donde
tratamos temas de lnterés como: sexualidad, psicologla, bellezs, adicclones,
deportes y mucho mas amenlzado con mdsica y buen humor.

1 Programa Los hijos de la madre tlerra cuenta con mas de 84,000 radio-
escuchas dlarlos simultdneos en la provincla de Imbabura, superando al
sigulente programa que nos sigue con una audiencla de 63,000 radio-escuchas en
horarko comprendidos entre Las 07am & 14pm, ademds ¢l programa LHOLMT s
reprisatodos os dlas a as 22H00

Paquete mensual programa "Los hijos de la madre tierra®

Nimerodelspots diarios | Bonificacion diarias [Precio | Valor de menciones

Durackon del spot | Valor unitarlo | Bonificaclon | Valor de menclones

Hasta 30 segundos | $350¢/u | dlas sibado Las menclones y

eventos
R gl [F0h [0 s

Hasta 60seguodos [$5.50¢/u | dlassdbado unitario de 86,00 ¢/u

Tspotsde 30 segs. Imencionesenvivo | $42000 | Lasmenciones y spots

uara eventos serin 3
2 spots de 30 segs Imencénenvio | $I000 {0 iode
Tk ey T U

“Procios NO inchuyes VA y procien expunton son para rabegar directs con ofclients mas ne e sedho de appacis.

Ibarra - Ecuador
D Flores 11427y Luis Cabezas o Tek: 06245607 06263608
v exabara con - piofleibarracon

*Procien N iy VA y procion expusston son pars trabegar dhrecta con ofchente ks a0 por e do agercia.

Atentanente

Coovana Viagquer

Dop. Marketing y Veatas
IR
0360644503/2956007 axt 113

Ibarra « Ecuador
Di;Fors 1127y L Caberas Bori Tek: 062456407 062:956:08
s exabara com - ol enbyrracom




