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RESUMEN EJECUTIVO

En un mundo globalizado interconectado por la comunicacion, el valor agre-
gado primordial en todos los negocios radica en mantenerse a la vanguardia
de los acontecimientos mas destacados y relevantes en el ambito empresa-
rial tanto desde una perspectiva local como internacional. La idea de la crea-
cion de un programa enfocado al marketing y los negocios, surge debido a
que la mayor cantidad de informacion relacionada a estos temas, se las
puede encontrar en su gran mayoria de forma escrita; mas no de una forma
audiovisual. Sin embargo el habito de lectura en nuestro pais no es el méas
arraigado entre la poblacion. Por otro lado, es esencial que todos puedan
tener una nocion de lo que implica el marketing, conocimientos de los nego-

cios y estrategias para generar su rendimiento.

El mercado potencial del programa “Marketing TV” se dirige a hombres vy
mujeres con edades entre 20 — 55 afios, con un nivel de estudios secundario
- universitario, profesionales con carreras administrativas; interesados en
mantener actualizados sus conocimientos vinculados al ambito empresarial y

del marketing.

A través de la elaboracion del proyecto, y mediante investigaciones y estra-
tegias; lo que se pretende, es promover en el publico en general una cultura
de negocios, evocando un espiritu por el emprendimiento y el desarrollo de
nuevos proyectos; sean estos de tipo artesanal u otros mas estructurados

con una visiébn empresarial.

La propuesta consiste en crear un espacio televisivo pionero en estrategias
comerciales para que éstas les permitan a empresarios y profesionales ge-
nerar réditos en sus negocios y mantenerse al dia con las ultimas tendencias
del marketing. Asi mismo, un espacio en donde los espectadores puedan
nutrirse verazmente de las ultimas noticias de los negocios de las grandes
companfias. Al generar este tipo de consumo o necesidad por parte de los

televidentes se generard a la vez un espacio para que empresas relaciona-
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das al comercio y al marketing, asi como auspiciantes; puedan pautar publi-

cidades en un programa de television con dicha especialidad.

El programa sera transmitido con una didactica entretenida y diferenciadora
para captar la atencién de la amplia gama de espectadores. Se presentaran
biografias de los personajes mas destacados del &mbito mundial, las noticias
mas sobresalientes relacionadas al marketing, y las publicidades mas desta-
cadas. Esto entre los aspectos mas predominantes serd dirigido por un host
“anfitrion” que dara la introduccién para cada uno de los segmentos del pro-
grama. Se desarroll6 un programa piloto con el fin de que los inversionistas
de este proyecto y demas interesados puedan tener una nocion mas clara de

lo que seria “Marketing TV”.

Ulterior al analisis de mercado y desarrollo de estrategias para captar la
atencion de los televidentes, se considero relevante la planificacién del ana-
lisis financiero para comprobar la rentabilidad del proyecto, dando como re-
sultado una inversion inicial anual de $145.660,63 (ciento cuarenta y cinco
mil seiscientos sesenta 63/100 dolares americanos), cuya cifra se desglosa-
ra en $87.400,00 (ochenta y siete mil cuatrocientos 00/100 délares america-
nos), correspondientes a un porcentaje del 60% que sera obtenido por 6 ac-
cionistas, y $58.260,63 (cincuenta y ocho mil doscientos sesenta 63/100 dé-
lares americanos) que representa el 40% restante, y se realizard mediante

un préstamo bancario al Banco Nacional de Fomento.

Segun el flujo de caja proyectado las ventas anuales seran de US$
528.000,00 (quinientos veintiocho mil 00/100 délares americanos), con una
utilidad neta de US$172.634,54 (ciento setenta y dos mil seiscientos treinta y
cuatro 54/100 ddélares americanos), para el primer afio. Las cifras obtenidas
del estado financiero indic6 un VAN de $465.616,01 (cuatrocientos sesenta y
cinco mil seiscientos dieciséis 01/100 dolares americanos), con un TIR del
97%, lo que indica que el proyecto es viable; recuperando su inversion en el

primer afio de operacion.
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Introduccion

Titulo del proyecto

“Plan de mercadeo y Disefio del Programa Piloto “Marketing Tv” para el ca-

nal TC television”.

Antecedentes

De acuerdo a SUPTEL (2007):

La television es, definitivamente, uno de los inventos mas extraordinarios de

los ultimos 100 afios, y el que méas ha influenciado en el pensamiento actual.

Varios investigadores experimentaron desde el siglo XIX con la transmision
de imagenes a través de ondas electromagnéticas. En 1884 el ingeniero
aleman Paul Nipkow patentd su disco de exploracion luminica, y en 1923
éste disco seria perfeccionado a base de células de selenio por el escocés
John Logie Baird, quien en 1928 realiza una transmisién de imagenes desde
Londres hasta New York. En Julio de 1928 el norteamericano Jenkins co-
mienza sus transmisiones de imagenes con una definicion de 48 lineas,

desde la estacion experimental W3XK de Washington.

En 1929 la BBC de Londres se interesa en los experimentos de Logie Baird,
e inicia sus transmisiones oficiales el 30 de Septiembre de 1929, con una
definicion de 30 lineas, utilizando para la sefial de video un canal entero de
radiodifusion. Recién a fines de 1930 se logro la primera transmision simul-
tanea de audio y video. Dos afios mas tarde ya se habian vendido mas de

10000 receptores de television. La television era entonces de tipo mecénico.

Fue gracias al invento del tubo ICONOSCOPIO, realizado por el ruso Vladi-
mir Sworykin, y a su unién con la compafilia WESTINGHOUSE, que se desa-
rrolla el receptor con tubo de rayos catédicos y el sistema de exploracion
mecanica para la transmision. La television electronica de Sworykin desplazo

en poco tiempo la television mecanica. Eran finales de los afios 40 y ya co-

17



menzaba también el desarrollo de la television a color. Se hacia necesario
estandarizar los sistemas de television, pues al mismo tiempo se producian
desarrollos en varios paises del mundo. Por esta razdn se crea en Estados
Unidos el comité NTSC (National Television System Committee) el cual ga-
rantizaba, para su sistema de 325 lineas, que todas las fabricas de televiso-
res en ese pais produzcan equipos compatibles.

Al finalizar la segunda guerra mundial, Estados Unidos determind un estan-
dar de 525 lineas, mientras que Europa adopt6 un sistema de 625, excepto
Francia que quedo con un sistema de 819 lineas.

En 1953 se crea en Estados Unidos el sistema compatible entre “blanco y
negro” y “color” llamado NTSC (el mismo nombre del comité que habia regu-
lado la compatibilidad). En 1967 Francia adopta su propio sistema llamado
SECAM (Sequentiel Couleur A Memorie) de 625 lineas, y Alemania su sis-
tema PAL (Phase Alternation Line), de 625 lineas, el cual es luego adoptado

por el resto de Europa.

Resefia Historica de la televisién en el Ecuador

SUPTEL (2007) seiala que:

La historia del nacimiento de la television en el Ecuador, que de acuerdo a
Macias (2003), esta ligada a algunos personajes; pero los principales son los
esposos Michael Roswembaum y Linda Zambrano, él aleman, ella manabi-

ta.

Michael era hijo de inmigrantes judios alemanes que habian huido de los
fragores de la segunda guerra mundial y se habian radicado en Ecuador. En
Guayaquil conoci6 a Linda Zambrano, manabita nacida en el canton Sucre, y

Se casaron.

18



En 1958 el matrimonio realiza un viaje a varios paises de Europa, y antes de
retornar a Ecuador adquiere equipos de television de la fabrica alemana

Grunding y los traen al pais en abril de 1959.

Aca arman los equipos a través de un técnico y realizan exhibiciones de te-
levision en 1959, en Quito, primero, y en Guayaquil, después. En Quito no
logran apoyo para la instalacion de un canal de Television, lo que si encuen-
tran de alguna manera en Guayaquil.

El Primer circuito cerrado realizado en Guayaquil se efectu6 el 29 de sep-

tiembre de 1959, a las 8 y 30 de la noche.

Por esas cosas del destino, casi paralelamente sucedi6 otra historia: HCJB,
mision evangélica radicada en Ecuador, a través de su mision en Estados
Unidos recibié en donacion unos equipos General Electric que pertenecian a
una empresa de TV en Estados Unidos y que habian sido reparados por el
misionero Gifford Hartwell. Los equipos llegaron a Quito en junio de 1959
ambos grupos, cada uno por su cuenta, y aparentemente ignorandose uno y
otro, iniciaron las gestiones para la instalacién de un canal de TV en el pais.
Para ello era necesario que se elaborara una reglamentacion sobre usos de
frecuencia de TV, que no existia en el pais. Esta se dio y fue el 1917, pro-
mulgado por el entonces Presidente Camilo Ponce Enriquez, publicado en

el registro oficial con el nUmero 985, el 5 de diciembre de 1959.

En esta pugna por llegar primero, el Estado otorgd la primera frecuencia de
televisibn a nombre de Linda Zambrano, para el funcionamiento de Canal 4,
Primera television Ecuatoriana con sede en Guayaquil, mediante decreto
ejecutivo emitido con fecha 1 de junio de 1960. Dofia Linda recibié de manos
del entonces Ministro de Obras Publicas Sixto Duran Ballén el documento
histérico que la convertia en la primera concesionaria de un canal de TV en
la historia del pais. El Canal fue inaugurado oficialmente el 12 de diciembre
de 1960.
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En cuanto a la mision evangélica, ésta hubo de esperar hasta 1961 en que
se otorga el permiso de funcionamiento para HCJB TV, que seria el segundo
canal de TV en la historia del Ecuador, con funcionamiento en Quito. El de-
creto ejecutivo se publica en el registro oficial el 12 de mayo de 1961, con el
namero 821, firmado por el Dr. José Maria Velasco Ibarra, Presidente del
Ecuador. Asi empezo la historia de la television comercial en nuestro pais.
La antigua Primera Television Ecuatoriana es la actual Red Telesistema ca-
nal 4, y la antigua HCJB canal 6TV es la actual Teleamazonas. Esta es la
verdadera historia del nacimiento de la television en el Ecuador, probada con
testimonios fehacientes de los protagonistas y con los documentos histori-

Ccos.

Problematica

En el siguiente estudio el autor plasmara con claridad los datos mas relevan-
tes, que permitiran tener una comprension global y particular del tema pro-
puesto. Para comenzar se debe sefialar que Marketing TV (nombre oficial),
es un programa de television especializado en todo lo que abarca el mundo

de los negocios, el marketing y la publicidad.

Es extraordinario pero real, el hecho de que en nuestro medio no exista una
cultura enfocada a la educacion integral de los negocios. En otras partes del
mundo existen canales completamente especializados en negocios, finan-
zas, analisis de la bolsa de valores, entre otros. Estos programas alternati-
vos ponen al corriente a la comunidad en general de los acontecimientos en
este contexto especializado. No existe un programa ecuatoriano en ningdn
canal de television que considere los temas de negocios, marketing y publi-
cidad como su leitmotiv. Sin embargo, se debe considerar entre sus principa-
les debilidades la falta de productos nuevos, escasa motivacion del personal,

falta de imagen gréfica de ciertos programas y el recorte de presupuesto.

Por lo tanto, la propuesta consiste en crear un programa diferente y original,

el cual permita abrir un nuevo portal hacia el conocimiento del marketing.
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Contribuyendo asi a la culturizacién empresarial en nuestra ciudad, fomen-

tando la creatividad e innovacion de los negocios locales.

Marketing Tv ofrecera un plus lleno de singularidad al espectador con pasion
de emprendedor, aportando a una formacion cosmopolita y empirica en esta

era globalizada.

Justificacion del tema

Desde la perspectiva del marketing y de cualquier actividad competitiva, ser
el primero es la clave para convertirse en ganador. Como ya se especificd
anteriormente aun no existe un programa con las caracteristicas expuestas,
lo cual catapulta a Marketing Tv, directamente hacia el primer lugar en su
categoria de negocio. Por lo tanto como programa de televisién se asegura a
su vez la credibilidad y aceptacion del publico. Esto proporciona una ventaja
competitiva insuperable para quienes en algun momento intenten imitar, co-

piar o seguir el mismo esquema.

Dado que se avizora una radiante perspectiva, se decidié adquirir un espacio
televisivo de 30 minutos en el canal 10 de TC television. La franja horaria de

entre las 9:30 AM a 10:00 AM se encuentra disponible.

Justificacién Metodolégica

La creacion de este Plan Estratégico de Marketing tiene como proposito di-
sefiar una herramienta que permita a mediano y largo plazo traer consigo
una mejora continua en las directrices y el comportamiento. De esta manera
el producto: “Marketing Tv” alcanzara las aspiraciones que en este documen-

to queden plasmadas.
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Objetivos

Objetivo general
e Realizar el plan de mercadeo y el disefio del programa piloto “Marke-

ting Tv” para el canal TC television.

Objetivos especificos

o Diagnosticar la situacion del entorno interno y externo de

TC Television.

o Realizar una investigacion de mercado.

o Disefar el programa piloto “Marketing TV”.

o Elaborar el plan de mercadeo para el programa piloto “Mar-
keting TV”.

o Realizar el presupuesto para el plan de mercadeo del pro-

grama piloto “Marketing TV”.
Resultados esperados
o Posesionar en la mente del televidente que el programa de

television: “Marketing tv’ es una fuente de enriquecimiento

para los conocimientos en el &mbito de los negocios.

o Promover una cultura de conocimiento del marketing y la
publicidad.
o Crear un nuevo espacio en que agencias de publicidad, de

contabilidad y auditoras, asi como universidades de nego-
cios y centros de capacitacion puedan ofrecer sus servicios
directamente a su mercado objetivo.

o Generar altos niveles de rating.

o Estructurar el negocio para ser econédmicamente rentable,

generando réditos a los inversores-.
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1. Estudio y analisis situacional

1.1 Analisis del Microentorno

Kotler (2001), dice que el Microentorno consiste en “Las fuerzas cercanas a
la empresa que afecta su capacidad para servir a sus clientes: la empresa,
proveedores, empresas de canal de marketing, mercados de clientes, com-

petidores y publicos”. (Pag. 718).
1.1.1 Empresa: Resefia historica de TC Television
El sitio web de Tc Television (s.f.) sefiala que:

TC Mi Canal, es una cadena publica de televisién ecuatoriana operada por la
Cadena Ecuatoriana de Televisidn S.A. conformado por el Sistema Ecuato-
riano de Radio y Television S.A. en las ciudades de Guayaquil y Quito. Fun-
dado el 1 de marzo de 1967 por el empresario Ismael Pérez Perasso y co-
menzo sus transmisiones el 30 de mayo de 1969. Es una de las cadenas
mas vistas en Ecuador. Figura en el puesto N° 4 entre los 15 canales mas
representados y recordados del Ecuador segun el ranking de la revista Vis-
tazo. Produce y transmite programas hechos en casa, deportes, telenovelas
y entretenimiento. Es el tercer canal del Ecuador y cuarto canal de television

ecuatoriana.

Se encuentra en el Canal 10 para Guayaquil y Quito, y Canal 7 en Cuenca.
Su eslogan es "Mi Canal". Desde julio de 2012, se lanza la nueva imagen y
el nuevo disefio del canal en la red y se integr6 video en linea y otros servi-

cios.

Tiene alianzas internacionales de servicios publicos: TVE de Espafa, TCS
de El Salvador.

En 2011, es miembro de la Asociacion de Canales de Television del Ecuador
y de la Organizacién de Television Iberoamericana.
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El 30 de mayo de 1969 se fundé la Cadena Ecuatoriana de Television Canal
10 de Television (hoy TC Television). Las primeras emisiones se realizaron
bajo el nombre de Televicentro (hoy TC Television). Su fundador fue Ismael
Pérez Perasso, hermano de Carlos Pérez Perasso, empresario y personero

del diario El Universo.

Telecentro abrié su sefial con una programacion orientada a las clases so-
ciales populares, con programas familiares como Haga Negocio Conmigo, A
todo dar, Cosas de casa, Mariaca en su salsa, Emergencia, Sintonizando,
Carrusel Musical, Ecco, Intimidades, Super Pelados, Autopista, Qué Chicos,
Nifios en la TV (NTV), Preludio, Viva la Juventud, Arriba la musica, Puerta a
la fama, Soul Train, Tiko Tiko, Tio Johnny, Quién sabe, sabe, Salsa 10, Gru-
po Adonay, Una Hora, Universo Deportivo, Gente del Sdbado, Ecuatoriani-
sima, Planeta 3, Quién dice la verdad, Chispitas y Chispazos (este ultimo

actualmente transmitido por Canal Uno).

Telecentro paso6 a llamarse TC Television a partir del 15 de septiembre de
1993, cambiando su imagen y nombre y ofreciendo una renovada programa-
cion. Durante 1994 y 1995 empezd una campafa total con “Podemos ver

con 10" y luego el “Lideres en Audiencias”.

Para 1995 TC Television inicié la construccion de su nuevo edificio. En 1997,
la empresa amplid sus instalaciones, para alojar el funcionamiento de otros
medios de comunicacion como Gamavision (hoy Gama TV), TVCable, CN3
(hoy CN+), CD7 (hoy Cable Deportes).

Algunos de los actores que pasaron por la cadena fueron Pedro Ortiz Diaz,
Luzmila Nicolalde, Rashid Tanus, Polo Baquerizo, Oswaldo Valencia, Juve-
nal Ortiz Diaz, Vanessa Ortiz, Manuel Kun Ramirez, Lucho Galvez, Silvia
Mackliff, Byron Lépez, David Arosemena, Veronica Huerta de Baquerizo,
Antonio Hanna Musse, Margarita Roca, Cortijo Bustamante, Francisco Ca-
banilla, Ana Buljubasich, Marco Vinicio Bedoya, Sonia Villar, Frank Palome-
gue, Gabriela Pazmiiio, David Reinoso, Galo Recalde, Fernando Villarroel,
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Flor Maria Palomeque, Mariela Viteri, Heidi Hunter, Erika Vélez, Sofia Cai-
che, Francisco Pinoargotti entre otros.

En 2001 y 2002 TC Television realizé un relanzamiento de campaiia “Vamos
para el Estado”. Se retomo el antiguo jingle y se realizaron ciertas modifica-
ciones. Dos afios més tarde, en 2004, TC Television lanzé una campafia de
unificacion nacional bajo el eslogan y su cancién “Yo naci en este pais”, in-
terpretada por Juan Fernando Velasco y Pamela Cortés. Como simbolo de la
campafa se realizaron con la entrega de pulseras con los colores de la ban-

dera del Ecuador y haciendo referencia a la unidad de los ecuatorianos.

En 2006 TC Television inaugurd sus remodeladas instalaciones en Quito. TC
continud brindando producciones nacionales como series y programas en
vivo: Solteros sin compromiso, Mi Recinto, Ni en vivo ni en directo, Joselito,
Los Barriga, JSI Jonathan Sangrera, El Precio de la Fama, Fama o Drama,

En busca de la verdad, Entretenidas, etc.

El canal mas famoso de los Isaias, el Canal 10 de Television (TC Televi-
sion), pas6 a manos del Estado. Jorge Cajamarca, quien trabajo desde 1969
en el area de produccién, recuerda que la televisora tuvo sefial en todo el
pais. Pero sus primeros duefios no pudieron sostener el alto costo operativo
y cay6 en mora con La Filantrépica (luego Filanbanco), de la familia Isaias
Barquet. El Observador fue el primer noticiero. El canal sirvié de plataforma
politica para Antonio Hanna Musse, quien gané la alcaldia de Guayaquil en
1978. El Observador dio paso a Noti 10 y luego a El Noticiero. Otros presen-
tadores y directores de noticias, como Jimmy Jairala, también pasaron a la
politica por la popularidad en TC.

El martes 8 de julio de 2008, la Agencia de Garantia de Depdésitos AGD or-
dend la incautacion de todas las empresas del grupo econdmico Isaias, en-
tre ellas esta televisora. Segun la AGD los propietarios del grupo Isaias po-
seian una deuda generada al recibir dinero del Estado durante la crisis fi-
nanciera de 1998 y 1999, cuando estos eran accionistas de Filanbanco. La

televisora continué transmitiendo hasta resolver su situacion juridica. Como
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consecuencia, TC Television pasé a manos de Sistema Ecuatoriano de Ra-
dio y Television S.A. (SERTVESA) bajo el nombre de TC Television.

TC Television ha transmitido programas concurso como Fama o Drama en
Ecuador, Archivos del destino, Los Barriga (en coproduccién con el canal
peruano Frecuencia Latina), Kandela, Fanatikda, Quiero Ser Super Modelo,
Me enamoré de una pelucona, Ecuador Insélito, Granados en pijamas, Mega

Match Version Ecuador.

TC Television tiene los derechos de transmision para television abierta en
Ecuador de eventos deportivos como los Juegos Olimpicos que se realiza
cada cuatro afios desde los Juegos Olimpicos de Munich 1972 y los Mundia-
les de futbol que se realiza cada cuatro afios desde el Mundial de Futbol de
México 1970.

1.1.2 Misién

Satisfacer las necesidades de informacion, entretenimiento y educacion de
las amas de casa y otras audiencias, con personal calificado, ético y creati-
Vo, con responsabilidad social, rentabilidad y solidez financiera

1.1.3 Visién

Ser un canal de television lider que marca la diferencia con programas entre-
tenidos, informativos y educativos orientados tecnoldgica y rentablemente
hacia la satisfaccion de la audiencia, e incursionando con éxito en el merca-
do internacional.

1.1.4 Valores

De acuerdo al sitio web de Tc Television (s.f.) los valores de la empresa son:

“Etica, Calidad, Respeto, Trabajo en equipo y Honestidad”.
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1.1.5 Objetivos organizacionales

De acuerdo a Cordicom (2014), los objetivos organizacionales de Tc Televi-

sion son los siguientes:

e Desarrollar una dimension de responsabilidad social mediante cam-
pafias permanentes de bienestar social.

e Desarrollar la produccion y promover el talento nacional de calidad en
diversos géneros.

e Mantener el reconocimiento y fidelidad de su audiencia que son la
motivacion y objetivo de quienes conforman la empresa.

e Proyectarse como canal lider en los ambitos nacionales como inter-
nacionales, siendo capaces de interpretar y cumplir adecuadamente
las expectativas de la audiencia.

e Desarrollar una programacion que se destaque por su calidad, que
genera una informacion caracterizada por su credibilidad y ética, que
tiene un equipo humano que desarrolla su trabajo en el mejor am-

biente profesional.

1.1.6 Estructura organizacional

Segun Guerra (2002), “El disefio de la estructura organizacional, consiste en
determinar la estructura de la organizacién que es mas conveniente para la
implementacion de la estrategia y los objetivos de la empresa, la administra-
cion del personal, la tecnologia empleada y las tareas de la organizacion”.
(Pag. 316).

El tipo de estructura organizacional que maneja la empresa se describe co-
mo Matricial, en la cual un individuo reporta a mas de un superior al mismo
tiempo. En este tipo de estructura la autoridad fluye vertical y horizontalmen-
te. Sus principales ventajas son flexibilidad, motivacion, mayor experiencia
individual, mas comunicacién, y mejores relaciones humanas entre quienes

componen los grupos de trabajo.
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Figura 1. Estructura Organizacional — Nivel de direccién gerencial
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Figura 2. Estructura Organizacional — Nivel de Subdireccién General de Produccién y Programacion
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Figura 3. Estructura Organizacional — Nivel de Subdireccién General de Administracion y Finanzas
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Figura 4. Estructura Organizacional — Nivel de Subdireccién General Técnicay Operativa
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1.1.6.1 Funciones Principales Por Departamentos

Se podra visualizar la descripcion de funciones de los principales cargos de

acuerdo al organigrama del canal Tc Television, en el Anexo 1.

1.2 Anélisis del Macroentorno

Se puede definir el Macroentorno segun Lobato & Lopez (2004) como: “El
conjunto de factores genéricos que, ademas de influir en las relaciones de
intercambio y el comportamiento del mercado, influyen decisivamente en
otras muchas facetas de la vida econémica y social, siendo dificilmente con-

trolables por las empresas”. (Pag. 24).

1.2.1 El PIB en el Ecuador

International Monetary Fund (2008) define que:
El PIB es la suma de valor agregado producido por todas las unidades
institucionales residentes en la economia nacional més el valor de los
impuestos menos las subvenciones a los productos. En la definicién el
valor agregado es igual al valor de la produccion menos los valores de
los bienes y servicios (consumo intermedio) utilizados para dicha pro-

duccion. (Pag. 22).

Grafico 1. Tasa de Crecimiento Anual del PIB en el Ecuador
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De acuerdo al grafico 1, en cuanto a la tasa de crecimiento anual, los com-
ponentes que aportaron en mayor medida al crecimiento econémico trimes-
tral del PIB (3.5%) en el afio 2013, fueron: el gasto de consumo final de los

hogares (2.63%) y la formacion bruta de capital fijo (1.38%).

Grafico 2. VAB (Valor Agregado Bruto) Petrolero y No petrolero
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Segun el grafico 2, el crecimiento del PIB de 3.5% (t/t-4), obtenido en el se-
gundo trimestre de 2013, se explica por el aporte del Sector No Petrolero

(4%); mientras que el Sector Petrolero presentd una reduccion de — 2.2%.

Grafico 3. Componentes de Crecimiento Econémico
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De acuerdo al gréfico 3, los componentes que aportaron al crecimiento eco-
némico del segundo trimestre (t/t-1) son: el gasto de consumo final de los
hogares (0.88%); la formacion bruta de capital fijo (0.14%); el gasto de con-
sumo final del gobierno general (0.12%); las exportaciones (0.06%). Por su

parte, las importaciones aportan al PIB con signo contrario en (-0.15%).

Gréfico 4. Actividades econdmicas de mayor contribucion
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El grafico 4, demuestra que en cuanto a las contribuciones interanuales (t/t-
4), la Construccion (0.65%); Correo y Comunicaciones (0.57%) y Petréleo y
Minas (0.46%), fueron las actividades econdmicas que presentaron una ma-

yor contribucién a la variacién trimestral t/t-4 del PIB (3.5%).
Como se puede notar, segun estas cifras existe un incremento econémico en

todo lo referente a la industria de la comunicacion, de hecho es relevante

gue precisamente esta industria contribuy6 al crecimiento global del PIB.
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1.2.2. Inflacién

De acuerdo a Larrain B., D. Sachs & Sachs, (2002) la Inflacion se define

como:
El cambio porcentual del nivel general de precios en un periodo de-
terminado. En la practica, se necesita distinguir entre un aumento por
una sola vez y un aumento persistente de los precios. El primero pue-
de ser la consecuencia de un shock particular, por ejemplo un alza
Unica del precio mundial del petréleo, mientras que el ultimo suele ser
causado por un problema cronico, como un déficit presupuestario

abultado y persistente. (Pag. 156).

De acuerdo al articulo publicado por el diario El Universo (2014):

Se muestran las estadisticas correspondientes a la Inflacion del periodo
2012 — 2013, el indice de precios al consumidor en el ultimo mes del afio
2013, el precio de la canasta familiar, el porcentaje de incremento de infla-

cion para el afio 2014, asi como el porcentaje del crecimiento anual del PIB.

Gréfico 5. Inflacion anual del IPC (indice de Precios al Consumidor)

v INFLACION ANUAL DEL IPC
8.0 - ‘ (Porcentajes, 2012-2013)

6.0 m

4.0

= LA

2.70

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
B Anual 2012 O Anual 2013

Fuente: INEC

Segun el grafico 5, Ecuador registré una inflacion de 2.70% en el afio 2013,
es decir la tasa anual de inflacion tuvo una desaceleracion en relacion al
4.16% registrado en afio 2012, segun la agencia oficial de estadisticas del
Estado.
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Gréfico 6. Inflacién Mensual del IPC y por Divisiones de Consumo

INFLACION MENSUAL DEL IPC Y POR DIVISIONES DE CONSUMO
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El grafico 6, detalla que la inflacion mensual de diciembre de 2013 registro el
0.20%. La division de Bebidas Alcohdlicas, tabaco y estupefacientes registré
la mayor inflacién del mes, en tanto que en 3 divisiones de consumo se re-
gistr6 deflacion: Comunicaciones (-0.10%), Salud (-0.10%), y, Transporte (-
0.56%).

Entre los aspectos mas destacados, se puede mencionar que Guayaquil fue
una de las ciudades con la inflacibn mensual més alta, con el 0.50%, segui-
da por la ciudad de Manta con el 0.43%, mientras que Quito y Cuenca tuvie-

ron una inflacién del 0.05% y -0.45% respectivamente.

La canasta basica familiar se ubico en 620.86 dolares, mientras el ingreso

mensual familiar con 1.6 miembros fue de 593.60 doélares.
Para este afio 2014, se calcula una disminucién de la inflacién la cual sera

de 3.2%, esto segun lo expreso el jefe de Estado, Rafael Correa en uno de

sus enlaces sabatinos.
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1.2.3 Ingreso per capita

UNICEF (2009) define que:
El Producto Interno Bruto (PIB) es la suma del valor agregado por to-
dos los productores residentes, mas cualquier impuesto sobre produc-
tos que no haya sido incluido en la valoracion de la produccion (me-
nos subsidios). El PIB per capita, convertido en dolares de los Esta-
dos Unidos utilizando el método Atlas del Banco Mundial, es el pro-
ducto interno bruto dividido por la poblacion a mediados del afio. El
crecimiento se calcula sobre la base de los datos del PIB a precios

constantes, en moneda local. (Pag. 35).

Con el fin de dar una introduccion a este andlisis cabe recalcar el anteceden-
te de que el PIB per cépita es el mismo Producto Interno Bruto dividido por la
poblacién a la mitad del afio. Y el PIB es el resultado del valor agregado bru-
to de todos los productos residentes en la economia mas todo impuesto a
los productos, menos todo subsidio no incluido en el valor de los productos.
Calculandose sin hacer deducciones por depreciacion de bienes manufactu-

rados o por agotamiento de degradacion de recursos naturales.

Con esto como referente, se puede establecer que el producto interno bruto
PIB per capita de casa ecuatoriano se sitia en US$4.939,08 ddlares ameri-

canos en el 2013.

Si bien es cierto que es un escenario favorable en comparacion con periodos
anteriores, si se compara con el de otros paises, es aun uno de los mas ba-
jos. No obstante sigue siendo un panorama positivo de crecimiento, de tal
forma que las proyecciones permiten estimar una tasa superior al 4% para la

economia del Ecuador.
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1.2.4 Crecimiento de la industria

De acuerdo a CIESPAL (2011):

En Ecuador, la television es el medio de comunicacion mas importante en
términos de penetracion en el mercado, accesibilidad y uso por parte de la
mayoria de la poblaciéon. El 83,4% de los hogares ecuatorianos dispone al
menos de un televisor, siendo el aparato doméstico de mayor frecuencia.
Adicionalmente, el 99,2% de los hogares que dispone de ese equipo ve, de
lunes a viernes, al menos una hora al dia de television y el horario preferido

para esa actividad es la noche.

Esta realidad audiovisual responde en Ecuador, entre otros aspectos, al cre-
cimiento y a la consolidacion de la television abierta a partir de la década de
los 60 y a la llegada de la television pagada en 1986. A diferencia del origen
educativo, popular y participativo de la radiodifusion ecuatoriana, la television
nacional abierta fue Unicamente comercial hasta la creaciéon del canal publi-
co, en 2007, a pesar de que surgié como circuito cerrado con la organizacion

cristiana HCJB, la voz de los Andes, en 1959.

De la mano del judio-aleman José Rosenbaum, quien trajo los primeros
equipos desde Europa, nacié la television en el pais. En junio de 1960, su
empresa “Televisidn ecuatoriana”, actual RTS, obtuvo la frecuencia para
operar desde Guayaquil y salié al aire en diciembre de ese mismo afio. En
ese decenio, la industria televisiva privada crecié con el aparecimiento de
tres canales que subsisten hasta ahora (Ecuavisa, Gama TV y TC), pese a
gue no existia un marco legal para regular los canales y sus frecuencias, lo
cual era una exigencia de un sector de la opinidn publica que veia en el re-
ciente medio de comunicacion “una forma de progreso urbano” (Vistazo,
1961 en Mora, 1982).

En la década de los 70, Teleamazonas inauguré la television a color mien-
tras se consolidd, con la Ley de Radio y Television (1975), por la cual el Es-

tado es duefio de las frecuencias y se reserva el derecho de concederlas.
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Desde 2008, la Constitucion reconoce tres tipos de estaciones de radio y
television: publicas, privadas y comunitarias; pero ain no se logra una distri-
bucion equitativa de estas. En el caso de la television, segun el informe ela-
borado por la Comisién para la Auditoria de las Concesiones de las Fre-
cuencias de Radio y Television (2009), el Estado ha aprobado la solicitud de
29 estaciones de servicio publico, una de servicio comunitario y 57 de servi-
cio privado comercial. De acuerdo con la Superintendencia de Telecomuni-

caciones (Supertel), la television abierta crecié un 93%entre 1996 y 2009.

Desde el punto de vista de la programacion, el 2010 terminé con un balance
positivo para el género de ficcion en comparacion con el género informativo,
por la desaparicion de espacios de opinion. Aparte de los noticieros que se
emiten en el ambito nacional por los canales en VHF y algunos en UHF y de
cable, y de unos pocos programas semanales de reportajes, las produccio-
nes extranjeras, en especial las telenovelas colombianas y mexicanas, pri-

maron en la television abierta ecuatoriana.

Gama TV, por ejemplo, mediante contrato con Televisa, de México, basé su
programacion, durante casi una década, en series, telenovelas, comedias y
aun informativos producidos por esa cadena que constituye una gran empre-
sa continental de las telecomunicaciones (Ayala, 2004). En conjunto, segun
un reporte de la prensa del dltimo trimestre de 2010, las emisoras en VHF
difundieron 43 producciones con ese formato al dia, en horarios matutino,

vespertino, prime time y nocturno (EI Comercio, 2010).

En UHF, en cambio, en 2006 se estrenaron las telenovelas coreanas que, en
2008, abrieron la ficcion televisiva en el canal publico, y en 2009 pasaron a
una de las “grandes cadenas de television”, como es Ecuavisa. Desde este
afio, en cambio, las telenovelas japonesas han llegado a las pantallas nacio-
nales de la mano de ECTV, por medio de un convenio de intercambio de
programas televisivos con una fundacion de ese pais asiatico. Esa diversifi-
cacion del origen de ese formato de ficcion ha significado la ampliacién de
tematicas sobre visiones o realidades de culturas mas lejanas, como es el

caso de las telenovelas asiaticas.
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En el caso de la television pagada, 247 empresas de television por cable y
27 empresas de television codificada terrestre se registraron hasta 2009.
Segun la Superintendencia de Telecomunicaciones, las primeras han crecido
cinco veces desde 2002, cuando se regularizaron sus contratos, mientras
que las segundas disminuyeron en 20%, a partir de ese mismo afio. Actual-
mente, el nimero de suscriptores es de 328.321 en ambas modalidades de
television pagada, cifra que representa un crecimiento de 2.000 clientes en

el primer bimestre de este afio frente al total de suscriptores de 2010.

En el caso de la television digital terrestre, Ecuador anuncié, en 2010, la
adopcion del estandar japonés-brasilefio, pero aiin no se ha precisado afo
para el llamado apagdn tecnoldgico, o sea el paso de la sefial analdgica a la
digital. Sin embargo, hay estudios que indican que los operadores de cade-
nas nacionales han realizado inversiones en television y, por tanto, serian
los primeros en incorporarse a ese cambio tecnologico. Las proyecciones en
términos de produccion propia es que ese sistema mejorara la calidad de los
programas, que tendrdn menos costos; pero la demanda se veria afectada
por el aumento del espacio disponible y los canales de salida.

La industria de la television ha entrado en una nueva senda de crecimiento
este afo, se espera una época de florecimiento general para la industria
audiovisual reportando tasas positivas de crecimiento en gran parte debido a
un importante aumento de los ingresos publicitarios. Cada vez mas son las
empresas que utilizan este medio masivo como método para anunciar sus
productos puesto que a nivel nacional es el que aiin mantiene un alto indice
de eficacia, a pesar de las nuevas tendencias tecnolégicas como lo es el
acceso a internet. A nivel local la television sigue siendo el medio de comu-
nicacion de mayor magnitud y por ende sigue generando bueno réditos para

toda la industria.
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1.2.5 Situacion politica

La inestabilidad politica es un factor que puede desencadenar pérdidas fata-
les en cualquier industria. En la década pasada nuestro pais sufrié un perio-
do en el que los cambios politicos eran las noticias méas frecuente en los dia-
rios. Sin embargo a partir del ultimo régimen se ha podido establecer una
estabilidad en este aspecto. No obstante no es inmutable la situacion politica
puesto que la estabilidad politica ha precisado un precio bastante alto, pues-
to que algunos principios de la constitucién no han sido completamente res-

petados.

El presidente vigente a concentrado el poder politico en sus propias manos,
puesto que ha llenado las cortes con sus aliados y reprimido a sus oposito-
res asi como a los medios de comunicacion privados. Por tanto se encuentra
en términos generales una situacion politica estable pero que al mas minimo

destello de oposicién puede provocar terribles consecuencias.

De acuerdo al sitio web (Ecuador: Informacion Politica y Electoral, s.f.):

La Ley de Comunicacion de Ecuador establece obligaciones para los cana-
les de televisién durante un estado de excepcién, una de ellas es transmitir
en cadena los mensajes del presidente de la Republica, también exige que
los sistemas de video por suscripcion se enlacen a la cadena. Durante el
estado de excepcidon se suspendera el derecho a buscar, recibir, producir e
intercambiar informacion. También se puede establecer suspender la publi-
cacion de un articulo o la suspension de la emision de un programa si se
considera incierto. Todas estas disposiciones son parte de las normas en el

texto final de la ley de comunicacién.
Actualmente, 85,5% de las frecuencias radiales son privadas, 12,9% publi-

cas y 1,6% comunitarias, segun la Superintendencia de Telecomunicacio-

nes. En el caso de la television, 71% son privadas y 29% publicas.
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Asimismo, plantea la creacion de un consejo de regulacién con delegados
del presidente, las Alcaldias y Gobernaciones, las universidades y las orga-

nizaciones de comunicacion y derechos humanos.

Esa instancia tendria la facultad de sancionar a medios que por ejemplo se
nieguen a rectificar informaciones. En caso de reincidencia, se prevén mul-

tas de hasta 10% de la facturaciéon promedio de tres meses.

El proyecto de ley incluye otras cuestiones como la regulacion o prohibicion
de contenidos violentos, discriminatorios o explicitamente sexuales, y la res-

ponsabilidad ulterior.

También, la obligacién que tendran las estaciones de radio y television de
difundir producciones nacionales. Los espacios musicales de radio deberan

dedicar 50% a esos trabajos, y la television 40% de su patrrilla.

Por otro lado, y lo cual se es muy valioso especialmente en lo relacionado a
nuestro emprendimiento es que este gobierno esta fomentando mucho la
produccion nacional. Por lo cual, se puede contar con entidades guberna-
mentales y financieras del estado que puedan aportar para la puesta en

marcha del negocio.

1.2.6 Aspectos Tecnoldgicos

Si bien es cierto que adn existe una brecha entre los paises desarrollados y
los que se encuentran en vias de desarrollo, en la ultima década los paises
de Latinoamérica han hecho una gran esfuerzo para cerrar esta brecha. Y
nuestro pais en particular ha alcanzado grandes avances con relacion a la
adquisicién de nuevas tecnologias. Se est4 promoviendo en los centros de
estudios estatales la adquisicion de conocimientos informaticos y obtienen
mejores remuneraciones quienes tengan mayores conocimientos tecnologi-

Cos.
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La tecnologia es muy util para la produccién y edicion del programa de tele-
vision, puesto que estas herramientas permiten la generacion y creacion del

producto final, que es el desarrollo del programa listo para televisarlo.

En los programas de television denominado grandes o de cobertura nacio-
nal, se identificé que la mayoria de sus producciones son generadas por el
propio canal, con sus equipos de estudio, produccion y edicion. Existe un
bajo porcentaje de producciones independientes en coproduccion con el
operador por los altos costos que representa para el productor la generacion
de su contenido; la parrilla de programacion que contempla horarios desde
las 06HOO hasta las 23H00, es complementada en gran medida por produc-
ciones extranjeras, ya que la produccion nacional de contenidos no alcanzan

a cubrir los horarios de la parrilla de programacion.

En los productores independientes, su principal problema es la falta de re-
cursos para la generacion de producciones de alta calidad, que permite ob-

tener un rating aceptable y su ingreso en la programacion de los operadores.

El talento humano en la produccion audiovisual esta en una etapa de desa-
rrollo, por lo que se convierte en un gran potencial en el Ecuador en cuanto a

produccién audiovisual digital.

Uno de los grandes retos a los que se enfrenta la industria audiovisual en el
pais, es la incorporacion a los procesos productivos de nuevas tecnologias
gue permitan desarrollar productos mas competitivos capaces de situarse

estratégicamente en un mercado digital que cada vez es mas globalizado.

De este reto se deriva que el producto audiovisual es altamente complejo y
compromete a un gran nimero de tecnologias, conocimiento y calificaciones
profesionales a lo largo de la cadena productiva. Dentro del sector audiovi-
sual, el sector de la television, debe afrontar el apagdn analdgico y mirar en

la direccion que marca el camino digital.
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1.2.7 Aspectos culturales

Segun el Informe CITDT_GAE-2012-003 (2012):
La cultura en nuestro pais es llena de diversidad e influye directamen-
te en la economia y en diferentes habitos de consumo que promueven
las diversas industrias. Un coman denominador de la cultura criolla o
costefia, es la merienda en familia viendo un programa de television.
Y es que la television, es un ente primario de nuestra sociedad local.
Para citar un ejemplo: es muy usual ver en sitios marginales, inclusive
en casas de cafia, encontrase como parte del decorado de la sala un
televisor de 42 pulgadas. Y es que nuestra cultura en este ambito tie-
ne arraigada esta costumbre. Son valores culturales que pudieran pa-
recer chapuceros pero que para nuestros fines comerciales no son

otra cosa que oportunidades para generar futuros espectadores.

1.2.8. Resumen general del Macroentorno

Se puede indicar, que en términos generarles la economia a nivel nacional
se encuentra en favorables condiciones, la pobreza se ha visto reducida lo
cual constituye un gran logro. Sin embargo siempre seguirdn existiendo pun-
tos débiles como en cualquier tipo de economia. Especialmente el factor
Riesgo-Pais y ante lo que los analistas internacionales denominan “inseguri-
dad juridica” debido al excesivo poder auto designado por el actual mandata-

rio.

En forma global el Macroentorno si responde la economia esperada para el
buen desempefio de una industria y la puesta en marcha o implementacion
de un negocio el cual generara los mas altos réditos. Como se sabe, las
fuerzas del Macroentorno no se pueden controlar y por esto hay que monito-
rearlas de forma continua para detectar las oportunidades y amenazas que

puedan provocar al desarrollo del proyecto.
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1.3 Anélisis Estratégico Situacional

1.3.1 Participacion en el mercado

De acuerdo a Kotler & Lane (2009):
La participacion de mercado se puede calcular de tres formas. La par-
ticipacion de mercado total son las ventas de la empresa expresadas
como porcentaje de las ventas totales del mercado. La participacion
de mercado servido son las ventas de la empresa expresadas como
porcentaje de las ventas totales al mercado servido. El mercado ser-
vido de una empresa esta conformado por todos los compradores que

pueden y estan dispuestos a comprar el producto. (Pag. 120).

Este aspecto se centra basicamente en la publicidad que es el factor mas
importante en el medio comercial. Las empresas quieren dar a conocer a sus
consumidores sus productos para lo cual la estrategia mas valiosa es la co-

municacion en por medio de la television.

A continuacioén, se mostrara el porcentaje de participacion en la inversion de

publicidad de los canales de television abierta para el 2013.

Grafico 7. Participacién en el Mercado
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cual es un buen referente pues es el canal que se ha elegido para presentar

el programa, y es el que cuenta con mas participacion en el mercado.

Segun la firma INFOMEDIA IBOPE TIME (2008), en cifras estimadas para el
afo en transcurso se espera un gasto superior a $400 millones de dolares,
por concepto de anuncios en medios de comunicacion. En los afios anterio-
res, la television capturd, en promedio, el 61% de la inversion publicitaria en
el Ecuador y los demas medios analizados como radio, prensa, suplementos
y revistas se reparten el 39% restante del gasto. Segun las cifras observa-
das, el crecimiento de los recursos destinados para promocionar marcas,
productos, servicios e instituciones publicas y privadas mantienen un creci-

miento promedio de cerca del 10% anual.

1.3.2 Ciclo de vida del producto

De acuerdo a Rodriguez (2006):

El ciclo de vida de un producto se define como el tiempo de existencia
y las etapas de evolucidén que caracterizan el desarrollo de un produc-
to en el mercado, desde que es lanzado hasta que se abandona su
comercializacion. Resultado de establecer una analogia entre la evo-
lucion de las ventas de un producto a lo largo del tiempo y la evolu-
cion de los seres vivos desde que nacen hasta que mueren, este mo-
delo considera que el comportamiento de las ventas varia a lo largo
del tiempo, por lo que es posible establecer cuatro etapas distintas: in-

troduccion, crecimiento, madurez y declive. (Pag. 265).
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Figura 5. Ciclo de vida del producto

utitidades (S)

Desarro- “\_//
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Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong
Fundamentos de Marketing

Segun la figura 5, cuando se refiere al producto, se crea una relacién directa
con el programa de televisién, el cual al igual que cualquier otro producto
tiene sus etapas principales de introduccién, crecimiento, madurez y declive.
No obstante ademas cuenta con otras fases intermedias que seria muy va-

lioso destacarlas.

Tabla 1. Ciclo de vida del producto

Rapido crecimiento en

Rating
Costo Elevado Costo Promedio oe Se amino costo de | Se Mantiene costo de
e proguccion Proouccion produccion proguccion

Negativa | Aumento de las utiidades |  Altas utisdades | Disminuyen utilidades

Innovadores | Adoptadores temprandos |  Mayoria media Rezagados

Numero estadie co-
mienza 3 regucirse.

Pocos | Numero creciente

Elaborado Por: El Autor
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De acuerdo a la tabla 1, se detallan cada una de las etapas por las cuales
atravesaria el Programa de Television Marketing TV, teniendo como marco

de referencia el rating, costos, utilidades, clientes y competidores.

1.3.2.1 Introduccién

Como parte de la introduccion del producto, desde la concepcion de la idea,
la cual define y describe cuales seran los elementos, personajes, narrativas
y demds que se desenvolveran en la produccion del programa. Sin una con-
ceptualizacion esquematizada de lo que se desea realizar no se podria
desarrollar ningan tipo de introduccién. Sera necesario ofrecer al canal TC
Televisidn esta propuesta con la elaboracion de un programa piloto, el cual
permitird obtener una idea mas clara del producto final esperado. Si el pro-

grama es aceptado entonces la etapa de introducciéon ha dado sus frutos.

1.3.2.2 Crecimiento

La produccion de cada episodio del programa, generara espacios publicita-
rios donde los auspiciantes querran anunciar sus productos. Es aqui cuando
comienza nuestro recorrido hacia la penetracion del mercado y serd necesa-

rio fortalecer la fuerza de ventas para impulsar al negocio.

1.3.2.3 Madurez

Establecido y consolidado el programa, el posicionamiento comienza a esta-
blecerse exitosamente, se puede decir que se cuenta con un producto madu-
ro que generara reditos solidos. Las compafias, agencias y auspiciantes,
seran las empresas que contrataran el espacio para anunciar sus Servicios.
En esta etapa las negociaciones siempre seran controladas con mayor em-

poderamiento.

1.3.2.4 Declive

En esta etapa, comienza a establecerse la competencia. Probablemente

existan nuevos programas con un enfoque similar al nuestro. Los auspician-
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tes comiencen a diversificar sus medios de comunicacion. Seguramente el
internet continle su auge e influya en el decaimiento de nuestro producto.
Sin embargo y aunque todo los productos pasen por cada una de estas eta-
pas, en lo posible sera necesario reinventar el programa creando una reno-
vada imagen o innovando algun otro aspecto relevante que genere la aten-

cién de nuestros clientes y contribuya al mantenimiento del producto.

1.3.3 Analisis FODA

Segun Zambrano (2011):

El Analisis FODA, es una herramienta de caracter gerencial valida pa-
ra las organizaciones privadas y publicas, la cual facilita la evolucion
situacional de la organizacion y determina los factores que influyen y
exigen desde el exterior hacia la institucion. Esos factores se convier-
ten en amenazas u oportunidades que condicionan, en mayor o me-
nor grado, el desarrollo o alcance de la mision, la vision, los objetivos
y las metas de la organizacion. El andlisis FODA permite, igualmente,
hacer una observacion de los factores internos, es decir, de las forta-

lezas y debilidades de la institucion. (Pag. 84).

Figura 6. Analisis FODA

Analisis
Interno éCuales son las fortalezas de mi é{Cudles son las debilidades de mi
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las mismas? mismas?
Analisis
Externo | ¢Cudles son las oportunidades en ¢! | éCudles son las oportunidades en el
mercado? ¢Como puedo sprovechar | mercado? ¢Como puedo proteger mi
estas oportunidades? empresa de estas amenazas?

Fuente: PlanUBA Analisis FODA en la

PyvME
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Tabla 2. Anéalisis FODA

VARIEDAD DE TALENTOS FALTA DE PRODUCTOS NUEVOS
RAITING ESTABLE ESCASA MOTIVACION DEL PERSONAL
DESARROLLO DE FALTA DE IMAGEN GRAFICA
PRODUCION PROPIA DE CIERTOS PROGRAMAS

BUENA RELACION CON

CLIENTES/AUSPICIANT ES RECORTE DE PRESUPUESTO

LA COMPETENCIA PUEDE

MEJORAR LAS RELACIONES ADUENARSE DE CIERTOS NICHOS DE

PUBLICAS MERCADO

MEJORAR LA IMAGEN DEL CANAL INESTABILIDAD ECONOMICA O POLITICA
CREACION DE NUEVOS CENSURAS POR PARTE

PROGRAMAS Y ESPACIOS DE LA SUPERCOM

Elaborado por: El Autor

De acuerdo a la Tabla 2, entre las principales fortalezas con las que cuenta
el canal es su variedad de talentos puesto que siempre ha sido uno de los
canales pioneros en apoyar la produccion nacional. Lo cual ha permitido co-
sechar una programacién en su mayoria de talentos locales. Asi mismo al
apoyar los talentos nacionales no sélo se centra en la parte artistica sino
también en la parte operativa lo cual ha permitido tener una produccion na-
cional de productos y nuevas programaciones con el fin de llegar a mas

ecuatorianos.

El rating de estos programas de acuerdo a las estadisticas siempre se ha
mantenido estable con tendencia a la alta. Y por ultimo el eje del negocio, las
relaciones con los auspiciantes han sido siempre las Optimas lo cual ha

permitido continuar generando mas réditos al canal.

Por otro lado es necesario reconocer las debilidades que se presentan las
cuales estan relacionadas con la falta de productos nuevos e incluso la falta
de imagen gréafica de ciertos Programas. Y es que en los ultimos afios, si

bien es cierto se ha producido una gran variedad de programas, localmente
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esta programacion ha sido en muchos de los casos productos de negocia-
ciones por franquicias, lo cual obliga al canal a la estandarizacion del pro-

ducto.

Las oportunidades existentes estan relacionadas a la creacion de nuevos y
mAas programas para television, puesto que existe un mercado cambiante
actualmente muy influenciado e interconectado por las redes sociales es ne-
cesario aprovechar los nuevos recursos tecnoldgicos para generar interac-
cién con los espectadores a través de programas que permitan este tipo de

enlaces.

En toda industria o actividad economica siempre serd influenciada de forma
positiva 0 negativa por el clima politico. Tc Television recientemente paso
por una transicién administrativa liderada por la cupula politica. Sin embargo
éste no es el Unico tipo de influencia que podria recibir el canal. A continua-
cion se podra apreciar un grafico que establece claramente las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

1.3.4 Anédlisis EFE - EFI
Tabla 3. Matriz EFE

MEJORAR LAS RELACIONES
PUBLICAS

MEJORAR LA IMAGEN DEL CANAL

CREACION DE NUEVOS
PROGRAMAS Y ESPACIOS PUBLICITARIOS

LA COMPETENCIA PUEDE
ADUERARSE DE CIERTOS NICHOS DE MERCADO

INESTABILIDAD ECONOMICA O POLITICA

CENSURAS POR PARTE
DE LA SUPERCOM

Elaborado por: El Autor
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Esta matriz resume las oportunidades y amenazas posibles por parte del
canal, como se puede observar en la tabla 3, el resultado ponderado prome-
dio es de 3.24. Lo cual permite determinar que el mercado es muy atractivo y

dispone de abundantes oportunidades externas.

Tabla 4. Matriz EFI

VARIEDAD DE TALENTOS
RAITING ESTABLE

DESARROLLO DE
PRODUCION PROPIA

BUENA RELACION CON
CLIENTES/AUSPICIANTES

A DE PRODUCTOS NUEVOS

[ESCASA MOTIVACION DEL
PERSONAL

FALTA DE IMAGEN GRAFICA
DE CIERTOS PROGRAMAS

RECORTE DE PRESUP

Elaborado por: EI Autor

El puntaje ponderado de 2.6, muestra que la empresa se encuentra encima
del promedio en cuanto a su fortaleza interna general. Se puede observar en
la matriz que las principales fortalezas radican en su variedad de talentos y
el desarrollo de su propia produccion, eso gracias a que la empresa apoya
las realizaciones nacionales. Por otro lado se puede apreciar que entre las
debilidades se encuentran la falta de productos nuevos, escasa motivacion
del personal, la falta de imagen grafica de ciertos programas y su mayor de-

bilidad es el recorte del presupuesto, un tema latente y de mucha relevancia.
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1.3.5 Matriz de perfil competitivo

Tabla 5. Matriz de perfil competitivo

Elaborado por: El Autor

Como se observa en la tabla 5, el canal que mayor competencia genera es Ecuavisa, el cual se presenta como un canal muy bien
posicionado y estabilidad financieras lo cual son factores determinantes al momento de generar una ventaja en relacion a TC Tele-

vision.
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1.3.6 Cadena de valor

Esta considera las principales funciones de la empresa como eslabones de
una cadena de actividades que van afadiendo valor al producto final a me-
dida que este va pasando por cada una de ellas. A continuacion se detalla
de qué forma se clasifican las actividades generadoras de valor del progra-

ma de television.

1.3.6.1 Cadena de creacioén

Figura 7. Cadena de Creacién

*La etapa de creacion es aquella en la que se estructura una idea de lo que el
contenido sera. En el casode TC Television son los formatos en los que se
basa esta etapa. Esto puede incluir generar ideas de concursos , novelas,
reality shows, que luego las productoras las llevan a su ejecucion.

~
ede ser necesario la produccion asquiere los derechos, calcula presupuesto,
realizando una planificacion detallada llegando a los acuerdos deficnitivos con

Desarrolo los socicios artisticos y financieros para llevar a ejecucion laidea. il

*Es aqui donde el concepto o idea se convierte de forma definitiva en un
contenido.

£ *Cada contenido es muy particular en su produccion y los recursos usados son
Produccion [y

J/

Elaborado Por: EI Autor
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1.3.6.2 Cadena de Distribucién

Figura 8. Cadena de Distribucién

¢ Esta etapa implica que el procesamiento del contenido con el
proposito de que cumpla con las caracteristicas necesarias para ser
almacenado, transmitido y presentado en diferentes mediosy de
acuerdo a los distintos estandares de tecnologia.

Empaguetamiento

* En este eslabon el programa ya finalizado se promueve y se vende a los
espectadores mediantes diversos medios de comunicacion.

* Esta etapa corresponde al momento que se muestra el contenido del
programa al publico en general.

Elaborado Por: El Autor

1.3.7 Anédlisis de las 5 fuerzas de Porter

De acuerdo a Porter (2009):
Comprender las fuerzas competitivas, asi como las causas subyacen-
tes, revela los origenes de la rentabilidad actual de una industria al
tiempo que ofrece un marco para anticipar e influenciar la competen-
cia (y la rentabilidad) a lo largo del tiempo. La estructura saludable de
una industria deberia ser un aspecto competitivo a tener en cuenta
por los estrategas, al igual que la posicion de su empresa [...] defen-
derse de las fuerzas competitivas y moldearlas en beneficio de la pro-

pia empresa son aspectos cruciales de la estrategia. (Pag. 33)
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Figura 9. Anélisis de las 5 Fuerzas de Porter

oder de Jos provee

£l poder de los proveedores en la industria de oder de negociacion de los clientes

on &5 relativamente bajo, o que hace de fa

(0% Claentes 500 k3 enticad para 13 cudl laempresa existe, y 3

industria bastante atractiva. Esto, dado que los insumas | auienes debe satisfacer. En ol casode la industria de latelevision

requeridos para su funcionamiento no suelen ser exi numero reducido de clie tantes, &5 deci
demasiado costosos, Solo requieren de una gran 25 (O o¢ 05, Sin embarpo como
o0 los equipos mas especializados, at UStra POco concentracs, en espec
una gran cantidad de altemativas. Esto Gltimo, junto ¢ SI0erar ¢l mercaoo pubd
el aumento de las tecnologias, han llevado los precios 3

empeesas, en que hayun
I3 baja, tendencia que deberia man

Adicionalmente, la vida util
es bastante larga, bo que elimina la dependencia en los

proveedores

Rivalidad entre los competidores

bi bien es cierto que una de las competencias directay
¢s ¢l programa Panorama internacional quees
transmitido en la misma franja horariosen la que se
transmitird nuestro programa, cabe destacar que
nuestra orientacion es completamente distintaala
del programa citado. El nuestro abarcara temas de
marketing y negocios exclusivamente

Amenaza de nuevos competidores
Productos y servicos sustRutos
L amenara de nuevos entrantes NO Parece sef un tema
03 productos y servicios sustutos para [s industria sudiovisual nolll demasiado preocups . Las caracterts
evanteal calfcyr a industria hacen dificil 5 actores dad
existen barreras de entrada como [as altas inversiones
requericas, las economias de escalayla im W dec
o0 experiencia en &f rubro. Sin emdargo, esta situd
suments el riesgo de entrada de un participante prande con
Gustriassimiisres, que podria aprovechar estas

mismas barrecas a su favor

Fuente: Porter
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2. Investigacion de Mercado

2.1 Objetivos de la Investigacion

2.1.1 Objetivo General

Determinar la audiencia potencial que llegaria a tener el programa “Marke-

ting TV” al ser transmitido en el canal TC Television.

2.1.2 Objetivos especificos

9.

Definir el pablico objetivo y generador del rating.

Determinar si la informacion transmitida por el programa satisface una
necesidad especifica.

Conocer cuél es la informacion mas relevante y necesaria para los
espectadores.

Definir cual pudiera ser el dia y hora mas adecuado para su transmi-
sion.

Conocer cudl seria el nivel de agrado que generaria en el publico en
general.

Investigar si el publico tiene conocimiento de programas similares.
Determinar si el nombre elegido tendria buena aceptacion.

Investigar el grado de conocimientos que el publico en general tiene
con respecto a los negocios o el marketing.

Conocer el nivel de educacion de nuestro publico objetivo.

10.Conocer cuales son los medios mas frecuentes que utilizan para

anunciar sus productos y servicios.

11.Definir cual es el presupuesto trimestral estimado asignado para pu-

blicidad en medios de comunicacion.

12.Investigar si el programa de television puede satisfacer los requeri-

mientos para que las empresas anuncien sus productos y servicios.

13.Conocer la frecuencia con la que las empresas pautarian los espacios

publicitarios.
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2.2. Metodologia de la investigacién

Con el proposito de recabar la informacion que permita obtener el éxito en el
desarrollo de este proyecto, se ha decidido dirigir la investigacion en dos fo-
cos especificos. El primero se orientara al publico, el espectador que genera-
ra el rating, es decir la cantidad de personas que estaran interesadas en ver
el programa de television. La segunda parte se enfocara en determinar qué
empresas estarian dispuestas a auspiciarse con el programa, para lo cual
también se necesitara cifras que permitan avizorar la amplitud que pudiera

llagar a obtener el negocio.

2.2.1 Investigacion cuantitativa

Se utilizara la investigacion cualitativa como método para obtener informa-
cion cuantificable que permita establecer el margen de la poblacion que le
interesara ver el programa de television. Para este fin se establecera la en-
cuesta al publico en general, formulando preguntas que posibilitaran aclarar

el panorama del publico objetivo y asi tener una mejor compresion del target.

2.2.2 Investigacién cualitativa

Este tipo de investigacion ira enfocada al sector inversor, es decir las empre-
sas auspiciantes, quienes generaran los ingresos que permitan sustentar el
programa. Lo que se quiere sostener con esta investigacion es el tipo de
comportamiento que las compafiias tendrdn al momento de entablar una
contratacion de publicidad y, cuales son las tendencias que rigen en este
medio. Es muy importante resolver estas interrogantes para obtener éxito en

este proyecto.
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2.3 Herramienta de la investigacion

2.3.1 Cuantitativa: encuestas

Para realizar esta investigacion se ha desarrollado una encuesta con un ba-
gaje de preguntas que permitiran constituir con claridad los objetivos previa-
mente establecidos. Las preguntas formuladas son de seleccion mditiple y
plantean los diferentes aspectos que desea recabar esta investigacion. De
ninguna forma ponen en compromiso al entrevistado o estimulan a generar
en ellos alguna respuesta en particular. Esta investigacion tiene el fiel prop6-
sito de definir todos lineamentos que permitiran obtener el éxito en este em-

prendimiento.

2.3.2 Cualitativa: Entrevistas

En este segmento la investigacion toma otro rumbo, puesto que aqui se rea-
lizara entrevistas de profundidad. Ya no al publico en general, esta parte de
la investigacion esta enfocado en quienes van a generar los réditos del pro-
grama, es decir los auspiciantes. Por lo cual se desea investigar cuales son
las expectativas que ellos tendrian en cuanto a un programa de television de
éstas caracteristicas y conocer el tipo de negociacion que se podria estable-

cer.

2.4 Definicién Muestral

Segun la investigacion (INEC, s.f.), que se llevo a cabo en la ciudad de Gua-
yaquil teniendo en cuenta las cifras del ultimo censo poblacional publicadas

en el portal web, que indican que:

La poblacién en la provincia del Guayas es de 3'645.483, correspondiendo al
cantdn Guayaquil una poblacion de 2’°350.915 siendo el porcentaje de hoga-
res con acceso a la television del 86%, lo que refleja una cifra de 2°021.786,
la cual se puede delimitar por edades entre 15 a 64 afios cuyo porcentaje es

de 65.4%, lo que da como resultado 1'322.249 de personas. Aplicando la
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técnica de muestreo aleatorio simple, da como resultado una muestra 1.066

encuestas a realizarse.

Figura 10. Infografia: Estadisticas del Canton Guayaquil
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2.5 Resultados de la Investigacion
El calculo se detalla a continuacion:

Tabla 6. Definicion de la Muestra

PROBABILIDAD DE
EXITO 05

% DE ERRROR 0.03

NIVEL DE CONFIANZA 1.96

POBLACION EN
PARTICIPACION 132,249

PROBABILIDAD EN
CONTRA 0.5

N - AJUSTADA 1.066
Elaborado por: El Autor

Como se puede notar en la tabla 6, se define la probabilidad de éxito con un
valor de 0.5%, mientras se establece un margen de error de 0.03%, mante-
niendo un nivel de confianza de 1.96. Segun la definicion muestral expuesta
previamente se define como la poblacion en participacion una cantidad de
1.322,249. Con una probabilidad en contra de 0.5. Dando como resultado
una muestra ajustada de 1066.
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2.5.1 Encuesta
ENCUESTA
La siguiente encuesta se realizara para determinar la percepcién de las personas en cuanto a

programas de television, y el interés potencial que pueda desarrollarse en esta categoria de
programas informativos orientados al Marketing.

Edad Sexo: M |:| F |:|

Seleccione su nivel de estudio:

Primario O Magister [
Secundario |:| Doctorado |:|
Universitario D

1. ¢Qué tipo de programas de television ve usted con mayor frecuencia?

Realities O Novelas

Documentales O Informativos O

Series 0O

2. ¢Cudl es el horario en el que dedica mas tiempo a ver television?

Lunes a viernes por las mafanas O Sébado o domingo por la mafiana O
Lunes a viernes por las tardes ] Sabado o domingo por latarde ]
Lunes a viernes por las noches O Séabado o domingo por la noche O

3. ¢Cual es la principal motivacion para ocupar su tiempo en ver un programa de television?

Distraccion |:| Educacion
Informacion |:| Costumbre |:|

4. ;Le interesaria ver un programa de televisidn que presente informacion sobre negocios y
las dltimas tendencias en marketing?

Si O
No O
Tal vez |:|

5. ¢Con qué frecuencia le gustaria poder ver un programa que le informe de todo lo
relacionado al mundo empresarial?

1vezporsemana [] Cada 15 dias []
Todos los dias O lvezalmes ]

6. ¢Conoce usted actualmente un programa en la television nacional que transmita
informacion relacionada al sector empresarial y el marketing?

A=
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2.5.2 Andlisis de datos cuantitativos

Los resultados estan basados en 1066 encuestas realizadas para lo cual se

requirio de 12 personas capacitadas para efectuar dicha actividad. Fueron

distribuidas en distintas universidades, centros comerciales, aeropuerto y

terminal terrestre.

Grafico 8. Sexo de los Encuestados

Sexo

Elaborado por: El Autor

Gréfico 9. Edad de los Encuestados

Edades

ain

je-45
Afos

35

15=22
Ahas

13-33
Afos

46-85
Afos

Elaborado por: El Autor

Gréafico 10. Nivel de Estudio

W Secundario
m Magister

B Prmario
= Universiario
W Doctorado

N\

Elaborado Por: El Autor

Los datos de informacion de los encuestados, segun los graficos 8, 9 y 10;

revelan que el 51% fueron mujeres y el 49% fueron hombres. Sus edades
oscilan 21% entre 15 — 22 Afos, 36% entre 23 — 33 Afos, 27% entre 34 —

45 Anos, 16% entre 46 — 65 Afos. El nivel de estudio revela que un 7% tiene

un grado de educacion primario, el 44% educacion secundaria, 30% educa-

cion universitaria, 13% magister y 6% doctorado.
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Gréfico 11. Programacion mas frecuente

* Realtys = Documentales ®Series ¥ Novelas = informativos

Elaborado por: El Autor

En relacion a la pregunta, qué programas de television ve con mayor fre-
cuencia, de acuerdo al grafico 11; se puede notar que un alto indice respon-
di6 las series con un porcentaje del 34%, seguido de las novelas con 22%,
los informativos con el 18%, reality shows con 14% y un 12% para los docu-

mentales.

Gréfico 12. Horarios con mayor frecuencia

15%
5 l

LUMES & LUMNES A LUnesa a0 o sabado o Sabado o
viemes Por viemes

vigmes Par S iy *4= Sommnmgs Somingo

a5 as noches por [a por latardse por la

mafianas Mafana nache

Elaborado por: El Autor

Segun el grafico 12; con respecto al horario en el que dedican mas tiempo
para ver television las respuestas fueron las siguientes: Lunes a viernes Por
las mananas 18%, Lunes a viernes Por las tardes 14%, Lunes a viernes Por
las noches 26%, Sabado o domingo por la Mafiana 16%, Sabado o domingo
por la tarde 11%, Sabado o domingo por la noche 15%. Esto ayuda a definir

cual es la franja horaria mas conveniente para la trasmision del programa.
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Grafico 13. Principal motivacion para ver un programa de television

Elaborado por: El Autor

La encuesta reveld, segun el gréafico 13, que una de las principales fuentes
de motivacion para ver algun programa es la diversion puesto que el 43% de
los encuestados respondié que es con este fin que ven television, el 22% por
educacion, con fines informativos el 16% y un considerable 19% por simple
costumbre. Esto permite delimitar qué componentes debe poseer el progra-
ma, por ejemplo seria importante que ademas de ser un programa informati-

VO se proyecte con un formato que resulte entretenido al publico.

Gréfico 14. Interés por un programa de negocios

0% 10% 20% 30% 40% S0%

Elaborado por: El Autor
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De acuerdo al grafico 14, con respecto al interés que pudiera generar un
programa de television enfocado a los negocios, se preguntd a los encues-
tados y la respuesta fue de un 48% Si le interesaria ver un programa de es-
tas caracteristicas, mientras que el 33 % respondio negativamente, y un 19%
se mostro indeciso. Esta estadistica es valiosa pues refleja la expectativa
que llegaria a generar al publico en general.

Grafico 15. Frecuencia de transmision del programa

* 1vez porsemana *Todoslosdias ®CadalSdias »1vezalmes

3%

-

Elaborado por: El Autor

El grafico 15, demuestra que establecer la frecuencia con la que deberia
presentarse el programa es muy relevante. De acuerdo a la encuesta, el
52% respondié que deberia ser semanal, el 30% respondio que tendria que
ser diariamente, un 15% respondio bimensual y el 3% mensual. Esto permite

delimitar que el programa bien pudiera ser transmitido como un semanario.

68



Grafico 16. Conocimiento de un programa de televisién enfocado a los

negocios

Elaborado por: El Autor

De acuerdo al grafico 6, se preguntd a los encuestados si tenian
conocimiento de algin pograma nacional que transmita contenidos
relacionados al mundo de los negocios y el marketing y las respuestas
fueron las siguientes: El 11% respondid que si conocia programas con esas
caracteristicas, mientras que el 89% no tenia conocimiento de un programa
enfocado a los negocios. Esto saca la poca inclusion que existe de
programas de esta indole en la programacion habitual de la television

Ecuatoriana.

2.5.3 Analisis de datos cualitativos

La recoleccion y analisis se realizé6 mediante entrevistas a gerentes de com-
pafias involucradas con el sector del comercial. Con el fin de conocer la
percepcion que genera en ellos la creacion de un espacio televisivo que trate

de temas enfocados a los negocios.

El entrevistado (Phd. David Choez, 2014) Productor y Profesor de la Univer-
sidad Politéecnica (ESPOL), manifesté que “A nivel internacional existe una
variedad de producciones especialidades en diversos temas incluyendo ca-

nales enteros cuya programacion se focaliza en las financias o los negocios.
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Indic6 ademds que la sociedad requiera la inclusion de este tipo de progra-
macion, que permita culturizar al espectador no sélo referente a los negocios
sino también en otras ramas. Que permitan trascender y despojarse de tan-
tos programas “basura” que no hacen otra cosa que hablar de la farandula y
chismear problemas ajenos, lo cual no inculcan nada en los jovenes ni adul-

fos".

La entrevistada (Lic. Adriana Rivadeneira, 2014) Disenadora Grafica, “Des-
taco el impacto que pudiera tener en el “habito de consumo” del televidente
una programacion de esta categoria, aclaro el concepto de “habito de con-
sumo” indicando que lo que comunmente el espectador estd acostumbrado a
ver son programas de television poco elaborados y que se centran Unica-
mente en la generacion de un entretenimiento vacio y sin sentido. Desta-
cando de que es hora que la produccién en el pais le dé realce a la progra-
macion con programas de valor cultural, social e inclusive como es el caso
de este programa promover la generacion de negocios, por medio de la ac-
tualizacion de conocimientos en este ambito.

Por otro lado coment6é que un programa de esta categoria permitiria a em-
presas de diferentes sectores asociados a los servicios comerciales y de
marketing que anuncien sus marcas, cosa que no pueden hacer actualmente

puesto que no hay un espacio que tenga el mismo mercado objetivo”.

La entrevistada se mostré6 muy entusiasta con la produccion de este progra-

ma y menciono que ella misma seria una televidente fiel a dicho programa.

El entrevistado (Ing. Freddy Idrovo M., 2014) se mostrG un poco escéptico en
referencia a la inclusion de un programa de estas caracteristicas en la pro-
gramacion habitual, indico que, “El espectador comuUn aun no esta preparado
ni tiene la cultura que le permita sentir el interés hacia este tipo de informati-
vos. Por ende si no se logra conseguir un publico generador de rating tam-
poco sera atractivo para las empresas querer auspiciarse en un programa
que no va a ser visto pues no tendria ningun sentido para la empresa”.

Destacé que en lo particular el gasto publicitario que su empresa incurre es

en anuncios por internet. Sin embargo no descart6 la posibilidad de invertir
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en un espacio de television en un programa de negocios que tenga éxito
comprobado. Comentd que a su parecer en lo relacionado a los negocios y
nuevos emprendimientos no existe nada imposible, pero si es necesario mu-

cha dedicacion.

2.5.4 Conclusiones cuantitativas

Se destaca por medio de las encuestas que la franja horario mas importante
o la que més espectadores genera es por las noches y los fines de semana
en las mafanas. Este tipo de resultados permiten definir el horario de trans-

misidn mas adecuado.

Por otro lado se destacé la importancia que tiene en los espectadores que la
programaciéon no sea algo tedioso o aburrido puesto que el principal motiva-
dor es el entretenimiento o distraccion. Es por ello que el formato del proyec-
to debe ser desarrollado con un concepto llamativo, generador de curiosidad,

entretenido asi como informativo.

Si bien es cierto que la poblacién no tiene conocimiento de programas rela-
cionado con el marketing ni tampoco existe una cultura que fomente este
tipo de programacion cabe destacar que un porcentaje considerable de en-
cuestados se mostraron positivos frente a la oportunidad de ver un programa
que le informe acerca de los negocios y el marketing. También se pudo defi-
nir que esta programacién pudiera ser transmitida de forma semanal de

acuerdo a la respuesta generada por los entrevistados.

En definitiva la respuesta de estas encuestas ha permitido delimitar varios

factores relevantes para la puesta en marcha de este proyecto.

2.5.5 Conclusiones cualitativas

De acuerdo a los comentarios de los entrevistados se destaca la buena aco-
gida que segun su criterio, pudiera llegar a tener la transmision del programa

Marketing Tv, sobre todo convirtiéndose en un nuevo espacio donde las di-
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versas empresas relacionadas a los servicios comerciales, agencias de mar-
keting y publicidad, auditoras entre otras puedan proyectar sus marcas a
través de esta nueva fuente. Por otro lado no se puede menoscabar la incer-
tidumbre que surge debido al habito actual del televidente, de ver programa-
ciébn que cumple el Unico propdsito de distraer o simplemente entretener, sin
ningun enfoque de fondo o la transmision de algun contenido especial o va-

lioso.

Se debera trabajar en este aspecto, lo cual resultara ser un reto que se ten-
dra que vencer con buenas estrategias de marketing para la introduccion del
programa. Desarrollando una campafa publicitaria creadora de expectativa y

gue estimule los diferentes sentidos del espectador.
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3. Plan de Marketing

3.1 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing que permita definir las acciones a ejecutarse
para captar el interés en los espectadores y elevar los indices del rating de

programacion.
3.2 Objetivos Especificos
Desarrollar la estrategia de promocioén y activacién de marca.

Bosquejar el logotipo e isotipo que definira la imagen del programa.

Delimitar el mercado meta al cual se enfocara la programacion.

w0 N PE

Esquematizar el enfoque que permitird posesionarse en la mente del
televidente, generando su interés y entusiasmo por el programa.

5. Definir estrategias de fidelizacion del espectador.

3.3 Mercado Meta

Segun Sulser (2004), “Un mercado meta, es la parte del mercado seleccio-
nado por un productor o prestador de servicios, para ofertar los bienes o ser-
vicios que produce y para lo cual diseiia un plan de mercadotecnia especial,

con la finalidad de alcanzar sus objetivos corporativos”. (Pag. 67).

El mercado meta corresponde a personas entre 20 — 55 afios que ya forman
parte del cumulo laboral o que se encuentren cursando estudios universita-
rios. Personas vinculadas a programas de desarrollo de PYMES, capacitado-
res, maestros universitarios, Gerentes de empresas y lideres de negocios;
como promotores de marcas, personal relacionado a las agencias publicita-
rias, emprendedores y precursores de negocios propios que se desempeifan
bajo el formato de multinivel y demas personas que buscan mantener actua-

lizados sus conocimientos vinculados al ambito empresarias y del marketing.
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3.4 Posicionamiento

De acuerdo a Alet (2007), “El posicionamiento consiste, por tanto, en ocupar
un lugar determinado en la mente del cliente, a través de las variables clave
de valoracion por parte del cliente. El posicionamiento nos lleva a definir la
forma en que esperamos que sea percibido nuestro producto o servicio en la

mente del consumidor o usuario”. (Pag. 132).

Es necesario aclarar que se esta dirigiendo hacia un terreno parciamente
virgen. La asociacion que se tiene del marketing, cominmente esta relegada
al ambito de las empresas o universidades especializadas. Pero no existe
una cultura de negocios que sea promovida para el publico en general, a

menos que sea con fines publicitarios.

En reconocimiento de este desfase, lo que se pretende es lograr una con-
ceptualizacion mas diversificada y amplia en lo concerniente a la informacion
del mundo empresarial, se desea lograr que los espectadores sean cons-
cientes de la corriente del marketing y de cuanto estos conocimientos les

puede servir en sus negocios, profesion y por ende en sus vidas.

Se desea posesionar en la mente del espectador que este programa de tele-
vision, sera fundamental para aportar nuevas ideas para sus negocios esta-
blecidos o para nuevos emprendimientos. Se pretende lograr que las perso-
nas que lo vean sientan la necesidad de estimular su creatividad e innova-

cion, dando como resultado la efectividad en sus negocios o empresas.

En comunion con lo expuesto, se utlizara el término genérico:
‘MARKETING” para que forme parte del nombre comercial del programa.
Anadiéndole la abreviatura particular de televisiéon “TV”. Es decir la designa-
cion oficial que se le dara al programa es: “MARKETING TV”. Se cree que
de esta forma facilitara el reconocimiento del programa, dada la aliteracion

existente, que hace que fonéticamente contenga rima.
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3.4.1 Isotopo y logotipo

Entre los parametros que se han considerado constan en el caso del logotipo
la escritura del nombre del programa con una tipografia muy bien delineada
y definida que se visualice con claridad. En el caso del Isotipo, se ha utiliza-
do como marco de referencia los signos monetarios como el délar y el euro,
convergiendo en un signo particular que tiene como plano central la letra M
espetada por los dos bastones caracteristicos del icono del dinero. Otra op-
cién es la de utilizar el signo del euro y girar a la derecha tomando la forma

o simulando ser una M como se observa a continuacion:

Figura 11. Logotipo de la empresa

Marketing Tv

Elaborado por: El Autor

3.5 Comportamiento del consumidor (Matriz Roles y motivos)

Segun Molla (2006), el comportamiento del consumidor se define como “El
conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, com-
pran, evalian y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus
deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos

mentales y emocionales, asi como acciones fisicas”. (Pag. 18).

En este inciso es necesario crear una correlacion entre el consumidor y el
televidente, que es el que va a ser el beneficiario final de la elaboracién de
este producto, que para el caso, es un programa de television. Para definir

la psicologia del comportamiento de consumo del televidente se puede des-
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tacar que por naturaleza la tendencia es a buscar en la television un medio

de entretenimiento o un medio informativo.

Es decir se debe buscar la 6smosis y una coexistencia equilibrada entre par-
te informativa y la parte de entretenimiento. Puesto que al percibir ambas
caracteristicas el espectador sentird una mayor predisposicion por el mate-

rial transmitido en el programa.

Por otro lado, es comun que al ver la television en los momentos en que se
presentan publicidades la audiencia tienda a realizar zapping o realice algu-
na otra actividad, este es otro comportamiento que se pretende evitar. Se
asesorara a los auspiciantes para que las publicidades pautadas tengan un
toque diferenciador e innovador que genere expectativa y curiosidad en el

publico.

3.6 Estrategias competitivas

Segun Carrion (2007):
La Estrategia competitiva se ocupa de la creacion de una posicion
competitiva ventajosa para la unidad de negocios dentro de un sector,
segmento o mercado concreto. Se relaciona con la toma de decisio-
nes en un negocio o unidad estratégica de negocio, y persigue con-
seguir posiciones competitivas superiores respecto a los competido-
res, intentando generar capacidades distintivas con el objetivo de

conseguir ventajas competitivas sostenibles. (Pag. 195).

Actualmente existe una gran cantidad de programas de produccion nacional.
La mayoria de ellos van enfocados al entretenimiento, generando grandes
niveles de rating. Por lo cual se considera importante desarrollar una estra-
tegia que sea dirigida a un segmento especifico que explote un nuevo nicho
de mercado. Si bien es cierto que desde la concepcion de la idea de imple-
mentar un programa de television enfocado al marketing ya resulta diferen-

ciadora, es necesario estructurar el programa de tal forma que resulte igual-
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mente diferenciador e innovador, generando expectativa en el publico televi-

dente.

Este programa sera esquematizado con el fin de satisfacer las expectativas
del cliente, con la presentacion de temas especificos enfocados o relaciona-
dos siempre a la temética principal del programa. La audiencia del programa,
se encontrara expectante de informacion especifica y centralizada en los
negocios y el marketing. No se puede pretender cambiar ese enfoque. La

estrategia es la especializacion.

Si bien es cierto que, la visualizacion del programa no generara ningun im-
porte monetario para el espectador, es necesario identificar que si le genera
un costo, no econdmico pero si relacionado a su productividad, es decir con
la utilizacién de su tiempo para realizar alguna actividad de valor econémico.
Lo que se pretende es crear la percepcion al cliente de que no gasta su
tiempo en algo improductivo, se quiere proyectar como un periodo suma-

mente productivo, edificante y con un posible generador de valor econémico.

3.7 Estrategias de Marketing Mix

Garcia (2002) define que:
La estrategia de Marketing Mix esta integrada por una serie de varia-
bles o instrumentos que la empresa utilizara para incidir en el compor-
tamiento de compra de sus consumidores potenciales. Consumidores
gue pueden estar dispersos en diferentes mercados aunque confor-
mando un mismo segmento transnacional. La identificacion de tales
segmentos es de vital importancia para la potencial aplicacion de un
mismo programa de marketing mix, cuyo principal factor de incidencia

protagoniza el entorno. (Pag. 225).

3.7.1 Producto

Segun Lopez- Pinto (2001):

78



El producto es todo aquello que se ofrece a un mercado para su ad-
quisicion, uso 0 consumo y que es capaz de satisfacer una necesidad
o deseo. El concepto del producto es parte del planteamiento que tie-
ne la empresa en su mision y vision, es decir, cual es la razén de ser
de la empresa, su negocio, a donde quiere llegar y que es lo que pue-
de ofrecer. (Pag. 121).

El producto ofrecido por el programa, tiene una bifurcacion en dos ramas
que divergen entre si, pero que forman parte esencial y consistente del ne-
gocio. A primera instancia consta la programacion que sera transmitida a los
espectadores. Por otro lado, figuran los espacios publicitarios ofrecidos a las

empresas para que anuncien sus respectivas marcas.

3.7.1.1 Programacion

El contenido del programa es estratégico para captar a la audiencia. La pri-
mera temporada del programa consistird en los siguientes aspectos: Entre
ellos el conteo regresivo en modo de biografia de los 10 hombres mas ricos
del mundo, su historia su fortuna y sus negocios. Se podra ver el TOP 5 de
publicidades mas destacadas del mundo. Se analizaran las preguntas mas
frecuentes del marketing. Cada dos semanas habra una entrevista a un per-
sonaje destacado de los negocios de la localidad. Se presentara un espacio
especial para las noticias del marketing donde se daran a conocer los ulti-
mos acontecimientos mas relevantes de la industria publicitaria, también se
mostraran datos curiosos: como la valla mas grande del mundo, la publicidad
mas cara, los errores mas destacados, etc. Lo mas feo y lo mas cool de las
publicidades de Ecuador, se vera el comercial mas feo de la semana. Face
off to Ries: que consiste en que una empresa es analizada frente a las 22
leyes inmutables del marketing cuyo autor es Al Ries. Habra un segmento en
el que se podra leer dos cartas 0 e-mails que los televidentes hayan manda-
do, la primera referente a una empresa comercial que les otorgé un buen
servicio, y la otra referente a una que no lo hizo, este espacio se denominara

el Yin Yang del marketing. Durante el programa también se presentara el
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libro de la semana, una recomendacién para los televidentes de un libro de

marketing o publicidad.

Detalle de programacion

Top 5 de publicidades

Seran las 5 mejores publicidades de una determinada categoria.

Las preguntas mas frecuentes del marketing
Una pregunta tomada del libro “Las preguntas mas frecuentes del

marketing”, o preguntas g el publico realice.

Blog de noticias
Noticias mas destacadas en el mundo del marketing, nacional e inter-

nacional.

Lo creativo y lo no creativo
Publicidades que se presentan en nuestro medio, destacando cuales

son las creativas y cuales no.

Publirreportaje
Reportaje sobre una empresa o un personaje destacado del marketing

de los negocios locales.

Biografia de las personas mas influyentes del mundo

Biografias de las personas mas millonarias del mundo
El libro de la semana

Un libro de marketing que esté siendo un best seller o tenga una bue-

na teoria.
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Script del presentador para el programa Piloto

“Muy buenas noches,

Vista la importancia que tiene el marketing hoy en dia, este programa ha si-
do creado, con el fin de transmitir a los televidentes, las mas avanzadas es-
trategias de marketing y publicidad, asi como también se mostraran las noti-
cias y reportajes que permitiran estar actualizados con el mundo de los ne-
gocios.

Con este aporte se espera satisfacer las necesidades de las personas que
sintonizaran el programa. Asi que oficialmente se le da la bienvenida a Mar-

keting TV”.

Reportaje: Barack Obama: Un icono del Marketing americano

Definitivamente uno de los acontecimientos politicos mas destacados de los
altimos tiempos fue la eleccién como presidente de Barack Obama convir-
tiéndose asi en el primer afroamericano en ser electo presidente de los Es-

tados Unidos.

Sin embargo otra razén por la que pasara a la historia es porque se ha con-
vertido en un icono del marketing americano y es que su marca personal ha
llegado a superar a Google y IPhone, las marcas iconicas de este siglo. En-

seguida se detalla cémo lo logro:

Articulo sobre la campafia de Barack Obama que es presentado en el

programa piloto, a continuacién se describe el editorial.

Uno de los aspectos que caracteriz6 la campafa, fue su innovado uso de
nuevas tecnologias y dado que, uno de cada tres norteamericanos es pro-
pietario de una videoconsola, en la mayoria de los casos una Xbox 360 o
una Sony PlayStation, los demédcratas no dudaron del buen resultado que
tendria el hecho de anunciar por primera vez a un politico en un videojuego.

Por lo que ya es posible ver la cara de Barack Obama en las vallas publicita-
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rias de videojuegos tan populares como el juego de carreras Burnout Paradi-
se, NASCAR 09, NBA Live 08, Need for Speed entre otros 17 juegos mas

Sin embargo, tal vez lo mas visto hasta ahora en publicidad politica de Esta-
dos Unidos haya sido "Yes We Can", un video de cuatro minutos basado en

un discurso del demdcrata Barack Obama.

Un hébil y astuto trabajo que tiene un total de visualizaciones en la Web de
mas de 26 millones, fue creado por el numero uno de Black Eyed Peas —
Will.i.am y tiene una version en espafiol con la participacion de figuras y es-
trellas como Alejandro Sanz, Paulina Rubio, Don Omar, Jessica Alba entre

otros.

También hubo un sinfin de agencias de publicidad trabajando todo el tiempo
en la campafa sin esperar paga alguna. Para quienes se preguntan de don-
de surgi6 esta afinidad entre el candidato y tantos profesionales de la publi-
cidad, la respuesta parece ser el hecho de que el ex candidato y actual pre-

sidente se comporte como una marca bien definida.

Respecto a su pagina web, no solo sirvidé para atraer el voto de sus simpati-
zantes sino también para financiar parte de su campafia, por medio de las

aportaciones que quisieran hacer los usuarios.

Obama ha recaudado un total de 600 millones de ddlares y McCain 84. El
candidato demodcrata renuncié al sistema de financiacion de la campafia con
fondos publicos y recurrié a las aportaciones privadas, con lo que su presu-
puesto no tenia limite, segun la ley federal. Por el contrario, el republicano
optd por la financiacién publica, lo que limitd su presupuesto a 84 millones
de dodlares. La equivocaciéon de McCain fue minimizar la importancia del

marketing. En Obama todo fue marketing.

Esta cifra récord recaudada le permiti6 comprar un espacio 30 minutos de
publicidad en television en horario de maxima audiencia, Se calcula que se

gasto entre US$3 y US$5 millones de ddlares en ese anuncio que fue divul-
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gado en tres cadenas de television, CBS, NBC y Fox, ademas de la cadena
de habla hispana Univision, donde se subtituld todo el mensaje en espafiol.

Y finalmente, el logotipo confeccionado para Obama no ha podido ser mas
acertado. Juega con los colores de la bandera americana y la inicial del can-
didato a la presidencia de EEUU, y trata de representar un amanecer, en
referencia al cambio, a una nueva etapa, conceptos sobre los que ha girado

todo su discurso.

En definitiva, todas estas estrategias hicieron del demdécrata Barack Obama
el actual presidente de los Estados Unidos y un icono del marketing ameri-

cano.

Espacio de noticias de informacion que narra la voz en off en el pro-

grama piloto Marketing tv

Mufiecas Sweet Sasha y Marvelous Malia

La compafiia que produce los populares Beanie Babies lanzé en Chicago las
mufiecas Sweet Sasha y Marvelous Malia (Dulce Sasha y Maravillosa Malia).
Si alguien cree que se inspiran en las hijas del presidente estadounidense,

Barack Obama, se equivoca, pues es pura ‘coincidencia’.

Tania Lundeen, vocera de Ty Inc., aseguro que los nombres no se refieren a
las hijas del Mandatario. Ty lanz6 las mufiecas de 30 centimetros como par-
te de su coleccion TyGirlz. La firma los escogié porque “son nombres her-
mosos”, y no por un parecido con Malia y Sasha Obama”, dijo la portavoz.
“No hay nada en las mufecas que se refiera a las nifias Obama... No seria

justo decir que son réplicas de esas nifias. No lo son”.

El Chicago Sun Times publicé que la primera dama, Michelle Obama, esta
molesta por la aparicion de estas mufiecas, las Unicas en la coleccion de piel
negra. “En nuestra opinién es inadecuado utilizar a personas jovenes con

objetivos de marketing”, afirmo la portavoz de la primera dama.
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El segundo de publicidad mas caro

El primero de febrero se llevé a cabo el evento deportivo que mas audiencia
tiene y mas publicidad recauda en EEUU: se est4 hablando del SuperBowl.
Todos los anunciantes quieren estar en la final de futbol. Se pagan unos 3

millones de dolares por 30 segundos de spot.

Refrescos, coches, comida para perros... Todo vale. Pero mas de cien millo-
nes de espectadores en todo el mundo se quedaran sin ver el anuncio de

PETA. La asociacion para la ética del trato de los animales.

El anuncio, asegura que el consumo de vegetales mejora las relaciones se-
xuales y se puede observar en el mismo a varias mujeres en diminutos tra-
jes de lenceria preparandose para darse un bafio con vegetales. Al parecer
el material le pareci6 demasiado provocativo a la cadena que retransmite el

encuentro por lo cual fue censurado.

Sin duda el SuperBowl es el evento Rey de la publicidad deportiva por exce-
lencia por su repercusiéon mundial y sobre todo por el movimiento comercial y

el negocio que arrastra tras de si.

Otros ausentes en los espacios publicitarios del SuperBowl fueron los gran-
des de la industria automovilistica americana General Motors (GM), Ford y
Chrysler, pero no porque el contenido de sus comerciales haya sido vetado

sino mas bien porque la crisis que éstos atraviesan no se los permitio.

Kotler: Que no cunda el panico

"Estados Unidos estornuda y el resto del mundo se resfria", asi describi6
Philip Kotler a la crisis econdmica que marco el 2008 y marcara los afos ve-
nideros. Este guru del marketing, nombrado Leader in Marketing Thought por
American Marketing Association, opina "no hay que recortar costes dejando-

se llevar por el panico".
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Kotler recomienda a las empresas que no reduzcan drasticamente sus pre-
supuestos de marketing porque esto las dafara a largo plazo. La actitud inte-
ligente es tomarse la recesion como una oportunidad para aumentar su cuo-
ta de mercado y, si es posible, absorber las empresas debilitadas de la com-

petencia.

Kotler considera que el principal pecado que est4 cometiendo el marketing
en esta crisis es el de no reaccionar a los cambios que esta sufriendo el
mercado. En su opinion, medidas adaptativas serian ofrecer marcas y pro-
ductos mas baratos o disefar planes de financiacién que faciliten al consu-

midor la compra.

Eligen el mejor anuncio de la historia del cine

Recientemente fue elegida la mejor publicidad de la historia del cine de entre
diez opciones seleccionadas por un grupo de expertos vinculados gano por

votacion popular la firma de lenceria er6tica Agent Provocateur.

Sélo en el cine se pudo ver a la cantante australiana Kylie Minogue cabal-
gando sobre un toro mecéanico de terciopelo rojo, vestida tan so6lo con lence-
ria negra. La television censurd la posibilidad de ver la sensual imagen en
donde la rubia declaraba que Agent Provocateur era "la lenceria mas erética

del mundo”

Anuncio 3D

De acuerdo al sitio web (Sitemarca, 2009):

Pepsi cerro un acuerdo con Dreamworks para lanzar una campafa publicita-
ria promocionando el film Monsters vs. Aliens.

Lo interesante de la pieza, mas alla de la alianza entre la gigante de las ga-
seosas Y la productora de largometrajes animados, es que el spot se emitié
durante el SuperBowl y aplicando tecnologia 3D, lo que convirti6 a este

anuncio en el primero de este tipo en ser transmitido por la television.
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Se lanzé una promocion preparando a los consumidores para que compren
el pack de Pepsi que tenia los anteojos especiales para disfrutar del comer-
cial, aproximadamente unas 130 millones de gafas fueron distribuidas en

locales de todo EEUU donde se venden sus bebidas.

Espacios publicitarios

Estara dividido en 4 bloques publicitarios de 2 minutos cada uno. El progra-
ma tendra una duracién neta de 22 minutos y los espacios publicitarios abar-
caran los 8 minutos restantes que en conjunto forman un total de 30 minutos.

Tiempo en que el programa permanece al aire.

Las empresas a las que se enfocara, son empresas que se relacionen direc-
ta o indirectamente con: el marketing, la publicidad, asesoria financiera, enti-
dades financieras, empresas de comunicacion, productos de tecnologia, im-
prentas, auditoras, marcas de ropa ejecutiva, restaurantes, hoteles, entre

otras.

3.7.2 Precio

Segun Rodriguez (2011):

El precio es el unico elemento del marketing mix que aporta ingresos
a la empresa. No solo consiste en la cantidad de dinero que el con-
sumidor paga para obtener el producto, sino que también engloba to-
dos los esfuerzos que le supone adquirirlo, como los costes de buscar
y comparar informacion sobre productos alternativos, el tiempo y las
molestias que implica desplazarse hasta el establecimiento donde se
hace la compra. Se fija a corto plazo y la empresa puede adaptarlo
rapidamente segun la época del afio, las promociones de la compe-
tencia, los cambios en los costes de adquisicion de las materias pri-

mas que se utilizan en la fabricacién, etc. (Pag. 69)
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Tabla 7. Precios establecidos para el Programa Marketing Tv

5500

5200
$350 4 $1400

Elaborado por: El Autor -

De acuerdo a la tabla 2. Los spots publicitarios de 30 segundos que se emi-
tiran durante la programacion tendran un costo base de $500 délares. Los
slides, que se presentaran antes de los spots, costaran $200 délares. Las
menciones, tendran un costo de $350 ddlares. Lo que suma un total de 16

spots, 8 slides y 4 menciones durante el programa.

3.7.3 Plaza

De acuerdo a Pérez (2004), “Plaza es todo el esfuerzo que realiza la organi-
zacion para poner a disposicion de los usuarios los productos, como los lu-
gares fisicos que se tienen que establecer o la elaboracién de alianzas estra-
tégicas con organizaciones para que los productos lleguen a través de sus

estructuras al usuario final”. (Pag. 265).

El medio por el cual se elegira transmitir el programa es el canal 10 Tc Tele-
vision. El cual dard un espacio de tiempo al aire de 30 minutos, el dia do-
mingo, en la franja horaria entre las 9:30 a 10:00 AM. El costo a pagar para

la transmision sera de U$ 4000 doélares.

La oficina para el Programa Marketing Tv, estara ubicada en Parque Empre-

sarial Colon, Corporativo 2, piso 4.
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3.7.4 Promocién

Segun Bonta & Farber (2002), la promocion es “El conjunto de técnicas inte-
gradas en el plan anual de Marketing para alcanzar objetivos especificos, a
través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el
espacio, orientadas a publicos determinados”. (Pag. 37).

3.7.4.1 Medios BTL

Activacion de marca

Se contratard a 5 jovenes de buena apariencia quienes seran vestidos con
traje formal (smoking) ellos seran enviados a visitar los lugares mas concu-
rridos por trabajadores de oficina, empresarios, estudiantes universitarios.
En patios de comidas, centros comerciales y otros. Se les entregara una pe-
guefia volante que anunciard el programa. (De ser posible, se usara como
medio de transporte un carro de alquiler de lujo en el cual lleguen a un lugar

céntrico y comiencen a repartir los flyers).

Se realizaran campafas por facebook, presentando en video los avances del
programa y ofreciendo informacion del canal y hora, por medio de la crea-

cién de un evento.

Se establecera la pagina oficial del programa en facebook donde todos quie-
nes pongan like podran participar de un sorteo especial de un gadget que
podria ser un Smartphone o una Tablet (el ganador se anunciara en el pro-

grama, para generar expectativa).
Haciendo uso de las relaciones publicas se buscara que la prensa escrita dé

cobertura del programa, por medio de entrevistas y publicando informacion

pertinente en los medios escritos (revistas especializadas y periédicos).

88



3.8 Programacion

Tabla 8. Cronograma de Actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PROGRAMA DE MARKETING TV PARA EL ANO 2014 - 2015
MESES SEPTIEMBRE || OCTUBRE || NOVIEMBRE||DICIEMBRE|| ENERO
SEMANAS m = i i i
e puracionpe 11121 1] 2 § 1l2)3048l1]2 ; 12 ;3
SEMANAS lr _1 [ ||| | H K
Recopilacion editorial y 2
rodistica
Soporte digital para la edicion 2
rama
Filmacion y Produccion 1
lidldo_n del programa 1
Creacion de Spot publicitario 2
con avances del programa
1
1
San Marino, Policentro, Mall del sol 1
norte
1

FEBRERO| MARZO

[
12@ 12%

Elaborado por: El Autor
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3.9 Sistema de gestién y monitoreo del proyecto

El principal método para monitorear o medir los resultados del programa se
basara en el control del rating. A continuacion de aclarara este tipo de moni-

toreo y como se lo realiza:
3.9.1 Qué es un punto de Rating?

Un punto de rating corresponde a que el 1% del target referido ha sido es-
pectador medio del evento estudiado. Por ejemplo si el programa "Equis
show" tiene un rating promedio de 1 punto en el target hogares significa que
18.249 hogares sintonizaron en promedio cada minuto de duracion del pro-
grama. La cantidad de hogares o individuos que represente cada punto de

rating depende del tamafio del universo que se considere.
3.9.2 ;Como se calcula el Rating?

Una vez que los datos del "People Meter ®" ingresan a la base de datos del
centro de codmputo se otorga a cada hogar o individuo un "peso" que indica
la cantidad de hogares o individuos del universo que representa. Luego, para
calcular a modo de ejemplo el rating hogar, se hace el cociente entre el nu-
mero de hogares representados por los que miran television y el nUmero to-
tal de hogares del universo. De la misma forma se calculan el rating para

cualquier otro target.

ti- Minutos vistos

n
Z (t.xp;) p= Sumatoria pesos de la unidad muestral

Rat%=100x =1

T = Tiempo total del evento
TxP

P = Universo de unidad muestral
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3.9.3 (,Qué es el People Meter?

De acuerdo al sitio web TIMEIBOPE (s.f.):
People Meter es el nombre del dispositivo electronico que se instala en cada

uno de los hogares seleccionados como parte de la muestra o panel.

Este microcomputador tiene la capacidad de registrar automaticamente en
su memoria el momento en que se enciende el televisor y el canal sintoniza-
do, ademas de registrar a las personas que se encuentran viendo la televi-
sion. Mide minuto a minuto: Encendido de la television, seleccion de canal,
tiempo de permanencia en un canal, cambios de canal y personas que ven

la television.
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Capitulo IV

Presupuestacion

y Justificacion



4. Presupuestacion y Justificacion

4.1 Anélisis Financiero
4.1.2 Método pararecaudacion de fondos y capital

Con la finalidad de recaudar fondos con los cuales se podra capitalizar y dar comienzo a la actividad econdmica previamente al
préstamo bancario. Se ha decidido promover la inclusion de inversionistas. Para lograr la recaudacion se acudird a amigos y fami-
liares, se explicara en qué consiste el negocio y se ofrecera el pago del 6% de dividendo, en proporcién a los ingresos obtenidos.

Cada inversionista recibira un porcentaje de incremento de su capital en proporcién al valor aportado por cada uno,

Tabla 9. Recaudacién de fondos y Capital

| DETALLE |Acciuni5ta i 1| Accionista # 2 | Accionista # 3 | Accionista # 4| Accionista # 5 | Accionista #6
TOTAL RECAUDADO ‘ 5 8?.400,00‘
PORCENTAJE DE APORTE 17% 14% 18% 15% 17% 18%
GAMAMNCIA OBTENIDA EN EL PERIODO 5 528.000,00|
DIVIDENDO 6%
VALOR ANULA DEL DIVIDENDO 55.437,07 54.494,65 55.799,54 54.893,36 $5.255,84 55.799,54
VALOR MENSUAL DEL DIVIDENDO 5453,09 5374,55 5483,30 5407,78 5437,99 5483,30
DIVIDENDO A PAGAR A LOS ACCIONISTAS POR PERIODO 5 31.680,00

Elaborado por: El Autor
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Como se puede notar en la tabla 9, la cantidad recaudada es de US$
87.400,00 (dblares americanos 00/100), y el accionista ha brindado un apor-
te de US$ 15.000,00 (dolares americanos 00/100). Esto representa el 17%
del aporte total recaudado, en base a este porcentaje se dividira el ingreso.

Si los ingresos llegaran a ser US$ 528.000,00 (ddlares americanos 00/100).

El 6% equivaldria a US$ 31.680,00 (dolares americanos 00/100) y el 17%
representaria lo que el aporte del inversionista contribuira a proveer ganan-
cias a la empresa, por tanto dicho inversor recibiria anualmente un monto de
US$ 5.437,07(dblares americanos 00/100).

4.1.3 Ingresos

Para realizar la transmision televisiva del programa se contratara un espacio
de 30 minutos, al canal TC Television el cual representa un costo de US$
4.000,00 (cuatro mil 00/100 doélares americanos), en el cual, 22 minutos
constan de la programacion producida por el programa Marketing Tvy 8
minutos seran destinados a los anuncios publicitarios. Los cuales son dividi-
dos en 4 fragmentos de 2 minutos, que incluiran 4 spots de 30 segundos
cada uno, es decir 16 publicidades a lo largo de toda la transmisién del pro-
grama. Adicionalmente apareceran ocho Slides, estos son mensajes escri-
tos correspondientes a las marcas pautadas por estos espacios. Los que se
visualizaran en la parte inferior de la pantalla. Tienen una duracién de 10
segundos. Como se puede apreciar en el grafico posterior, aparecen durante
los minutos 3, 5, 11, 17, 21, 23y 29.

Otro medio de publicidad son las Menciones, éstas las realiza directamente
el conductor del programa. Tienen una duracién de 20 segundos. Y estan

incluidas dentro del espacio utilizado por el programa.
A continuacion se puede apreciar el grafico en el que se detalla la linea de

tiempo aire con las especificaciones correspondientes a los minutos en que

es designada cada parte de programa, asi como las diferentes publicidades.
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Tabla 10. Linea de Tiempo Aire

Elaborado por: El Autor

Como se puede notar en la tabla 10, se ha intentado buscar otras alternativas para la generacién de ingresos, se refiere particu-
larmente a las Menciones y Slides, que no son métodos comunmente utilizados pero se considera que van a tener buena acogida

para las marcas auspiciantes.

4.1.3.1 Ingresos por ventas
e Cada spot de 30 segundos tendré un precio de US$ 500,00 (délares americanos 00/100)
e Cada slide con una duracién de 10 segundos tendra un precio de US$ 200,00 (délares americanos 00/100)

e Cada mencidn con una duracién de 20 segundos tendra un precio de US$ 350,00 (d6lares americanos 00/100)

A continuacion se detalla los resultados esperados por la venta de estos espacios y su proyeccion estimada en 10 afios asi como

el porcentaje de incremento.
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Tabla 11. Ventas anuales

Productos Cantidad (Precio/unidd Total anual Ventas
Unidades $ $ semanal mes Anual
768 | S/ 500,00 | 5/ 384.000,00 16 64 768
384 [ S/ 20000 | Si 76.800,00 8 32 384
192 | 5/ 35000 | S/ 67.200,00 4 16 192
S/, 528.000,00
Si. 44.000,00
NOTA: Se estima 10% de incremento en el afic 2 v se mantiene hasta el afic 4
Se estima 20% de incremento en el afio 5 y se mantiene hasta el final del periodo
Spots
Afos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
% incremento 0% 10% 10% 10% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
Valores 500 550 550 550 600 600 600 600 600 600
Ventas 384.000,00 422.400,00 | 422.400,00 | 422.400,00 | 460.800 | 460.800 | 460.800 [ 460.800 | 460.800 | 460.800
Slide
Afos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
% incremento 0% 10% 10% 10% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
Valores 200 220 220 220 240 240 240 240 240 240
Ventas 76.800,00 84.480 84.480 84.480 92.160 [ 92.160 92.160 92.160 92.160 92.160
Mencion
Afios 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
% incremento 0% 10% 10% 10% 20M% 20% 20% 20% 20% 20%
Valores 350 385 385 385 420 420 420 420 420 420
Ventas 67.200,00 73.920 73.920 73.920 80.640 | 80.540 80.640 80.640 80.640 80.640
Total ventas Anuales
Afios ] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
% incremento 0% 10% 10% 10% 20M% 20% 20% 20% 20% 20%
Ventas 528.000,00 580.800 580.800 580.800 | 633.600 | 633.600 | 633.600 | 633.600 633.600 [ 633.600

Elaborado por: El Autor
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Como se puede apreciar en la tabla 11, la sumatoria por el pautaje de los

espacios publicitarios arrojan anualmente las cifras:

- 768 spots por un monto de US$ 500,00 (dolares americanos 00/100) los
cuales representan anualmente US$ 384.000,00 (ddlares americanos
00/100).
- 384 slide por un monto de US$ 200,00 (dolares americanos 00/100) los
cuales representan anualmente US$ 67.200,00 (dolares americanos
00/100).
- 192 menciones por un monto de US$ 350,00 (ddlares americanos 00/100)
los cuales representan anualmente US$ 76.000,00 (dolares americanos
00/100).

Generando en el afio una sumatoria de ingresos totales de US$ 528.000,00

(délares americanos 00/100).

Se estima que en el segundo afio se generard un aumento del 10%
correspondiente al precio por publicidad, es decir en los afios del 2 al 4 se

estima un costo por:

- Spots de US$ 550,00 (dolares americanos 00/100)
- Slide por un monto de US$ 220,00 (do6lares americanos 00/100)

- Menciones por un monto de US$ 385,00 (ddlares americanos 00/100)

Generando en el afio una sumatoria de ingresos totales de US$ 580.800,00

(dolares americanos 00/100).

Se estima que en el cuarto afio se generard& un aumento del 20%
correspondiente al precio por publicidad, es decir en los afios del 5 hasta el

final del periodo se estima un costo por:

- Spots de US$ 600,00 (d6lares americanos 00/100)
- Slide por un monto de US$ 240,00 (délares americanos 00/100)

- Menciones por un monto de US$ 420,00 (d6lares americanos 00/100)
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Generando en el afio una sumatoria de ingresos totales de US$ 663.600,00
(ddlares americanos 00/100).

Este incremento se efectia tomando en consideracion los niveles de rating
del programa los cuales también se estima tiendan a la alza en los periodos

anteriomente citados.

Es de consideracion que los precios por espacios que se manejan no son
elevados en relacion a otros programas, asi como la cantidad de spots que
se proyectan. Se ha disefiado estratégicamente los tiempos para mantener
la expectativa en el espectador sin que pierda el interés. Generando un plus

para la marca pautante.

A continuacion se analizaran los costos que genera la puesta al aire del

programa:

Tabla 12. Servicio de Espacio

SERVICIO DE ESPACIO
Volumen de produccion |}{}{}{K
MATERIAL Unidad . Costo anual
de Cantidad . .
. Unitario Total
medida
Espacio Publicitario uni 48 4000] 192.000,00
0.00
0.00
0.00
0,00
0.00
0.00
0.00
TOTAL 192.000,00

Elaborado por: El Autor

De acuerdo a la tabla 12, el costo principal por emision de cada episodio es
concerniente al espacio de tiempo aire, contratado por el canal Tc Televi-
sion, con un costo de US$ 4.000,00 (cuatro mil 00/100 dolares americanos),
lo cual genera anualmente un costo total de US$ 192.000,00 (dolares ameri-
canos 00/100).
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Tabla 13. Balance de Personal Administrativo

BALANCE DE PERSONAL Administrativo
CARGO Numero de Rerpur!eracmn anual
puestos Unitario Total
Gerente 1 1.200,00 19.489.56
Vendedor 1 600,00 9.914,76
Secretaria 1 400,00 6.723,16
TOTAL 36.127.48
Gerente General Vendedor Secretaria
Total Gasios Adminisiradvios S 1.200,00 | S/, 600,00 | 5. 400,00
Apore Paironal (IESS) = 133,80 | S/ 66,90 | S/. 44 60
SECAP = 12,00 | 5. 6,00 | S/. 4,00
Décimo Tercero =) 100,00 | S5/ 50,00 | /. 33,33
Fondo de Reserva =1R 50,00 | S/ 2500 | 8. 16,67
Vacaciones =) 100,00 | S/ 50,00 | /. 33,33
Décimo Cuario =) 2833 | 5/ 2833 | & 28 33
Tiotal Cosios por Salarios y Apories (mes) = 162413 | 5/, 826,23 | 8/ 560,26
Tiotal Cosios por Salarios y Apories (anual) = 19488 56 | 5. 981475 | 5/. §.723,16

Elaborado por: El Autor

Como se puede apreciar en la tabla 13, el personal administrativo
comprende al gerente del programa con una remuneracion mensual de US$
1.200,00 (dolares americanos 00/100), el vendedor con una remuneracion
mensual de US$ 600,00 (dolares americanos 00/100), y la secretaria con
US$ 400,00. (ddélares americanos 00/100). Lo cual genera un costo anual
total por parte del personal administrativo de US$ 36.000,00 (ddlares

americanos 00/100).

Tabla 14. Balance de Personal Técnico

BALANCE DE PERSONAL TECNICO
Nuamero Remuneracion anual
CARGO de —
puestos Unitario Total
Editor 1 900,00 14 702 16
Guionista 1 750,00 12.308.46
Asistente 1 400,00 6.723,16
TOTAL 33.733,78
Editor Guionista Asistente
Suekdo S 000,00 | 5. 750,00 | S/ 400,00
Aporie Paironal (IESS) S 100,35 | & 8363 [ & 44 80
SECAP S 9,00 | 5. 7,50 | s/ 4,00
Décimo Tercero S 75,00 | s/, 62,50 | s/, 33,33
Fondo de Reserva Si. A750 | S/ 31,25 | 5/ 16,67
‘Vacaciones S 75,00 | & 62,50 | & 33.33
Décimo Cuario S 2833 [ §. 2833 | & 28,33
Total Costos por Salarios y Apories (mes) = 1.22518 | 5/ 1.02571 | 8/ 560,26
Total Cosios por Salarios y Aportes (anual) | S/, 1470216 | 5. 12.308,46 | 5/ 6.723,16

Elaborado por: El Autor

Segun la tabla 14, el personal técnico comprende un editor, quien se encar-
ga de la edicion audiovisual del programa y tendra una remuneracion men-
sual de US$ 900,00(do6lares americanos 00/100). Un guionista con una
remuneracion mensual de US$ 700,00(d6lares americanos 00/100) y un
de US$ 700,00(dolares

asistente con una remuneracion mensual

americanos 00/100).
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Tabla 15. Costos

Salafdo/mes Siano Tot Uiafo

sueido m.o 281115 33.733,.78 1.344 25,10

Alguller espaci 16.000,00 19Z2.000,00 1.344 142,86
Costos Warla bles
C. Varlables por unidad [rac | 36.127,48 |
Mano de obra| 25,10 [Insu mos [ 0,00]
Alguller de s 142,86
Costs direch 0

167,96
Costos WVarlables por AnRo
| AfoE | [ [ 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ G [ T [ B [ 9 [ 10
[c. warlapizs | | 22573378 | 22830716 22830716 24830716 ] 270.880,54 | 270.880,54 | 270.880,54 | 270.880,54 | 270 &880.54 | 270.880,
Comislones por ARo Comlelones 3% wWentae
| AfoE 0 1 2 [ 5 4 [ 5 [ G [ 7 [ B [ 5 [ 10
[Comislones 15.840.00 17.42400 17.424 00 17.42400 1500800 1900800 ]| 1900200 15900200 Zoo042E0] 20024,
Costos Fljos
[c. Floe 3612745 Hacsta antesdel Incremento de |3 capacidad | [ [ [
39.740,253 Con el Increm ento | [ [ |
Costos Fljos por Afo
| AfoE | 0 [ 1 [ 2 [ 5 [ 4 [ 5 [ G [ 7 [ B [ 5 [ 10
[C. Flioe ] [ 36127 48| 3812728 | 35127 48 | 3612748 | 36127 48| 3974023 | 3872023 | 3574023 | 3074023] 35740,
Gastos de Venta [Gts. venta 6.960,00 [ urante el movimlento |
Gastos de Wenta pora =]
| AfoE | 0 [ 1 [ 2 [ 5 [ 4 [ 5 [ G [ 7 [ B [ 5 [ 10
[E. wenta I [ 6.950,00 | §.5960,00 | 6.5950,00 | §.950,00 | 6.5950,00 | §.5950,00 | §.5950,00 | 6.5950,00 | & .560,00 | 5.5950,
Gastos Administrativos Gts. Adm. E.E80,00 Hasta amesdellncremento de la capacidad
7.326,00 Con ellncremento

Gastos Adminlstativos por afo
| AfoE | 0 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ G [ 7 [ B [ 9 [ 10
[, AdmInistrativo [ 6.660,00 | 5.5650,00 | 6.660,00 | 5.650,00 | 6.650,00 | 7.326,00 | 7.326,00 | 7.325,00 | 7.326,00 | 7.326,
Defalle de Gastos de ventas Oetalle de Gastos adminlstrathros
Zasolna 1300 Alqullerde oficina 3500
Mnatenimlento de Wehlculo 3500 Luz 720
Celular S50 Telzfono 9S00
Allmentacion §00 Internet 720
AMUAL 6550 Sumlstrode Limpleza Z40

Suministro de O ficna 420

6660

Elaborado por: El Autor
100



Como se puede apreciar en la tabla 15, por concepto de mano de Obra los
costos variables del primer afio ascienden a: US$ 225.733,00 (délares ame-
ricanos 00/100). Los cuales sufren un alza entre los afios 2 y 4, correspon-
dientes al incremento del valor de las ventas, lo cual genera un monto de
US$ 248.307,16 (dolares americanos 00/100) y a partir del quinto afio hasta
finalizar el periodo se produce un incremento del 20%, lo cual da un total de
US$ 270.880,54 (dblares americanos 00/100).

Se puede observar entre los costos, el valor del dividendo a pagar para los
inversionistas, con un valor del 6% en base a las ventas obtenidas en el afio,

lo cual constituye la cifra de US$ 31.680,00 (ddlares americanos 00/100).

Los costos fijados que constituyen los el monto anual correspondiente a los
sueldos del personal administrativo que equivalen a US$ 36.127,48 (dolares

americanos 00/100) durante el primer afio.

En cuanto a los gastos de ventas que incluyen gasolina, mantenimiento de
vehiculo, celular, alimentacién; genera un monto anual de US$ 6.960,00 (do-

lares americanos 00/100).
Los gastos administrativos constituyen el alquiler de la oficina, luz, teléfono,

internet, suministros de limpieza, suministros de oficina lo cual arrojan una
suma total de US$ 6.660,00 (délares americanos 00/100).
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Tabla 16. Flujo de Caja Proyectado

ANOS
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas 528.000.00 580.800.00 580.800,00 580.800.00 633.600.00 633.600.00 633.600,00 633.600.00 633.600.00 633.600.00
C. Variables 2265.733.78 248.307.16 248.307 .16 248.307.16 270.880,54 270.880,54 270.880.54 270.880.54 270.880,54 270.880,54
C. Fijos 36.127 438 36.127.48 36.127 48 36.127.48 36.127 48 39.740,23 39.740,23 39.740,23 39.740,23 39.740,23
Inversionistas §7.400,00 31.680,00 34.548.,00 34.848.,00 34.848,00 38.016.,00 38.016.,00 38.016,00 38.016.00 40.089.60 40.089,60
Gts. Venta 6.960,00 6.960,00 6.960.00 6.960,00 6.960,00 6.960,00 6.960.00 6.960.00 6.960,00 6.960,00
Gts. Administrativos 6.660,00 6.660,00 6.660,00 6.660,00 6.660,00 7.326,00 7.326,00 7.326,00 7.326,00 7.326,00
Depreciacion de Computadoras -1.666,50 -1.666,50 -1.666,50 -1.666,50 - - - - - -
Depreciacion de Muebles y Enseres -350.00 -350,00 -350.00 -350,00 -350.00 1.650.00 1.650,00 1.650.00 1.650,00 1.650.00
Depreciacion de Vehiculos -4.000,00 -4.000,00 -4.000,00 -4.000.00 -4.000,00 - - -
Intereses 9% 5.5628.,90 5.027 .57 448112 3.885,49 3.236,26 2.528.59 1.757.23 916.45
Ut. Bruta 221.326,34 245.886,29 249.432,74 250.028,37 276.069,73 266.498,65 267.270,01 268.110.79 266.953,64 266.953,64
Impuesto 22% 48.691.79 54.754 .98 54.875,20 55.006,24 60.735,34 58.629,70 58.799.,40 58.984.37 58.729,80 58.729,80
Ut. Neta 172.634,54 194.131,31 194 557 54 195.022 .13 215.334,39 207.868,94 208.470,60 209.126.41 208.223,84 208.223,84
Dep. O.F. - - - - 1.666.50 1.666.50 1.666,50 1.666.50 1.666.50 1.666.50
Dep. maq. - - - - - 2.000.00 2.000.00 2.000.00 2.000.00 2.000.00
Equipo de computo - - - - -5.000.00 -
Vehiculo - - - - - -20.000,00 - - - - -
Muebles y Enseres - - - - - - - - - - -3.500,00
Cap. trabajo -153.580,63 - -12.870.69 - - -12.870.69 -2.139.37 - - -1.036.80 182.498.18
V. desecho 2.850.00
Préstamo|Sobre Inv) 40% 61.432.25
Amort. Deuda -5.570,33 -6.071,66 -5.618,11 -7.213,74 -7.862,98 -8.570,65 -9.342,00 -10.182.78
Flujo de caja 17954838 | 167.06421| 17518896 | 187.93943| 18280839| 176.26722| 200.82543| 202.79510| 20261013 | 210.853,54 | 393.738,52
VAN 465.616,01
TIR 97%
Elaborado por: El Autor
TMAR [ 16%)|

La tabla 16 refleja que, segun el flujo de caja proyectado las ventas anuales seran de US$ 528.000,00 (quinientos veintiocho mil
00/100 ddlares americanos), con una utilidad neta de US$172.634,54 (ciento setenta y dos mil seiscientos treinta y cuatro 00/100
dolares americanos), para el primer afio. Las cifras obtenidas del estado financiero indico un VAN de $465.616,01 (cuatrocientos
sesenta y cinco mil seiscientos dieciséis 01/100 ddlares americanos), con un TIR del 97%, lo que indica que el proyecto es viable;

recuperando su inversion en el primer afio de operacion.
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ANEXOS



Anexo 1. Descripcion de Funciones por Departamentos

Director General

Administrar y representar legalmente a la entidad, ejerciendo las mas amplias
facultades de dominio, administracion, y pleitos y cobranzas, aun de aquellas
que requieran de autorizacion espedial. Podrd otorgar poderes generales y
especiales con las facultades que les competan, entre ellas las que requieran
autorizacion o cldusula espedial. Formular los programas institucionales de
corto, mediano y largo plazo, asi como los presupuestos de laentidad y
presentarlos para su aprobacion al 6rgano de gobierno. Tomar las medidas
pertinentes a fin de que las fundciones de la entidad se realicen de manera
articulada, congruente y eficaz.

Director de noticias

Proponer las politicas de trabajo y operacion de los noticieros y programas
informativos. Organizar las lineas de informacion, la producciény la
transmision de noticiariosy establecer las normas operativas. Organizar al
personal adecuado para las diferentes tareas de la produccion, redaccion,
planeacién e informacidnde los noticieros y programas especiales.

Fuente: Departamento de RRHH de TC

Director de Imagen Corporativa

Planear, definir y comunicar el programa anual de metasy actividades en
relacidon a laimagen corporativa del Canal, de acuerdo con los objetivosy
directrices establecidas por la Direccién General. Establecer y operar los
mecanismos de coordinacion respecto a laimagen corporativacon las dreas

del canal con el fin de consolidar el posicionamiento y penetracion del
programa. Unificar todo el material y modelos impresos utilizados, asi como
para publicidad y promocidn, con el fin de facdilitar una mayor claridad,
eficaciay agilidad en la comunicacién a los ciudadanos

Director de Asuntos Juridicos

Definiry comunicar el programa anual de metas y actividades de la Direccién
de Asuntos Juridicos. Formulary aplicar las politicas, en materia de asuntos
juridicos, en las que Canal deba intervenir. Supervisar los conveniosy
contratos nacionalese internacionales que Canal deba suscribir, de acuerdo a
las negociaciones que realicen las diversas dreas de la Entidad. Supervisar la
elaboracion, el registro y seguimiento de los convenios y contratos.

Fuente: Departamento de RRHH de TC
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Gerencia de Tecnologias de Informacion

Proponer, formular, organizar, dirigir e implementar las politicas y planes de
aplicacién y de uso de tecnologias de la informacion y de las comunicaciones.
Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades relacionadas con los
sistemas de comunicacion de datos, seguridad, telecomunicaciones y
servicios de Intemnet.; asi como la aplicaciéon de politicas, practicas,
procedimientos y funciones que aseguren los niveles adecuados de
confidencialidad, integridad y disponibilidad de los sistemas de informacion,
de los datosy de las comunicaciones.

Subdireccion General Produccidny Programacion

Integrar y difundir las estrategias y lineamientos a seguir en las dreas que
conforman la Subdireccién General de Produccion y Programacion. Formular
y establecer los lineamientos generales de los contenidos de la programacion
del Canal, con el fin de apegarse a su politica cultural. Integrar el programa
anual de metasy actividades de la Subdireccion General de Producciény
Programacion. Desarrollar los planes de produccién con base en los objetivos
planteados por la Direccion General.

Fuente: Departamento de RRHH de TC

Direccion de Produccion

Integrar el programa anual de metas y actividades de la Direccion de
Produccion. Proponer a la Subdireccion General de Produccion y
Programacion y a la Direccion General, proyectos de produccion y
coproduccién de calidad y viables en su realizacion. Verificar los contenidos y
la calidad de produccién de programas, capsulas, promocionales, videos de
demostracion y cualquier material videograbado, con el fin de que su
transmision al aire cubra los requisitos establecidos.

Direcciéon de Programacion
7

Proponer y coordinar la operacion del programa anual de metas y actividades
de la Direcciéon de Programacion. En colaboracién con la Direccién General y
el Subdirector General de Produccion y Programacion llevar a cabo la
planeacion de los contenidos de la programacion de Canal. En colaboracion
con la Direcciéon General y la Subdireccion General de Produccion y
Programacion elaborar un plan de compras de material televisivo con base al
perfil de la televisora y de acuerdo al presupuesto asignado.

Fuente: Departamento de RRHH de TC
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Direccién de canal internacionaly distribucion de la seffal

Llevar a cabo en colaboracién con la Direccion General y el Subdirector
General de Produccién y de Programacion la planeacion y estrategias de los
contenidos de la programacion del canal para la sefial internacional
Coordinar los trabajos de revision, calificacion, clasificaciony organizacion del
material de television nacional y extranjero paraproponer su inclusion en la
carta de programacion e informar acerca de los avancesy actividades de cada
una de las dreas que conforman la Direccién del Canal Internacional.

Subdireccion General Comercial

Dirigir, coordinar y controlar la preparacion y establecimiento de la
planeacidn estratégica y tactica de las dreas adscritas a la Subdireccién
General Comercial. Mantener informada a la Direccion General en forma
periddica sobre el avance de las actividades realizadas de los planes y
programas previamente establecidos, en los términos y requerimientos del
sistema de informacion. Disefiar, definir e instrumentar politicas y estrategias
generales de comercializacionasi como obtener su financiamiento.

Fuente: Departamento de RRHH de TC

Gerencia de Operaciény Trafico

Coordinar y controlar la preparacion y establecimiento de la planeacién
tactica y operativa de las dreas adscritas a la Subdireccion General Comercial
y proponer estrategias de mercadotecnia, asi como coordinar su
establecimiento de manera especifica para cada uno de los dlientes, con el
objeto de ubicar su producto en el mercado mas adecuado. Supervisar y
Analizar la informacién de mercado para su aplicacén en los planes y
estrategias que se programen.

Direccion de Ventas

Dirigir y controlar la preparacion de la propuesta del prondstico de ve

anual para su autorizacion por parte de la Subdireccion General Comercial,
asi como participar en la elaboracién de la propuesta del presupuesto por
programa. Proponer y establecer las estrategias que permitan fortalecer la
estructura y coordinacion de la fuerza de ventas, con el fin de mejorar las
condiciones de venta de tiempo en pantalla y espacio. Proponer, dirigir y
controlar el establecimiento de las tarifas de publicidad e incentivos para
anunciantes, con base en el mercado, a fin de atraer mas clientes.

Fuente: Departamento de RRHH de TC
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Subdireccion General Técnicay Operativa

Formular el programa anual de metas y actividades de la Subdireccion
General Técnica y Operativa. Proyectar las metas, el estado de las
instalaciones, asi como, las adquisiciones de equipo en el corto, mediano y
largo plazo, que contribuyan al crecimiento televisivo. Planear la adquisicion
de nuevos equipos y tecnologia de punta, necesarios para el desarrollo de la
infraestructura de Television.

Direccion de Transmisiones

Coordinar con la Subdireccion General Técnica y Operativa todo lo referente a
la supervision, operacién, instalacion y mantenimiento de los servicios
técnicos. Definir y comunicar el programa anual de metas y actividades de la
Direccion. Operar la transmision de la programacion a través de la planta
transmisora, via satélite, sistemas de television por cable y microondas.
Resolver las contingencias que se presenten en la transmision de la sefial.

Fuente: Departamento de RRHH de TC

Direccion de Ingenieriay Operaciones

Supervisar que todos los servicios requeridos se den en tiempoy forma,
coordinando concada uno de los Gerentes adscritos a la Direccion las labores
a ejecutar. Promover ante la Subdireccion General la infraestructura humana
y técnica para proporcionar servicios con alta calidad y mantener al canal con
unaimagen que vaya de acuerdo a las tecnologias de vanguardia.

Subdireccién General de Administracion y Finanzas

Representar legalmente a la Entidad y ejercer las facultades conferidas de
acuerdo con el instrumento notarial respectivo. Proponer a la Direccion
General las normas y procedimientos para la Optima administracion de los
recursos humanos, financieros y materiales, asi como las disposiciones que
regulen los procesos internos de programacion y presupuesto. Formular los
proyectos de programas y presupuesto relativos al gasto de administracion de
la Entidad y vigilar el ejercicio del presupuesto, el cumplimiento de las leyes y
disposiciones fiscales, asi como de otras normas aplicables.

Fuente: Departamento de RRHH de TC
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Direccion de Administracion

Coordinar e integrar con el apoyo de las dreas internas el Programa Anual de
Adquisiciones, de acuerdo al presupuesto autorizado y con base en la
normatividad establecida. Promover acciones relativas a la capacitacion y
adiestramiento, afines a los objetivos de la Entidad y de sus trabajadores, sin
perjuicio de las establecidas en la normatiidad laboral. Promover el
cumplimiento de las normas que regulan las relaciones entre la Empresa y los
trabajadores.

Direccion de Finanzas

Evaluar de manera conjunta con las demas areas de la Entidad los ajustes de
los Programas de Inversiones, Gasto Corriente y de Ingresos, considerando las
necesidades de operacion del Canal. Evaluar e integrar los programas y
presupuestos financieros de la Entidad. Controlar la constitucion de los
sistemas de informacion presupuestal, contable y financiera necesarios para
la operacionytoma de decisiones de la Empresa.

Fuente: Departamento de RRHH de TC
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Glosario

Pauta publicitaria: Conjunto de espacios de publicidad que se seleccionan

para comunicar un mensaje durante un periodo de tiempo.

Slide: Mensaje escrito que aparece en la parte inferior de la pantalla durante

un programa de television y evoca a una marca con fines publicitarios.

Mencidn publicitaria: Es un anuncio en vivo dicho por el conductor del pro-
grama haciendo referencia a una marca en particular o producto, con fines

publicitarios.

Inversionista: Es aquella persona natural y/o juridica que aporta recursos
financieros en otra empresa para tener acceso sobre su informacién, opera-
cioén y percepcion de intereses con la expectativa de obtener ganancias o

utilidades, o el asumir riesgo.

Televidente: Persona que contempla las imagenes transmitidas por televi-

sion.

BTL: Serie de técnicas y practicas publicitarias que intentan crear nuevos
canales de comunicacion entre la marca y el consumidor. Las siglas BTL
(Below the Line - debajo de la linea) hacen referencia a las practicas no ma-

sivas de comunicacion dirigidas a segmentos especificos del mercado.

Isotipo: Es la representacion grafica de un simbolo que ejemplifica una mar-
ca sin mencionarla completamente. Esto quiere decir que un isotipo es simi-
lar a un logotipo pero utilizando un nombre mas abstracto o derivado del
nombre original segun ciertas reglas, hasta tener una imagen tan reconocible

como el propio nombre de la marca.

Logotipo: El término mas utilizado en el mundo del disefio grafico para refe-

rirnos a cualquier representaciéon grafica de una marca.
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Dividendo: derecho econdmico por excelencia concedido a los socios o ac-
cionistas de una sociedad. Representan la parte de los beneficios obtenidos
por una sociedad que se destinan a remunerar a los accionistas por sus

aportaciones al capital social de la empresa.

Tiempo aire: Contratacion de espacios dentro de la programacion televisiva,

con el objetivo de que el contratante lo utilice para publicitar su empresa.

Innovacion: Es un proceso lento de agregacién al desarrollar pequefas

perspectivas en base a datos adquiridos de procesos empiricos.

Guionista: es la persona encargada de confeccionar un guiénen
una produccion cinematogréfica, televisiva o radiofénica, sea una historia
original o bien una adaptacion de un guidn precedente o de otra obra litera-

ria.

Editor: Persona o empresa encargada de llevar a cabo la edicion de un libro

o de cualquier otro material impreso y/o audiovisual.

Productora de Television: es responsable de organizar los recursos huma-
nos y técnicos necesarios para elaborar diferentes productos audiovisuales.
En gran medida es responsable del resultado artistico y técnico que dichos
productos tienen, por ello debe poseer una serie de conocimientos que per-

mitan conseguir los objetivos marcados.
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