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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Trabajo de Grado, que tiene por tema “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN
CORPORATIVA Y FORTALECIMIENTO DEL RATING DE LA RADIO LOS
LAGOS EN LA PROVINCIA DE IMBABURA” tiene por finalidad recuperar la
credibilidad de la Radio Los Lagos, ya que ha perdido prestigio y confianza,
causando inestabilidad, desmotivacion, comunicacion deficiente. Ambiente
laboral inadecuado y mala imagen corporativa ya que actualmente se
encuentra en un puesto de rating bajo , Siendo importante el presente
proyecto para cambiar la identidad corporativa , aplicando estrategias que
ayudaran a reposicionarse en el mercado apoyada de la nueva tecnologia y
las nuevas BTL como una empresa de comunicacion solida donde los
directivos puedan tomar decisiones correctas, en el cual el personal
administrativo de a conocer el manejo de los recursos y como se esta
invirtiendo, mejorando los canales de comunicacion mediante un enlace
virtual, ofertando servicios en base a las necesidades de los radio-escucha.
De igual forma un programa de motivacion e incentivos al personal de la
Radio, con temas en atencion al cliente, locucidon necesidades. Mediante la
publicidad y promocién se espera satisfacer a mas segmentos, para poder
ampliar la cobertura. Aplicando todas las estrategias propuestas por la autora

se pretende elevar el rating de esta emisora y fidelizar a oyentes.



SUMMARY

This graduate work, which focuses on "MARKETING PLAN FOR
STRATEGIC REPOSITIONING OF THE CORPORATE AND
STRENGTHENING THE RATING OF THE LAKES IN RADIO Imbabura"” is
intended to restore the credibility of Radio Los Lagos, and has lost prestige
and confidence, causing instability, lack of motivation, poor communication.
Inadequate and poor work environment and corporate image that is currently
in a position of low rating, which is important in this project to change the
corporate identity, using strategies that will help to reposition themselves in
the market will support new technology and new BTL as a solid media
company where members can make correct decisions, in which the
administrative staff to meet the resource management and how is investing,
improving communication channels through a virtual link, offering services
based on needs the radio-listening. Likewise, a motivation and incentive
program to the staff of Radio, with customer service issues, needs. By
advertising and promotion to attract customers is expected to expand
coverage. By using all the strategies proposed by the author sought

acceptance by customers and partners.
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PRESENTACION

El presente proyecto comprende el “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA Y
DIFUSION DEL RATING DE LA RADIO LOS LAGOS EN LA PROVINCIA DE
IMBABURA” cuyo proposito fundamental es reposicionar a esta emisora,
elevar el rating y brindar un servicio de calidad que satisfaga las expectativas

de sus oyentes y seguidores.

Mediante la implantacién de estrategias de imagen corporativa, motivacion al
personal y marketing, las mismas que permitiran conquistar a nuevos clientes

buscando la fidelizacion de los mismos y el crecimiento de la empresa.

El proyecto esta estructurado en cinco capitulos: Diagnéstico Situacional,

Marco Tedrico, Estudio de Mercado, Propuesta e Impactos del Proyecto

El primer capitulo se refiere al diagndstico situacional, es decir realizar una
investigacion de la situacion actual de la Radio Los Lagos, entrevistando a
los directivos y al personal, de la misma manera encuestando a oyentes,
para asi poder realizar un andlisis de las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas e identificar claramente el problema

El segundo capitulo hace referencia, a las bases teéricas engloba todo lo
referente a la fundamentacion teorica y cientifica sobre Administracion,
contabilidad, y fundamento en mercadotecnia, a través de la revision,
recopilacion y andlisis bibliografico, para de esta manera sustentar las bases

conceptuales del presente proyecto.
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El tercer capitulo Estudio de merado consta de un proceso sistematico de
recoleccion y analisis de datos acerca del mercado aplicando encuestas,

para poder de esta manera mejorar el servicio e innovarlo.

El cuarto capitulo hace referencia a la propuesta, donde se disefiaran nuevas
parrillas radiales de acuerdo a las exigencias de los consumidores de este
servicio, de igual manera se apoyaran en estrategias de comunicacion y un

marketing innovador.

El quinto capitulo describe los impactos donde se sefialan los aspectos
positivos 0 negativos que la ejecucion del proyecto provocaran, comercial y
empresarial: determinando como afecta o beneficia el proyecto a la sociedad

o Radio.

Finalmente las conclusiones y recomendaciones, se tomaran en cuenta en la

presente investigacion.

En las Gltimas paginas se encontrara, los anexos, bibliografia y Lincografia

utilizada para el desarrollo de este plan de marketing.
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CAPITULO |

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Antecedentes

Imbabura es una provincia de la Sierra Norte del Ecuador, 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 y las lagunas de
Cuicocha y Yahuarcocha ("lago de sangre" en quichua). La capital de la
provincia es Ibarra y las principales ciudades son Cotacachi, Otavalo,
Atuntaqui y Urcuqui. Aparte de sus lagos, la provincia tiene muchos otros
puntos de interés, por ejemplo los volcanes Imbabura y Cotacachi, o la
Cascada de Peguche. La provincia también es conocida por su alto
porcentaje de la poblacién indigena, particularmente de los pueblos Otavalo,
Kayambi y Karanki, y la alta calidad y diversidad de su artesania. Ademas
tiene dos zonas de clima subtropical: la primera calida y seca, conocida como
el Valle del Chota y las célidas y humedas, conocidas como la zona de Intag
y la de Lita (limite con la provincia de Esmeraldas). Imbabura tiene una
poblacién de 398244 habitantes, segun los datos del INEC (2010).

Actualmente existen mas de 20 radios en la Ciudad de Ibarra, entre ellas La
Radio Los Lagos, 102.7 FM que genera su programacion desde la ciudad de
Ibarra -Ecuador, tiene un alcance regional con cobertura en Imbabura, norte
de Pichincha en 102.7 FM y para la Provincia del Carchi y sur de Colombia
en 99.3 FM.

En cuanto a los oyentes de radio Los Lagos existen aproximadamente una
poblacion de 23.345 en toda la provincia, segun estudio realizado por el

departamento de marketing de radio Los Lagos.
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Este proyecto tiene como intencion lograr que la marca de este medio de
comunicacién se posicione en la mente del radio-escucha como un servicio
de calidad, que permita a la empresa poder expandirse para aumentar su

rating.

Con la implantaciéon de este plan de reposicionamiento se espera poder
llegar a todos los segmentos de la Provincia de Imbabura, de clase alta,
media, y baja; como lo son: jovenes, adultos, amas de casa, empresarios,
choferes, entre otros. Ademas de la realizacion de convenios con
Instituciones educativas con el fin de brindar a sus estudiantes la oportunidad

de conocer el mundo laboral de la comunicacion.

Los principales beneficiarios directamente son los oyentes de Radio Los
Lagos ya que su programaciéon cambiard de acuerdo a las exigencias del
mercado, de esta manera satisfaciendo sus necesidades y contribuyendo al
desarrollo de la provincia, por otra parte el avance de la empresa ira de la
mano con los nuevos proyectos que se establezcan, con el fin de crear

nuevas fuentes de trabajo.

El apoyo que se brindara por parte de la empresa, sera un gran soporte para
la factibilidad de este proyecto, debido al interés por parte de los directivos
para poner en marcha el plan de marketing.

Es por esto que se ha visto la necesidad de realizar un plan de marketing
estratégico, con el fin de volver a posicionar a este medio de comunicacién
utilizando la innovacién y la ayuda de las nuevas herramientas de marketing
e internet, cuyo objetivo es siempre vincularse con los intereses y el
bienestar de la comunidad, ya que la comunicacion es hacer participe a

otros lo que uno es, dando la oportunidad de expresarse libremente
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Realizar un diagnéstico situacional de la Radio Los Lagos para identificar sus

fortalezas y debilidades, como también sus oportunidades y amenazas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Analizar el ambiente laboral de la Radio Los Lagos

v Determinar la calidad del talento humano que labora en la Radio Los
Lagos

v’ Establecer la tecnologia que utiliza La Radio en su desarrollo operativo.

v Analizar los sistemas de comercializacion de los servicios y el manejo de

la ampliacién del rating.

VARIABLES DIAGNOSTICADAS
Las variables que se utilizaran para la investigacion del Diagnéstico
Estratégico Situacional de la Radio Los Lagos al igual que los respectivos

sub aspectos de las mismas son las siguientes:

VARIABLES

¢ Clima Organizacional
e Talento Humano

e Tecnologia

e Comercializaciéon

INDICADORES

Clima Organizacional

a) Planificacion del trabajo
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b) Supervision del trabajo

C) Relaciones interpersonales
d) Gestion y Evaluacion

e) Incentivos

f) Remuneracion

Talento Humano

a) Capacitacion
b) Experiencia

C) Nivel educativo
d) Desempefio

e) Comportamiento
Tecnologia

a) Equipamiento

b) Informatica

Comercializacién

a) Tipos de Cliente

b) Financiamiento

C) Precio

d) Oferta

e) Demanda
f) Calidad

34



MATRIZ DE RELACION

CUADRO N° 1.- MATRIZ DE RELACION

OBJETIVOS VARIABLES INDICADOR FUENTE DE TECNICA PUBLICO
INFORMACION META
Analizar el clima Clima - Planificacion del - Directivos
Organizacional y el | Organizacional | Trabajo -Personal
ambiente  Laboral y ambiente - Supervision del Entrevistas
de la Radio Los laboral Trabajo Primaria Encuesta
Lagos. - Relaciones Encuesta
Interpersonales Encuesta
- Gestion y Evaluacion Encuesta
- Incentivos
Identificar el estilo - Capacitacion Entrevista -Directivos
de la Gestion del - Formacién académica Encuesta - Personal
talento Humano que - Motivacion Encuesta
labora en la Radio | Talento - Desempefio Encuesta
Los Lagos Humano - Comportamiento Encuesta
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OBJETIVOS VARIABLES INDICADOR FUENTE DE TECNICA PUBLICO

INFORMACION META

Establecer la Recursos - Directivos

tecnologia que | Tecnoldgicos | - Equipamiento -Personal

utiliza la Radio Los - Informéatico Primaria y O. Directa

Lagos Secundaria Entrevistas

Analizar los - Tipos de Cliente Encuesta -Directivos

sistemas de - Financiamiento Encuesta - Clientes

comercializacion de - Precio Primaria Encuesta

los servicios y el | Comercializacion | - Oferta Encuesta

manejo de la - Demanda

ampliacion del - Calidad

rating.

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora
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DESARROLLO OPERATIVO DEL DIAGNOSTICO
Para la realizacion del presente diagnoéstico situacional en la Radio LOS

LAGOS se aplico el siguiente procedimiento que se detalla a continuacion.

IDENTIFICACION DE LA POBLACION

Para obtener la informacion necesaria se procedera a realizar encuestas

dentro de la empresa, para ello se contara con la colaboracion de todo el

personal que actualmente son 6 personas, y el Director de la radio el Sefior

Fernando Bravo a quien se aplicard una entrevista, asimismo se realizara

una encuesta dirigida a los clientes que han acudido ultimamente a solicitar

los servicios de la misma.

CUADRO N°2- IDENTIFICACION DE LA POBLACION

POBLACION # DE PERSONAS
Direccion 1
Departamento de Produccion 1
Departamento de Ventas 2
Departamento de Locucion 1
Director de noticias 1
TOTAL 6

Fuente. Talento Humano

Elaborado por. La Autora

IDENTIFICACION DE LA MUESTRA

Se tomo como muestra de la Radio Los Lagos a todos los empleados debido

a que el numero no es realmente significativo y se puede trabajar con la

totalidad de la poblacién para conseguir una fiable informacién, por lo que la
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poblacion representa a la muestra. Las encuestas se aplicaran en el mes de
diciembre del 2012

Considerando que la Radio cuenta con una base de datos se ha tomado
como muestra a todos los clientes, es decir 36 que necesitaron un servicio

los Ultimos meses indistintamente de su frecuencia. Véase en anexo N4

Al realizar las encuesta a los trabajadores se pretende conocer sus
opiniones y necesidades, importante para determinar el problema de igual
manera conocer las opiniones de los clientes que con frecuencia adquieren

los servicios.
INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION
INFORMACION PRIMARIA

Para el levantamiento de informacion primaria dirigida a los trabajadores,
clientes, y directivo son:

> Entrevista
> Encuestas

» Observacion Directa

INFORMACION SECUNDARIA

El instrumento que se utilizara para la obtencibn de la informacién

secundaria es:

> Revistas

> Internet
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TABULACION Y PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

RESULTADOS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE LA

RADIO LOS LAGOS

CUADRO N°3 TIEMPO DE TRABAJO DE LOS EMPLEADOS

1.- ¢ Qué tiempo usted trabaja en RADIO LOS LAGOS?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 mesa 12 meses 5 83,3 83,3 83,3
1 afio a 3 afios 0 0 0 0
3 afos en adelante 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Grafico N°1 Tiempo de trabajo de los empleados

¢Qué tiempo usted trabaja en
RADIO LOS LAGOS?

83,3

N e

U

| 167 |

1 mesal2meses 1afioa3afos 3afiosenadelante

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
La mayoria de los encuestados, se encuentran trabajando de un mes a doce

meses, lo que representa que es personal nuevo, capacitado Yy
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correctamente seleccionado y una persona, se encuentran siendo parte de

este medio de comunicacion, ya tres afos, realizando un trabajo eficiente.

CUADRO N°%.- TRATO DEL DIRECTOR Y SUS COLABORADORES

2.- (,Como califica el trato del director y sus colaboradores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos EXCELENTE 1 16,7 16,7 16,7
MUY BUENO 4 66,7 66,7 83,3
BUENO 1 16,7 16,7 100,0
REGULAR 0 0 0
MALO 0 0 0
Total 6 100,0 100,0

Grafico N°2 Trato del Director y sus colaboradores

¢Como califica el trato del directory
sus colaboradores?

ez

EXCELENTE MUY BUENO

i Yal 0N
U U

BUENO REGULAR MALO

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
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Segun el estudio realizado se puede analizar que en su mayoria los
empleados encuestados, es decir cuatro de ellos califican el trato del director
y sus colaboradores como muy Bueno, reconociendo que el Director es una
persona responsable, esto representa una buena aceptacion por parte de los
trabajadores, seguido de una igualdad por parte de los encuestados como

Excelente y Bueno.

CUADRO N©°5.-SATISFACCION CON FUNCION DESEMPENADA

3.- ¢Esta usted satisfecho con la funcion que cumple?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Vélidos  SI 6 100,0 100,0 100,0
NO 0 0 0 0
TOTAL 6 100,0 100,0

Grafico N° 3 Satisfaccion con funcién desempefiada

¢Esta usted satisfecho con la
funcion que cumple?

100

(@]

S| NO

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
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El total de los encuestados se encuentran totalmente satisfechos con la

funcién que desempefian en la Radio, esto es motivador para sus directores,

ya que es bueno saber que sus trabajadores estén contentos con el cargo

desempeiiado en la misma.

CUADRO N° 6 ASENSOS POR RECONOCIMIENTO AL TRABAJO

4.- ¢Harecibido algln asenso en reconocimiento a su trabajo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  SI 1 16,7 16,7 16,7
NO 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Grafico N°4 Asenso en reconocimiento a su trabajo

N

é¢Ha recibido algun asenso en
reconocimiento a su trabajo?

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora
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ANALISIS:

Gran parte de los encuestados manifiesta no haber recibido asensos ya que
el personal lleva poco tiempo de trabajo en la Radio, actualmente existe un
trabajador con mas de tres afios de experiencia laboral quien si ha percibido

asensos.

CUADRO N 7.- AMBIENTE LABORAL

5.- ¢ Califique el ambiente laboral que usted percibe?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos EXCELENTE 1 16,7 16,7 16,7
MUY BUENO 3 50,0 50,0 66,7
BUENO 2 33,3 33,3 100,0
REGULAR 0 0 0
MALO 0 0 0
Total 6 100,0 100,0

Grafico N°5 Ambiente Laboral

éCalifique el ambiente
laboral que usted percibe?

-

EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Fa 0O
U
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Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

La mitad de los encuestados consideran que el ambiente laboral que se vive
en la Radio es Muy bueno, el cual permite tener condiciones de trabajo
adecuadas para sentirse bien. Seguido de la opciébn Bueno y un porcentaje
menor que manifiesta sentirse bien, calificando como excelente al ambiente

laboral en el que se desempefia.

CUADRO N°8.- UNIFORME

6.- ¢ Utilizan uniforme para las labores diarias?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 1 16,7 16,7 16,7
NO 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Grafico N°6 Uniforme

Sl

¢Utilizan uniforme para las
labores diarias?

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora
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ANALISIS

En gran parte las personas encuestadas no utilizan uniforme para sus

labores diarias, opinan que al no ser vistos por sus clientes no es necesario
llevar uniforme, en este aspecto se podria implementar un uniforme para

todos los trabajadores ya que mejora la presentacion como empresa.

CUADRO N°9.- EQUIPO NECESARIO Y ACTUALIZADO

7.- ¢Su Radio cuenta con el equipo necesario y actualizado para su trabajo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Vaélidos Sl 6 100,0 100,0 100,0
NO 0 0 0
TOTAL 6 100,0 100,0

Grafico N°7 Equipo necesario y actualizado

¢Su Radio cuenta con el equipo
necesario y actualizado para su
trabajo?

100

D

S NO

Fuente. Diagnostico
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Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

El total de los empleados encuestados considera que la radio cuenta con el
equipo necesario para realizar su trabajo, aunque no tienen tecnologia de
punta, ya que esto conlleva a realizar grandes inversiones; pero si se

desenvuelven de la mejor manera.

CUADRO N 10.- CAPACITACION PARA MANIPULAR EQUIPOS

8.- ¢ Para manipular los equipos recibe usted alguna capacitacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  SI 6 100,0 100,0 100,0
NO 0 0 0
TOTAL 6 100,0 100,0

Grafico N°8 Capacitacidn para manipular equipos

é¢Para manipular los equipos
recibe usted alguna capacitacion?

(@)

S NO

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora
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ANALISIS:

El total de las personas encuestadas reciben capacitacion, por parte de la

Radio ya que es una politica Organizacional, que todos los empleados

reciban minimo cuatro capacitaciones al afio, es decir, una por trimestre. La

empresa asigna un presupuesto para cada area, como gerencia, radio,

prensa, circulacion.

CUADRO N° 11.- CONOCIMIENTO DE MISION VISION Y OBJETIVOS

9.- ¢, Conoce usted la misién, vision y objetivos de la Radio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos TOTALMENTE 1 16,7 16,7 16,7
POCO 3 50,0 50,0 66,7
NADA 2 33,3 33,3 100,0

Total 6 100,0 100,0
Grafico N°9 Conocimiento de mision vision y objetivos
éConoce usted la misidn, vision y
objetivos de la Radio?
TOTALMENTE POCO NADA
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Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
La mitad de las personas encuestadas, es decir, tres manifiestan conocer
poco sobre la mision, vision y objetivos de la radio, lo que significa que hace
falta imagen institucional; seguido de la opcidon Nada, es decir desconocen
totalmente, esto debe ser un punto que deben tomar en cuenta, los
Directivos y sus Administradores con el fin de mejorarlo.

CUADRO N° 12.- MOTIVACION

10.- ¢ De qué forma cree que podria ser motivado en el campo laboral?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos AUMENTO DE SUELDO 2 33,3 33,3 33,3
BUEN CLIMA 3 50,0 50,0 83,3
ORGANIZACIONAL 0 0 0
INCENTIVOS 1 16,7 16,7 100,0
CAPACITACIONES 0 0 0
VACACIONES 0 0 0
OTROS 0 0 0
Total 6 100,0 100,0

Grafico N°10 Motivacion
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é¢De qué forma cree que podria ser
motivado en el campo laboral?

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora
ANALISIS:

El 50% de los empleados encuestados manifiestan que podrian ser
motivados con un buen ambiente organizacional, a continuacién esta el
aumento de salario y por ultimo los incentivos

CUADRO N°13.-TRABAJO REALIZADO EN LA RADIO

11.- ;,Coémo es el trabajo que realiza en la Radio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos EN EQUIPO 4 66,7 66,7 66,7
INDIVIDOUAL 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Grafico N°11 Trabajo realizado en la Radio
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66,7

EN EQUIPO

Radio?

33,3

¢Como es el trabajo que realiza en la

INDIVIDUAL

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

La mayoria de los trabajadores, realizan sus actividades en equipo, lo cual

es un factor positivo ya que el interactuar con compafieros de trabajo

conlleva a tener mejores relaciones y desempefios, mientras que un

porcentaje menor realizan su trabajo individualmente porque su funcién es

independiente.

CUADRO N°14.- EVALUACION DE RENDIMIENTO

12.- ¢ Su nivel de rendimiento en la Radio es evaluado? Por:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos HORAS LABORABLES 1 16,7 16,7 16,7
METAS TRAZADAS 3 50,0 50,0 66,7
OBJETIVOS CUMPLIDOS 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Grafico N°12 Evaluacion de Rendimiento

104




¢Su nivel de rendimiento en la Radio
es evaluado? Por:

HORAS LABORABLES METAS TRAZADAS OBJETIVOS

CUMPLIDOS

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
La mayoria de las personas encuestadas son evaluadas por metas trazadas,
este es el método que la radio ha considerado como el mejor ya que asi se

puede observar los resultados en un tiempo determinado, seguido por los

objetivos cumplidos y como tercera opcion las horas laborables

CUADRO N° 15.- PLANIFICACION

13.- ;Cada qué tiempo planifica su trabajo, realizado en la Radio’

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos DIARIO 5 83,3 83,3 83,3
SEMANAL 1 16,7 16,7 100,0
QUINCENAL 0 0 0
MANSUAL 0 0 0
NUNCA 0 0 0
Total 6 100,0 100,0
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Grafico N°13 Planificacion

é¢Cada qué tiempo planifica su
trabajo, realizado en la Radio?

i Porcentaje
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DIARIO SEMANAL QUINCENAL MANSUAL NUNCA

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
La mayoria de los encuestados planifican su trabajo diariamente, lo cual

quiere decir que, los trabajadores son organizados y responsables de su

cargo.
CUADRO N° 16.- NIVEL DE INSTRUCCION
14.- Nivel de Instruccion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos SUPERIOR 6 100,0 100,0 100,0

Grafico N°14 Nivel de Instruccion del Personal
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Nivel de Instruccion

SUPERIOR

Fuente. Diagnostico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
Se puede observar que el total de las personas encuestadas tiene educacion
superior, cabe recalcar que son personal nuevo y las exigencias de la Radio

ha sido contratar personal con alto grado de experiencia y profesionalismo.

CUADRO N°17.- EDAD

15.- EDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos 22-26 1 16,7 16,7 16,7
27-31 0 0 0 0
32-36 1 16,7 16,7 33,3
37 A MAS 4 66,7 66,7 100,0

Total 6 100,0 100,0
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Grafico N°15 Edad del Personal

EDAD

ezl e

22-26 27-31 32-36 37 A MAS

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

Cuatro personas se encuentran en un rango de edad de 37 afios a mas
seguido de una persona de 32 a 36 afios y una persona de 22 a 26 afios de
edad.

CUADRO N° 18 FODA DEL PERSONAL DE LA RADIO LOS LAGOS

FORTALEZAS DEBILIDADES
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e Cuenta con personal nuevo y e La radio no proporciona

capacitado. asensos.

e EI trato del director es e Los trabajadores no cuentan
considerado muy bueno con uniformes

e Los trabajadores se e Falta de conocimiento de la
encuentran satisfechos con la mision, vision de la radio

funcién desempefada

e Ambiente Laboral muy bueno
por parte de los trabajadores

e Capacitaciones para el
personal

e El trabajo en equipo mejoras
las relaciones entre
compaferos

e El rendimiento es evaluado

por metas trazadas

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Cuenta con equipo necesario

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANTECEDENTES
Las encuestas dirigidas a los clientes, se las realizara en el mes de diciembre

del 2012. La radio cuenta con una base de datos para ello se ha tomado
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como muestra a todos los 36 clientes que han utilizado los servicios de la

misma. Véase en Anexo N° 4

TABULACION Y PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

RESULTADOS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE RADIO
LOS LAGOS

CUADRO N° 19.- CLIENTES

1.- ¢Qué tiempo usted es cliente de RADIO LOS LAGOS?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos 1 mes a 12 meses 11 30,6 30,6 30,6
1 afo a 2 afios 1 2,8 2,8 33,3
2 afos en adelante 24 66,7 66,7 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°16 Clientes

30,6

2.

1 mes a 12 meses

=)

1 afio a 2 afios

é¢Qué tiempo usted es cliente de
RADIO LOS LAGOS?

2 afios en adelante

Fuente. Diagnostico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
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En su mayoria los clientes encuestados sobrepasan los dos afios en
adelante, esto es un buen factor debido a que se han convertido en clientes
permanentes, como segunda opcion estan los clientes de un mes a doce,
cabe recalcar, que aqui se encuentran los clientes que han utilizado una o
dos veces al afio los servicios de la Radio y un porcentaje menor

corresponde a clientes de un afo a dos afos.

CUADRO N° 20.- TRATO DEL AGENTE VENDEDOR

2.- ¢COmo califica usted el trato del agente vendedor?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos EXCELENTE 10 27,8 27,8 27,8
MUY BUENO 16 44.4 44.4 72,2
BUENO 9 25,0 25,0 97,2
REGULAR 1 2,8 2,8 100,0
MALO 0 0 0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°17 Trato del Agente vendedor

¢Como califica usted el trato del

agente vendedor?

e

EXCELENTE

BUENO

BUENO

0

REGULAR

U

MALO

ANALISIS:

La mayoria de los encuestados califican el trato del agente vendedor como

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

demuestran es muy importante para el cliente.
CUADRO N°21.-PROGRAMACION DEL MEDIO

Muy Bueno, demostrando como aceptable la atencion que han recibido,
seguido de excelente, y como tercera opcion, Bueno, cabe recalcar que este
aspecto debe mejorarse ya que la imagen que los agentes vendedores

3.- ¢Como califica usted la programacion del medio?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos EXCELENTE 3 8,3 8,3 8,3
MUY BUENO 15 41,7 41,7 50,0
BUENO 17 47,2 47,2 97,2
REGULAR 2,8 2,8 100,0
MALO 0 0 0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°18 Programacién del medio

¢Como califica usted la
programacion del medio?
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Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

En gran parte las personas encuestadas califican a la programacion del
medio como Bueno, siendo aceptable aunque la innovacién debe realizarse
continuamente, seguido de Muy bueno y teniendo un porcentaje menor que

consideran a la calificacion del medio como excelente.

CUADRO N°22.- FINANCIAMIENTO

4.- ¢ Harecibido alguna forma de financiamiento?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 8 22,2 22,2 22,2
NO 28 77,8 77,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°19 Financiamiento

é¢Ha recibido alguna forma de
financiamiento?

NO

ANALISIS:

La mayoria de los clientes encuestados no han recibido formas de

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

cancelar los servicios adquiridos en esta emisora

financiamiento por parte de la Radio, manifestando conformidad ante ello.

Mientras que un pequefio porcentaje declara haber recibido méas tiempo para

CUADRO N°.- 23 CALIDAD DE LOS SERVICIOS
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5.- ¢Como calificala calidad de los servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos EXCELENTE 4 111 11,1 111
MUY 15 41,7 41,7 52,8
BUENO
BUENO 15 41,7 41,7 94,4
REGULAR 5,6 5,6 100
MALO 0 0 0
Total 36 100 100

Grafico N°20.- Calidad de los Servicios

¢Como califica la calidad de los servicios?

=11_

EXCELENTE MUY BUENO

BUENO
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Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS.
La percepcion de los clientes al calificar la calidad de los servicios que ofrece
la radio Los Lagos es Muy Bueno y Bueno aqui se encuentra la mayoria de
los clientes encuestados, seguido de Excelente y por ultimo Regular. Con la
implementacion del Plan de Marketing se espera que los usuarios la
consideren como excelente.

CUADRO N°.-24 PRECIO DE LOS SERVICIOS
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6.- ¢ Esta usted de acuerdo con el precio de los servicios que ha adquirido?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 25 69,4 69,4 69,4
NO 11 30,6 30,6 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°21 Precio de los Servicios

¢Esta usted de acuerdo con el precio
de los servicios que ha adquirido?

69,4

30,6

S| NO

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

La mayoria de los clientes encuestados manifiestan estar conformes con el
costo de los servicios que adquieren dentro de la radio, mientras que otro
porcentaje  como se observa en el grafico manifiesta que no estan de
acuerdo con los precios, ya que existe competencia que ofrece a menor

precio los servicios debido a que requieren menor tiempo de trabajo

CUADRO N°25.- MATERIAL PUBLICITARIO
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7.- ¢Recibié material publicitario antes de realizar la compra de sus servicios

como afiches, volantes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Sl 17 47,2 47,2 47,2
NO 19 52,8 52,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°22 Material publicitario

éRecibio material publicitario antes
de realizar la compra de sus servicios
como afiches, volantes?

Sl

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

La mayoria de los clientes encuestados manifiestan no haber recibido
material publicitario mostrando un desconocimiento total, mientras que el otro
porcentaje de los encuestados opinaron haber recibido material publicitario

por parte del agente vendedor que los visito.

CUADRO N°26.- SUSTENTO LEGAL
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8.- ¢ Al momento de realizar la compra, se suscribié algun sustento legal o

contrato?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  SI 35 97,2 97,2 97,2
NO 1 2,8 2,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°23 Sustento legal

¢Al momento de realizar la compra,
se suscribio algun sustento legal o
contrato?

S| NO

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
Se puede observar en el grafico que la mayoria de los clientes encuestados
si realizaron un contrato, esto quiere decir que si se esta siguiendo las

politicas de este medio de comunicacion.

CUADRO N° 27.- PROMOCIONES POR COMPRA
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9.- ¢Ha recibido promociones segun el monto de compra adquirido?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos ~ SIEMPRE 14 38,9 38,9 38,9
A VECES 17 47,2 47,2 86,1
NUNCA 5 13,9 13,9 100,0
Total 36 100,0 100,0
Grafico N°24 Promociones por compra
é¢Ha recibido promociones segun el
monto de compra adquirido?
SIEMPRE A VECES NUNCA

Fuente. Diagndstico
Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

Las promociones no son permanentes, pero en el poco tiempo que se las
aplica los clientes manifiestan recibirlas a veces lo que sucede con otros
clientes que dicen recibirlas siempre. Con esto podemos controlar de mejor

manera al agente vendedor, saber si cumple 0 no su trabajo.

CUADRO N°28.- UNIFORME
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10.- ¢ Creé que es necesario que los empleados y administradores utilicen

uniforme?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 29 80,6 80,6 80,6
NO 7 19,4 19,4 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°25 Uniforme

éCreé que es necesario que los
empleados y administradores utilicen
uniforme?

Sl NO

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
Para los clientes de la Radio es importante que este medio de comunicacién
se identifique, actualmente no tienen uniforme por lo que se propone la

creacion de los mimos tanto para agentes vendedores como para directivos.
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CUADRO N° 29.- CONOCE EL LOGO

11.- ;Conoce el logotipo de la RADIO LOS LAGOS?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 26 72,2 72,2 72,2
NO 10 27,8 27,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°26 Conoce el Logotipo

éConoce el logotipo de la RADIO LOS
LAGOS?
72,2
27,8
Sl NO

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

El 72,22% de las personas encuestadas manifiestan conocer el logotipo de la
Radio esto es bueno porque son mas de la mitad, lo cual quiere decir que si
hay posicionamiento, el 27,78% es decir diez personas no conocen 0 no

identifican el logotipo de la Radio
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CUADRO N° 30.- MARCA

12.- ¢Ha visto la marca de RADIO LOS LAGOS?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 15 41,67 41,67 50,0
NO 21 58,33 58,33 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°27 Marca

¢Ha visto la marca de RADIO LOS
LAGOS?

S|

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

Existe un gran desconocimiento de marca por parte de clientes que requieren
los servicios de esta emisora

122



CUADRO N°31.- EVENTOS ARTISTICOS CULTURALES

13.- ¢, Conoce Ud. si la RADIO LOS LAGOS ha organizado algun evento artistico

cultural?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 22 61,1 61,1 61,1
NO 14 38,9 38,9 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°28 Eventos artisticos culturales

éConoce ud. si la RADIO LOS LAGOS
ha organizado algun evento artistico
cultural?

38,9

Sl NO

Fuente. Diagndstico
Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
La mayoria de clientes afirman que la radio Los Lagos ha organizado
eventos pero un porcentaje menor desconoce de esto, tal vez la publicidad y

propagada no son las adecuadas
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CUADRO N°32.- PREFERENCIA DE PAUTAR EN LA RADIO

14.- ;Porque prefiere pautar en la radio LOS LAGOS?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PRECIO 6 16,7 16,7 16,7
COBERTURA 19 52,8 52,8 69,4
RATING 4 11,1 11,1 80,6
PROMOCIONES 4 11,1 11,1 91,7
ROTACION EN MEDIOS 1 2,8 2,8 94,4
NINGUNA 2 5,6 5,6 100,0

Total 36 100,0 100,0

Grafico N°29 Preferencia de pautar en la Radio

é¢Porque prefiere pautar en la radio
LOS LAGOS?

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

Mas de la mitad de las personas encuestadas consideran pautar en Radio
LOS LAGOS por su cobertura, Imbabura 102.7 FM y Carchi 99.9 seguido del
16,67% que lo realizan por el precio, seguido del rating y promociones.
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CUADRO N° 33.- NIVEL DE INSTRUCCION

15.- NIVEL DE INSTRUCCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PRIMARIO 0 0
SECUNDARIA 8,3 8,3 8,3
SUPERIOR 33 91,7 91,7 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico N°30 Nivel de Instruccion Clientes

NIVEL DE INSTRUCCION
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Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:

La mayoria de los encuestados pertenecen a un nivel de instrucciéon
Superior, seguida de un nivel de Instruccion Secundario. Dandonos a
conocer que en el tiempo actual en que vivimos la educacion forma parte de

un proceso primordial para cualquier persona.
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CUADRO N° 34.- EDAD

16.- EDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  22-26 4 11,1 11,1 11,1
27-31 3 8,3 8,3 19,4
32-36 11 30,6 30,6 50,0
37 A mas 18 50,0 50,0 100,0

Total 36 100,0 100,0

Grafico N°31 Edad de Clientes

EDAD
50
30,6
11,1 83
22-26 27-31 32-36 37 Amas

Fuente. Diagndstico

Elaborado por. La Autora

ANALISIS:
La mitad de los clientes encuestados pertenecen a un rango de edad de 37

afios a mas, a continuacion estan de 32 a 36 afos de edad y en tercer lugar
entre 22 a 26 afnos.
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CUADRO N° 35.- FODA DE CLIENTES DE LA RADIO LOS LAGOS

FORTALEZAS

DEBILIDADDES

Cuenta con clientes fieles de
mas de 2 afnos.
El trato recibido es
considerado muy bueno

Los clientes si tienen sustento
legal al momento de comprar
servicios.

Identificacion del logotipo por

parte de los clientes

La programacibn no es
atractiva para sus clientes

La radio no proporciona
financiamiento a sus clientes
La calidad de los servicios no
es considerada la mejor
reciben

Los clientes no

material publicitario al
momento de adquirir los
servicios.

No se brinda promociones de
acuerdo al monto adquirido
Los agentes de ventas no

cuentan con uniforme.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Precios accesibles

La cobertura es uno de los
motivos por los cuales los
esta

clientes prefieren a

emisora

Gran desconocimiento de la
marca por parte de los

clientes

Fuente. Diagnostico

Elaborado por. La Autora
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ENTREVISTA AL DIRECTOR DE LA RADIO

La entrevista fue realizada al Director Fernando Bravo, en el mes de
diciembre el 2012.

1.- ¢La radio cuenta con el apoyo necesario de los otros

departamentos, para su buen desempefio?

Sefalando que la Radio actualmente, se puede decir que si cuenta con el
apoyo de los diferentes departamentos, ya que al realizar el trabajo diarios se
necesita del apoyo del departamento de marketing, contabilidad,

administrativo entre otros.

2.- ¢;Tiene identificado claramente las metas a donde quiere llegar la

radio?

Cabe recalcar que la Radio tiene metas trazadas y objetivos que estan
alineados al Diario El Norte por ser un Grupo corporativo.

3.- ¢Actualmente a cuantos segmentos de mercado estan dirigidos los

programas radiales?

La radio cuenta con una amplia variedad de programas, juveniles, de
recuerdo, noticias, deportes con esto se pretende llegar a una poblacién

grande y extensa es decir jovenes adultos mayores.
4.- ¢ Cada qué tiempo planifica una parrilla radial?

Una parrilla radial se organiza cada 6 meses y al afio esto depende de la
temporada, por ejemplo cuando los estudiantes estan en clases es una
programacion diferente a la que es cuando se encuentran de vacaciones, y

pueden escuchar mas programas y musica.

5.- ¢Cuédl cree que es la preferencia del radio escucha al momento de

elegir unaradio?
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Si se habla de un publico objetivo juvenil, la programacion debe contar con
gran interés e innovacion sobre todo ofrecer muasica actual, si hablamos de

otros grupos de personas debe ir acorde a las necesidades de los mismos.
6.- ¢, Segun su criterio existe un ambiente laboral organizado?

En lo posible los colaboradores de la radio tratamos de mantener un

ambiente laboral organizado y de respeto, entre directivos y trabajadores.
7.- ¢,Cuenta con personas de alto profesionalismo y experiencia?

Hablando del personal que cuenta la Radio, son personas de un Nivel
superior que se ha contratado recientemente la mayoria comunicadores

titulados y con experiencia.
8.- ¢,Con que tipo de tecnologia cuenta la RADIO?

Actualmente la radio cuenta con el equipo necesario no muy actualizado ya
que esto es recurrir en grandes inversiones, por el momento la adquisicion

de material nuevo si se la realiza cuando los equipos ya pierden su vida Util.
9.- ¢ Actualmente este aplica un plan de Marketing?

Al ser parte del Grupo Corporativo del Norte la radio cuenta con un plan de
marketing igual al que el de la prensa, con objetivos comunes y estrategias.
La falencia esta en realizar uno para cada medio de comunicacion ya que los

dos no estan en la misma posicion.

10.- ¢Dentro de la gestion que estrategias y técnicas, se utilizan para el
cumplimiento de las metas que se ha planteado la Radio? ¢Y como se

esta evaluando?

Respecto a la evaluacion de estrategias y técnicas no se tiene un control

frecuente para medir el rating, la evaluacion que se esta utilizando hoy en dia

129



es aleatoria, es decir, los agentes realizan preguntas al publico y en base a

estas miden su desarrollo
11.- ;Cémo motiva a sus empleados para llegar al objetivo?

El personal de radio es nuevo con altas expectativas y creatividad por el
momento no se han realizado asensos, el trabajo que realizan es en equipo,

y son evaluados por metas cumplidas.

12.- ¢Usted como director de la radio escucha los reclamos o

sugerencia del personal?

Lastimosamente el Director como jefe de su area, no escucha reclamos o
sugerencias de la gente ya que comenta, que para ello existen personas

aprestas para este servicio y atencion a los radioescuchas.
13.- ¢ Qué se esta haciendo para mejorar los servicios?

De igual forma manifiesta que; los factores mas importantes para lograr una
competitividad fuerte en el medio en el que crece una radio son: la
programacion, el contenido debe ser de interés, y el tipo de mdusica.

Mejorando las parrillas radiales es decir la programacion
14.- ¢Laradio cuenta con un plan de Responsabilidad Social?

Radio Los Lagos cuenta con un Plan de Responsabilidad Social, que no se
lo aplica frecuentemente pero ha llevado a cabo algunos eventos solidarios,
entre estas estan el reciclaje en la ciudad de Atuntaqui, Ayuda a Comedores
y Eventos al aire libre.
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CUADRO N°36.- FODA DE LA ENCUESTA REALIZADA AL DIRECTOR
DE LA RADIO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Cuenta con el apoyo de los
otros departamentos ya que
pertenece al Grupo
Corporativo El Norte.
Actualmente la radio esta
dirigida a un segmento
variado, entre jovenes,
adultos, adultos mayores.
Creacion de parrilla radial de
acuerdo a las temporadas.
Buen ambiente laboral

Cuenta con trabajadores de
lato profesionalismo.

Cuenta con un plan de

responsabilidad Social.

No tienen definidos sus
politicas y objetivos como
empresa independiente todo
es de acuerdo al Grupo.
Cuenta con equipo necesario
pero no de alta tecnologia y
calidad.

No cuenta con un plan de
marketing independiente.

No tiene un control sobre la
evaluacion de estrategias, la
realizan aleatoriamente.

No se han realizado asensos
El Directos no escucha
reclamos o quejas de los

oyentes

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Fuente. Diagnostico

Elaborado por. La
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CUADRO N° 37.-

MATRIZ FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

» Posee un buen equipo de
trabajo altamente capacitado.

» Existe un excelente ambiente
laboral, propicio para estrechar
relaciones.

» Los precios de los servicios
son accesibles haciendo mas

efectiva la adquisicion.

» Equipo tecnologico necesario

» Empleados no satisfechos con
asensos

> Perdida de la imagen vy
posicionamiento en los udltimos
afos

» Inconformidad de la
programacion por parte de
clientes

» Poca motivacion hacia los
empleados de la Radio en
cuanto a incentivos
econémicos

» Desconocimiento de imagen

corporativa en los empleados

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

» Altos precios de la
competencia

» Ser auspiciante de eventos
artisticos, culturales, para
poder estar presente con
marca.

» Evaluar al mercado para crear

nuevos nichos de segmentos,

> Incremento de estaciones
radiales en la zona.

» Equipos de alta tecnologia en
otros medios.

> La preferencia del publico por
otros medios radiales.

» Pérdida de credibilidad por

parte del oyente
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de esta manera poder » Control Gubernamental
satisfacer las necesidades de
los futuros clientes.

» Realizar alianzas con
instituciones educativas,
deportivas, para que sus
estudiantes conozcan de la

comunicacion.

Elaborado por: la Autora

CONSTRUCCION DE LA MATRIZ FODA
F: Se refiere a la solidez de la Radio Los Lagos
O: Lo que se puede aprovechar para la radio
D: Falencias o lo negativo de la Radio

A: Lo puede impedir a la Radio lograr objetivos.

Para calificar a la matriz FODA es necesario establecer una escala para

calificar a cada indicador.
CUADRO N°38.- NIVELES DE CALIFICACION

NIVELES DE CALIFICACION

Indiferente 0
Muy Bajo 1
Bajo 2
Medio 3
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Alto

Muy Alto

Elaborado por: La Autora

CUADRO N° 39.- MATRIZ DE VALORES DE CALFICACION

MATRIZ DE VALORES DE CALIFICACION

VARIABLES F @) D |A
1.- CLIMA ORGANIZACIONAL
Planificacion del trabajo 5 4 2 |1
Supervision del trabajo 4 3 2 |3
Relaciones interpersonales 4 3 1 |2
Gestidon y Evaluacion 4 3 2 |1
Incentivos 2 5 4 1|3
Remuneracion 3 5 3 |4
SUBTOTAL 22 23 14 | 14
2.- TALENTO HUMANO
Capacitacion 2 5 4 |3
Experiencia 4 5 3 |1
Nivel educativo 4 5 3 |2
Rendimiento 3 4 2 |1
Comportamiento 4 3 2 |1
SUBTOTAL 17 22 14 |8
3.- RECURSOS TECNOLOGICOS
Equipamiento 5
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Informéatica 6 8 6 10
SUBTOTAL

4.- COMERCIALIZACION

Tipos de Cliente 3 4 2 |5
Financiamiento 2 3 4 |5
Precio 4 3 1 |2
Oferta 2 1 3 |4
Demanda 2 3 4 |5
Calidad 3 5 2 |4
SUBTOTAL 17 |23 |20 |22

Elaborado por: la Autora

CRUCE ESTRATEGICO
FORTALEZAS vs OPORTUNIDADES (F.O.)

e El buen clima organizacional que se ha formado en la Radio puede ser
de mucha ayuda, para que directivos y personal puedan ser parte de
los eventos artisticos que los diferentes cantones de la provincia
realiza, haciendo presencia de marca y de imagen corporativa.

e Aprovechar el buen ambiente laboral que se produce en la Radio, para
que con la ayuda de los empleados se puedan realizar visitas,
practicas, es decir, alianzas con instituciones educativas.

e La calidad y el precio de los servicios que ofrece la radio, incitara una

aceptabilidad por parte de los nuevos clientes y radioescuchas.
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FORTALEZAS vs AMENAZAS

Al contar con el personal de trabajo con profesionalismo, se puede
evitar que los radioescuchas prefieran otra radio, manteniéndola
siempre actualizada.

La radio cuenta con el equipo necesario para trabajar, pero se debe
realizar mas inversion ya que existen otros medios de comunicacion
gue poseen una mejor tecnologia y equipamiento.

La calidad y el precio de los servicios que ofrece la radio, son mas
accesibles comparados a los de la competencia, por ello si se
incrementara la competencia, se espera obtener fidelidad por parte de

los clientes y oyentes

DEBILIDADES vs OPORTUNIDADES (D.O)

La imagen de la radio se ha visto afectada los ultimos afios, se debe
empezar a mejorar, imagen externa en: eventos artisticos, culturales y
puntos estratégicos ubicados en la ciudad de Ibarra.

El desconociendo de la imagen corporativa empieza desde el
personal, por lo que el realizar alianzas con instituciones educativas y
deportivas llevara a un incremento de imagen corporativa, desde
adentro hacia afuera.

Evitar la inconformidad por pate de los radioescuchas realizando
estudios de mercados con frecuencia para saber qué es lo que el

cliente necesita, y asi ofrecer una programacion entretenida

DEBILIDADES vs AMENAZAS

La pérdida de imagen en los ultimos afios, ha provocado que los
radioescuchas prefieran otras estaciones radiales.
La inconformidad de la programacién por parte de clientes, ha llevado

a la pérdida de credibilidad por pate del oyente
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e La perdida de la imagen en los ultimos afios ha hecho que los radio
escucha demuestren poca credibilidad ante este medios de
comunicacion, es por ellos que se requiere la implantacion de un plan

de marketing estratégico.

IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DIAGNOSTICO

Analizando la matriz FODA, el problema fundamental de La Radio Los
Lagos, es la pérdida de imagen, empleados no satisfechos con asensos,
inconformidad de la programacion por parte de cliente, poca motivacién hacia
los empleados de la Radio en cuanto a incentivos econdmicos,
desconocimiento de imagen corporativa en los empleados, debido a la falta
de posicionamiento de marca, esto ha producido en los oyentes, la
inconformidad de la programacion y preferencia por otras estaciones
radiales. Ademas la poca seguridad que brinda a sus empleados quienes no
se sienten motivados al no percibir asensos, ha producido una falta de

innovacion en el programa radial.

Una propuesta para que se encamine a la solucion de todas las dificultades
que se estan originando dentro de la Radio es la implementacion de un Plan

cuyo tema es: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
REPOSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA Y
FORTALECIMIENTO DEL RATING DE LA RADIO LOS LAGOS EN LA
PROVINCIA DE IMBABURA”, el cual busca estrategias adecuadas, para la

solucion de problemas. Al mismo tiempo que permitira incrementar el rating
recuperando la imagen corporativa y lograr una adecuada aceptacion en el
radioescucha de la Provincia de Imbabura
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

MEDIOS DE COMUNICACION
Wikipedia: Segun la pagina www.wikipedia.com

Los medios de comunicacion son instrumentos en constante evolucion. Muy
probablemente la primera forma de comunicarse entre humanos fue la de los
signos y sefales empleados en la prehistoria, cuyo reflejo en la cultura
material son las distintas manifestaciones del arte prehistérico. La aparicion
de la escritura se toma como hito de inicio de la historia. A partir de ese
momento, los cambios econdmicos y sociales fueron impulsando el
nacimiento y desarrollo de distintos medios de comunicacion, desde los
vinculados a la escritura y su mecanizacion (imprenta -siglo XV-) hasta los
medios audiovisuales ligados a la era de la electricidad (primera mitad del
siglo XX) y a la revolucion de la informatica y las telecomunicaciones
(revolucion cientifico-técnica o tercera revolucion industrial -desde la
segunda mitad del siglo XX-), cada uno de ellos esenciales para las distintas

fases del denominado proceso de globalizacion.
Fines y caracteristicas

El propésito principal de los medios de comunicacion es, precisamente,
comunicar, pero segun su tipo de ideologia pueden especializarse en;
informar, educar, transmitir, entretener, formar opinién, ensefar, controlar,

etc.

o Positivas. Las caracteristicas positivas de los medios de comunicacion

residen en que posibilitan que amplios contenidos de informacién lleguen
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a extendidos lugares del planeta en forma inmediata. Los medios de
comunicacién, de igual manera, hacen posible que muchas relaciones
personales se mantengan unidas o, por lo menos, no desaparezcan por
completo. Otro factor positivo se da en el &mbito econémico: quien posea
el uso de los medios puede generar un determinado tipo de consciencia
sobre una especie de producto, es decir, puede generar su propia
demanda, ya que los medios muchas veces cumplen la funcién de
formadores de opinion. Entonces, visto desde el ambito empresarial, es un
aspecto ampliamente positivo al hacer posible el marketing y anuncios

para el mundo.

Negativas. Las caracteristicas negativas recaen en la manipulacion de la
informacion y el uso de la misma para intereses propios de un grupo
especifico. En muchos casos, tiende a formar estereotipos, seguidos por
muchas personas gracias al alcance que adquiere el mensaje en su

difusién (como sucede al generalizar personas o grupos).

Clasificacion

Debido a la complejidad de los medios de comunicacion, Harry Pross (1972)

ha separado estos en tres categorias, a partir de su grado técnico. En 1997

Manfred Faldler contribuyé con una nueva categoria, quedando asi la

siguiente clasificacion:

e Medios primarios (medios propios): estan ligados al cuerpo humano. No

necesitan el empleo de técnica alguna para la comunicacion, que a su vez

es sincrénica. Ejemplos: Narrador, Cura, Teatro.
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« Medios secundarios (maquinas): Necesitan el empleo de técnicas
(tecnologias) del lado del productor de contenidos. El receptor de la
informacion no necesita ningun dispositivo para decodificar la informacion.
Ejemplos: Periddico, revistas, etc.

e Medio terciario (medios electronicos): Necesitan el empleo de técnicas
(tecnologias) del lado del productor de contenidos y del receptor.

Ejemplos: Telegrafia, television, discos de musica, etc.

e Medios cuaternarios (medios digitales): Permiten tanto la comunicacion
sincrénica como asincronica (interaccion). Necesitan el empleo de
técnicas (tecnologias) del lado del productor de contenidos y del receptor.
La divisién de estos ultimos (productor y receptor) tiende a desaparecer,
asi como el tiempo y la distancia. Los medios cuaternarios o medios

digitales son parte de los Nuevos Medios de Comunicacion.

PRENSA

Segun la pagina www.wikipedia.com“prensa escrita se refiere a
publicaciones impresas que se diferencian en funcion de su
periodicidad, que puede ser diaria (en cuyo caso suele llamarse diario),
semanal (semanario 0 revista) mensual (caso de muchas revistas

especializadas) o anual (anuario)”

Existe desde la aparicion de la imprenta, fue el primer medio de
comunicacién de masas y los vehiculos originales del periodismo. Aunque la
informacion sea su funcion mas destacada, la prensa periddica posee, como
todo medio de comunicacion, las funciones de informar, persuadir, promover,
formar opinion, educar y entretener (habitualmente resumidas en la triada

informar, formar y entretener).
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TELEVISION

http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n; “La television es un sistema
para la transmisién y recepcion de imagenes en movimiento y sonido a
distancia. Esta transmisién puede ser efectuada mediante ondas de
radio o por redes especializadas de television por cable.”

Se considerada a la television como un medio de comunicacion; con gran
diversidad de programas con el fin de entretener e informar al televidente,
enlaza diversos anuncios que la poblacion utiliza para mantenerse informado

de todo el acontecer.
RADIO

Segun Wikipedia la radio “Es un medio de comunicacion que establece
un contacto mas personal, porque ofrece al radio-escucha cierto grado
de participaciobn en el acontecimiento o0 noticia que se esta

transmitiendo”

La radio se la considera un medio de comunicacion que a diferencia de la

television o prensa escrita es barata, rapida e instantanea.

PLANIFICACION ESTRATEGICA

PHILIP, Kotler y Gary ARMSTRONG, (2008), expresan “Es el proceso de
crear y mantener congruencia estratégica entre las metas vy
capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de
marketing. Implica definir una mision clara para la empresa, establecer
objetivos de apoyo, disefiar una cartera de negocios solida y coordinar

estrategias funcionales”
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HAIR, Joseph F, (2006), manifiesta “Proceso administrativo de crear y
mantener un buen acoplamiento entre los objetivos y los recursos de la

empresa y el desarrollo de oportunidades del mercado.”

JOBBER David y FAHY Jhon, (2007) afirma “El proceso por el cual las
empresas analizan el entorno y sus capacidades, y deciden los cursos

de accion de marketing e implementan esas decisiones”

Philip Kotler el padre del marketing, entiende que la planificacion estratégica
es un proceso para desarrollar y mantener las oportunidades, mientras que
Joseph Hair manifiesta que la razén principal es mantener objetivos y
recursos de la mano. De estas definiciones se afirma que la planeacién
estratégica prepara el escenario en el cual la empresa va a desarrollar sus
actividades, de manera metddica y ordenada, anticipAndose a lo que
posiblemente puede suceder en el futuro, en el mercado cambiante en el
cual va a prestar sus servicios, esto a la vez implica definir una misién clara
para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera

comercial sélida y coordinar estrategias funcionales.

"La planificacién estratégica es un proceso en el que la empresa crea y

desarrolla sus oportunidades en el mundo laboral.”
PLAN

Www. definicion.org/plan “Documento que contempla en forma ordenada
y coherente las metas, estrategias, politicas, directrices y tacticas en
tiempo y espacio, asi como los instrumentos, mecanismos y acciones
gue se utilizaran para llegar a los fines deseados. Un plan es un
instrumento dinamico sujeto a modificaciones en sus componentes en

funcién de la evaluacion periédica de sus resultados”
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Un plan es considerado como documento que sirve para llevar de forma
sistematizada las metas y estrategias que una empresa se ha planteado, las

mismas que pueden ser modificadas de acuerdo a previas evaluaciones.

ESTRATEGIA

KERIN HARTLEY RUDELIUS (2009), afirma “La estrategia es el cursor de
la accion a largo plazo de una organizacion disefiado para lograr una

experiencia del cliente Unica y al mismo tiempo alcanzar sus metas”.

www.deficinion.org/estrategia” “Principios y rutas fundamentales que
orientaran el proceso administrativo para alcanzar los objetivos a los
que se desea llegar. Una estrategia muestra codmo una institucion

pretende llegar a esos objetivos”

La estrategia se mencionada como el camino que permite cumplir objetivos
en un tiempo determinado. En otras palabras constituye la ruta a seguir por
las grandes lineas de accidén para alcanzar los propdsitos los objetivos y

metas planteadas en el corto plazo mediano y largo plazo.

ESTRUCTURA GENERAL DEL PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO

Segun Jean Jacques Lambin, Carlo Gallucci, Carlos Sicurello, el proceso de
marketing estratégico puede resumirse en torno a seis preguntas clave. Las
respuestas constituyen la columna vertebral del plan y también los objetivos

de la empresa.
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1. ¢En qué negocio estamos y cuél es la mision de la empresa en este
mercado de referencia?

2. Dentro del mercado de referencia definida ¢ Cuales son los productos-
mercados objetivos o segmentos y cuadl es la estrategia de
posicionamiento con mayores posibilidades de adoptarse dentro de cada
segmento?

3. ¢Cuadles son los factores de atractivo en cada segmento y cuales son las

oportunidades y amenazas que presenta el entorno?

4. Dentro de cada segmento ¢ Cudles son las cualidades que distinguen a la
empresa, sus fortalezas y debilidades, y sus ventajas competitivas?

5. ¢Qué estrategia de desarrollo y que ambicidn estratégica deberia
adoptarse para cada actividad como en la cartera de productos de la
empresa?

6. ¢COMo se traducen estas opciones estratégicas en programas de
marketing operativo definidos en términos de producto, distribucioén, precio

y decisiones de comunicacion?

Una vez respondidas estas preguntas, como resultado de la auditoria al
marketing estratégico, la siguiente tarea es resumir las opciones posibles,
definir los medios especificos que permitiran alcanzar los objetivos
establecidos, disefar los programas de accion especificos y, por ultimo, pero
no menos importante, preparar los estados de perdida y ganancia

proyectados de cada actividad y de la empresa como un todo.
IMPORTANCIA DE UN PLAN ESTRATEGICO

Toda empresa incluso las reacias a comprometerse con la idea de una

planificacion formal, tienen que formular previsiones en al menos tres areas:

v’ Las inversiones en capacidad de produccién que tendran que autorizar
para poder responder a la evolucion de la demanda o para penetrar en un

nuevo producto mercado.
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v" El programa de produccién del que debera disponer en funcién de las
previsiones de pedidos, que, a su vez, dependen de la estacionalidad de
la demanda, del esfuerzo de marketing.

v' La liquidez financiera con base en las previsiones de ingreso y gastos,

requerida para cumplir con las obligaciones financieras.

Estos problemas de gestion son comunes a todas las empresas y requieren

que las previsiones de venta se manejen de manera confiable.

A este argumento de necesidad se suman otros a favor de la planificacion

formal:

= El plan expresa el sistema de valores, la filosofia y la vision de la direccion

general. Esta informacion da a las personas un sentido de direccién y de

cémo com portarse

= El plan presenta los hechos sobre “de donde venimos y adonde estamos

parados”. Este analisis de situacion ayuda a entender las razones de las

opciones estratégicas que debera tomar la direccién general.

= El plan facilita la coordinacion entre las diferentes funciones, mantiene la

consistencia entre los objetivos y facilita el arbitraje entre las metas en

conflicto.

= El plan es un instrumento de monitoreo que da la oportunidad de revisar

los progresos hechos en su implementacion y de re direccionar partes del

programa de accion que estan fuera del objetivo.

= El plan minimiza el nivel de sorpresa en el que la empresa se puede

encontrar, ya que se han explorado los escenarios mas favorables y

también los menos favorables.

= El plan alienta una gestion mas rigurosa de los recursos escasos al utilizar

estandares, presupuestos, calendarios. Etc. Lo que reduce el riesgo de la

improvisacion.
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La mayoria de los planes estratégicos se complementan con alguna forma de
plan de contingencia o plan “anticrisis”, que se activa si ocurren ciertos
eventos. Los planes de contingencia se desarrollan para los factores que son

claves para la superveniencia de la empresa

MARKETING

PHILIP, Kotler y Gary ARMSTRONG, (2008) manifiesta “Proceso mediante
el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los

clientes”

ARELLANO CUEVA Rolando, (2010) afirma “La actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear comunicar entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los usuarios, clientes, socios, y para la

sociedad en su conjunto”.

CHARLES W. LAMB, Jr. (2006), expresa “Es un funcion organizacional y
una serie de procesos para crear, comunicar y entregar valores al
cliente y para administrar relaciones con los clientes de manera que

satisfaga las metas individuales y las de la empresa”

Estos grandes autores del Marketing en especial Philp Kotler considera al
Marketing como un proceso en el que los individuos obtienen lo que
necesitan, complementando con la opinion de los demas autores como una
actividad, proceso de crear comunicar y entregar valores a los clientes, con
el fin de satisfacer las necesidades de estos, se puede afirmar que el

marketing es una herramienta muy indispensable en las actividades
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empresariales ya que por medio del cual se puede llegar directamente y
satisfacer las necesidades de los clientes, por cuanto todas las actividades
de los directivos de una empresa deben estar enfocadas directamente a

satisfacer los deseos cambiantes que tienen los consumidores

TIPOS DE MARKETING
% MARKETING DE SERVICIOS

ARELLANO CUEVA Rolando, (2010), define “Es la especialidad de
marketing que se ocupa de los procesos que busca la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores, sin que para ello sea

fundamental la transferencia de un bien hacia el cliente”.

De acuerdo a lo redactado por el autor se considera al marketing de servicios
como una parte esencial de marketing en el que los clientes no reciben un

bien tangible sino Gnicamente se puede sentir los resultados o beneficios.

CARACTERISTICAS DEL MARKETING DE SERVICIOS

ARELLANO Cueva Rolando expresa lo siguiente acerca del marketing de

servicios:

Los servicios expresan una serie de caracteristicas que, sin serles
exclusivas, son mucho mas propias de estos que el marketing de producto,

pues son:

Intangibles

Inseparables

Con la participacion de los clientes

Precederos
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e Diversos

Intangibles: Esta caracteristica indica que en el mayor de los 1°casos, la
venta de un servicio no implica una transferencia de bienes. El clientes no
puede entonces “tocar’ su producto, sino unicamente sentir sus resultados o

beneficios.

Inseparables: Implica que es muy dificil separar el servicio de la persona
que lo proporciona. Asi, por ejemplo, un servicio medico va a depender de
gran medida del médico que lo imparte. Por ello la calidad de una clinica
dependera mucho de la calidad profesional de cada uno de los medico

enfermeras etc. que trabajan en ella.

Con la participacion de los clientes: La calidad de un servicio esta
intimamente esta logada a la calidad de los clientes que lo usan. Un corte de
pelo puede ser percibido como muy bueno si la persona tiene un pelo sedoso
y facil de peinar, mientras que sera considerado negativamente por la

persona que tenga un cabello dificil.

Perecederos: Esta caracteristica implica que, un su mayor parte, los
servicios solo se dan en el momento mismo de la fabricacion y no se pueden
almacenar o guardar. La persona que va a una peluqueria no podra cortarse
el pelo “tres veces al mismo tiempo, para no tener que regresar después’.
Los servicios son considerados por ello articulos perecederos porque, al
igual que muchos productos alimenticios, solo sirven si se consumen

inmediatamente.

Diversos: Dadas las particularidades anteriormente mencionadas, una
caracteristica general de los servicios es la diversidad. Es casi imposible
homogeneizar un servicio: cada de servicio es Unica y diferente a las otras,

pues su resultado depende de una gran combinacién de circunstancias y
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actores: el prestador del servicio, el receptor del servicio, los otros clientes, el
momento de la prestacion del servicio y, por sobre todo, la percepcién que

los clientes tengan de los resultados intangibles de los mismos.

< MARKETING ESTRATEGICO

David W. Cravens y Nigel F. Piercy (2006) manifiesta, “Es un proceso,
orientado al mercado, de desarrollo de la estrategia que tiene en cuenta
un entorno empresarial gue cambia continuamente por la necesidad de

ofrecer un valor superior para el consumidor”.

Tomando en cuenta esta definicion, se puede concluir que la funcion del
marketing estratégico es orientar a la empresa hacia las oportunidades
econdmicas mas atractivas para ellas, es decir completamente adaptadas a
sus recursos y a la realidad misma de la empresa que ofrecen un potencial
de crecimiento y de rentabilidad, por medio del desarrollo un plan de

marketing.

ELEMENTOS DEL MARKETING

Son las denominadas variables del marketing mix. A la hora de estudiar al
mercado, el marketing se apoya en el estudio de las 4ps, que se responden a
las siglas de: product (producto), Price (precio), promotion (publicidad o

comunicacién) y place (distribucion).
PRODUCTO Y SERVICIO

a. PRODUCTO
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JOBBER David y FAHY Jhon, (2007) afirma “Un bien o servicio ofrecido o
realizado por una organizacion o individuo, capaz de satisfacer las

necesidades del consumidor”

PHILIP, Kotler y Gary ARMSTRONG, (2008) manifiestan “ldea de que los
consumidores prefieren los productos que ofrecen lo mejor en calidad
desempefio y caracteristicas, y de que por ello la organizacion deba

dedicar su energia a mejorar continuamente sus productos”.

Estos grandes autores definen el producto como cualquier articulo, servicio
que el vendedor ofrece al mercado para este poder disponer y asi lograr la
satisfaccion de necesidades. Aunque el concepto no se refiere inicamente a
un bien fisico o tangible, el nombre de producto es una calificacion heredada
por el marketing de la orientacion productiva y de la sociedad dandole como
nombre producto, si el tema fuera desde el punto de vista comercial el
nombre que se le daria seria mercancia y si fuera desde el punto de vista
marketing seria entonces satisfactor puesto que la esencia misma con la que

se intercambia es la busqueda de necesidades de los consumidores.

b. SERVICIO

KERIN HARTLEY RUDELIUS (2009): “Los servicios son las actividades
intangibles o los beneficios que una organizacion les proporciona a
los consumidores (como los viajes en avion) a cambio de dinero u otra

cosa de valor”

David Jobber y Jhon Fahy (2007): “Cualquier hecho, acto o esfuerzo

realizado por un consumidor”
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Como lo definen estos autores un servicio es considerado cualquier actividad
o beneficio que una parte pueda ofrecer a otra y que es basicamente
intangible porque no tiene como resultado la obtencion de la propiedad de

algo, sino de un resultado como beneficio.

PRECIO

PHILIP, Kotler y Gary ARMSTRONG, (2008): “Cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio”.

ARELLANO CUEVA Rolando, (2010) define al precio como: “Es el valor
acordado entre dos partes que quieren obtener un beneficio mediante

el intercambio de bienes o servicios”

KERIN HARTLEY RUDELIUS, (2009) manifiesta “El precio es el dinero u
otras consideraciones (también otros bienes y servicios) que se

intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio”.

Se puede definir al precio como el valor monetario, econémico que se le
asignan a un determinado producto o servicio, en el que las partes del
intercambio deben estar de acuerdo para realizar dicha actividad

El precio se considera, el valor monetario del intercambio de un bien o

servicio.

PLAZA (DISTRIBUCION)
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RUDELIUS, Kerin (2006) manifiesta: “El lugar o la distribucién es un
factor importante en el desarrollo de la estrategia de marketing de un
servicio debido a que resulta imposible separar los servicios de su

proveedor.”

ARELLANO CUEVA Rolando, (2010) expresa: “Es la variable de marketing
que se encarga de lograr que los productos de la empresa estén

disponibles para los consumidores”

Rudelius y Arellano son autores de gran importancia en el marketing, quienes
consideran gque es el camino que el bien sigue desde el punto del fabricante

para estar a disponibilidad del consumidor final,

Por lo tanto plaza mencionada como un elemento de gran importancia, en el
gue se incluye un conjunto de estrategias procesos necesarios para estar a

tiempo y en condiciones Optimas cuando el cliente lo necesite
SEGMENTACION DE MERCADOS

PHILIP, Kotler y Gary ARMSTRONG, (2008): “Dividir un mercado en
distintos grupos de compradores con base en sus necesidades,
caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir productos o

mezcla de marketing diferentes”

Rolando Arellano Cueva (2010): “Es el proceso de analizar el marcado
con el fin de identificar grupos de consumidores que tienen
caracteristicas comunes con respecto a la satisfaccion de necesidades

especificas”.

La segmentacion de mercados es el primer paso para la determinacion de
mercados meta, es decir, dividir un mercado en grupos mas pequefos de
compradores con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos,

los cuales podrian requerir productos distintos, la empresa es quien
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identifica las diferentes formas de segmentar el mercado, el segundo paso es
la determinacion de mercados meta, es decir, evaluar que tan atractivo es
cada segmento de mercado y seleccionar uno o mas segmentos a los que se
ingresara, y por ultimo estd el posicionamiento, que es establecer un
posicionamiento competitivo del producto y crear una mezcla de marketing

detallada.
SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMO
Kenneth E. Clow y Donald Baack (2010): manifiestan lo siguiente:

No existe una forma Unica para segmentar un mercado. El mercaddlogo tiene
que probar variables diferentes de segmentacién, solas y combinadas, hasta

encontrar la mejor estructura del mercado.

% Segmentacion geografica: la segmentacion geografica requiere dividir un
mercado en diferentes unidades geograficas como naciones, regiones
estados, municipios, ciudades o incluso vecindarios. Una empresa podria
decidir operar en una o unas cuantas areas, pero poniendo atencion
especial en las diferentes geograficas con respecto a las necesidades y

deseos.

% Segmentacion demogréafica: la segmentacion demografica divide al
mercado en grupos con base en variables demograficas como: edad,
sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion,
educacion, religion, raza y nacionalidad. Los factores demogréaficos son las
bases mas utilizadas para segmentar a grupos de clientes, en parte
porque las necesidades, los deseos y la frecuencia de uso de los
consumidores a menudo varian de acuerdo con las Vvariables
demograficas. También, las variables demogréaficas son mas faciles de
medir que otros tipos de variables. Incluso en casos en que los segmentos

de mercado se definen primero mediante el uso de otras bases, tales

153



como los beneficios buscados o el comportamiento de compra, se deben
conocer sus caracteristicas demograficas para evaluar el tamafio del

mercado meta y alcanzarlo eficazmente.

% Segmentacion psicogréafica: la segmentacion psicografica divide a los
compradores en diferentes grupos con base en su clase social, estilo de
vida, o caracteristicas de personalidad. Los miembros de un mismo grupo
demografico pueden tener caracteristicas psicograficas fisicas muy

diversas.

PROMOCION Y PUBLICIDAD
a) PROMOCION

PHILIP, Kotler y Gary ARMSTRONG, (2008) afirma: “Inventivos a corto

plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio”.

http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia, afirma “Es
comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos

organizacionales.”

El objetivo de la promocién es mostrar los beneficios que se obtendrian al
adquirir dicho bien o servicio, con la finalidad de persuadir al publico meta

acerca de los mismos.

b) PUBLICIDAD

154


http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia

Roger A. Kerin; Steven W. Hartley y William Rudelius, (2006) definen:”
Cualquier forma de comunicacién no personal sobre una empresa, bien

o servicio o idea, pagada por un patrocinador identificada”

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-definicion-

concepto.html: Segun la American Marketing Asociation, la publicidad
consiste en "la colocacién de avisos y mensajes persuasivos, en
tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas,
agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir
a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca

de sus productos, servicios, organizaciones o ideas

Detallando lo que expresa el autor y la informacion obtenida de la publicidad
expresan; que es una comunicacion pagada que se la realiza a través de
diferentes medios con el fin de dar a conocer un producto o servicio a su

mercado

POSICIONAMIENTO

PHILIP, Kotler y Gary ARMSTRONG, (2008) manifiesta; “Hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los

productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta”.

Rolando Arellano Cueva (2010) afirma, “Es la manera en que un producto
0 servicio es percibido por el mercado al que esta dirigido, en funcién
de las variables importantes que este toma en cuenta para la eleccion y

utilizacion de la clase de productos“
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Clotilde Hernandez Garnica y Claudio Alfonso Maubert Viveros (2009)
afirman, “El posicionamiento inicia con un producto, una mercancia, un
servicio, una empresa, una institucion o, incluso, una persona. Sin
embargo, posicionamiento no es lo que se hace a un producto.
Posicionamiento es lo que se hace a la mente de un prospecto, es decir,

el producto se posiciona en la mente del prospecto”

Segun la informacion recolectada; posicionar no es mas que buscar la
diferenciacion de la competencia enumerando asi las caracteristicas del
mercado objetivo en términos de deseos y necesidades, para adaptar un
producto o servicio al mercado y que de esta manera se busque aspectos
que los consumidores puedan percibir, para poder ofrecer mas de lo que el
cliente espera.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Clotilde Hernandez Garnica y Claudio Alfonso Maubert Viveros (2009)
Hablan sobre las estrategias de posicionamiento que estan a continuacion:

» Posicionamiento como lider: Para ser un lider debemos llegar primero a la
mayoria de los sitios. Histéricamente se ha demostrado que la primera
marca que entra en la mente del consumidor generalmente logra el doble
de participacion en el marcado y en los gustos y preferencias del
comprador. En algunas categorias las dos marcas principales corren a la
par, pero tarde o temprano un ase adelantara y abrira la brecha

Cuando dos marcas estan proximas, una crecera mas y dominara el

mercado en los afios por venir.
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» Posicionamiento del segundo en el mercado: lo que funciona para un lider
no necesariamente funciona para el segundo en el mercado. Para resumir
la estrategia, lo que se debe de hacer es buscar un hueco y luego llenarlo.
Pero para encontrarlo hay que tener la capacidad de pensar a la inversa,

es decir, de aprender a ir contra la corriente.
Las estrategias para encontrar huecos son cuatro:

¢ El tamafio del hueco: Volkswagen establecié en todo el mundo, sin lugar a
dudas, la pocion de “piense en pequefo” con su Volkswagen sedan,
desafinando el concepto del consumidor de que entre mas grande es
mejor. La eficiencia en la implantacién de ese enfoque depende de la
existencia de una brecha abierta en la mente del producto.

e El hueco de altos precios: se refiere a ser el primero en establecer la
posicion de alto precio, tener un producto con una historia verosimil y
tratarse de una categoria en la que los consumidores estén dispuestos a

pagar un precio alto por ellos.

e El hueco del precio bajo: hace referencia a una buena estrategia en caso

de productos nuevos, cuyo precio sea el mas bajo posible

e El hueco de la fabrica: un error comun al buscar huecos es tratar de
llenarlos en la fabrica y no en la mente del consumidor. Una buena
estrategia dentro de la fabrica puede ser mala en el mercado en una
categoria de producto que se encuentre saturada o atestada y que por lo

general ya no funciona.

IDENTIFICACION DEL POSICIONAMIENTO
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ARELLANO Cueva Rolando expresa lo siguiente acerca del posicionamiento:

“De manera préactica el posicionamiento es aquella idea general que
tiene un consumidor sobre una marca o un producto.” Ella se manifiesta
sobre todo en las primeras ideas que se viene a la mente de una persona,
cuando se les menciona la marca. Por ejemplo al leer Coca Cola aqui, la
mayoria de los lectores pensara inmediatamente en una bebida negra,
refrescante y de sabor agradable. Siguiendo con ese pensamiento pasara de
dos aspectos intrinsecos y pensard que es moderna y juvenil (dificilmente
imaginard a un anciano tomandola). El conjunto de ideas centrales con

respecto a Coca Cola constituye el posicionamiento de esta.

Los investigadores de marketing recurren a técnicas diversas para averiguar
el posicionamiento de un producto o marca. Una de ellas es la pregunta de si
esta marca fuera una persona ¢Como seria? (hombre o mujer) ¢Qué edad
tendria? ¢ Seria alegre o triste? ¢ Le gustaria bailar? ¢ Donde viviria? También
pueden usar otras asociaciones como si fuera una marca de auto, ¢Cual
seria? (BMW, Toyota, Volkswagen? ¢De qué modelo). Lo que se busca aqui
es encontrar aquellas asociaciones de ideas que reflejan mejor, de manera

profunda, la relacién racional y efectiva del publico con el producto

EL PROCESO DEL POSICIONAMIENTO

Para posicionar un producto se debe seguir diversas etapas. Ellas
comienzan con la segmentacion de mercados, y terminan con el desarrollo

de un concepto de posicionamiento.

Proceso:
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» Segmentacion del mercado

» Evaluacioén del interés de cada segmento

» Seleccion de un segmento objetivo o varios

» ldentificar de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido

» Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento

e Evaluacion del interés del segmento

Después de haber descubierto los segmentos existentes en los mercados,
los mercadologos deben analizar desde un punto de vista practico, cual es el
interés comercial de cada segmento. Asi, si un fabricante de champu
encuentra que existen cinco segmentes diferentes en el pais, las
caracteristicas del cabello, tendra que analizar la cantidad de que componen
cada segmento. Luego de conocer este dato analizara la cantidad de
champu utilizado individualmente por cada grupo. Vera igualmente cuanto
estard dispuesto a pagar cada individuo del segmento por un champu
especializado para su tipo de cabello. Esto le dara como resultado una
informacion sobre la importancia comercial de cada segmento para el

mercado de champu (en volumen y en ventas)
e Seleccion de un segmento objetivo

Con la informacién sobre cada segmento, la empresa escogera a cual
segmento va a dirigirse. La empresa podra decidir entre dirigirse a uno o dos
segmentos del mercado total (mujeres de pelo natural largo lacio y mujeres
de pelo natural enrulado), dejando de lado a los dos segmentos de hombres
encontrados (de pelo negro y de pelo cano) y al segmento de mujeres con
pelo tefiido. Podra eventualmente decidir captar a todo el mercado, lanzando

productos diferenciados especificos para cada uno de los cinco segmentos
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(cinco champus diferentes) o, eventualmente, incluso podr4 hacer lo que se
llama mercadotecnia indiferenciada, es decir un solo producto para todo el

mercado (lo que en el fondo significa no segmentar).

¢ Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido.

Enseguida, el segmento escogido con objetivo empresarial debe ser
sometido a estudios mas profundos con el fin de conocer las variables que
influyen mas en su decision de compra y uso del producto. Para ello, el
investigador de marketing analiza primeramente cuales son los factores que
los consumidores valoran mas en la decision de compra de un producto. Este
proceso se puede hacer de manera directa, preguntando a los consumidores
sobre sus criterios de eleccibn (mediante encuestas), o indirectamente,
analizando las caracteristicas de los productos preferidos por los diversos
segmentos de consumidores (con técnicas tales como el andlisis conjunto o

las escalas multidimensionales)

A partir de la definicion de las variables importantes, el investigador buscara
conocer cual es la percepcion que los individuos tienen de cada marca con
respecto a cada uno de las variables importantes. Una de las maneras mas

comunes es usando los mapas de posicionamiento perceptual.
e Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento

A partir del analisis de las variables importantes y del posicionamiento de los
competidores en el mercado, las empresas deberan decidir cual sera el
posicionamiento de sus productos. De manera general, la mejor estrategia es
posicionarse bien en las variables importantes para el publico que la

competencia no esté satisfecho adecuadamente.

EL REPOSICIONAMIENTO
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David Jobber y Jhon Fahy (2007), manifiesta “El reposicionamiento es

cambio del mercado objetivo, de la ventaja diferencial o de ambos”

Consiste en la adecuacion de las caracteristicas fisicas y de imagen de un
producto con el fin de hacerlo acorde a las variables importantes de los
consumidores. Por ejemplo la empresa productora de vodka Siskaya podria
tratar de “suavizar” su producto con el fin de que satisfaga adecuadamente el
segmento de las mujeres modernas. Podria también darse el caso que las
personas supongan que el vodka Siskaya es una bebida mas amarga y
fuerte de lo que realmente es (por eso la ubican junto con todo los vodkas),
cuando en realidad el Siskaya es mucho mas suave que todo los otros de su
categoria. Ello justificaria, entonces, una campafia de informacién sobre el
caracter suave de ese licor, con el fin de que la gente reposicione
adecuadamente el producto en su cara perceptual. Evidentemente, cuanto
mas fuerte sea el posicionamiento de un producto en la mente de los

consumidores, mas dificil, caro y riesgoso serd el reposicionarse de este.

IMAGEN CORPORATIVA

Segun la siguiente pagina imagen corporativa es:
http://www.definicionabc.com/comunicacion/imagen-corporativa.php“La

imagen corporativa resulta ser el conjunto de cualidades que los
consumidores atribuyen a una determinada compafiia, es decir, es lo

gue la empresa significa para la sociedad, cémo se la percibe”

ELEMENTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA
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Martin Somaruga expresa lo siguiente en la pagina
http://www.mitecnologico.com/Main/ElementosimagenCorporativa

+« Logotipo

“Un logotipo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras etc,
fundidas en un solo bloque para facilitar una composicién tipografica, no es
mas que la firma de la compafiia que se puede aplicar a todas clases de

material impreso o visual.”

Se considera al logotipo como un dibujo de letras que describan el hombre

con iniciales del nombre de la empresa y la actividad a la que se dedica.

El principal requisito de un logo consiste en que deberia reflejar la posicion
de mercado de la empresa. El logo le permitira a la compafia colocarse
visualmente al lado de sus competidores y le ayudaria a aparecer como el
proveedor mas profesional y atractivo dentro de su sector de mercado.

% Tipografia

Las son usadas a diario, por ejemplo cuando hacemos un trabajo escrito con
una computadora y seleccionamos el tipo de letra que emplearemos; cuando
consultamos un libro u hojeamos una revista o el periddico y notamos

distintas letras, pues ellas son las tipografias.

“La tipografia lo que busca es que las letras, el mensaje se adapte hacia el
publico al que va dirigido” “La tipografia lo que busca principalmente es ser
funcional, comunicar, transmitir, aunque sea experimental no deja de

comunicar.”

+ Diagramacion

162


http://www.mitecnologico.com/Main/ElementosImagenCorporativa

“La diagramacion es el manejo del espacio, donde se muestra las relaciones

entre las diferentes partes de un conjunto (folletos, papeleria, revistas etc.) “
+ ldentidad corporativa

Eso que llamamos Identidad Corporativa a sufrido a través de las ultimas
décadas un proceso evolutivo revolucionario. Se advierten tres estadios en el
desarrollo de esta actividad empresarial. Primero, arranca con una
problemética empirica, muy concreta, vinculada al desarrollo de las marcas,
en tanto identificadores. Es decir, comenzamos el trabajo sobre
identificadores corporativos y en ese sentido, los programas de identidad

corporativa llevan en sus ancestros a una etiqueta, un logotipo, es el labelin.

RADIO
ANTECEDENTES DE LA RADIO

MARKETING RADIAL; (2001) Héctor Londofio Libreros: editorial nomos S. A.

Colombia

Nace por la necesidad y determinacién de buscar un medio de comunicacion
instantanea que fuera capaz de cruzar los océanos y recorrer los

continentes.

Los descubrimientos cientificos y técnicos se fueron acumulando a medida
gue los inventos se sucedian unos a otros. Todos pretendian solucionar el
planteamiento central: lograr un medio de comunicacion que fuera lo
suficientemente practico para responder a las necesidades politicas,
econdémicas y militares de la época. La necesidad de disponer de los medios
idéneos de comunicacion rapidos y seguros que cubrieran largas distancias,
se incrementd considerablemente en la medida en que la sociedad se

tornaba mas compleja.
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Sin embargo, la inventiva humana es tal, que a través del tiempo y del
espacio, el hombre ha mostrado una extraordinaria y novedosa forma para

solucionar los problemas que le aquejan.

Ya en el siglo XIX, la necesidad de disponer de un medio de comunicacion
que fuera capaz de atravesar rapidamente los océanos, era urgente para la
sociedad occidental. La Revolucién Industrial trajo consigo un ritmo
acelerado. El intercambio comercial, el maquinismo, la aceleracion de los
procesos sociales y culturales, el cambio de los valores, etc., fueron factores

que demandaban la busqueda de los medios de comunicacién a distancia.

HISTORIA DE LA RADIO

A principios del siglo XX, surge la brillante figura de Guillermo Marconi (1873-
1937), fisico italiano, nacido en Grifones, quien se interesa por el estudio de
las ondas hertzianas y después de algunos ensayos, lo hizo viajar a
Inglaterra, donde realiz6 sus primeros experimentos. En 1897 establecié una
comunicacion inaldmbrica entre Lavenocky y Brean-Down (Canal de Bristol;
distancia: 14 km). Por invitacion del gobierno italiano, Marconi instalé una
estacion terrestre en La Spezia, destinada a comunicarse con los barcos
italianos. En calidad de miembro del Instituto de Ingenieros Electricistas en
1899, leyd sus "Notas sobre telegrafia sin hilos". En 1901 logr6 establecer
comunicacién entre Cornualles y San Juan de Terranova (375 km), hasta
que, a bordo del buque Filadelfia, capté sefiales de Poldhu a una distancia
de 3000 km. Su invento hizo posible el desarrollo de la radiotelefonia y de la
television. En 1909 obtuvo el Premio Nobel. Fue elegido senador del
Parlamento italiano en 1914, y afios después se le concedio el titulo de

Marqués.

Marconi es considerado como el inventor de la radio, pues fue él quien

perfecciono los instrumentos que otros habian desarrollado, sélo que agrego
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a su aparato una antena y una conexion en tierra con lo que logroé transmitir y
recibir sefiales por vez primera. La hazafia de Marconi qued6 asegurada asi

para la posteridad.

El nacimiento de la radio, no fue facil ni definido. Este medio tuvo que buscar
sus propias caracteristicas y ademas lo hizo nuevamente al aparecer la

television: hija de la radio.

Fueron los radioescuchas quienes le brindaron su apoyo al construir o
adquirir un aparato receptor. A ellos no les importd6 que en las primeras
emisiones una estacion se 'encimara” sobre otra, produciendo un terrible
efecto, y que ademas, después le agregaran una serie de molestos anuncios

y canciones comerciales.

Poco a poco, la radio fue reglamentada, de tal manera que cada estacion
transmitiera en una frecuencia de onda, se estableciera una duracién

determinada para la transmisién de sus programas, etc.

La transmision con fines de entretenimiento y como apoyo del comercio,
prevalece hasta nuestros dias. De ahi que al estudiar la historia de la
radiodifusién, se pueda valorar la relevancia de ésta en su tiempo, y en el
nuestro, pues debemos estar conscientes de la gran importancia que
representa la radio como medio masivo de comunicacion, que emite
conciertos, relatos espeluznantes, Operas, peleas de box, juegos de beisbol,
noticias, estado del tiempo, hora exacta del observatorio, resultados de las

elecciones, etc.

CARACTERISTICAS DE LA RADIO

» La capacidad de generar imagenes mentales en los oyentes es, sin duda,
la principal especificidad de la radio como medio de comunicacion
» Su inmediatez,

165


http://www.monografias.com/trabajos11/tierreco/tierreco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos37/historia-television/historia-television.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
http://www.monografias.com/trabajos16/acto-de-comercio/acto-de-comercio.shtml
http://www.monografias.com/Historia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/metodos-creativos/metodos-creativos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/la-noticia/la-noticia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml

» La heterogeneidad de su audiencia,

» Su accesibilidad o la credibilidad de sus mensajes.

» Ademas, la radio, en comparacion con la prensa o la television, es barata
y técnicamente sencilla.

» No hace falta disponer de grandes infraestructuras para emitir, ni trasladar
camaras, ni equipos de iluminacion, ni poner en marcha impresionantes
rotativas.

» Laradio, es rapida y la mas instantanea, sobre todo a la hora de transmitir
acontecimientos noticiosos de ultima hora.

» De la misma manera, la radio no ha perdido la virtud de llegar a todos los
publicos, porque, entre otras cosas, sus mensajes son sencillos y faciles
de entender, porgue su escucha es compatible con el desarrollo de otras
actividades, porque entretiene, porque no es necesario saber leer, porque
es gratuita, y porque, a diferencia de la prensa, la television o el cine, para
algunas personas discapacitadas no interpone barreras.

» la radio es un medio acus matico, ya que, como sefiala en su libro La
audiovision Michel Chion, uno los tedricos méas prestigiosos en el campo
de la comunicacion audiovisual, no aporta imagen alguna del origen de

todos aquellos sonidos que constantemente emite.

IMPORTANCIA DE LA RADIO

La radio tiene la virtud de poder llegar hasta el dltimo rincon de la complicada
geografia de nuestros paises: en muchos lugares de Latinoamérica es el
anico medio de relacionamiento que tiene la poblacion. En paises como los
nuestros donde se excluyen a grandes sectores, la radio tiene la capacidad
de contribuir a articular a estos sectores entre si y vincularlos con propuestas
y proyectos de alcance nacional. La radio en Red tiene la capacidad de

trasladar las demandas de las provincias a las capitales o centros de poder.
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Una caracteristica que ha marcado a las radios educativas populares es la
participacion de sus oyentes, de sus audiencias, del pueblo para el que
trabaja. Pero la participacion para nosotros no es una estrategia publicitaria o
de marketing: es un principio que se hace con respeto, tolerancia y como un

objetivo comunicacional.
VENTAJAS DE LA RADIO
Cubrimiento:

Aungue no es necesariamente una ventaja sino una condicidn natural como
medio, es importante destacar la capacidad que ofrece en cuento a dar
solucién a una necesidad de cobertura nacional, regional o local, en funcion
de una estrategia de mercadeo. La radio es el medio que brinda mas
flexibilidad para acomodar una estrategia a una situacion particular de

presupuesto con asignacion de recursos en cualquiera de estas direcciones
La radio: es el medio mas personalizado

Hoy se reconoce el gran valor de la radio en un ambiente cada vez mas
versatil en cuanto a segmentacion de las audiencias. Esta ventaja es
consecuencia del bajisimo costo de un receptor de radio, factor que lo ha
hecho muy popular, de los diferentes perfiles de programaciéon y de las
audiencias personalizadas del medio. Esto le da al anunciante la enorme
ventaja de individualizar los mensajes para unos sectores especificos de
consumo, ubicados en areas especificas y a unos costos bastantes bajos

El efecto multiaudiencia

La masificacion del medio por el uso del transistor y todas sus aplicaciones
eléctricas permiti6 que la radio alcanzara su mayoria de edad con la
multiplicidad de sus audiencias, la complementacion de su alcance y la

mejora en la rentabilidad de la compra del cliente. De ahi que ya no solo
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debe considerarse el reach en los hogares sino la amplia gama de oyentes
alcanzados fuera de hogar. Esto le otorga al medio una gran movilidad de
sus audiencias a través del oyente hogar/ oficina/ vehiculo de transporte

publico — privado / en la calle/ sitios de recreacién/ciclo vias, etcétera
La produccion radial

Las posibilidades creativas en la radio son amplias debido al bajo costo de la
produccion en el medio. Esto permite que una pauta pueda tener tantas
versiones o enfoques creativos como sean necesarios para cumplir con una
estrategia integral de comunicacion y lograr el impacto que hace mas exitosa

un acompanfa publicitaria
La inmediatez

La agitada vida de hoy y la necesidad de informacion actualizada y de cultura
en general, por parte del individuo, le da a la inmediatez de la radio una gran
ventaja competitiva. En el campo noticioso este medio ha superado a otros
en la difusién de un hecho de gran trascendencia en forma inmediata y

simultanea.
La flexibilidad Comercial

Esta es otra ventaja importante que le da al medio una magnifica opcién con
un sinnimero de posibilidades de diversa estructura, en cuanto a duracion,
colocacién, endoso de un evento, utilizacion de personajes para mensajes
testimoniales, manejo de voces, rotacion de referencias, horarios perfiles de

programacion.
La lealtad del oyente

Muchas de las emisoras y programas estan conducidos por personajes que
se vuelven familiares ante la audiencia de unos segmentos especificos. Es el

caso de los disk jockeys, narradores comentaristas deportivos, periodistas
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con gran influencia en la opinién y una variedad de personalidades de la

radio que van construyendo su propio nicho de audiencia.

DESVENTAJAS DE LA RADIO

La radio no contiene visuales. No lo utilice para informar sobre un producto
que el oyente aun no conoce. Algunos anuncios utilizan la estrategia del
"teatro de la mente" para crear imagenes visuales muy efectivas en la mente
de los radioescuchas como cuando usted escucha el abrir una lata y escucha
como alguien se toma la bebida--. Ten cuidado, este tipo de alternativa
requiere de profesionales que logren el efecto, lo que puede costarle
bastante.

Algunas audiencias de radio estan fragmentadas, si existen 4 estaciones
cuya audiencia esta definida como de mujeres 25-49 afos, usted tendria que

pautar en todas éstas, lo que puede representar un alto costo para usted.

La aglomeraciéon de anuncios pautados en la radio puede ser bastante
grande, lo que significa que su anuncio puede tener la posicion primera,
segunda, sexta o décima en el bloque de anuncios, lo que distrae la atencién

del radioescucha.

No existe una publicacion impresa, su anuncio se transmite y luego se
pierde. El anunciante no puede asegurarse que el cliente potencial haya
logrado anotar el teléfono puesto que no sabe cuando volvera a repetirse el
anuncio. (Sin embargo, existen formas en las que usted puede resolver este

problema.)
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Las cufias producidas por las estaciones utilizan talento de la estacion. Es
gratis, y eso es muy bueno, pero usted se arriesga a que todos los anuncios
suenen igual. Esta similitud puede distraer la atenciébn del oyente o

confundirla con la de otro anunciante.

PRINCIPALES ASPECTOS TECNICOS DE LA RADIO
e LA SENAL

Los impulsos eléctricos que se reciben de un transmisor de radio o tv se
llaman sefial. Si una emisora tiene buena sefial sus transmisores se oyen

con claridad en su area de influencia.
e La frecuencia

Todas las sefales se transmiten por ondas electromagnéticas denominadas
ondas de radio. Las frecuencias se miden en valores de miles de ciclos por

segundo (mega Hertz).
e Los enlaces

Hace algunos afios los enlaces de las transmisiones radiales se hacian por
medio de las estaciones repetidoras, ubicadas en los cerros de nuestra
geografia nacional. Hoy en dia la tecnologia desarrollada es totalmente
digital y esta disefiada para permitir los enlaces via satélite. Esta modalidad
facilita todos los recursos técnicos para las transmisiones internacionales y
locales en lugares de dificil acceso, como las redes y la fibra éptica con
calidad CD.

LA RADIO: EL ESCENARIO DE LA IMAGINACION
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La utilizacién de la radio

La radio se ha convertido en la herramienta ideal para la comunicacion de
mensajes y se constituye en un gran apoyo para la industria publicitaria, pues
es el motor generador de progreso en la problematica de la segmentacion de
las audiencias y acabara por consolidar la dindmica de los mercados y la

redefinicion de la mezcla de medios.

En la actualidad los presupuestos que se le entregan a la radio se originan
en dos frentes: el primero lo conforman los ingresos provenientes de los
anunciantes que utilizan la radio como medio principal y el segundo, aquellos
que utilizan la radio como apoyo o complemento de otros vehiculos
publicitarios, con especial atencion para incrementar la frecuencia de
contacto en una comunicacién integrada a otras formas de difusion

publicitaria.
¢ Qué hace especial un anuncio radial?

Sin lugar a dudas la concepcién creativa es el gran elemento diferenciador
en un mensaje radial. Es mas facil lograr una idea si se tiene solamente una
cosa que decir y en lo posible no producir mensajes radiales con el enfoque
de multipromesa, que se convirtieren en listas enteras de cosas por decir,
pero que pueden tener poca repercusion en la mente del consumidor
oyente. Esto es precisamente lo que no debe hacerse en términos de
creatividad radial. De ahi que sea tan importante conocer bien las
posibilidades de la radio, pues es claro que cada medio tiene su propia
naturaleza y presta un servicio unico e irremplazable a las comunicaciones y

a la publicidad.

La naturaleza de la radio es lo primero que debemos analizar y entender
para saber cémo utilizarla en su verdadera dimension y lograr las

condiciones para obtener de ella lo mejor de su estructura de comunicacién
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publicitaria. Esta es una recomendacion que siempre formulan los expertos
para que los creativos y los profesionales de los medios trabajen en la misma
direccidn, tantos en ideas como en estrategias, y para que el medio pueda
acertar en su objetivo de proporcionar un servicio integral, de alta eficiencia y

rentabilidad para la marca o el producto que se le confia.
LOS ELEMENTOS CUALITATIVOS DE LA RADIO
La radio, el medio mas flexible

El desarrollo de la programacion, la permanente novedad en sus
transmisiones y a la modernidad de sus contenidos presentan a la radio
como el medio con la mayor versatilidad para llegar bien a esta dispersa
masa de consumidores, agrupados en diversos segmentos de audiencia,

habitos y estilos de vida.
+ Imagen (credibilidad)

El prestigio y la credibilidad de un programa o de sus protagonistas ayudan a
desarrollar la personalidad de un producto o servicio y a otorgarle al
consumidor mayor solidez y confianza con sus propuestas. La imagen de un
programa confiere personalidad a una marca, mediante la creacion de
modelos y contextos que se enmarcan dentro de la fuerza y credibilidad que

otorga el manejo objetivo de la informacion.
+¢ El patrocinio en la radio

Otro valor cualitativo que asegura la presencia de la marca en la mente de
los consumidores es el beneficio de asociacidon con el prestigio de un
espacio, pues los valores emotivos del programa y la fuerza de sus
protagonistas iran quedando inexorablemente vinculados al producto. La

vinculacion duradera con la marca es importante cuando se siente que hay
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mucho de seduccion por la imagen y credibilidad por parte de los directores
de los programas.

+» La afinidad con las franjas de audiencia

La empatia y credibilidad que despiertan ciertos programas van
construyendo y madurando el habito de audiencia de una franja y la
convierten en un excelente vehiculo de comunicacion publicitaria. Esto va
creando un sentimiento de cercania, familiaridad y pertenecia con el

personaje y el equipo que participa en su conduccion.

Es bueno considera que no necesariamente los altos ratings de audiencia en
un target presentan altos niveles de afinidad para un grupo objetivo. Por el
perfil en el disefio d los contenidos, en la programacion radial se cree que lo
jefes de hogar poseen mejor afinidad con mas franjas de audiencia que las
amas de casa, quienes son mas leales a ciertos programas y navegan
menos en el dia. De ahi la importancia de ir cambiando este paradigma que
a veces favorece mas a la TV en cuanto a la preferencia de mujeres y amas
de casa a pesar de gue ya se observa un progresivo deterioro en los niveles

de audiencia target de este segmento.
LOS EVENTOS EN LA RADIO
El patrocinio de eventos

En todas las épocas de la actividad comercial el patrocinio publicitario ha
sido una valiosa herramienta, de caracter estratégico, para el logro de
objetivos dificiles de alcanzar masivamente por una marca a corto y mediano

plazos.

El patrocinio es también un rey confianza curso importante en épocas de
crisis, cuando se afecta la credibilidad y confianza de un marca por la gran

proliferacion de productos y servicios en el mercado y la compleja coyuntura
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econOmica del consumidor. Una situacion particularmente importante se
presenta con el patrocinio deportivo, que no solo le sirve de soporte a la
marca para fortalecer su credibilidad, sino que al infundir en la poblacién
nacionalismo y espiritu competitivo, también se estd apoyando la
comunicacién publicitaria del producto que se ve beneficiado con la

transferencia de los valores y la resonancia del evento.

En TV es igualmente exitoso el patrocinio, pero se presenta una limitacion en
el apoyo a la marca que no permite buena frecuencia de menciones para

conseguir una fuerte asociacion con el evento.

En cambio, en radio la emotividad que produce el calor de la narracion le
confiere mas relevancia al concepto del producto cuando el mensaje se
“quista” creatividad en la transmisién. De ahi que los eventos futbolisticos
con transmision simultanean radio-TV, un porcentaje interesante de hogares

remplace el audio de la TV por el de la narracion radial.
La creatividad radial

Una buena parte de las agencias de publicidad que producen mensajes de
sus clientes para los eventos especiales en radio, han desarrollado una
creatividad sobresaliente que ha llamado la atencién por su importante
originalidad sacandole mayor provecho a la participacién publicitaria de la

marca.

La radio también ofrece la opcion de merchandising radial para darle mejor
viabilidad al cumplimiento de una estrategia comercial diferenciandola para

el éxito del producto.

Por eso insistimos: cuanto mayor sea las alianzas creativo-radio, mejores
seran los resultados de la campafia publicitaria. Las empresas radiales

reiteran su apoyo incondicional para lograr este proposito en combinacion
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con la gente del departamento de medios de las agencias de publicidad y de
las centrales de medios.

Lo importante al seleccionar un evento es analizar su perfil de audiencia, su
cobertura y alcance simultaneamente con el objetivo estratégico para el

producto y las piezas creativas desarrolladas para la participacion comercial.

Un anunciante que participa como patrocinador de un evento debe ser
consciente de que su eficiencia es fundamental para consolidar la campafa
integral de un producto o servicio y como tal es aconsejable que vaya
acompafiado por un esfuerzo de sostenimiento regular o ciclico, para que no
se quede en un esfuerzo aislado durante el periodo de la campafia. En este
caso el evento puede complementarse con un apoyo promocional en una

época especial o con un esfuerzo puntual por razones estratégicas.

Siempre es aconsejable que el evento vaya “amarrado” a la estrategia
general de medios con el fin de que su efecto publicitario sea mas

provechoso para la marca y se capitalice mejor su esfuerzo integral.

En conclusion, el evento especial es una excelente modalidad de
participacion en radio que permite capitalizar la expectativa del oyente a
favor de una campafia publicitaria, lo cual se traduce en alta eficiencia en

contactos con el grupo objetivo.

COMO SURGIO EL RATING

El rating fue creado por los expertos de nuestra gran industria publicitaria, los
norteamericanos a quien debemos muchos de los éxitos logrados con su
manejo. Se volvio tan importante que, al igual que otros vocablos extranjeros,
llego a formar parte de la terminologia publicitaria mundial. Este elemento

representa una participacion de audiencia que parece confundirse con otro
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término, el share, aunque son totalmente diferentes, el rating se inventd poco
tiempo después de la aparicion de la radio como vehiculo comercial, hacia
1930. Los pioneros en su utilizacion fueron los fabricantes de jabdn, lo
desarrollaron para medir la audiencia de sus radionovelas, o los comunmente

llamados por los americanos soap operas.

EL RATING

“Es un término que siempre ha sido debatido por sus implicaciones en el
analisis y comercializacion de los medios electrénicos en la industria
publicitaria, pero al mismo tiempo ha sido bienvenido Yy aceptado por el
medio y el anunciante, cuando muestra una cifra representativa en audiencia
que responde para alcanzar altos volumenes de oyentes consumidores de un

producto o servicio”.

El buen rating genera gran parte de los rendimientos econémicos del medio y
es el responsable de la eficiencia de la pauta, del éxito de la agencia o

central en su planificacion de medios
El target rating

La extension del rating aparecié hace algunas décadas y se volvi6 mas
importante en la medida en que se fue desarrollando al mercado de
productos y servicios. Ahora tenemos el llamado target rating de un horario
especifico de la radio y podemos conocer el nivel de audiencia en funcién de
hombres, mujeres y jévenes por estratos, edades, ocupacion, que constituye

el marco de audiencia del medio.

LA RENTABILIDAD DE UN MEDIO DE COMUNICACION
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“Es lograr la comunicacion de un mensaje para una campafa de un producto
o servicio en las mejores condiciones de difusién publicitaria, para llegar a la
gente correcta, con el mensaje correcto, en el tiempo y sitios correctos y en
una situacion oOptima de impacto, costo y eficiencia. Aunque parezca muy
amplia esta definicion ella debe reflejar que el producto que del cliente esta

recibiendo la mejor alternativa para el apoyo publicitario a la marca.”
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO
PRESENTACION.

El presente estudio tiene como finalidad recolectar informacion procedente
de las personas de 15 a 60 afios de edad de la Provincia de Imbabura,
conocer las preferencias que tienen y poder identificar que es lo que los
oyentes de una emisora consideran importante al momento de sintonizarla,
con el fin de elaborar un Plan de marketing que permita penetrar al mercado
y ampliar la cobertura de Radio Los Lagos, consiguiendo la plena
satisfaccion de los individuos a los cuales se va a llegar con el estudio.

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Conocer el grado de satisfaccion de los oyentes, realizando un Estudio de
mercado que permita recolectar informacién con el fin de identificar las

nuevas tendencias y preferencias de los usuarios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Determinar el grado de satisfaccién de las personas que sintonizan un

medio de comunicacion radial.

» Conocer la preferencia de los radio escucha con respecto a la radio que

sintonizan.
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» Analizar el grado de importancia que le dan los clientes a la
programacion y estructuracion de los medios al momento de ser
adquiridos.

» Medir el nivel de aceptacién que tiene Radio Los Lagos en la Provincia

de Imbabura.

IDENTIFICACION DEL SERVICIO

Radio Los Lagos es un medio de comunicacibn que presta servicios
publicitarios a empresas publicas y privadas de la Provincia del Carchi e
Imbabura, y norte de Pichincha, ademas brinda informacion oportuna,
cultural y de entretenimiento, fusiona muasica pop latina con informacién
local, nacional e internacional en toda su programacion, fortaleciendo asi los
valores de las familias como nucleo de la sociedad. Su frecuencia es 102.7
FM en Imbabura 'y 99.3 FM en Carchi.

MERCADO

Como mercado a investigar para la Radio Los Lagos se utilizé la informacion
del INEC de acuerdo al censo realizado en el aflo 2010, proyectando los
datos al afio 2012 con su respectiva tasa de crecimiento, consideradas de
esta manera a personas entre las edades de 15 a 60 afios, edades
adecuadas en el que el radio escucha, toma decisiones al momento de

utilizar un medio de comunicacion.
CUADRO N° 40.- POBLACION POR CANTONES

Poblaciéon por Cantones

CANTONES POBLACION ENCUESTAS %
IBARRA 112 718 182 47%
ANTONIO ANTE 26 184 42 11%
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OTAVALO 60 510 98 25%
PIMAMPIRO 7 328 12 3%
URCUQUI 8 752 14 3%
COTACACHI 21 848 36 9%
TOTAL 237 340 384 100%
Fuente: INEC

Elaborado por: la autora

El cuadro anterior se lo creo en base a los datos proporcionados por el INEC
(Instituto Nacional de Estadistica y Censo), arrojados en el censo del afio
2010, respectivamente proyectados al 2012 con la tasa de crecimiento

promedio de la Provincia de Imbabura 1.63% obtenida por el INEC
IDENTIFICACION DE LA MUESTRA

CALCULO DE LA MUESTRA
Para la realizacion del Estudio de Mercado se considero el total de personas
entre las edades de 15 a 60 afios, tomando en cuenta el sector urbano y

rural teniendo como resultado 237 340.

Formula
_ 722N
n= muestra n= (e)(N-1) + 2252
Z= nivel de
confianza
S= varianza _ (1.96)2(0.25)%(237 340)

7 (0.05)(237 340— 1) + 1.962(0.25)2
N= Poblacién a
investigar

€= margen de error n= 384

180




De acuerdo al numero total de la poblacién de la Provincia de Imbabura se
ha clasificado por cantones mediante una regla de tres, el cual determina el
namero de encuestas a realizarse en cada sector sea urbano o rural,
quedando la informacién de la siguiente manera la cual servird para el

presente Estudio de mercado.

Cuadro N° 7 Distributivo de la Poblacion de cada Cantdon de la

Provincia de Imbabura
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CUADRO N 41.- DISTRIBUTIVO CANTON IBARRA
CANTON IBARRA

URBANO POBLACION ENCUESTAS %
Ibarra 84 310 142 78.02%
RURAL
Ambuqui 3148 5 2.74%
Angochagua 1654 & 1.64%
Carolina 1465 2 1.09%
L a Esperanza 4292 7 3.84%
Lita 1761 3 1.64%
SEUNETS 1044 2 1.09%
San Antonio 10 686 18 9.89
TOTAL 24 050
TOTAL 108 360 182 100%

Fuente. Estudio de Mercado

Elaborado por. La Autora
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CUADRO N 42.- DISTRIBUTIVO CANTON OTAVALO

URBANO POBLACION ENCUESTAS %
Otavalo 31507 51 52
RURAL

Egas Cabezas 2669 4 4.08%
Eugenio Espejo 4063 7 7.14%
Gonzales Suarez 3219 5 5.10%

Pataqui 157 1 1.02%
Quichinche 4488 7 7.14%
lluman 4829 8 8.16%

S. Pablo 5471 9 9.18%

S. Rafael 3266 5 5.10%

S. Alegre 833 1 1.02%

Total
TOTAL 60 502 98 100%

Fuente. Estudio de Mercado

Elaborado por. La Autora
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CUADRO N 43.- DISTRIBUTIVO CANTON COTACACHI

URBANO POBLACION ENCUESTAS %
Cotacachi o777 16 44.44%
RURAL

Apuela 876 1 2.77%
G. Moreno 2737 5 13.88%
Imantag 2479 4 11.11%
Pefiaherrera 842 1 2.77%
Plaza Gutiérrez 246 1 2.77%
Quiroga 3592 6 16.6%
Cuellaje 938 2 5.55%
Vacas Galindo 352 1 2.77%
Total

TOTAL 21 839 36 100%

Fuente. Estudio de Mercado

Elaborado por. La Autora
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CUADRO N 44.- DISTRIBUTIVO CANTON ANTONIO ANTE

CANTON ANTONIO ANTE

URBANO POBLACION ENCUESTAS %
Atuntaqui 14 257 23 54.76%
RURAL

Imbaya 784 1 2.38%
Natabuela 3528 6 14.28%
Chaltura 1879 3 7.14%
S. Roque 5735 9 21.42%
Total

TOTAL 26 180 42 100%

Fuente. Estudio de Mercado

Elaborado por. La Autora
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CUADRO N 45.- DISTRIBUTIVO CANTON URCUQUI

CANTON URCUQUI

URBANO POBLACION ENCUESTAS %
Urcuqui 3011 5 35.71%
RURAL

Cahuasqui 960 1 7.14%
La Merced 978 2 14.28%
Pablo Arenas 1247 2 14.28%
S. Blas 1670 3 21.4%
Tumbabiro 881 1 7.14%
Total

TOTAL 8747 14 100%

Fuente. Estudio de Mercado
Elaborado por. La Autora
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ANTECEDENTES:

La presente encuesta se realiz6 en los meses de diciembre del 2012,
enero y febrero del 2013.

TABULACION, PRESENTACION E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS CIUDADANOS DE
LA PROVINCIA DE IMBABURA

CUADRO N°46.- PREFERENCIAS DE RADIO

1.- ;Qué radio escucha con preferencia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos La Mega 61 15,9 15,9 15,9
Los 40 Principales 35 9,1 9,1 25,0
Canela 45 11,7 11,7 36,7
Soénica 63 16,4 16,4 53,1
Ameérica 52 13,5 13,5 66,7
La Voz de la Capital 1 3 3 66,9
la Bruja 22 5,7 5,7 72,7
Ritmo 4 1,0 1,0 73,7
Planeta 4 1,0 1,0 74,7
JC Radio 5 1,3 1,3 76,0
Sonorama 6 1,6 1,6 77,6
La Mas 6 1,6 1,6 79,2
Los Lagos 26 6,8 6,8 85,9
Satélite 6 1,6 1,6 87,5
Alborada 7 1,8 1,8 89,3
Ibarra 2 5 5 89,8
lluman 11 2,9 2,9 92,7
Vocu 3 8 8 93,5
Imperio 2 5 5 94,0
Caricia 4 1,0 1,0 95,1
Activa 6 1,6 1,6 96,6
Radio Municipal 1 3 3 96,9
UTN 1 3 3 97,1
HCJB 1 3 3 97,4
Nexo 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
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GRAFICO N° 32.- Preferencia de Radio

¢ Que radio escucha con preferencia?
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¢ Que radio escucha con preferencia?

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

Del total de las personas encuestadas, se obtuvo que en primer lugar
esta la Radio Sonica con el 16.41%, que representa a 38 947 personas.
En segundo lugar esta la Radio La Mega con el 15. 89% que son 37 713
personas y en tercer lugar esta la Radio América con el 13.54% que
representan a 32 135 personas. Con esto se puede concluir que la
preferencia de los radio escucha estan en las emisoras actuales, las
cuales tienen programas innovadores y de interés. Reconociendo que la
radio Los Lagos se encuentra en sexto lugar con el 6.77% de preferencia

lo que significa que 16 139 personas escuchan esta emisora.
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CUADRO N° 47.- RAZONES POR LAS CUALES ESCUCHAN UNA RADIO

2.- ¢Cuales son las razones por las que escucha una Radio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Mdsica 256 66,7 66,7 66,7
Noticias 54 14,1 14,1 80,7
P. Juveniles 36 9,4 9,4 90,1
P. Deportivos 5 1,3 1,3 91,4
P. Culturales 31 8,1 8,1 99,5
Chistes 2 5 5 100,0

Total 384 100,0 100,0

GRAFICO N 33.- Razones por las que escuchan una radio
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Elabora por: La Autora

ANALISIS:

Actualmente las personas sintonizan una emisora por muchas razones, la
principal como se observa en el grafico es la musica, con el 66.67% que
representa a 158 234 personas. Que se encuentran en sus trabajos como
son oficinas, vehiculos, centros comerciales, en segundo lugar estan las
noticias con el 14.06% que representan a 33 370 personas y en tercer

lugar los programas juveniles, y programas culturales.
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CUADRO N° 48.- CUALIDADES DE UN LOCUTOR

3.- ¢Qué cualidades aprecia mas en un locutor?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Timbre de Voz 45 11,7 11,7 11,7
Se expresa correctamente 144 37,5 37,5 49,2
Creatividad 195 50,8 50,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
GRAFICO N° 34.- Cualidades de un locutor
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Elaborado por: La Autora
ANALISIS:

El 50.78% de las personas encuestadas, que representa a 120 521

personas aprecian en los locutores la creatividad que tienen al momento

de estar al aire dirigiendo programas, concursos entre otros, seguido de

89 003 personas que manifiestan el agrado por la expresion que los

locutores mantienen la cual debe ser siempre correcta y de una manera

respetuosa ante la opinion de los oyentes, por ultimo esté el timbre de

Voz, algunas personas opinan que es un atractivo importante.
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CUADRO N°49.- PREMIOS PARA PARTICIPAR EN CONCURSOS

4.- ;Qué premios le motivaria a participar en un concurso radial?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Entradas a conciertos 110 28,6 28,6 28,6
Entradas a balnearios 13 34 34 32,0
Pases a Restaurantes 28 7,3 7,3 39,3
Llaveros 5 13 13 40,6
Gorras 5 1,3 1,3 41,9
Dinero en efectivo 78 20,3 20,3 62,2
CD de musica 112 29,2 29,2 91,4
Ninguna 10 2,6 2,6 94,0
Membrecias en gimnasio 23 6,0 6,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

GRAFICO N°35.- Premios para participar en concursos radiales
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Elaborado por: la Autora
ANALISIS:
Los premios que ofrece una radio al participar en un concurso radial

deben ser motivadores fuertes para el oyente, los mismos que
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manifiestan preferencia por los CD de musica originales, seguido de las
entradas a conciertos, y en tercer lugar esta el dinero en efectivo, Hoy en
dia los llavero y gorras se han vuelto poco motivadores para el radio
escucha. Lo que demuestra que cada vez un medio de comunicacion

debe atraer a sus oyentes con motivaciones innovadoras.
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CUADRO N°50.- TIPOS DE MUSICA

5.- ¢ Qué tipo de musica le gusta escuchar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Baladas 168 43,8 43,8 43,8
Reggaetén 61 15,9 15,9 59,6
Salsa 13 3,4 3,4 63,0
Vallenatos 36 9,4 9,4 72,4
Merengue 9 2,3 2,3 74,7
Folklérica 22 5,7 5,7 80,5
Chicha Mix 23 6,0 6,0 86,5
Rock 15 3,9 3,9 90,4
Ninguna 2 5 5 90,9
Nacional 6 1,6 1,6 92,4
Pasillos 13 3,4 3,4 95,8
Electronica 16 4.2 4.2 100,0

Total 384 100,0 100,0
GRAFICO N° 36.- Tipos de Musica
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Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

La mayoria de los encuestados, es decir el 43.75% que representa a 103
836 personas del total, tiene preferencia musical por las baladas, en
segundo lugar tenemos con el 15.89%, es decir 37 713 personas
prefieren Reggaetén y en tercer lugar estan los vallenatos con el 9.37%
representado por 22 238. Los otros géneros musicales se muestran en el

gréafico
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CUADRO N° 51.- HORARIOS

6.- ¢En qué horario escuchalaradio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  04:00 a 06:00 11 2,9 2,9 2,9
06:01 a 08:00 38 9,9 9,9 12,8
10:01 a 12:00 80 20,8 20,8 33,6
12:01 a 14:00 36 9,4 9,4 43,0
14:01 a 16:00 71 18,5 18,5 61,5
16:01 a 19:00 51 13,3 13,3 74,7
19:01 a 23:00 36 9,4 9,4 84,1
00:01 a 03:00 2 5 5 84,6
Todo el dia 59 15,4 15,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

GRAFICO N° 37.- Horarios
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Elabora por: La Autora

ANALISIS:

En gran parte los oyentes, es decir el 20.83% que son 49 437 personas
prefieren el horario de las 10:01 a 12:00 pm, seguido del 18.49% de
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personas representado por 43 884 que escuchan radio en el horario de la
tarde de 14:01 a 16:00, mientras que otros prefieren todo el dia ya sea
por su trabajo en oficinas centros comerciales donde la musica es un
complemento. Las demas opciones se muestran en el grafico con sus

respectivos porcentajes
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CUADRO N° 52.- PERSONAS QUE ESCUCHAN RADIO LOS LAGOS

7.- ¢Ha escuchado Radio los lagos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 176 45,8 45,8 45,8
NO 208 54,2 54,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

GRAFICONP®38.- Personas que escuchan radio Los Lagos

éHa escuchado Radio los lagos?
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Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

Esta respuesta es principal para la ejecucién de este proyecto, la mayoria
de las personas encuestadas, el 54.17% que esta representado por 128
567 personas no escuchan radio Los Lagos, mientras que 108 773
personas del total de las encuestadas si escuchan esta emisora,
concluyendo que hace falta un reposicionamiento de imagen para elevar

su rating.
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CUADRO NO°3.- CONOCE DIAL DE RADIO LOS LAGOS

8.- ¢Conoce el dial (numero de sintonizacién) de Radio Los Lagos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 107 27,9 27,9 27,9
NO 277 72,1 72,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

GRAFICO N° 39.- Conoce Dial de Radio los Lagos

éConoce el dial (numero de sintonizacion) de Radio Los Lagos?
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Elabora por: La Autora

ANALISIS:

Al responder la mayoria de los encuestados, que no escuchan Radio Los
Lagos, se espera reconocer que al igual no saben del dial de la misma,
mientras que existe un porcentaje menor de las personas que si conocen
el dial
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CUADRO N°54.- NUMERO DEL DIAL

9.- (,Cual es el dial (NiUmero de frecuencia radial) de Radio Los Lagos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Acertado 74 19,3 19,3 19,3
Herrado 33 8,6 8,6 27,9
Ninguno 277 72,1 72,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
GRAFICO N°40.- Numero del Dial
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Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

De las personas que si escuchan radio Los Lagos y que conocen el dial
de la misma, 45 735 personas han acertado con el nimero que es 102.7
FM mientras que existen 20 387 personas que se equivocaron con el

namero de frecuencia. Lo que indica el poco posicionamiento que Radio
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los Lagos ha realizado durante este tiempo, las personas si escuchan

esta emisora pero no conocen el dial lo cual es importante.

CUADRO N°55.- NOMBRES DE PROGRAMAS

10.- ¢Recuerda el nombre de algun programa de Radio los Lagos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 76 19,8 19,8 19,8
NO 308 80,2 80,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

GRAFICO N°41.- RECUERDA NOMBRES DE PROGRAMAS
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Elaborado por: La Autora

ANALISIS:
En su mayoria los oyentes no escuchan radio Los Lagos, por lo tanto solo
el 19.79% que representa a 49 969 personas recuerdan el nombre de un

programa que sintonizan.
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CUADRO N9%6.- NOMBRES DE PROGRAMAS

11.- (Nombre del programa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Véalidos  Tu voz en verano 8 2,1 2,1 2,1
Ninguno 308 80,2 80,2 82,3
La Ventana 8 2,1 2,1 84,4
Taller del Humor 28 7,3 7,3 91,7
DJ Marco 4 1,0 1,0 92,7
Sabari Music 15 3,9 3,9 96,6
Musica del Recuerdo 3 8 .8 97,4
Ponchito 8 2,1 2,1 99,5
Noticiero 2 5 5 100,0

Total 384 100,0 100,0
GRAFICO N° 42.- Nombre de Programas
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ANALISIS:

Se obtuvo que 17 325 personas del total de la poblacién, si escuchan
Radio Los Lagos, Y tienen preferencia por el programa Taller del Humor,
en segundo lugar esta Safari Music con el 3.90% que representa a 9 256
personas. Mientras que tu Voz en Verano, Ponchito y la Ventana tiene el

mismo porcentaje de oyentes.

CUADRO N 57.- EDAD

12.- EDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos 15-18 24 6,3 6,3 6,3
19-22 36 9,4 9,4 15,6
23-26 67 17,4 17,4 33,1
27-30 65 16,9 16,9 50,0
31-35 54 14,1 14,1 64,1
36-40 40 10,4 10,4 74,5
41-44 40 10,4 10,4 84,9
45-48 17 4,4 4,4 89,3
49-52 29 7,6 7,6 96,9
53-56 5 1,3 1,3 98,2
57-60 7 1,8 1,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

GRAFICO N° 43.- Edad
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Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

El 16.93% de las personas encuestadas que son 40 182 personas se
encuentran en un rango de edad de 23 a 26 afios. Seguido de 27 a 30
afos y en tercer lugar con el 14.06% entre 31 a 35 afios, los demas
valores se muestran en el grafico. Demostrando que el estudio de

mercado se encuentra direccionado entre 23 a 35 afos de edad.
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CUADRO N° 58.- OCUPACION

13.- OCUPACION

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Amas de casa 29 7,6 7,6 7,6
Estudiantes 92 24,0 24,0 315
Comerciantes 91 23,7 23,7 55,2
Profesional 70 18,2 18,2 73,4
Oficinista 21 55 55 78,9
Artesano 44 11,5 11,5 90,4
Chofer 32 8,3 8,3 98,7
Jubilada 1 3 3 99,0
Promotora 2 5 5 99,5
Guardia de Seguridad 1 3 3 99,7
Mecéanico 1 3 3 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Elaborado por: La Autora

ANALISIS:
Del total de la poblacion encuestada. El 23.96% que representa a 56 866

personas son estudiantes, seguido del 23.70%, que son 56 250 personas

que son comerciantes y el 18.23% representado por 43 267 personas

son Profesionales.
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CUADRO N° 59.- NIVEL DE INSTRUCCION

14.- NIVEL DE INSTRUCCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Primaria 62 16,1 16,1 16,1
Secundaria 160 41,7 41,7 57,8
Superior 159 41,4 41,4 99,2
Ninguna 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0

GRAFICO N°45.- Nivel de Instruccion

148




NIVEL DE INSTRUCCION

50

40—

30

Porcentaje

20

T
Primaria

T
Secundaria

T
Superior

NIVEL DE INSTRUCCION

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:
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El nivel de instruccion de la mayoria de las personas encuestadas es

Secundaria con el 41.67% que representa a 98 899 personas del total,

seguido del 41.41% que son 98 282 personas que tienen un nivel de

Instruccion Superior y en tercer lugar estan 38 330 personas que

pertenecen a un nivel de Instruccion Primaria.

CUADRO N° 60.- SEXO

15.- SEXO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Vélidos  Femenino 196 51,0 51,0 51,0
Masculino 188 49,0 49,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

GRAFICO N°46.- Sexo
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Elabora por: La Autora
ANALISIS:

La mayoria de los encuestados es decir 121 138 personas del total son
mujeres y 116 202 son hombres. Dando el total de la muestra que son
237 340 personas

DEMANDA DE RADIO LOS LAGOS 102.7 FM

Para obtener el calculo de la demanda del estudio realizado se parte:

CUADRO N°61.- DEMANDA

PORCENTAJE | DEMANDA ACTUAL
6.8% 16 139
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Total 237 340

Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: La autora

. Analisis

Los datos obtenidos es de la pregunta realizada al oyente sobre que
radio escucha con preferencia dando un porcentaje de 6.8% que
representa a 16 139 personas del total, las cuales si escuchan radio los

Lagos siendo la Demanda Actual del Estudio de Mercado

PROYECCION DE LA DEMANDA A 5 ANOS
La proyeccion se la realizdé con la tasa de crecimiento promedio de la

Provincia de Imbabura que es 1.63%

CUADRO N° 62.- PROYECCION DE LA DEMANDA

ANOS 2013 2014 2015 2016 2017
PROYECCION | 16 402 16 669 16 940 17 216 17 496

OFERTA
Para la obtencién de la oferta para el estudio se parte de la siguiente

fragmentacion:

Frecuencia Porcentaje
Validos La Mega 61 15,9
Los 40 Principales 35 9,1
Canela 45 11,7
Sénica 63 16,4
América 52 13,5

151



La Voz de la Capital 1 3
la Bruja 22 57
Ritmo 4 1,0
Planeta 4 1,0
JC Radio 5 1,3
Sonorama 6 1,6
La Mas 6 1,6
Los Lagos 26 6,8
Satélite 6 1,6
Alborada 7 1,8
Ibarra 2 5
lluman 11 2,9
Vocu 3 ,8
Imperio 2 5
Caricia 4 1,0
Activa 6 1,6
Radio Municipal 1 3
UTN 1 3
HCJB 1 3
Nexo 10 2,6
Total 384 100,0

El listado de todas las radios que se sintonizan en

la Provincia de Imbabura

Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

CUADRO N° 63.- OFERTA

OFERTA

PORCENTAJE ACTUAL
100% 237 340
Total 237 340
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Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: La Autora

o Analisis
Como se puede observar en el grafico existe mucha saturacion
de radios y no hay opcién de ninguna. Lo que quiere decir que
toda la poblacién a investigarse sintoniza una emisora por lo

tanto el 100% representa a 237 340 personas, siendo la oferta.

PROYECCION DE LA OFERTA
La proyeccién se la realiza en base ala tasa de crecimiento de la
Provincia de Imbabura que es 1.63%

CUADRO N° 64.- PROYECCION DE LA OFERTA

ANOS 2013 2014 2015 2016 2017
PROYECCION | 241209 @ 245140 @ 249136 | 253197 @257 324

ANALISIS DE LA DEMANDA vs OFERTA

Para la realizacion de la presente formulaciébn se parte de los datos
obtenidos del céalculo de la demanda y la oferta, a continuacién la
siguiente presentacion:

CUADRO N. 65.- DEMANDA VS OFERTA

DEMANDA OFERTA TOTAL
ACTUAL ACTUAL
16 139 237 340 221 201

Fuente: Estudio de Mercado
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Elaborado por: La Autora

o Analisis

Radio Los Lagos se encuentra en una posicion muy baja, y los nimeros
indican que debe realizarse un cambio para elevar su rating. Aclarando
que la propuesta se la realizar4 direccionada a los oyentes que
pertenecen a un rango de edad de 23 a 35 afios, que representan a la
mayoria del total de la poblacion investigada. Tomando sus sugerencias,

y preferencias al momento de realizar el Plan de marketing.

ANALISIS DE PRECIOS

Analizando los precios de los competidores actuales de Radio Los Logos

se encontrd que:

La Radio Sonica actualmente conocida como EXA maneja precios muy
altos, el valor de una cufa tres veces al dia sabado y domingo es de 360
dolares. Esta emisora maneja precios a nivel nacional es por ello que la
elaboracion de una cufia para personas ecuatorianas es de 60 délares y

150 para extranjeras.

En Radio LA Mega la elaboracién de una cufia publicitaria es de 50
dolares hasta 250 eso depende de el locutor que la realice, la pasada de
12 cufias al mes es de 320 ddlares y asi los precios siguen aumentado. El

valor de cufia es de 8.96 délares

La Radio Canela maneja precios comodos ofreciendo paquetes
mensuales con precios aun mas bajos. Por ejemplo la pasada de 5 cufias
diarias tiene el valor de 110 dolares mensuales, el valor de la cufia es de

7 dolares mas IVA.
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CONCLUSIONES

» Radio Los Lagos se encuentra en un rating muy bajo con el 6.8% de
preferencia, es decir con 16 139 personas que escuchan esta emisora

actualmente.

» La principal razon por la que los oyentes sintonizan una radio es por la

musica, manifestando entretenimiento para desarrollar sus actividades.

» Mas de la mitad de las personas encuestadas es decir el 50.78% que
representa a 120 521 personas, aprecian como cualidad mas
importante en los locutores la creatividad que se maneja al momento

de un concurso, programas entre otros.

» El 54.17% del total de las personas encuestadas, no escuchan radio
Los Lagos, manifestando un desconocimiento de marca, ya que no se
ha realizado suficiente presencia, es por ello que con el

reposicionamiento se pretende elevar su rating.

» El rango de edad de la mayoria de las personas encuestadas se
encuentra entre los 23 afios a 35 afios de edad, razén por la cual se
recalca que la propuesta ir4 enfocada a las necesidades y preferencias

gue manifestaron estas personas al momento del estudio de mercado.

» Actualmente radio Los Lagos se encuentra en el sexto puesto de rating,
en la Provincia de Imbabura con un porcentaje del 6.8%, el primer lugar
lo ocupa Exa, seguido de La Mega, Canela, América y los 40

Principales.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

La propuesta se elaborara conociendo en base a como se encuentra
actualmente la radio, y con qué estrategias pretende lograr su finalidad
que es reposicionarse y recuperar credibilidad en los radio escucha
siendo un proceso de comunicacién y de decisiones unidos con los
departamentos de los cuales la Radio forma parte, que es El Grupo

Corporativo del Norte.

Ademas es necesario todo el trabajo de investigacion, que se realizd en
los capitulos anteriores, como es, el primer capitulo en el cual se conoce
el estado interno de la empresa, de sus clientes y lo mas importante la
satisfaccion de sus trabajadores, el segundo capitulo estan las bases
tedricas que enmarca este trabajo y en el tercer capitulo se pudo conocer
la opinion de la poblacién que manifestd sus preferencias, con toda esta
informacion se determind los aspectos que se necesitan trabajar y los que
se propone, como desarrollo de una nueva imagen corporativa,

diferenciacion, mejorar la atencion al cliente, motivacion al personal.

Es importante precisar con exactitud y cuidado de la mision que va a
presidir, porque esta representara las funciones operativas que se van a

ejecutar.
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La planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen, los cuales combinados con otros
datos proporcionan la base para explotar las oportunidades y evitar los

peligros.

DESARROLLO DE LAS ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO

DIAGNOSTICO

Se procede a realizar un analisis de la situacion interna y externa de la
Radio, es decir con la informacion que se recolectd en los primeros
capitulos, en la cual se estudia a la empresa, sus componentes y la

opinién de los usuarios.
ANALISIS INTERNO

Para la elaboracion del primer capitulo se aplicé encuestas a dos grupos,
el primer grupo formado por los clientes que acudieron con frecuencia los
altimos meses a las oficinas de la Radio, a realizar cufias publicitarias, por
el tamafio de la muestra se aplicd a todos los 36, ya que asi se lograria
obtener una informacién fiable. Y el segundo grupo lo constituyen los
empleados de la empresa que son 6; a demas se realizé una entrevista al
Director de las Radio y con toda la informacién recopilada se realiz6 una
matriz FODA.

Las principales fortalezas con las que se encuentra son, posee un equipo
de trabajo altamente capacitado ya que es personal nuevo y la empresa
exigid niveles académicos y experiencia, la calidad y el precio de los
servicios son accesibles haciendo mas efectiva la adquisicion. Otra
fortaleza es el excelente ambiente laboral, propicio para estrechar
relaciones estos puntos son muy importantes ya que para la radio son su

ventaja competitiva.
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La mayor debilidad que presenta es la perdida de la imagen vy
posicionamiento en los ultimos afos, la inconformidad de la programacion
por parte de clientes, otra debilidad es la poca motivacion hacia los
empleados de la Radio en cuanto a incentivos econdémicos, estos puntos

son los mas representativos y que deben ser mejorados.

Como oportunidades que se presentan para la Radio estan los precios
gue manejan ya que comparados con su competencia son actualmente
comodos, de igual manera la realizacion de eventos artisticos, culturales
son una oportunidad para que Los Lagos pueda estar presenta con marca

y se reposicione en la mente de los usuarios

Dentro de las amenazas esta el incremento de las estaciones radiales en
la Provincia de Imbabura, la alta tecnologia que manejan los otros medios
de comunicacion y lo que mas ha afectado a la Radio la pérdida de

credibilidad por parte del oyente.
ANALISIS EXTERNO

Para analizar el entorno externo se realiz6 un estudio de mercado a toda
la poblacion de la Provincia de Imbabura que se encuentra en un rango
de edad de 15 a 60 afios, dando una muestra de 384 encuestas aplicadas

para identificar el grado de conocimiento por parte de los radioescuchas.

En esta investigacion se identific6 que la emisora de preferencia es la
Sonica con mas de la mitad de radioescuchas en segundo lugar esta la

radio La Mega

La radio Los Lagos se encuentra en una posicion muy baja, la razén por
la cual los oyentes sintonizan una emisora es por la musica, seguido de

las noticias.

La creatividad es un punto clave para los oyentes, manifestando como
una cualidad muy importante en los locutores. Radio Los Lagos no esta
posicionada ya que los resultados arrojaron que la marca al igual que el

dial tiene bajos porcentajes de preferencia.
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Para reposicionar la marca se debe empezar por cambiar su imagen, es
decir cambiar colores, aunque la marca de Los Lagos se siga
manteniendo ya que al formar parte del Grupo Corporativo del Norte no se
puede cambiar el nombre, renovar la programacion ya que los oyentes
piden musica actual, programas innovados y poner atencion a los horarios

de mas preferencia por los radioescuchas.

Con esta informacién se puede apreciar la ardua tarea para realizar en
funcion de las necesidades actuales de los clientes. Las cuales permitiran
lograr el reposicionamiento y fortalecimiento de la imagen corporativa a

través de la diferenciacion del servicio.

AUDITORIA DE MARKETING ESTRATEGICO

Partiendo de un andlisis de la informacion béasica del entorno interno
como externo de Radio Los Lagos, se podra establecer las estrategias
mas adecuadas a seguir, en vista de que la Radio no tiene bien definida

su Mision y Visién empresarial se propone

REFORMULACION DE LA MISION Y VISION
MISION ACTUAL

Somos una radio estacion que se identifica por el apoyo constante al
talento nacional, nuestra audiencia nos identifica por la generacion diaria
de éxitos contemporaneos, hits, clasicos y primicias nhacionales e
internacionales que se destacan en las listas de popularidad de la musica
pop, dirigiendo la creatividad y el talento de nuestra gente hacia la
generacion de programas que brindan informacion oportuna, cultural y de
entretenimiento y a su vez fortalece los valores ecuatorianos, de la familia

y el ambiente como nucleo de la sociedad.
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MISION PROPUESTA

Se propone la siguiente mision

Nuestra misién es informar, educar, entretener y promover los
valores sociales, ofreciendo una programacion variada e innovadora
mediante una radio dinamica y participativa dirigida a contribuir a la
formacion de una conciencia colectivay al bienestar de los oyentes.

VISION ACTUAL

Posicionar a Radio LOS LAGOS como una estacion referente a nivel
regional, con un crecimiento constante basado en la calidad y tecnologia
de nuestros servicios reforzados con la ayuda del correcto uso de las
redes sociales para crear un feed back entre nuestros locutores y
nuestros radioescuchas.

En 2013 nuestra meta serd satisfacer a nuestros radioescuchas,
reafirmando nuestro liderazgo dentro de la Industria de Radiodifusion y

manteniendo una relacién de armonia con la sociedad.

VISION PROPUESTA

Para el afio 2017 se pretende ofrecer una programacién de calidad e
interés general, muy participativo, humanizante y promotora de los
valores, a la vanguardia de la tecnologia, con una excelente
produccion y estilo Unico, ser lideres que ocupa el primer lugar en el
rating Ademas, ofrecer -en materia de publicidad- tarifas y planes de

inversion adaptadas a la realidad econdmica del pais.

160



OBJETIVOS

Brindar una programacion que permita a los oyentes estar al dia en
materia periodistica, facilitando a los anunciantes una alternativa de
comunicacion comercial inserta en una programacion variada que
permita aplicar los elementos y recursos para ser exitosa tanto
desde el punto de vista econdmico y social, creando un
posicionamiento de marca, unido a los conceptos de calidad,

progreso, productividad y precios sumamente competitivos
VALORES

a) RESPETO

Este valor debe estar enfocado en el respeto primero de la empresa,
desde los directivos a los empleados, y clientes, de igual manera a los

radioescucha el respeto de lo que opinan a demas la informacion siempre

debe basarse en respeto y la veracidad de las cosas.

b) RESPONSABILIDAD
Informar con responsabilidad, todo lo que se emita al radioescucha debe

ser analizada con responsabilidad

¢) COMPROMISO

La Radio al ser un medio de comunicacion tiene el compromiso de ofrecer

informacion actual y veraz.

d) LIBERTAD
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La radio es un medio de libertad de expresion por ende debe difundir la

informacion respaldada en una investigacion actual.
e) LEALTAD

La lealtad hacia los radio escucha debe estar presente en todo momento,
la honestidad de parte de los trabajadores y directivos al momento de

informar.

POLITICAS

» Reposicionamiento de la imagen corporativa de la radio Los Lagos

en la provincia de Imbabura.

» Recuperar la credibilidad de los radio escucha, planteando nuevas

estrategias de marketing

» Capacitar constantemente al personal sobre los antecedentes, y
aspectos corporativos de la radio para ello debe plantearse una

mision y vision bien definidas

MOMENTO ESTRATEGICO

Aqui se definen cudles son los caminos a seguir para el disefio e
implementacion de una buena propuesta, como: objetivos, estrategias y

programas orientados a ejecutar el Plan de Marketing
OBJETIVOS GENERAL ESTRATEGICO

Recuperar la credibilidad de la Radio Los Lagos, y fortalecimiento del
rating, mediante la implementacion del Plan Estratégico de Marketing, en

un periodo de 5 afos.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRATEGICOS

>

Reposicionar la imagen corporativa de la radio Los Lagos, en los
oyentes en un 15%, mejorando su mision, vision, logotipo, slogan,
colores que denote innovacion, para el afio 2014.

Realizar campafias publicitarias y promocionales de los
servicios de la Radio los Lagos, con el fin de lograr en un 80% la

utilizacion de los mismos para el afio 2014

Realizar mas patrocinios para que la marca de Los Lagos se vea en
todo evento publico y asi lograr en un 70% el reconocimiento de la

misma en la poblacién para el afio 2014

Elevar el rating en un 60%., al rating actual, a partir del afio 2014
realizando un cambio en la programacion de acuerdo a los horarios

de preferencia manifestados en el estudio de mercado.

Dictar cursos y eventos de motivacion en el que el personal asista en
un 100% con el fin de motivar al personal en el desempefo de sus
actividades, para el afio 2014.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento consiste en dar a conocer la imagen que

tiene la Radio Los Lagos en la mente de sus pocos oyentes, de modo que

se detallard como actualmente se encuentra.

RADIO LOS LAGOS ACTUALMENTE

En el aflo 2000 gracias a la iniciativa del Sefor Luis Mejia Montesdeoca

ex asambleista, prefecto de Imbabura entre otras dignidades, se creo la
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radio La Voz de Los Lagos, afio que fue entregada la concesion de la

frecuencia, es decir un afilo mas tarde tendria que estar al aire.

En Febrero del 2001 empez6 con musica del recuerdo, dirigido a su
principal audiencia en ese entonces adultos mayores, hoy por estrategias
de marketing el nombre se cambié a Radio Los lagos “Una Radio con
clase”. Al cambiar la administracién en el afo 2003 el nuevo gerente
fusiond los tres medios de comunicacion prensa escrita, Radio y el canal
de television, cuyo propietario es el mismo, con el objetivo de contribuir y

apoyar las iniciativas del Norte del Pais.

En la actualidad el mercado objetivo son jovenes, colegiales,
universitarios, oficinistas, su programacion estd enfocada mas a estos
segmentos, tiene un convenio con la Universidad Catolica del Ecuador

sede Ibarra para realizar programas educativos.
Imagen Corporativa Actual

Actualmente Radio Los Lagos cuanta con este logotipo

GRAFICO N°47.- Imagen Actual

una radio con clase

Fuente: Radio Los Lagos
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ESTRATEGIAS DE REPOSICIONAMIENTO

Las estrategias de reposicionamiento permite planificar y mejorar lo antes
mencionado para de esta manera poder tener metas claras, una imagen
bien definida y ampliar la cobertura con las exigencias, necesidades y
deseos del mercado meta al cual va dirigido este medio de comunicacion,

permitiendo asi dar cambios necesarios a la imagen de La radio.

PROPUESTA ESTRATEGICA
ESTRATEGIA DE IMAGEN CORPORATIVA

La estrategia de Imagen Corporativa se refiere a como se percibe La
Radio, persigue conseguir un perfil generalmente aceptada por los radio
escucha, siendo la imagen que lo simboliza. La propuesta esta enfocada

en crear un slogan y mantener el nombre institucional.

CREACION DE ESLOGAN

El slogan es una férmula breve y original, utilizada para publicidad,
propaganda, etc. Para su creacion, se propone que debe ser corto y
memorable, que identifique el beneficio del mismo, si se quiere marcar la

diferencia.

CUADRO N° 66.- PROPUESTA DE ESLOGAN

ESLOGAN ACTUAL

“‘UNA RADIO CON CLASE”
PROPUESTA DE ESLOGAN

Al ritmo de tu corazonl102.7.FM

Fuente: Propuesta
Elaborado por: La Autor
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LOGOTIPO

El logotipo (vulgarmente conocido como logo) es la representacion
tipografica del nombre de la marca, grupo de letras o abreviaturas que
funciona como imagen, que sirve para: Identificar las empresas,
identificarlas de la competencia y transmitir un conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios.

Por pedido de la Radio el nombre de la marca Los Lagos, se sigue

manteniendo

Previo la eleccion del logotipo que representa la marca se procedié a
realizar algunos modelos que se muestran a continuacién, y se eligio
mediante un sondeo de opinion a la poblacién. El preferido es el logotipo

gue estad enmarcado.

BOCETOS PRELIMINARES DE LOGOTIPOS DE RADIO LOS LAGOS
102.7 FM

GRAFICO N°48.- BOCETOS DE LOGOTIPO

LOS LAGOS

Elaborado por: La Autora

Se realizdé 200 encuestas a expertos en tema, como Ingenieros de la
Universidad Técnica del Norte, Universidad Catdlica Ibarra y estudiantes
de la carrera de marketing de las mismas como estudio piloto para
identificar que logo y slogan son los preferidos por los radio escucha,
dando como resultado una gran aceptacion en el siguiente logo y slogan

“Al ritmo de tu corazon”
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a) LOGOTIPO

El logotipo es un componente grafico el cual sirve para identificar a una
persona, empresa, institucion o producto el cual representa una posicion
en el mercado. El logotipo que se presenta es una variacion e innovacion
al logotipo anterior, empezando por el icono grafico el cual es un
micréfono, elemento que diariamente se utiliza para la transmision, al

igual que el eslogan.

GRAFICO N°49 LOGOTIPO ACTUAL Y LOGOTIPO PROPUESTA DE
RADIO LOS LAGOS

LOGOTIPO ACTUAL

una radio con clase

LOGOTIPO PROPUESTO
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@
_Los Lagos

Al ritmo de tu corazon

Elaborado por: La Autora

b) Isotipo
Es el icono o signo visual grafico, que transmite la empresa, un isotipo
donde la imagen funciona sin texto. Esta diseflado en base a los

elementos graficos que simbolizan la comunicacion.

GRAFICO N° 50.- ISOTIPO ACTUAL E ISOTIPO PROPUESTA DE LA
RADIO LOS LAGOS

ISOTIPO ACTUAL

ISOTIPO PROPUESTA
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Elaborado por: Isotipo ya incorporado
Isologotipos
Es la union del logotipo (tipografia) e isotipo (icono o imagen) el cual es

un elemento grafico visual que sirve para representar unas personas,

empresa, servicio o producto en un mercado.

GRAFICO N° 51 ISOLOGOTIPO ACTUAL E ISOLOGOTIPO
PROPUESTA

ISOLOGOTIPO ACTUAL

una radio con clase

ISOLOGOTIPO PROPUESTA
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.08 Lagos

Al ritmo de tu corazon

Elaborado por: la Autora

c) TAMANO DE LA MARCA INSTITUCIONAL
Para cambiar el tamafio de la marca hay que hacerlo sin que la misma
se deforme de un amanera proporcional, dentro de cualquier aplicacion,

debe ser legible y mantener composicion.

GRAFICO N° 52.- TAMANO DE LA MARCA

Elaborado por: La Autora
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d) RETICULA
Para la comprension de como esta construido la marca, a continuacion se

proporciona una reticula que especifica la relacion de sus proporciones,
facilitando su manejo y reproduccion.

PANTONE DE LA MARCA

Son caodigos que nos permite identificar los colores de la marca. Estos
codigos nos permitirdn reducir al minimo los errores de color en la marca,
la utilizacién correcta de los codigos nos aseguran la reproduccién

correcta de sus colores corporativos en las impresiones que se realicen.

GRAFICO N° 53.- PANTONE DE LA MARCA

:
wfgs L

%

< %

Al rltmo Il Es6lo colores web ’ :,/:
# d =

Elaborado por: La Autora

CODIGO DE PANTONE

H, S, B: Modelos Perceptivos de color (Percepcion humana de la luz)
R, G, B: Colores de monitor y pantalla

C, M, Y, K: Trabajos impresos (Imprentas, Impresoras)
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CUADRO N° 67.- CODIGO DE PANTONE

COLOR HSB RGB CMXY PANTONE
H: 35 R: 13 C: 84
- G: 13 M: 83 0d0dOc
B:5 B: 12 X: 73
K: 77
H: 22 R: 193 C: 15
- S: 84 G: 95 M: 80 C15F1E
B: 75 B: 30 X: 96
K:0
H: 229 R: 23 C: 99
- S: 80 G: 39 M: 99 17276f
B: 44 B: 111 X: 30
K:1
H: 213 R: 251 C:0
H: 73 R: 178 M: 7 b2c866
S: 49 G: 200 Y: 79
B: 68 B: 102 K:0

Elaborado por: La Autora

IDENTIFICACION DE COLORES

CUADRO N°68.- IDENTIFICACION DE COLORES

MUESTRA COLOR

Negro
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Azul

Verde Claro

Amarillo

Elaborado por: La Autora

e) SIGNIFICADO DE LOS COLORES

Son un elemento semidtico no verbal clave para atraer la atencion del

publico y hacer que un disefio sea memorable. Este comprobado que los

colores de un logotipo influyen considerablemente en las personas.

CUADRO N°69.- SIGNIFICADO DE COLORES

MUESTRA

COLOR

SIGNIFICADO

Amatrillo

Es el color del Sol.

Implica energia, resplandor, brillantez.

Denota Honor, Lealtad.

Llama la atencion facilmente

Azul

Es color de vida, de crecimiento, de
esperanza, de futuro. Constancia,
Autoridad, Confianza, lealtad,

seguridad, éxito, confianza.

Negro

Blanco y Negro el contraste por
excelencia, la dualidad, lo opuesto.
En empaque es comunmente utilizado

para indicar elegancia, seleccién
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especial, linea gourmet, "the most
sophisticate”, lo mas caro

Representa alegria, creatividad, éxito y
es utiizado como estimulante del
apetito.

Es un color "amigable” con mucha
fuerza, energeético, vibrante.
Tiene una excelente visibilidad -razon
por la cual muchos equipos de rescate

lo usan

Verde Claro

Significa vida, crecimiento, salud,
equilibrio, armonia y estabilidad. Su
combinacion con el azul simboliza un

surgimiento o renovacion.

Fuente: Propuesta

La Autora

f) TIPOGRAFIAS

Elaborado por:

La tipografia que se utiliza para la propuesta del isologotipo es la

siguiente:

CUADRO N° 70.- TIPOGRAFIAS
TIPOGRAFIAS

TEXTO

FUENTE

Los Lagos

Microsoft Uighur
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Al ritmo de tu corazon

Andalus

102. 7FM Arial Rounded MT Bold

Fuente: Propuesta

Elaborado por: La Autora

g) VARIAS OPCIONES DEL USO DE LA MARCA

CUADRO N°71.- PRESENTACIONES DE LA MARCA

PRESENTACIONES

TIPO

:
Fps Lagos

Al ritmo de tu corazon

Marca original

Marca de agua

Diferentes colores
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para la marca

= %ps Lagos

BN RO Diferentes fondos

N e o N e para la marca

5
ngﬂasos b

Al ritmo de tu corazon Al ritmo de tu corazon

Elaborado por: La Autora

h) MARCA LINEAL
GRAFICO N° 54.- MARCA LINEAL

g
_Los Lagos

Al ritmo de tu corazon

Elaborado por: La Autora

ESTRATEGIAS DE REPOSICIONAMIENTO

Las estrategias de marketing que se pretenden aplicar para el
reposicionamiento de la marca de radio “Los Lagos” se realizan con la
finalidad de posicionar la marca en la mente de los consumidores,
ademas de mostrar al publico creatividad y autenticidad. Para lo cual se

ha considerado las siguientes estrategias:
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1. Donacion de forros para asientos a varios taxistas y operadores de
buses los cuales tengan adherido el logotipo de la radio y
sefalética basica para pasajeros.

2. Concierto de lanzamiento de la nueva marca de radio Los Lagos
Plan de Medios “Grupo Corporativo El Norte”

4. “BODY ART” Tatuajes temporales en el cuerpo de chicas triple Ay
chicos modelos
Publicidad Grafica

6. Cabinas Los Lagos

Estrategia 1: Donacion de forros para asientos a varios taxistas y
operadores de buses los cuales tengan adherido el logotipo de la
radio y sefialética basica para pasajeros.

Es una estrategia nueva en la provincia no se ha visto con frecuencia en
los taxis y en los buses, existe en los cubre asientos de los buses intra
provinciales e interprovinciales pero con logotipos o contactos de las
empresas que por lo general ofertan los forros para asientos.
CARACTERISTICAS

La Originalidad del Disefo.- Cada cubre asiento debe contener el
logotipo de la empresa, el cual debe ser visible al publico, también estara
ubicado estratégicamente en la parte posterior de los asientos para que
las personas que acostumbran a sentar en la parte de atrds puedan
observar los artes gréficos.

Uso de material de buena calidad.- Los elementos que conformaran
esta pieza seran de buena calidad, con el cual se pueda visualizar la
imagen que se desea mostrar y sobre todo se pueda limpiar con facilidad

y asi el logotipo no pierda su nitidez.

Innovador.- El forro tendra un disefio llamativo no solo por el material que

se emplee sino también por la calidad, ubicacién y mezcla de los colores
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en su disefo, lo que haré posible llamar la atencion con facilidad y que se
logre motivar a los radioescuchas a sintonizar radio Los Lagos.

IMPORTANCIA

La ejecucién de esta estrategia no solo permitira dar a conocer la nueva
imagen de radio Los Lagos, sino que ocasionara impresion del puablico
debido a que es una estrategia nueva en la zona y sobretodo se puede
dar mensajes visuales sobre una manera adecuada de comportarse como
pasajero con esta nueva idea innovadora despertaremos interés y

mostraremos a la poblacion una buena imagen empresarial

ACTIVIDADES

e Investigacién de las cooperativas de transporte existentes en la
provincia.

e Establecer citas con los gerentes de cada una de las cooperativas
y presentar la estrategia.

e Determinar el nimero de unidades de transporte que se van a
tomar en cuenta para la aplicacion de la estrategia.

e l|dentificar y establecer contacto con empresas que ofertan cubre
asientos de automoviles.

e Establecer costos de materiales a utilizar.

e Establecer alianzas estratégicas con las empresas de transporte

aliadas y ejecutar la estrategia.

RECURSOS

¢ Investigacién

e Disefiador web

e Logotipo

e Slogan

e Cubre asientos

e Internet
Computadora
Materiales de oficina
Computacion
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e Suministros de oficina

COSTOS
CUADRO N°72.- COSTOS DE ESTRATEGIA PARA TRANSPORTE
PUBLICO
EMPRESAS DE TRANSPORTE | Nro. Unidades | Asientos porunidad | Asientos totales |C.UporForro| CTde Forros
Coop. De Buses 28 d
00p. e Bllses 22 10 45 450 12 5400
Septiembre
Cooperativa de Taxis
o 15 2 30 12 360
Ejecutivos ENZANOA
Cooperativa de Taxis
o 15 2 30 12 360
Ejecutivos BRISLAGTOURIS
. Taxi
Cooperativa de Taxis m > 28 3 3%
YAHUARCOCHA
Cooperativa de Taxis
12 2 24 12 288
PASQUEL MONGE
TOTAL 6744

GRAFICO N° 55 Estrategia para Transporte Publico
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Estrategia 2: Concierto de lanzamiento de la nueva marca de radio

Los Lagos “Al ritmo de tu corazén”

La realizacion del concierto “Al ritmo de tu corazon” es con la finalidad de
dar a conocer al publico asistente la nueva imagen corporativa de radio
Los Lagos, ademas de promocionar la programacion diaria por las
proyecciones que se realizaran a los dos lados de la tarima donde estaran

los cantantes.

Los artistas que intervendran en el concierto presentaran varios géneros
entre los cuales se destacan, musica folclorica, tropical y bomba; ademas

los artistas seran locales y los mejores de la provincia, ellos son:

Musica Folklérica Grupo Villamarca
Musica Tropical Bayana Banda
Musica Bomba Grupo Marabu

CARACTERISTICAS

Variado.- Los géneros musicales a presentarse son varios y con artistas
de la localidad, quienes han sido reconocidos no solo dentro de la
provincia sino a nivel nacional. Ademas como intermedio se presentara la
nueva imagen de la radio y se realizaran sorteos de accesorios (pulseras,

esferos, camisetas) de la empresa.

Facil acceso.- Las personas que asistan podran realizarlo de forma
gratuita sin costo alguno. También el lugar donde se presentara el

concierto es en el Obelisco, el cual es un lugar amplio y publico.

Horario.- El evento comienza a partir de las 6 de la tarde y terminara

antes de las 2 de la mafnana.

IMPORTANCIA
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La realizacion de este evento permitira generar distraccion del publico y
es una manera de mostrar y difundir la nueva imagen de la radio de forma

dinamica y divertida.

ACTIVIDADES

e Calculo del presupuesto necesario para la organizacion y ejecucion del
concierto

e Gestion de permisos en las entidades pertinentes ( Municipio de
Ibarra)

e Organizacion de la logistica del evento

e Contratacion de los artistas

e Contratacion de personal y equipos necesarios para el evento

e Promocion y difusion del evento en los principales medios de
comunicacion locales.

e Realizaciéon del concierto

RECURSOS
PERSONAL

» 4 chicas modelos
» Personal de logistica 5 personas
EQUIPOS

e Equipo de sonido
e 2 Computadores
e 2 proyectores de imagen

e Extensiones

PROMOCION Y PUBLICIDAD

e Cuhas (radio canela, los lagos, la mega)
e Spots (tv canal)

e Publicaciones en la prensa (Diario el Norte)
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e Esferos
e Pulseras
e Camisetas

e Gorras

OTROS MATERIALES
Tela blanca (8m2)
Impresiones

Llamadas telefonicas

COSTOS

CUADRO N° 73.- COSTOS ESTRATEGIA DE LANZAMIENTO

RUBRO COSTO UNIT TOTAL
CANTANTES
Grupo Villamarca 1500
Bayana Banda 2000
Grupo Marabu 1500
PERMISOS 300
PERSONAL
4 chicas modelos 40 160
Personal de logistica 5
personas 30 150
EQUIPOS
Equipo de sonido 1500
2 Computadores 0 0
2 proyectores de imagen 0 0
Extensiones (2) 5 10
PROMOCION Y PUBLICIDAD
Spots en TVN (22) 1 mes 286
Publicaciones en la prensa sab ydom 422.40
Esferos (500) 0,5 250
Camisetas (500) 3,5 1750
Gorras (200) 15 300
OTROS MATERIALES
Tela blanca (8m?2) 5 40
Impresiones (40) 0,05 2
Llamadas telefonicas 20

TOTAL 9768
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GRAFICO N° 56.- Estrategia de Lanzamiento

SUFPERT CONC VERIFO

Lanzamiento de la nueva imagen

Fuente: Propuesta

Elaborado por: La Autora
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El objetivo delas hojas volantes, es informar sobre el concierto que se realizara para dar a

conocer la nueva imagen de Radio los lagos, con el slogan de preferencia por parte de los
radio escucha, colores llamativos y la frase de escucha mas, siente mas! Que expresa ser un
medio de comunicacion que escucha y siente mas a los oyentes.

Fuente: Propuesta

Elaborado por: La Autora
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Estrategia 3: Plan de Medios “Grupo Corporativo El Norte”

OBJETIVO.- Dar a conocer la nueva imagen Yy slogan de radio “Los
Lagos”

La estrategia se basa en el lanzamiento de la nueva imagen y slogan de
la radio mediante los medios tradicionales de comunicacién como:

e Cufas radiales

e Spots

e Publicaciones en prensa escrita

CARACTERISTICAS

Cufa radial.- Se realiza una presentacion de la radio donde se da a
conocer la nueva imagen corporativa y slogan de la radio, ademas se
hace una invitacion a la ciudadania a que la sintonicen. Las cufias seran
transmitidas durante 6 dias, antes de la realizacion del evento, es decir,

de sdbado a jueves y el dia viernes sera el concierto

Radio Los Lagos 102.7 F.M

TEXTO.- Querido oyente para que tu vida esté llena de diversion, solo
sintoniza radio Los Lagos 102. 7 F.M, y te brinda la mejor musica al

ritmo de tu corazén.

Spot.- Estara realizado para publicarlo en el canal local TVN en el horario
de la mafana durante la presentacion de el noticiero y el programa de
“Matices” (Desde las 7 de la hasta las 9,30 de la mafiana) y en el horario
de la noche durante la transmision de la tercera emisidon de Prisma
Informativo, durante 4 dias, pero diariamente 7 spots seran pasados en

pantalla.
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Cada uno de ellos tendra una duracion de 15 segundos con el siguiente

guion.

GUION DE SPOT.- Un grupo de estudiantes de colegio salen recién de
clases, entonces uno de ellos le dice a su compafiera que sintonice
alguna emisora de radio en su celular para escuchar musica y para
distraerse, la chica accede a laminarmelas peticion de su compafiero y
empieza a navegar, todas las emisoras que sintoniza no tiene musica del
agrado de los jévenes pero cuando sintonizan radio los lagos todos estan
conformes y felices de escuchar las canciones que en ese momento salen

y mientras caminan por la calle una chica dice “ la musica que se
sintoniza en radio los lagos es al ritmo de tu corazon”, cerca de ellos
existen personas adulas, de tercera edad y nifios y al escuchar radio Los

Lagos se ponen a bailar y reirse para transmitir alegria.
CUADRO N° 74.- PLAN DE MEDIOS

PLAN DE MEDIOS

DETALLE DIAS lab |TOTALSPOTS |COSTO TOTAL
L M X J
TVN Prisma Informativo 2 3 3 2 10 100
TVN Prisma Tercera Emision 3 2 2 3 10 100
TVN Matices 1 1 1 1 4 86
TOTAL 286

Elaborado por: La Autora

Publicaciones en Prensa.- Una de las fortalezas de radio Los Lagos es
que cuenta con un aliado como es Diario EI Norte debido a que
pertenecen al mismo Grupo Corporativo del norte, es por ello que seria
mas favorable al realizar la publicidad por este medio por el descuento

gue ofrece a su empresa aliada (radio Los Lagos).

Estara en la portada utilizando un espacio de 15 centimetros, las
publicaciones se realizaran por 2 dias, sabado y domingo
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CUADRO N°75.- PLAN DE MEDIOS PRENSA

PLAN DE MEDIOS

PUBLICACION DIiAS COSTO TOTAL
S D

Publicacién en % Portada X 211.20

Publicacién en % Portada X 211.20

422.40

Elaborado por: La Autora

ACTIVIDADES

e Organizacion y disefio de cufas, spots y publicaciones
e Establecimiento de alianzas estratégicas entre la radio con la

prensay canal de TV local
e Célculo de presupuestos

e Realizacién de contratos con los medios de comunicacion en los
cuales se difundira la publicidad.
RECURSOS

e Computador
e Internet
e Impresiones

e Telefonia convencional y movil

CUADRO N° 76.- COSTOS DEL PLAN DE MEDIOS
COSTOS

PRESUPUESTO PLANES DE MEDIOS

DETALLE COSTO TOTAL
RADIO 0
TELEVISION 286
PRENSA 422.40

TOTAL 708,40

Elaborado por: La Autora
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Estrategia 4: BODY ART” Tatuajes temporales en el cuerpo de chicas
triple Ay chicos modelos

Body Art es una estrategia que se basa en colocar en las partes mas
visibles del cuerpo de modelos tanto hombres como mujeres, con buena
presencia quienes tendran en su cuerpo tatuajes con la imagen y logotipo
de radio Los Lagos los cuales seran féciles de quitar y llamativos, los
modelos estaran ubicados el las zonas de mayor afluencia de gente por

un fin de semana en horario de 10 de la manana hasta las 4 de la tarde.

CARACTERISTICAS
Personal con buena presencia.
Ubicacién Estratégica:

e Entraday salida de la Plaza Shopping Center
e Semaforo mercado Amazonas

e Semaforo del Obelisco

e Terminal Terrestre

Imagenes llamativas

IMPORTANCIA

Es esencial aplicar la estrategia debido a que es una nueva y creativa
manera de llamar la atencion de nuestros clientes potenciales, ademas
de que cause mayor impacto en la vision y con ello podemos lograr que la
imagen de la radio se quede en la mente de las personas no solo por los

colores sino por los modelos y lugares donde estaran ubicados
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ACTIVIDADES

RECU

Blusqueda de personal idéneo para la ejecucién de la estrategia
Body Art

Investigacion y busqueda de tatuajes adecuados, que no afecten a
las personas que van a exponerlos.

Realizar un presupuesto de gastos y costos

Vestimenta: Hombres (DVD y un jean azul), Mujeres (Top y

Minifalda de color amarillos y negro respectivamente)

RSOS

Jovenes o sefioritas modelos
Tatuajes
Alimentacion

Vestimenta

CUADRO N°77.- COSTOS DE LA ESTRATEGIA BODY ART

COSTOS
RUBRO COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
Modelos (5 por dia) 50 250
Tatuajes (5) 5 50
Alimentacion 8 80
Vestimenta
DVDs 8 16
Jeans (2) 20 40
Minifaldas (3) 7 21
Top (3) 7 21
TOTAL 478
Elaborado por: La Autora
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GRAFICO N°57.- ESTRATEGIA DE BODY ART

Elaborado por: La Autora
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Estrategia 5.- Publicidad Gréfica

Los artes graficos que se van a emplear para dar a conocer la imagen de
la radio son: Gigantografias, Posters y afiches los cuales estaran
ubicados en sectores estratégicos y comerciales de la ciudad de Ibarra.

Resaltando el logotipo y eslogan.

CARACTERISTICAS

e Ubicacion estratégica a la entrada y salida de la ciudad con
presentacion a doble cara y con un mensaje de bienvenida a la
ciudad y uno de buenos deseos para el viaje. En el caso de las
gigantografias, afiches y Posters seran ubicados en lugares
comerciales como mercados, Plaza Shopping Center, San Antonio
de Ibarra, Terminal.

e Disefios Llamativos

e Variedad de publicidad gréfica

IMPORTANCIA

Sera de gran beneficio la ubicacién en distintos lugares de los artes
graficos debido a que los clientes estan por todos lados y entre mas
lugares se llegue con publicidad mayor serd el impacto y beneficio,
ademas una imagen se queda gravada por mas tiempo que un texto, y si
el disefio de la misma es llamativa el tiempo que permanecera en la

mente es mayor.

ACTIVIDADES

Busqueda de los lugares y permisos para poder ubicar la
publicidad gréfica.

e Disefio e impresién de la publicidad

e Ubicacion estratégica

e Evaluacién sobre impacto de los disefios
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RECURSOS

e Mercadodlogo
e Computador
e Internet

e Impresiones

GRAFICO N°58.- GIGANTOGRAFIAS

Colocar a la entrada y salida en la principales ciudades de la Provincia, gigantografias que

muestre el logotipo , eslogan y el arte grafico del corazén , como la frase lo indica al ritmo de
tu corazén

Elaborado por: La Autora
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ESTRATEGIA GRAFICA

'39“3%03 , A7, o s

TU ESTACION DE RADIO PREFERIDA
SE RENUEVA PARA TI

wild
flickr * :

www.radioloslagos.ec

Este arte gréafico se lo puede utilizar como hojas volantes, vallas con el motivo de
mostrar a la poblacién el logotipo recalcando su eslogan su disefio con el corazén

jugando con colores llamativos

Elaborado por: La Autora

193



POSTER

Tu ESTACION DE RADIO PREFERIDA SE RENUEVA PARA TI

N

AL RITMO DE TU CORAZON

Experiencia en radio | Somos lo que Td necesitas
contactanos 2 951 310
www.radioloslagos.ec

Este disefo pretende identificarse con el slogan propuesto “Al ritmo de tu
corazon” el corazdn con su color rojo, llamativo y los audifonos a su alrededor

expresa sentimientos, es una presentacion gréfica de lo que se desea expresar.

Elaborado por: La Autora
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Estrategia 6: Cabinas Los Lagos

Se trata de colocar pequefios kioscos en las principales paradas y lugares
de mayor afluencia de la ciudad, alli se piensa sintonizar radio los lagos
para que las personas que esperan el bus, taxi u otro medio de transporte
escuchen la programacion de radio los lagos, ademas si desean hacerlo
de forma mas personalizada habran puertos USB y otros, para que los
usuarios puedan escuchar muasica desde su celular, Tablet, u otro

dispositivo con el uso de los audifonos.

CARACTERISTICAS

e Unica en la ciudad

e Brindard momento de distraccion y relajacion.

¢ El sonido en las cabinas sera el adecuado para no perturbar a las
personas

e Ubicacion estratégica ( 6 de los kioscos estaran en los lugares de
mayor afluencia y paradas de la ciudad los otros 2, uno de ellos
estara en la parada de buses por el mayorista que conduce a las
personas al norte del pais y el otro kiosco se encontrara ubicado en
el terminal justamente donde llegan los carros que vienen desde
quito y los cantones aledafios a la ciudad)

e Se implementara alrededor de 8 cabinas en la ciudad

IMPORTANCIA

Con la implementacion de esta estrategia lograremos motivar a las
personas a que sintonicen radio Los Lagos y seria mejor cuando
escuchen musica de su agrado, esto generaria mayor satisfaccién y por
ende fidelidad de quienes son clientes y un acercamiento a quienes no lo

son.

ACTIVIDADES
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e Realizar una observacion preliminar e investigar los lugares y
paradas de bus de mayor concurrencia de personas.

e Determinar los lugares estratégicos para ubicar los kioscos o
cabinas.

e Consecucion de materiales, equipos e implementos para las
cabinas

e Establecer acuerdos con el personal que trabajara con la ejecucion

de la estrategia.

RECURSOS

e Puertos de salida de audio

e Cabinas

e Personal

e Grabadoras o reproductores de sonido y emisoras de radio

e Servicio Eléctrico

COSTOS

El salario del personal se basa en los dias de trabajo mas comisiones

para lo cual podra incrementar su salario mas del salario basicos

CUADRO N° 78.- COSTOS CABINA LOS LAGOS

COSTO COSTO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Puertos de salida de audio 40 2,5 100
Cabinas 5 80 400
Personal 8 200 1600
Grabadoras o reproductores de sonido y| Donacién o material de
emisoras de radio trabajo del personal 0
Servicio Eléctrico 40
TOTAL 2140

Elaborado por: La Autora
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GRAFICO N°59.- ESTRATEGIA CABINA LOS LAGOS

Elabora por: La Autora
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ALGUNAS APLICACIONES DE LA MARCA

Tarjetas de Presentacién

GRAFICO N°60.- TARJETAS DE PRESENTACION

&P &&&e s i~
ol v ) -i’.;ﬂ .§§
RADIO LOS LAGOS - s
_. '1}? ;g.;p
Ing. FERNANDO FRAVO ST
DIRECTOR DE RADIO LOS LAGOS W e

WWW. radloloslagbg ec
info@radioloslagos.ec
telf: 2951310
. facebook.com/radioloslagos

Elaborado por: La Autora
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Hoja Membretada

102.7 Imbabura  99.3 Carchi

il::l’f;‘;sslig;::c www.radioloslagos.ec

2600 612

Direccién: Av Juan José Flores 11-55 y Rafael Rosales

Elaborado por: La Autora
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Sobres

.08 Lagos
40277V e .
Al ritmo de tu coraz

www.radioloslagos.ec
info@radioloslagos.ec

telf: 2951310
facebook.com/radioloslagos

Elaborado por: La Autora
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Gorras

ESFEROS

CAMISETAS

Elaborado por: La Autora
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ESTRATEGIAS DE IMAGEN

Las estrategias de Imagen respalda lo que ya esta modificado; asi mismo
los servicios, las relaciones con el cliente, las relaciones con sus empleados
y Su reputacion son elementos indispensables para poder aplicar la mision y

desarrollar la vision de la imagen corporativa.

Se propone cambiar el rotulo exterior de la radio asi mismo modificar la
sefal ética ya que no cuentan y por ultimo la creacion de uniformes ya que

actualmente los trabajadores de la radio no poseen una identificacion
ROTULO PROPUESTA
Radio los lagos al pertenecer al Grupo Corporativo, no cuenta con un rétulo

llamativo, grande es por ello que se ve la necesidad de cambiar de acuerdo

al logotipo creado en la propuesta
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GRAFICO N 61.- ROTULO ACTUAL Y ROTULO PROPUESTA DE RADIO
LOS LAGOS

ROTULO ACTUAL

ROTULO PROPUESTA

Elaborado por: La Autora
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> SENALETICA

Actualmente las instalaciones de la radio los lagos, no cuenta con una
adecuada sefalética, por lo que se ve la necesidad de implementar rétulos

en las instalaciones de la radio.

GRAFICO N 62.- SENALETICA PROPUESTA MISION Y VISION

Elaborado por: La Autora
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Elaborado por: La Autora

Los rotulos de sefalética seran elaborados
en acrilico transparente de 3mm de medidas 20 x 40 cm con pernos

decorativos para mayor durabilidad y resistencia.

v UNIFORMES

De acuerdo con el resultado de las encuestas realizadas en el diagnostico
situacional a los clientes y trabajadores supieron manifestarnos que es

necesario la utilizacién de un uniforme.

Es por ello que se propone la utilizacién de un uniforme como respaldo a la

marca de la radio

a. PROPUESTA DE UNIFORMES
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GRAFICO N°63.- UNIFORME PARA EL PERSONAL

Elaborado por: La Autora
Para caballeros en color azul

Para damas en color blanco

ESTRATEGIA DE MOTIVACION AL PERSONAL

El desempefio del personal influye de manera determinante en la calidad del
servicio, la atencion que se brinda al radioescucha, por lo que se propone

programas de capacitacion y un adecuado sistema de incentivos.

PROPUESTA DE PROGRAMAS DE CAPACITACION

El presente proyecto propone capacitacion a la dirigencia y empleados para
gue puedan contribuir de forma eficaz el desarrollo de la Radio
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SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo

Desarrollar capacidades que se requieren para implantar en la Radio una

estrategia efectiva del servicio al cliente
Contenido
El servicio al cliente como esencia de las actividades financieras

Desarrollo de las habilidades y conductas que favorecen una actitud de

servicio.
Atencion especial de clientes en situaciones dificiles.

Estrategia para establecer y mantener un programa efectivo de servicio al

cliente
Compromisos personales y organizacionales
Duracion

Cuatro modulos de 4 horas separados por un break de 15 minutos. Total del

curso 16 horas
Métodos de trabajo

El curso de capacitacién se realizara con exposiciones teoéricas, practicas,

videos y experiencia.

ANALISIS DE PROBLEMA Y TOMA DE DECISIONES

Objetivo

Que la participacion conozca, analice y adquiera un método racional para

identificar, analizar y solucionar problemas.
Contenido

Identificacion del problema
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Analisis y resolucion de los problemas.

Andlisis y apreciacion de los problemas potenciales y seguimiento de la

solucién.

El conflicto humano por qué surge; como tratarlo y como convertir un

conflicto disfuncional en funcional.
Duraciéon

Cuatro médulos de 4 horas separados por un break de 15 minutos. Total del
curso 16 horas.

Método de trabajo

El curso de capacitacién se realizara con exposiciones teodricas, practicas,

videos y experiencias.

COOPERATIVISMO BASICO

Objetivo

Los cursantes conozcan, analicen y puedan aplicar los principios y valores

del cooperativismo.

Contenido

El cooperativismo

Principios y valores que rigen a la Radio

Cuédles son las competencias que deben desarrollar las Radios.
Duracion

Cuatro modulos de 4 horas separados por un break de 15 minutos. Total del

curso 16 horas.

Método de trabajo
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El curso de capacitacién se realizara con exposiciones teéricas, practicas,

videos y experiencias.

PRODUCCION RADIOFONICA

Objetivo

Que los colaboradores conozcan, analicen y puedan aplicar los principios y
valores de la radio difusion.

Contenido

Estructura de programacioén radial.

Principios y valores que rigen a la radio comunitaria.
Técnicas de vocalizacion, musicalizacion y control de audio.
Grabacién y montaje de cuias.

Duracion

Cinco moédulos de 4 horas separados por un break de 15 minutos. Total del

curso 20 horas.
Método de trabajo

El curso de capacitacién se realizara con exposiciones practicas, tedricas,

videos y experiencias

MARKETING OPERATIVO

Objetivo

Que los colaboradores conozcan y analicen el mercado que requieren de un
servicio, la identificacion de necesidades y el proceso de adecuacion de

medios de comunicacion.
Contenido

Determinacion de canales de distribucion.
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El marketing mix en los medios de comunicacion.
Estrategias de competitividad y de posicionamiento.
Creacion y calidad de nuevos servicios

Duracion

Cuatro modulos de 3 horas separados por un break de 15 minutos. Total del

curso 12 horas.
Método de trabajo

El curso de capacitacién se realizara con exposiciones practicas, tedricas,

videos y experiencias.

ESTRATEGIA DE MOTIVACION PARA OYENTES

El Estudio de Mercado revel6 que los radioescucha, prefieren al momento de
participar en un concurso radial CD de masica originales, en una reunién con
Directivos de la Radio los Lagos se lo puede realizar diariamente con la
ayuda de las casas disqueras radicadas en Ecuador y que son
representantes de artistas nacionales y extranjeros la disquera regala los
cds para promocion y la radio plantea la tematica de concurso apoyada con
la promocion del artista.

Otro premio fuerte es el dinero en efectivo, esto se lo realizara como

premociones esporadicas, como es el dia de la madre del padre entre otros.
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PARRILLA RADIAL

GRAFICO N 64°.- PARRILLA RADIAL

LUNES a VIERNES

00:00 - 02:00
02:00 - 04:00
04:00 - 05:00
05:00 - 06:00
06:00 - 07:00
07:00- 10:30
10:30 - 12:00
12:00 - 14:00
14:00 - 19:30
19:30 - 22:30
22:30 - 00:00
19:30 - 00:00

SABADO

00:00 - 03:00
03:00 - 04:00
04:00 - 06:00
06:00 - 08:00
08:00 - 10:00
10:00 - 13:00
13:00 - 18:00
18:00- 19:00

19:00- 00:00

DOMINGO

00:00 - 03:00
03:00 - 05:00
05:00 - 06:00
06:00 - 09:00
09:00 - 12:00
12:00 - 13:00
13:00 - 18:00
18:00 - 19:00

* Rancheras con clase
* Exitos de coleccion '
* Pentagrama Ecuatoriano

* Charanguito Mafianero

* Noticiero Primera Noticia

* El Taller del Humor

* Safari Music

* Puro Neque Sport
* Dj Conference

*La Historia Musical (lunes a jueves)
* Pdjaro Nocturno (lunes a jueves)
*Dj. Conference Plus (viernes)

* Dj. Conference Plus

4 de Hits

* Rokola con Clase

X ito Mafanero y Ecuador Ama la Vida

*Los de Siempre

* Enlace Ciudadano - Presidencia de la Republica
* Dj. Conference Plus

* Antologia de la masica tradicional ecuatoriana
* Farropolis - Dj Conference 2012

* Farropolis - Dj Conference 2012

*Zona de Hits

* Pentagrama Ecuatoriano

’ Mananero y Ecuador Ama la Vida

*Los de
iantes de la PUCESI

*Ecos de la PUCESI -
* Dj. Conference Plus
* Antologia de la misica tradicional ecuatoriana

19:00- 20:00 *De Frente con Jorge Gesfoso
19:00-00:00 *Roménticos Los Lagos

Elaborado por: La Autora

Fuente: Propuesta
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CUADRO N2 79.- RESUMEN DEPOLITICAS, OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

POLITICAS

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

Reposicionamiento de la imagen
corporativa de la radio los lagos en la

Provincia de Imbabura.

- Reposicionar la imagen corporativa de la
radio Los Lagos, en los oyentes en un
15%, mejorando su mision, vision, logotipo,
slogan, colores que denote innovacion,
para el afio 2014.

- Elaborar campafas publicitarias vy
de

servicios de la Radio los Lagos, con el fin

promocionales los
de lograr en un 80% la utilizacion de los
mismos para el afio 2014

- Realizar méas patrocinios para que la
marca de Los Lagos se vea en todo evento
publico y asi lograr en un 70% el
reconocimiento de la misma en la poblacion

para el afio 2014

- Creacion de eslogan, mision, vision y

logotipo rétulo.

- Concierto de Lanzamiento “Al ritmo de tu

corazon”
- Body Art tatuajes temporales en el cuerpo
- Cabina Los Lagos

- Creacion de un plan de medios
- Publicidad Grafica

la credibilidad de radio

escucha, planteando nuevas estrategias de

Recuperar los

marketing

- Elevar el rating en un 60%., al rating
actual, a partir del afio 2014 realizando un

cambio en la programacion de acuerdo a

- Elaboraciéon de una parrilla radial.
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los horarios de preferencia manifestados en
el estudio de mercado.

Capacitar constantemente al personal

sobre los antecedentes, y aspectos

corporativos de la radio para ello debe
plantearse una mision y visibn bien

definidas

- Dictar cursos y eventos de motivacion en
el que el personal asista en un 100% con
el fin de motivar al personal en el
desempefio de sus actividades, para el afio

2014.

- Propuesta de programas de capacitacion
- Creacion de uniforme que permita
identificar a los empleados de radio los

lagos

Elaborado por: La Autora
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CUADRO N° 80.-PRESUPUESTO DE RADIO LOS LAGOS

PRESUPUESTO DE RADIO LOS LAGOS 102.7 FM

DETALLE FECHA TOTAL

Estrategia de Transporte Publico Enero 6744
Estrategia de Lanzamiento “Al ritmo de tu | Febrero 9768
corazén”

Estrategia Body Art Abril 'y Junio 478
Estrategia Publicacion grafica Febrero 645
Estrategia Cabina Los Lagos Febrero 2140
Rotulo Enero 180
Tarjetas de presentacion Enero 1100
Hojas membretadas Enero 178
Sobres Enero 135
Senalética Enero 20,54
Senalética Enero 15.40
Uniformes para hombre Enero 60
Uniforme para mujeres Enero 40
Capacitacion al personal Febrero 480
TOTAL 21 983,94

Elaborado por: La Autora

Fuente: Propuesta
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CAPITULO V

IMPACTOS DEL PROYECTO
ANALISIS DE IMPACTOS

Los principales impactos que se generaran con la aplicacion del presente
trabajo de grado son social, econdmico, educativo, cultural empresarial y

mercadoldgico.

A continuacion se presenta la matriz de valoracién, aplicada en la

siguiente escala de puntuacion.

CUADRO N°81.- MATRIZ DE VALORACION DE LOS NIVELES DE
IMPACTO

MATRIZ DE VALORACION DE IMPACTOS

VALORACION CUALITATIVA VALORACION CUANTITATIVA
Impacto alto negativo -3
Impacto medio negativo -2
Impacto bajo negativo -1

No hay impacto

Impacto bajo positivo

0
1
Impacto medio positivo 2
3

Impacto alto positivo

Elaborado por: la autora

En el esquema se detalla la valoraciéon cualitativa y cuantitativa, la misma
gue depende del nivel de impacto. Para el respectivo calculo se aplicara

la siguiente formula

S ™M

NI

NI= Nivel de Impacto
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> = Sumatoria de la valoracion cuantitativa
n= numero de indicadores
CUADRO N°82.- IMPACTO SOCIAL

IMPACTO SOCIAL

ON -3 -2 |-1 |0 |1 |2 TOTAL

INDICADOR

Confianza 3
Aceptacion Social 3
Calidad de informacion X 2
Vinculacién Institucional X 2
Reconocimiento 3
TOTAL 4 13

Elaborado por: la autora

FORMULA

NI =

S ™M

13
E

NI= 2,6

NI

ANALISIS:

Con la aplicacion del presente Plan estratégico de Marketing para el
reposicionamiento de la imagen corporativa y fortalecimiento del rating, se
pretende generar un impacto social medio positivo en la sociedad, debido
a que la prioridad de la Radio es contribuir con el norte del Pais, al mismo
tiempo que con la nueva imagen que se pretende posicionar en el

mercado lograr un reconocimiento en su entorno, trata de recobrar la
189




confianza crear lazos institucionales con universitarios dentro del medio
de comunicacién y mejorar la calidad de vida de los empleados y

directivos de la Radio Los Lagos.

CUADRO N°83.- IMPACTO EDUCATIVO

IMPACTO EDUCATIVO

VALORACION -3 |21 |0|1 |2 |3 |TOTAL
INDICADOR
X 2
Conocimiento
X |3
Capacitacion
X |3
Autoestima
X 2
Fuente de Consulta
X 13
Estilo de Vida
TOTAL 4 9 13

Elaborado por: la autora

FORMULA:
NI = z
n
NI = 13
-5
NI= 2,6NI= 3
ANALISIS
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En el dmbito educativo la valoracion genera un impacto alto positivo,
debido a que este proyecto lograra un cambio, primero desde las
capacitaciones para los trabajadores lo que permitirdA aumentar sus
conocimientos, al igual que aspectos principales como lo son la mision,
vision , valores para que exista un mayor compromiso. Ademas sera una

fuente de consulta para estudiantes en los diferentes niveles educativos.

CUADRO N°84.- IMPACTO ECONOMICO

IMPACTO ECONOMICO

VALORACION |-3 |-2|-1 |0 |1 |2 |3 |[TOTAL

INDICADOR

X 2
Incremento de Ingresos

X 2
Innovacién

X 2
Tecnologia

X 2
Oferta de empleo

X 1

Estabilidad Econémica
TOTAL 1 |8 9

Elaborado por: la autora

FORMULA:

NI =

S ™M

NI =

vl ©

NI= 1,8NI=2
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ANALISIS

En el ambito econdmico la aplicacion de este proyecto generara un
impacto medio positivo debido a que la mala imagen que tuvo la Radio no
ha permitido desarrollarse como misma, la ejecucién de este proyecto
sera una fortaleza debido a que si se incrementa los ingresos se puede
acceder a tecnologia mas sofisticada se lograria innovar estrategias,
ofertar fuentes de empleo que permitan mejorar la economia de la

empresa y de sus empleados

CUADRO N° 85.- IMPACTO CULTURAL

IMPACTO CULTURAL

VALORACION |-3 |-2|-1 |0 |1 2 3 TOTAL
INDICADOR
X 2
Concienciacion
X 2
Apoyar el turismo
X |3
Rescatar lo tradicional
X 3
Informacion de eventos culturales
TOTAL 4 |6 10

Elaborado por: La Autora

FORMULA:

NI =

S|

NI =

Uil o
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NI=1,2

ANALISIS

En el &mbito cultural la realizacién de este proyecto tendr4 un impacto
medio positivo, es decir mediante la radio se pretende difundir eventos de
caracter cultural y de las distintas manifestaciones de arte. Al igual que
promocionar lugares turisticos de la provincia de Imbabura, con el fin de

contribuir con la cultura de los diferentes cantones.

CUADRO N°986.- IMPACTO EMPRESARIAL

IMPACTO EMPRESARIAL

VALORACION |-3 |-2|-1 |0 |1 |2 |3 |[TOTAL
INDICADOR
X 2
Crecimiento y desarrollo
X 3
Planificacion y Organizacion
X 2
Relaciones Humanas
X 3
Clima Organizacional
X |3
Trabajo en equipo
TOTAL 4 |9 |13

Elaborado por: La autora

FORMULA:
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NI = z
n
NI = 13
5
NI=2,6
ANALISIS

Los resultados arrojan impacto empresarial alto positivo, lo que se
pretende es con el aumento de las ventas invertir en la misma empresa,
personal maquinaria y equipo. Lograr que el clima organizacional motive
la personal se mantenga las buenas relaciones como compafieros y hacia
clientes. El trabajo en equipo es un elemento importante para en las

labores de trabajo.

CUADRO N°87.- IMPACTO MERCADOLOGICO

IMPACTO MERCADOLOGICO

VALORACION |-3 |-2|-1 |0 |1 |2 |3 |TOTAL

INDICADOR

X |3
Crecimiento de Los Lagos

X |3
Posicionamiento de la marca

X 2

Creatividad e innovacion

X |3
Atencién y servicio al cliente

X |3
Imagen corporativa
TOTAL 2 12 | 14

Elaborado por: La autora

FORMULA:
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NI = z
n
NI = 14
5
NI=2,8
ANALISIS

En el @&mbito mercadolégico la valoracion es alto positivo ya que con la
creatividad e innovacion de estrategias y disefios, se lograra el principal
objetivo que es el reposicionamiento de la imagen corporativa, el logotipo
la mision y vision seran reconocidas en la provincia sin dejar de lado la
atencion al cliente que es fundamental en toda empresa, ya que el

cliente es el ser de toda empresa.

CUADRO N° 88.- IMPACTO GENERAL

IMPACTO GENERAL

VALORACIONCUANTITATIVA [-3 |-2|-1 [0 |1 |2 |3 |TOTAL
INDICADOR
X 13
Impacto Social
X |3
Impacto Educativo
X 2
Impacto Econémico
X 1
Impacto Cultural
X |3
Impacto Empresarial
X |3
Impacto Mercadolégico
1 |2 |12 |15
TOTAL
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Elaborado por: La Autora

FORMULA:
NI = z
n
NI = 15
6
NI= 2,5
ANALISIS

El Plan Estratégico de Marketing para el reposicionamiento de la imagen
corporativo y fortalecimiento del rating de la Radio los Lagos. Presenta
una valoracién cuantitativa alto positiva en vista de que las estrategias
propuestas estan encaminadas a mejorar la imagen posicionar la marca, a
demas propone acciones de motivacion para el personal por lo que se
constituye en un proyecto confiable y realizable debido a que los

resultados son positivos.
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CONCLUSIONES

» Gran parte de los trabajadores encuestados manifiestan no haber
recibido asensos, ya que el personal lleva poco tiempo de trabajo

en la misma.

» EI 84% del personal de radio los lagos es nuevo y con experiencia,

ya que se ha realizado una seleccion muy detallada.

» Los trabajadores no cuentan con uniformes que los identifique de

otros de medios de comunicacion

» Existe un gran desconocimiento por parte de los trabajadores sobre
la mision, vision lo que quiere decir que hace falta imagen

institucional
> EIl 47,2% de los clientes encuestados muestran una inconformidad
por la programacion de este medio de comunicacion, calificando

como buena la calidad de la misma.

» Un 72% de clientes encuestados conocen el logotipo de la radio los

lagos pero el mismo porcentaje no ha visto presencia de marca.
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» Radio Los Lagos se encuentra en una posicion muy baja, con un
porcentaje de 6.77%, ocupado el sexto lugar de rating a nivel

provincial.

» Actualmente radio Los Lagos tienen una pérdida de imagen y

posicionamiento en la provincia de Imbabura.

» Mas de la mitad de la poblacion encuestada, es decir el 50.78%
aprecian como cualidad importante en los locutores la creatividad

gue se maneja al momento de un concurso radial.

» Se ha realizado en cambio de imagen, creacion de misién y vision,
la elaboracion de campafias publicitarias con el fin de reposicionar

la imagen corporativa en la provincia de Imbabura.

» Con la creacion de parrillas radiales se pretende mejorar la
programacion y recuperar la credibilidad de los radio escucha de la

provincia de Imbabura.

» Se propone capacitacion constante para el personal, ya que asi se
mejorara el desempefio en actividades y se creara un ambiente

laborar en armonia al socializarse mas
RECOMENDACIONES

» Es importante mantener motivado al personal y reconocer su
esfuerzo o colaboracibn debido a que pueden cumplir sus

funciones de mejor manera

» Radio Los lagos cuenta con un personal de lato nivel académico, la

mayoria comunicadores titulados y con experiencia
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Se ha planteado el uso de uniformes para caballeros una camisa
azul con el logotipo al igual que las damas con una camisa blanca,
ya que es importante que este medio de comunicacion se

identifique.

Se ha disefiado una misién y visién las cuales se deben socializar a
trabajadores, clientes y radio escuchas para que conozcan la
imagen de la empresa a la que pertenecen y sintoniza

Se realizaran cambios en la programacién de acuerdo a los
horarios de preferencia y programas que sobresalieron en el

estudio de mercado.

Se espera poder incrementar la poblacion de radio escucha al
aplicar las estrategias de reposicionamiento, motivar a participar en
concursos estar presente como marca en eventos, con la

comunidad, fiestas entre otros.

Se realizara un concierto de lanzamiento en el que la marca se
reposicione en la mente del radio escucha, ser parte de eventos

artisticos culturales con el fin de mostrar presencia

El presente proyecto permite establecer aspectos corporativos que
identifiquen a la radio, sin embargo es necesario realizar
estrategias de reposicionamiento que motive a los oyentes a

escuchar esta emisora.

Para ofrecer servicio de calidad es necesario contar con equipos
tecnolégicos actuales los cuales permite facilitar el trabajo a
locutores y poder jugar con la creatividad e innovacion al momento

de realizar concursos.
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» Se recomienda a la radio los lagos la implantacién de este
proyecto, ya que esta demostrado cuales son las debilidades de la
emisora, las necesidades de los trabajadores, clientes y radio
escucha, y que en la propuesta del presente esta la creacion de
estrategias que ayudaran a mejorar la pérdida de imagen y elevar

el rating a nivel provincial.
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ANEXOS

Anexo N°1.- Encuesta dirigida al personal. Diagndstico

TECN
> I

ae
S UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

{”W;ng@'
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

2

ONIVZ
ONIVER
ETG,

ESCUELA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA

1. ¢Qué tiempo usted trabaja en RADIO LOS LAGOS?
12 meses [_]
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1 afio 3afios []
3 afios en adelante ]

¢Cémo califica usted el trato del director y sus colaboradores?
EXCELENTE L]

MUY BUENO L1

BUENO L1
REGULAR C 1
MALO [

¢ Estd usted satisfecho con la funcidon que cumple?

st [ NO [1 ¢Porqué?

¢Ha recibido algun asenso en reconocimiento a su trabajo?

Sl [ NO [

¢Califiqgue el ambiente laboral que usted percibe?

EXCELENTE
MUY BUENO
BUENO
REGULAR
MALO

JUUO

¢Utilizan algln uniforme para las labores diarias?

Sl [ NO [ ]  ¢Porqué?

¢éSu radio cuenta con el equipo necesario y actualizado para realizar su trabajo?
sl [ Nno [

éPara manipular los equipos recibe usted alguna capacitacién?

s [ NO [1  idequétipo?
éConoce usted la misidn, visidn y objetivos de la Radio?
Totalmente

Poco
Nada
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10. De qué forma cree que podria ser motivado en el campo laboral?
Aumento de sueldo
Buen clima laboral
Incentivos
Capacitacién
Vacaciones
Otros

11. ¢COmo es el trabajo que realiza en la radio?
En equipo Individual

12. éSu nivel de rendimiento en la radio es evaluado? Por:
Horas laborables

Metas trazadas

Objetivos cumplidos

13. ¢Cada que tiempo planifica su trabajo, realizado en la Radio?
Diario Semanal Quincenal Mensual Nunca Otros__

Indique Cual

14. {Qué recomendaciones le daria a su director?

DATOS TECNICOS

NIVEL DE INSTRUCCION: Primaria Secundaria Superior

EDAD: 17-21 22-26 27-31 32-36 37 amas
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Anexo N° 2: Encuesta dirigida a los cliente. Diagnostico

= UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
5 By,

%@»@ FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA

La presente encuesta tiene la finalidad de conocer como califican los cliente de RADIO
LOS LAGOS, su entorno situacional.

1. ¢Qué tiempo usted es cliente de RADIO LOS LAGOS?

1mes 12meses [ |
1 afio 2 afos [ ]
2ainos enadelante[ |

2. ¢Como califica usted el trato del agente vendedor?

EXCELENTE [ 1
MUYBUENO [ 1|
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BUENO [ ]
REGULAR ]
MALOG [ ]

¢Cémo califica usted la programacién del medio?

EXCELENTE ]
MUY BUENO [ ]
BUENO ]
REGULAR :
MALO I:l

¢Ha recibido alguna forma de financiamiento?

Sl ] NO :lc'_Dequétipo?

Como califica la calidad de los servicios?

EXCELENTE
MUY BUENO
BUENO
REGULAR
MALO

J U

¢Estd usted de acuerdo con el precio de los servicios que ha adquirido?

s [T no :&Porqué?

¢ Califique la atencidon que recibid por parte del personal de RADIO LOS LAGOS?

EXCELENTE [ ]
MUY BUENO [ ]
BUENO L]
REGULAR L1
MALO [ ]

éRecibié material publicitario antes de realizar la compra de sus servicios como,
afiches, volantes?

s 1 no [

¢Al momento de realizar la compra, se suscribié algln sustento legal o
contrato?

sso 1 No [ ]
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢Ha recibido promociones segin el monto de compra adquirido?

SEMPRE [ | AVECES [ ] NUNCA [ ]

¢éCree que es necesario que los empleados y administradores utilicen
uniformes?

S| ] NO ] éPor qué?

éConoce el logotipo de la radio?

s [ ] No [ ]

¢Ha visto la marca de RADIO LOS LAGOS?

ss L1 n~No [

¢Conoce Ud. Si la radio LOS LAGOS ha organizado algun evento artistico
cultural?

S 1 No [
¢Porque prefiere pautar en la radio LOS LAGOS?
Precio [ | Cobertura[ ____| Rating [ | Promociones

Otros

¢Qué recomendaciones le daria al director?

DATOS TECNICOS

NIVEL DE INSTRUCCION: Primaria Secundaria Superior

EDAD: 17-21 22-26 27-31 32-36 37 amas
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Anexo N°3: Entrevista al Director de la radio. Diagnéstico

VOXEEN'bq ]
j fo‘g@% UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
igi lfp.! ﬂﬁ‘
L 1% & ‘
R FA.CAE

ESCUELA DE MERCADOTECNIA

La presente entrevista tiene la finalidad de conocer el funcionamiento de
RADIO LOS LAGOS, politicas y clientes entre otros puntos que nos ayude a
formular el Diagnéstico Situacional del proyecto.

1.- ;La RADIO cuenta con el apoyo necesario de los otros departamentos, para su
buen desempefio?

2.-¢ Tiene identificado claramente las metas a donde quiere llegar la Radio?

3.-¢Actualmente a cuantos segmentos de mercado estan dirigidos los programas
radiales?

4.-;Cada qué tiempo planifican una parrilla radial?

5.-Cuél cree que es la preferencia del radio escucha al momento de elegir una
radio’

6.-¢,Segun su criterio existe un ambiente laboral organizado?
7.-¢Cuenta con personas de alto profesionalismo y experiencia’
8.-¢Con qué tipo de tecnologia cuenta la RADIO ?
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9.-¢Actualmente aplica un Plan de Marketing?

10.-¢Dentro de la gestion que estrategias y técnicas, se utilizan para el
cumplimiento de las metas que se ha planteado la Radio ¢ ¢y como se esta
evaluando?

11.-¢,Como motiva a sus empleados para llegar al objetivo?

12.-¢Usted como director de la radio escucha los reclamos o sugerencia del
personal?

13.-¢Qué se esta haciendo para mejorar los servicios de la Radio?
14.-;La Radio cuenta con un Plan de responsabilidad Social?

15.-¢Qué impactos cree que esta generando la Radio en la sociedad

Anexo N° 4: Base de datos de clientes radio Los Lagos

ALFREDO PUGLLA

AUTOVENTAS WAY W. AMADOR Y S.A.
BANCO CAPITAL

CALDERON DIAZ JOSE ANTONIO
CARLOS VELALCAZAR

CARVAJAL BENAVIDES FERMIN
COMERCIBARRA

COOP. PABLO MUNOZ VEGA

CORDOVA PALADINES NORMA YOLANDA
DIRECCION DE SALUD DE IMBABURA
DIRECCION PROVINCIAL DEL AMBIENTE DE IMBABURA
EMAPA-I

EMPRESA ELECTRICA REGIONAL NORTE S.A. EMELNORTE
GAD MUNICIPAL DE URCUQUI
GEOVANNY BUITRON

GOBIERNO PROVINCIAL DE IMBABURA
GUAMANI OMAR

HIDALGO BUSTAMANTE MARTHA NELLY
HOME TIO

IMBAUTO S.A.

MARCELO ANDRADE

MARTHA DE ARROYO

MUNICIPIO DE ANTONIO ANTE
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NELLY ESPARZA

NORLLANTAS CIA LTDA

OPEN HOUSE ENGLISH

PABLO GUASGUA MONTENEGRO
PATRONATO MUNICIPAL IBARRA

PUCE SEDE IBARRA

SOLUCIONES PUBLICITARIAS CIA. LTDA.
SUPERLEARNING ECUADOR

TRECK CIA. LTDA.

UNIDAD EJECUTORA DE MATERNIDAD GRATUITA'Y ATENCION A LA
INFANCIA
VELARDE ROJAS PATRICIO BLADIMIR

YEPEZ SANTIAGO
Anexo N° 5: Encuesta dirigida a los radio escucha. Estudio de Mercado

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ENCUESTA

La presente encuesta tiene la finalidad de conocer el grado
posicionamiento de Radio Los Lagos en la Provincia de Imbabura.

1. ¢Qué radio escucha con preferencia?

La Mega L]
Los 40 Principales L1
Canela L1
Otra Cual
2. ¢Cudles son las razones para escuchar una Radio?

Musica ]
Noticias 1]
P. Juveniles [ 1
P. Deportivos L1
P. Culturales ]
Otra Cual

3. ¢éQué cualidades aprecia mas en un locutor?
Timbre de voz
Se expresa correctamente  [__|

Creatividad 1
Otra Cual

4. ¢Qué premios le motivarias a participar en un concurso radial?
Entradas a conciertos ]
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Entradas a balnearios
Pases a Restaurantes
Llaveros

Gorras

Dinero en efectivo
CD de Mdsica
Otra____ Cual

Jobood

5. ¢Qué tipo de musica le gusta escuchar?
Baladas
Reggaetdn
Salsa
Vallenatos
Merengue
Folkldrica
Chicha Mix
Rock
Otra Cual

6. ¢En qué horario escucha la radio?
04:00a 06:00 am
06:01a08:00 am
10:01a12:00 am
12:01a14:00 pm
14:01216:00 pm
16:01a19:00 pm
19:01a23:00 pm
00:01a03:00 am
Todo el dia

7. ¢éHa escuchado Radio los Lagos?
SI
NO

Jubbbooo

Jpoootoot

L

8. ¢Conoce el dial (numero de sintonizacién) de Radio Los Lagos?
SI
NO
Cual

L

9. ¢Recuerda el nombre de algun programa de Radio Los Lagos?
S
NO
CUAL

L

DATOS TECNICOS
10. EDAD:
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11.

12.

13.

15-18 19-22 23-26

27-30

40

41-44 45-48 49-52

53 56

31-35

57-60

Ocupacion:

Amas de Casa____ Estudiantes
Profesional

Oficinista Chofer
Nivel de Instruccion:

Primaria Secundaria
Ninguna

Sexo:

F M

Comerciante

Superior

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo N° 6: Encuesta a radio escucha. Estudio de Mercado

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

El objetivo de la presente encuesta tiene la finalidad de identificar cual de los logos y
slogans, son los preferidos por los radio escucha.

°gs LOS L A GCS

( Jos Lacosh

La voz que hace ks diferencia

Slogn1: La voz que hace la diferencia
Slogan 2: Escucha mas, siente mas
Slogan 3: al ritmo de tu corazoén
Slogan 4: vive la musica como tu

Slogan 5: Unica como tu

NN

Slogan 6: un mundo de musica

GRACIAS POR SU COLABORACION
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