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RESUMEN EJECUTIVO

En Ecuador, la produccién audiovisual ha visto togpeso debido al apoyo existente de
leyes que tienen como prioridad principal impulshproducto audiovisual en el pais, por lo
tanto, es importante aprovechar este aspecto amsitbuscar promocionar de mejor forma los
productos de esta naturaleza.

La productora X Bassaninis es una organizaciontedaaa que opera en la ciudad de
Guayaquil desde inicios del afio 2016, fue creada eopropdsito de elaborar productos
audiovisuales y de esta forma mejorar la calidacemteetenimiento nacional, cuenta con un
equipo de produccidon comprometido que busca prodpieizas audiovisuales capaces de
cautivar a la audiencia ecuatoriana. La product@raencuentra en etapa de introduccion y
aungue tiene una correcta estructuracion de pre@®o no posee una pieza audiovisual capaz
de ser representativa y que permita servirle ardalyctora como carta de presentacién para
futuros proyectos.

El canal de television Telerama busca crear un ewymwoducto audiovisual con X
Bassaninis, por lo tanto, se realizé una inveskigade manera cualitativa y cuantitativa para
poder determinar las caracteristicas de este futuevo producto. La investigacion cualitativa
arrojé que los programas nacionales que tienen saida son los de noticias, variedades y
fardndula, siendo el perfil de las mujeres commé&$ destacado a la hora de ver cualquiera de

estos programas en las franjas horarias de la ragfi@noche.

El presente proyecto tiene como finalidad la c@acde un nuevo programa de

variedades de la productora X Bassaninis paranal Gelerama., contemplando asi los gastos de
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promocion del proyecto y apuntando a obtener ungate 4.0 puntos como minimo para la
franja horaria matutina del canal. Se busca tambldener auspiciantes para el nuevo programa
de variedades para que de esta forma los gastaesamrollo y promocion del mismo sean
viables para la productora tomando en cuenta qoarell pagara una cifra de $4.200 mensuales
para la realizacion del mismo.

El programa tiene como nombre jPURA VIDA! y buschrédar una mafiana amena a
los televidentes, teniendo componentes que destdgenergia, el positivismo y la buena vibra
de los conductores del mismo. Es importante destaea los conductores del programa seran
personas totalmente desconocidas para el munda &edndula, lo que permitira introducir
nuevo talento a la pantalla nacional. Se utilizazatmategias deranded conteny se hara un
evento de lanzamiento para la promocion del progrademas se mantendra la promocién de
ventas en cuanto a realizacién de paquetes decauspie ofrece la productora dentro de sus
piezas audiovisuales.

Para poder cubrir los gastos contemplados la ptoducuenta con un aporte propio de
$8.000 ddlares para la elaboracion del piloto gvento de lanzamiento del mismo, ademas de
contar con 5 auspiciantes fijos que pagaran 8G&rel®imensuales una vez habilitado el espacio.
Por lo tanto, el plan de marketing permite detalitsr elementos que haran que este nuevo
programa pueda cumplir con las expectativas dansieato de ingresos por auspiciante de la
empresa ademas de posicionarse como uno de losaprag de variedades éxito a nivel

nacional.

Palabras claves: Marketing, branded content, estrategia, comunicaciéating,

promocion
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ABSTRACT

In Ecuador, audiovisual production has seen pregiee to the existing support of laws
whose main priority is to boost the audiovisualdarct in the country, therefore, it is important

to take advantage of this positive aspect and septomote better products of this nature.

X Bassaninis is an Ecuadorian organization that Ibesn operating in the city of
Guayaquil since the beginning of 2016. It was @eatith the purpose of marketing audiovisual
products and improving the quality of national etsi@ment, has a committed production team
that seeks to produce visual pieces capable ofivedipg the Ecuadorian audience. The
production company is in the stage of introducteo although it has a correct structuring of
processes it still does not have an audiovisuatepeapable of being representative and that

allows to serve the production company as a leftpresentation for future projects.

The television channel Telerama seeks to createva audiovisual product with X
Bassaninis, therefore, a qualitative and quantgatesearch was carried out to determine the
characteristics of this future new product. Quéaiisaresearch showed that the national programs
that have the most output are the news, varietyeaertainment, being the profile of women as
the most prominent when it comes to seeing anyedd programs in the morning and evening
slots.

The purpose of this project is to create a newetarprogram of the X Bassaninis
production company for the Telerama channel, cagetihe promotion costs of the project and
aiming to obtain a rating of at least 4.0 pointstfte morning channel. It also seeks to obtain

sponsors for the new variety program so that theeldpment and promotion expenses are
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feasible for the producer, considering that thenceawill pay a figure of $ 4,200 per month to

carry it out.

The program is named PURA VIDA! and will seek tmyde a pleasant morning to
viewers, having components that highlight the epepgsitivism and good vibes of the drivers.
It is important to note that the drivers of the gmam will be people totally unknown to the world
of entertainment, which will allow introducing nealent to the national screen. Branded content
strategies will be used and a launch event wilhbkl for the promotion of the program, and
sales promotion will be maintained in the reali@atiof sponsorship packages offered by the

producer within its audiovisual pieces.

In order to cover costs, the producer has an ovmtriboition of $ 8,000 dollars for the
preparation of the pilot and the launching eventhef same, in addition to having 5 permanent
sponsors who will pay 800 dollars monthly once gpace is enabled. Therefore, the marketing
plan allows to detail the elements that will makes thew program to meet the expectations of
revenue growth by the company sponsor in addibopotsitioning itself as one of the successful

variety programs at the national level.

Keywords: Marketing, branded content, strategy, communioatiating, promotion.
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INTRODUCCION

En Ecuador la produccion audiovisual ha tomadozfuesn los ultimos afios, ya sea
porque existen mejores oportunidades en la tet@visacional para piezas de esta naturaleza o
por las facilidades que existen para dar a conoaetenido de este tipo a través de internet y
plataformas detreaming Existen productoras independientes que se encaigaonseguir el
presupuesto y gestionar los procesos para la éregorenta de su propio contenido audiovisual
para los canales de television.

X Bassaninis, es una productora independiente dbiea la ciudad de Guayaquil, cuyo
objetivo principal es la creacion de contenido audual de calidad para el mercado
ecuatoriano. Elaboran sus piezas audiovisualesaldatsu propio estudio de grabacion, cuentan
con un equipo de produccion con experiencia y adebréindan servicios de fotografia y
publicidad para pequefias empresas de la ciudad. gestos en la elaboracion de sus
producciones audiovisuales son financiados por onddilas ganancias de sus otras lineas de
negocio.

Para inicios del 2017 la productora saco su prignegrama de television llamado Dulces
Secretos que era un espacio en el canal Teleramact®, variedades y consejos practicos para
las amas de casa con formato tradicional transmitisl dias domingos de mafiana siendo este el
segundo programa de la productora en emitirse Evigg®n nacional. El programa era
transmitido exclusivamente para la ciudad de Gualalga productora X Bassaninis concluyo
luego de terminar la emision del programa que daahcion de un plan de marketing para la
correcta promocion de su contenido audiovisualval miacional es importante para poder lograr
un buen nimero de auspiciantes que soporten ebégmy ademas de poder obtener una buena

audiencia que sirva de apoyo para la transmisi@ragrama.



El canal Telerama busca la elaboracién de una npieza audiovisual de variedades en
conjunto con la productora X Bassaninis, esta eed sn programa diario que sera emitido en el
horario matutino del canal. Por lo tanto, se buseatablecer caracteristicas idéneas que
permitan el posicionamiento del nuevo programa yrdaja horaria ideal para el mismo, de

acuerdo con su tipo de audiencia.

ANTECEDENTESDEL ESTUDIO

La evidencia del pasado histérico de un pais seesitia retratada principalmente en su
material audiovisual recopilado a lo largo de I6®sa En Ecuador, existe poco patrimonio
filmico capaz de relatar y evidenciar la riquezaddistoria. De acuerdo con el Archivo Filmico
del Ecuador (2015) existen solamente 4360 contsraddiovisuales rescatados a lo largo de los
ultimos 114 afios, muy poco si se compara con paize® Estados Unidos o México cuya
cultura de creacion audiovisual es mas represeatati

En la actualidad, segun Diario El Universo (2016)chos profesionales del area de
comunicacion destacan que no existe una cultucedeion audiovisual en el pais, aunque de a
poco se ha ido formando una nueva generacion ddiastes que buscan oportunidades en el
area de produccion audiovisual a través de la fiddade nuevas productoras que brinden
contenido de calidad a sus audiencias. La compatpoc lo tanto ha ido en aumento.

Segun el Centro Internacional de Estudios Superipsga América Latina (2015) la
produccién nacional se ha visto influenciada de gnanera por una serie de cambios a partir de
las nuevas reformas y leyes en el area de comudncaplicadas en los dltimos afos. Cabe

destacar que no existe un estudio que permita nedaosicionamiento de las productoras



independientes en Ecuador, ya que la unidad decibadpara conocer el impacto de un
producto audiovisual en Ecuador se da a travésatialy que pueda tener un programa en como
pieza individual dentro de una franja horaria dateada. En cuanto a la produccion
cinematografica, de acuerdo con el productor y @ajigta de marketing para la industria
audiovisual Adolfo Blanco Lucas, una imagen afigazpor parte de las empresas productoras y
una correcta estrategia de posicionamiento peemitiejorar la exposicion y la competitividad
del producto televisivo. Es decir, como base p#exahciarse de la competencia, es necesario
gue las jovenes productoras de television apligstrategias de Marketing capaces de brindarles
rentabilidad en sus ventas, una correcta distridvude contenidos, conseguir la persuasion del
telespectador y obtener como resultado un diseAboeido de marcas para sus piezas
audiovisuales.

La productora X Bassaninis nace en el afio 2016aeciudad de Guayaquil sin una
estrategia de marca definida, ha buscado su lugkr television nacional a través de la venta de
sus piezas audiovisuales en cadenas nacionalesnpéra realizado previamente ningun estudio
de mercado que soporte la iniciativa del tipo degmma a lanzar lo que puede dar como
resultado la elaboracién de programas poco atciara la audiencia o la cancelacion de los

mismos a corto plazo.



PROBLEMATICA

La aplicacion de un plan de marketing se ha coigeen una actividad primordial en las
estrategias para empresas que recién ingresan@etoen un mercado. Al ser una productora
nueva, X Bassaninis no ha encontrado un posici@m@mireal en la mente del consumidor
guayaquilefio de televisién nacional. Segun Dur@d. 22 los productos audiovisuales deberan ser
asistidos por un plan de marketing que busque Halraa su audiencia en cualquier momento
durante su tiempo de vida”. Lo que significa quapdyo de un plan de marketing permitira una
correcta dinadmica de flujo de contenido audiovifamal parte de la productora X Bassaninis y la
respuesta esperada por parte de su audiencia.

Cabe destacar que la productora en cuestion haadpliestrategias de marketing
empiricas basadas en la experiencia de los diosctn cuanto a herramientas publicitarias. A
pesar de que estas estrategias han permitido gpediaictora se mantenga en cuanto a sus
intereses basicos de comunicacion, no se ha logrdddar un posicionamiento real para X
Bassaninis debido a la poca constancia en la émreat® contenido y la falta de una linea
direccional que respalde los intentos publicitaremdizados.

A nivel nacional los puntos de rating representamdicador principal en la toma de
decisiones sobre la permanencia de un programaaefranja horaria determinada. Segun datos
recopilados del Centro Internacional de TelevigMrerta (2017) existen programas que pueden
llegar a tener hasta veinte puntos de rating loigystica una gran aceptacion por parte de la
audiencia, este indicador va dado de acuerdo coareéro de individuos que ven el programa
de television. En el caso de los programas dededlies en los ultimos afios el parametro normal

es de tres a cuatro puntos de rating a nivel nati&hcanal de television Telerama busca con su



oferta de programas en la franja horaria matutimaseguir por lo minimo esta cantidad de
puntos de rating para poder hacer frente a prograyaaposicionados en la mente de la
audiencia.

Para el afio 2016, Telerama contraté los servicedadproductora encargandole la
realizacion de un programa de television llamaddc& Secretos, este programa era del tipo
variedades es decir sus segmentos tenian que weoosejos de estilo de vida, cocina y salud.
El programa se estren6 el domingo siete de mags adeve de la mafiana, era conducido por
una chef que semana a semana ensefiaba a prepsras yoal mismo tiempo ofrecia consejos
para vivir una vida méas saludable. El programa doaSta la segunda semana de junio.
Culminando su trasmision con seis episodios. Una eiminada la negociacién con la
productora el canal Telerama contacté nuevamelag@eoductora para pedirle la produccién de
un nuevo programa para el afio 2018.

Para lograr un posicionamiento efectivo es neaeshisenar la oferta y la imagen del
nuevo programa de tal forma que ocupe un lugaintigi en la mente del consumidor. Si se
parte de este concepto como base, se puede coqotuél posicionamiento que se le dé al nuevo
programa de variedades debera usar como puntortidapl@s elementos que ya forman parte
del este tipo de programas.

En Ecuador, segun Diario El Telégrafo (2017) exigb@ mayor aceptacion hacia el
audiovisual ecuatoriano en los ultimos afios yadpi@ poco las producciones nacionales han
ido ganando reconocimiento en el mercado de acumdanformacion publicada por la Unién
de Artistas Audiovisuales en Ecuador. Por lo tas¢oconcluye que es el momento indicado para

competir en una industria que esta obteniendo suesnltados.



Por medio de este trabajo se disefiard un plan dectimy que permita posicionar un
nuevo programa de variedades en la ciudad de Guihypgra que este nuevo producto
audiovisual obtenga relevancia en el medio y aspeaun lugar distintivo en la mente del
consumidor en el afio 2017. Una vez afianzada lauasia en esta ciudad, el canal podra

contemplar la opcién de expandir la transmisionndielvo producto audiovisual a nivel nacional.

JUSTIFICACION DEL TEMA

Este proyecto se realizard debido a que la protuetdassaninis carece de un plan de
marketing para sus programas de televisibn y porgusca introducir una nueva pieza
audiovisual en la franja horaria matutina que lenp& obtener buenos resultados de audiencia.
Ademas, la motivacion principal del mismo radicdanecesidad de evidenciar el rol que puede
ocupar la disciplina del marketing en una empreseional de produccion audiovisual. La
productora X Bassaninis se enfrenta a una indugtreaesta en crecimiento por lo cual debe
buscar diferenciarse para destacar en su publjetiad

El presente plan de marketing contribuye de formgpresarial a la productora X
Bassaninis realizando un aporte significativo aadello estratégico de la misma, teniendo en
cuenta la definicion de estrategias que permitacolgecta promocion del nuevo producto
audiovisual y dando como resultado buenos resudtao materia de marketing en cuanto a
posicionamiento y rentabilidad para el nuevo tipgtbgrama.

En cuanto a la parte académica, permitira apontaoyectos de marketing aplicados a la
industria de produccion audiovisual ecuatorianagngb desarrolla una investigacion de
mercado cuyos resultados pueden ser objeto desdwegstudios o punto de partida para

préximos proyectos investigativos el area audialisu



En el ambito social contribuird a través de la stigacion de mercados a la
identificacion de caracteristicas potenciales derfis contenidos audiovisuales en la ciudad de
Guayaquil. Ademas, con el disefio del plan de mawgkese pretende responder a las necesidades
de la industria que busca desde hace afios fomentéys ecuatorianos una cultura en artes
audiovisuales.

Para el autor, este proyecto aportara en el ampitdfesional, plasmando los
conocimientos adquiridos a lo largo de su carrenaeusitaria, a través del disefio de estrategias
para el desarrollo de un programa de televisionie dos requerimientos del mercado de

produccién audiovisual.

Objetivos
Objetivo General
Disefiar un plan de marketing para posicionar urvaygograma de television para la
productora X Bassaninis en la ciudad de Guayaquil.
Obj etivos Especificos
I.  Analizar la situacion actual de la productora X €&asnis frente a la industria de
produccién audiovisual.
II. Elaborar la investigacion de mercado para detemm@hacontenido ideal del
programa que quiere desarrollar la productora Xs&aisis.
lll.  Diseflar un plan de marketing para promocionar etvaouprograma de la
productora X BASSANINIS en la ciudad de Guayaquil.
IV. Realizar el analisis financiero de la nueva profaugara medir la viabilidad de

ejecucion del plan de marketing.



Resultados esperados

Con la implementacion de este plan de marketiregpera obtener:
I. Los factores que favorecen y perjudican la implda@én de un plan de
marketing para un nuevo programa de televisiéra@iuidad de Guayaquil.
II.  Los atributos idéneos de un producto audiovisual ebfin de desarrollar una
pieza rentable.
lll.  Posicionamiento para el nuevo programa de “X BASBHAN’ en el mercado
objetivo al cual se dirige.
IV. Demostrar la rentabilidad del plan de marketingadagrar asi una considerada

participacién de mercado después de su futurazapdic.

Alcance del proyecto

El presente plan de marketing se debera realiza @manscurso de un afio para que de
esta manera las estrategias y actividades se coenienimplementar en el primer trimestre del
2018 en la ciudad de Guayaquil. Se escogio eladerde Guayaquil ya que primero se valorara
el impacto que se obtenga en una de las princigalesdes del pais y luego se lo buscara a
implementar a nivel nacional a medida que el nygegrama vaya incrementado su aceptacion

y se disponga su transmision en las demas progiggia sintonizan el canal Telerama



CAPITULO 1

ANALISISSITUACIONAL



1.1 Analisis del Microentorno
1.1.1 Historia de la empresa

La productora X Bassaninis fue creada en el afo62pdr el joven productor
guayaquilefio Renato Bassanini junto a su hermamaébDiwa Bassanini apenas concluidos sus
estudios de produccion audiovisual en el Instit8tgerior IGAD. La empresa incorporé a
finales del afio 2016 los servicios profesionalesfategrafia, maquillaje, disefio gréfico,
modelaje 3D y publicidad. En la actualidad, la preidra fue contratada para la elaboracion de

un programa de television en el canal de televi$€lerama en la ciudad de Guayaquil.

1.1.2 Organigrama estructural

Director

Productor

Equipo técnico
y operaciones

Camarografo Diseflador

Figura 1: Organigrama estructural X Bassaninis



Director.

Se encarga de tomar las decisiones sobre proveedoneersion en equipos de
produccién entre otras cosas. Es el principal adtnador de los recursos de rodaje y
previamente a la realizacion del producto audi@lisdebe coordinar presupuestos y la
presentacion de la documentacion requerida parsetdislades publicas. Entre sus tareas

secundarias se encuentra la preparacion del gai@nlg grabacion del producto audiovisual.

Productor.

El productor es la persona encargada de organmzardcursos técnicos y humanos
necesarios para la elaboracion de un determinaddupto audiovisual, controla todo lo
referente a comidas, horas extras y demas imposviktrante la etapa de rodaje. Esta encargado
de prever fallas en los equipos de grabacion yesrde trabajadores durante el rodaje. Su rol

basicamente es la coordinacién del equipo técnico.

Camarografo.

Opera camaras de television o filmacién para leoap@n de eventos tiene como
principal funcion determina los movimientos de ceaneon el director y productor, pero entre
sus tareas secundarias también se encuentrad&gidh de los equipos de iluminacion y audio.

Edita el producto audiovisual.

Disefiador.

Se encarga de disefar ilustraciones, avisos, mgigupublicidad en general. Su tarea

principal es la de coordinar con el director sadrdisefio de las publicaciones, la elaboracién de
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artes gréficas para los materiales audiovisuallespyoduccion de contenido promocional para
redes sociales.

Equipo técnico y operaciones.

El equipo técnico y de operaciones de la producter@&ncarga de la operacion de la
consola de iluminacion durante la grabacion de pgosgramas, también tiene como tarea
principal la decoracién y adecuacion de la locadi@nrodaje. Entre las tareas secundarias
destaca la preparacion de los actores para eleratiajlas piezas audiovisuales. (maquillaje,

vestuario)

1.1.3 Cartera de servicios

Dentro de la cartera de servicios que brinda laymtora X Bassaninis se encuentran los
siguientes:
I.  Produccion y edicion de programas de television

La productora X Bassaninis tiene como objetivo @pal la elaboracion de piezas
audiovisuales de contenido para television. La ypetata cuenta con su propio estudio de
grabacion y su equipo de actores a los que re@ara la produccion de sus piezas
audiovisuales. Una vez elaborado el piloto del @mom, la productora presenta la
propuesta a los canales de television con el objete obtener un espacio en alguna
franja horaria del canal.

II.  Fotografia digital, disefio grafico y modelaje 3D.
El servicio de fotografia digital va dirigido a pefias empresas que necesiten elaborar
piezas publicitarias para su promocion. Esta lideanegocio representa uno de los

principales ingresos de la productora.
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Il. Maquillaje Profesional
El servicio de maquillaje profesional va dirigiddaa mujeres que necesiten verse bien
para un evento social. Este servicio es brindadonaicilio y puede ser complementado

con el de fotografia digital.

1.1.4 Cinco Fuerzas de Porter
Segun Michael Porter (1980) existen 5 fuerzas qeterchinan la rentabilidad de un
mercado a lo largo de un periodo. Este modelo peroonocer el grado de competencia de la

empresa dentro de la industria y sirve como basefpemular estrategias a largo plazo.

Poder de negociacion de los proveedores.

Existe una fragmentacion de proveedores ya querdduptora X Bassaninis puede
escogerlos de acuerdo con su necesidad y el tigmg@o al comienzo de un proyecto. Los
proveedores en esta industria buscan fidelizas @ieductoras para generar un mayor volumen
de negocio.

En cuanto a disponibilidad de proveedores es iraptet sefialar que los actores y
presentadores de televisidbn son principales al mtnde la elaboracién de un producto
audiovisual. X Bassaninis contrata a gente poc@ada en la industria para tener una mayor
capacidad de negociacion. En cuanto a parte té(coodratacion de equipos para la elaboracion
de piezas audiovisuales) el servicio es poco diféaglo ya que la mayoria de proveedores
ofrecen los mismos servicios basicos a la horaaeag un programa de produccion.

El coste de cambio es considerado para cada ules @tapas al momento de grabar un

programa de television. En la etapa de preprodocei® facil cambiar el servicio de un
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proveedor técnico a otro, en cuanto a la creadébiguion es el propio director el que se encarga
de elaborarlo por lo tanto no existe dificultadesite aspecto. La etapa de produccién tiene como
principales componentes la grabacién de la pieziogisual con un actor o presentador, un
cambio puede significar grandes pérdidas en elpiied®e rodaje por lo tanto el coste de cambio
en esta etapa puede llegar a ser alto.

Amenaza de Nuevos Competidores.

La productora X Bassaninis tiene poco tiempo emeicado por lo tanto sus trabajos
audiovisuales no tienen reconocimiento en la industos canales de television por lo general
tienen convenios con productoras independientedieuen mas tiempo en el mercado, por lo
tanto. a pesar de que las leyes obligan la contéatade produccién nacional dentro de las
parrillas televisivas no es tan sencillo ingresaelemercado.

Para una productora nueva es complicado accederaalista de proveedores que
compaginen con la agenda de produccién para cagaqio debido al movimiento y el acceso a
contactos que se va ganando mediante la experigrciaversion es alta ya que se debe alquilar
servicios y material técnico de acorde a lo queasa producir, pero es muy viable desarrollar
contenido propio y protegerlo, aunque es difieijfir a disponer de contenidos de terceros.

Contratar al personal con experiencia para detarroha pieza audiovisual es facil a
pesar de que la empresa sea nueva por lo tantodaaaa de nuevos competidores esta ligada
mas al grado de experiencia que el competidor pp$es contactos que haya adquirido con el
paso de tiempo.

Rivalidad de Competidores.

Segun CIESPAL en el 2015 la ficcion de origen emimo ocupo el 8,5% del total de

horas exhibidas en la television comercial lo queentdé en comparacion a afios anteriores lo
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gue quiere decir que el mercado estd en crecimignttada vez existen mas productos
audiovisuales de origen nacional en las parri#ésstsivas.

Para una productora nueva no existen grandes iomessen activos fijos. X Bassaninis
cuenta con una oficina, un estudio de grabaciopiprg una plantilla reducida, que se amplia
con cada proyecto que realiza. Su capacidad deudangento es mediana para poder llevar a
cabo un proyecto. Por lo tanto, a pesar de que sé&anis tenga un programa al aire no esta
exento de gastos.

La oportunidad de diferenciacion esta en el codtenios competidores buscaran
encontrar diferenciacion a través de un buen progrgue brinde a sus audiencias lo que buscan.
Existen productoras con mayor experiencia queeyeeti una especializacion definida dentro del
mercado.

La productora X Bassaninis cuenta con una pequsiactura permanente, pero también
depende de la contratacion de servicios y mat&aalico a terceras empresas. Las productoras
posicionadas ya tienen proveedores asignados \teagdar eso tienen mayor experiencia y
conocimiento al momento de lanzar un producto auslial.

Amenaza de posibles sustitutos

Dentro de los posibles sustitutos tenemos la aveade contenidos audiovisuales para
plataformas web como YouTube o redes sociales,otahanultiplataforma, compafias de
telecomunicacion que han implementado servicio deyecion y distribucidon pagada. El
proceso de produccion de contenido audiovisual ipéeanet puede resultar mas barato, también
existe mayor posibilidad de acceso a internet desiidares, tablets y laptops. Una de las
principales fallas es la falta de interactivida@ gxiste en la television por lo que ha hecho que

el espectador esté un poco cansado de la televrsidicional y busque otras ofertas.
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Poder de negociacion de los compradores

La ley de comunicacion genera mayor necesidad mieginlos audiovisuales producidos
en Ecuador para los canales de television, esasnurtuye el alto poder de negociacion de los
canales de television por lo tanto el poder de ciegn de los clientes es mayor, debido a que
va ligado a la diferenciacion que ofrezca la préokz al canal a través de sus proyectos
audiovisuales. Es decir, mientras mas reconocimigga la productora mas oportunidades
tendra.

En el caso de la productora X Bassaninis el cliécaaal de television) tiene el poder. El
canal de television tiene un coste de cambio baja pna productora de television nueva cuyos
programas no estan consolidados. El poder de dostle los derechos de explotacion del
formato o guion dependen del contrato estableadideiggmente con la productora.

En cuanto a la diversificacién en el caso de laglytoras creadas para television se
pueden contar con varias lineas de negocio queinemlipublicidad o cine. Fuera del sector
audiovisual la productora podria requerir de uratéuadaptacion. X Bassaninis proporciona a
los clientes lo que vendria a ser parte del negwoadicional en el pais en cuanto a creacion de

piezas audiovisuales y servicios complementaribsatapo.
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Tabla 1:Cinco fuerzas de Porter

Impacto: 1 es positivo y 5 es negativo Impacto Atractivo
Atractivo: 1 es poco atractivo y 5 es atractivo
Poder de negociacién de los proveedores
Cantidad de proveedor 3
Disponibilidad de proveedor
Coste de cambio de proveedc 4
Total 3.3¢ 3.6€
Amenaza de nuevos competidores
Acceso a canales de televis 3 3
Inversion inicia 3 3
Patentes y propiedad priva 3 4
Contratar personal con experien 1 5
Total 2.5 3.7¢
Rivalidad de competidores
Mercado en crecimien 3 3
Bajos costes fijos para productc 3 3
Capacidad de endeudamier 3 3
Grado de diferenciacion del produ 3 5
Total 3 3.7t
Amenaza de posibles sustitutos
Rendimiento de los sustitutos respecto a ¢ 5 1
Facilidad de cambio para el consumi 4 2
Propensién de cambio del usua 5 1
Total 4.67 1.3¢
Poder de negociacién de los compradores
Concentracion de client 4 2
Diferenciacion del producto relati 2 3
Coste del cambio relati 3 3
Total 3.6€ 2.6€
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De acuerdo con el analisis de Porter, todas lagdadienen una ponderacion en general
de 3,03 en cuanto a lo atractivo, lo que signifjua esta industria es medianamente atractiva ya
gue a pesar de que estd en crecimiento, para ggasXaninis obtenga una estabilidad en el
mercado es necesario diferenciar su contenido pidoly ganar reconocimiento para que el
poder de negociacidbn sea mayor y su rivalidad @mrdmpetencia no le afecte tanto. La
dificultad presentada debido a que los canalesldeision son los que toman la decision final de
distribuir o no el producto audiovisual hace que geoductoras nacionales bajen sus precios y
produzcan algo més ajustado a su poder adquisitivo.

Como se observa en la tabla 1 con respecto al medeegociacion de los proveedores,
muestra un resultado medio, lo cual indica queploseedores tienen un poder de negociacion
poco beneficioso con respecto a la productora Xs#aeis. Existe una buena cantidad de
proveedores a los que la empresa puede recurnrirsjiin efecto de costo de cambio debido a
gue todos manejan precios similares y su accestiaeencillo.

En cuanto a la amenaza de nuevos competidoresintagrion es media debido a que
existen en la actualidad mas posibilidades de sagre la industria de produccion audiovisual en
el pais, contratando personal con experiencia gnd@ contenido propio que permita como
punto de despegue competir en el mercado. Lada@lde competidores obtiene una puntuacion
media, debido a que el mercado esta en crecimidossostes fijos de la productora son bajos y
aunque la capacidad de endeudamiento es alta @b gta diferenciacion del producto es
indispensable para competir en el medio.

Con lo que respecta a la amenaza de posiblesusastiel mercado es poco atractivo,
esto se debe a la disponibilidad de contenido aiglial con mayor capacidad de alcance y con

menores costos de produccion. Los compradores aorcdnales de television que buscan
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incorporar en sus patrrillas televisivas un prodwtdiovisual nacional. Finalmente, esta fuerza
tiene un impacto negativo debido a que la decisi@h de contratar o no el producto audiovisual

de un productor corresponde al canal que lo distéb

1.2 Andlisis del Macroentorno
Se denomina macroentorno al grupo de variablestortss genéricos que influyen en la
interaccion de los intercambios y el comportamiatgdas personas, influyen de forma decisiva,

en los aspectos de la vida econdmica y socialdsidificiles para la empresa. (GOmez, 2004)

1.2.1 Entorno Politico-legal.

Segun Kotler el entorno politico legal es el comude actores y fuerzas externas que
determinan la capacidad de la organizacion y deketiag para establecer relaciones exitosas
con el mercado meta en el plano doméstico, intenakty global. Al tomar los elementos
mencionados se obtiene un patrén que permite sempaesa nacional especializarse en una
determinada industria.

De acuerdo con las leyes del pais se toma en evasidn lo siguiente:

La produccion nacional y la ley de comunicacion.

A continuacion, se enlistan los articulos de la ¢eynunicacion que influyen en la
produccién audiovisual nacional. (SUPERCOM, 2015)

Art. 102: Fomento a la produccion nacional y prodcién nacional independiente

Los canales nacionales y sistemas de video porigasn adquiriran anualmente los

derechos y exhibiran al menos dos largometrajgsatiiccion nacional independiente.
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Art 101: Productores nacionales independientes

Un productor nacional independiente es la persataral o juridica que “no posean
vinculacion societaria 0 comercial dominante cajualmedio de comunicacién audiovisual al
gue se licencie los derechos de difusion de su'.obra

La productora X Bassaninis es beneficiada por kstadebido a que los duefios no
poseen alguna conexion o vinculacidn sanguineaatgin propietario o accionista de una
cadena televisiva. Por lo tanto, los productos ausliales de la productora son candidatos
escogidos por las cadenas de television.

Art 100: Produccion nacional

En este articulo se describen como obras audidesuacionales aquellas que por lo
menos contengan un 80% de personas de nacionatdatbriana o extranjeros legales.

Art 99: Concentracion del espacio para la produceigacional

Se habla de la concentracion de espacio y cuotariaode una obra audiovisual
ecuatoriana estableciendo que no debe concentsad@h@5% en un mismo canal de television
lo que permite que en la actualidad la produccideional tenga mas cabida y que las
productoras independientes puedan competir just@mgor ocupar un lugar en las franjas
horarias.

Art 97: Espacio para la produccion audiovisual nacial

Se debe destinar al menos un 60% de la programd@da a la difusion de contenidos
de produccion nacional y por lo menos un 10% ddymcion nacional independiente.

La productora X Bassaninis al ser una productodapendiente se beneficiaria de esta

ley ya que sus piezas podrian obtener mayoresupdates dentro de la parrilla nacional.
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Impuesto al valor agregado.

Para mayo del 2016 se adopté la Ley de Solidardado una de las herramientas para
captar recursos para poder reconstruir las zomasaalas del terremoto de abril del 2016. La ley
estuvo vigente en todo el pais en las provinciaMdeabi y Esmeraldaga norma establecia
gue al cabo de un afio el IVA retornaria a su tadatlal es decir 12%. Como resultado se
obtuvo una recaudacién aproximada de $681 millaesacuerdo con la informaciéon del
Servicio de Rentas Internas (SRI). En la actualighdVA ha vuelto a su normalidad por lo

tanto los productos que tenian gravado el 2% atatioan regresado a 12%.

Tabla 2 Andlisis factor politico-legal

Politico Muy favorable  Favorable (4) Medio favorable Poco favorable Muy
(5) 3) (2) desfavorable (1)

Ley de X
comunicacion
IVA X

Se puede concluir que en el aspecto politico lastith de produccion nacional se ha
beneficiado gracias a las distintas iniciativaskkthdo por generar una especializacion que sirva
de plataforma para el desarrollo de la economigalid, a su vez se ha ido fomentando en los
ultimos afios la cultura de compra de produccioreldacuador lo que ha significado una gran
oportunidad para las productoras en el mercadd@taro.

Las normativas y reglamentos que tiene la indudgiproduccion audiovisual permitiran
qgue las productoras nacionales puedan tener cadm&s oportunidades de difundir sus obras
audiovisuales en la television nacional. Por lddala productora X Bassaninis debe aprovechar

las condiciones de la industria para que se pued@ipnar y obtener mayores beneficios de la
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misma, a través de la creacion de contenido ddazhliapaz de competir en las franjas horarias

televisivas.

1.2.2 Entorno Econdmico

Para realizar un analisis econdmico asertivo seerdaliilizar diferentes indicadores
macroeconomicos que permiten la medicion de laaifm financiera de un pais entre estos se
encuentra el PIB, la inflacion, entre otros.

De acuerdo con Kotler, (2012) el entorno econémausiste en los factores econdmicos
gue afectan el poder de adquisicion del consumydsus patrones de gastos. Por lo tanto,
establece una relacion directa entre la compraaggaducto y el nivel de economia de un pais.

PIB (PRODUCTO INTERNO BRUTO).

El Producto Interno Bruto (PIB) es la principal isbte de una economia, entendido
como “el valor de los bienes y servicios de usalfigenerados por los agentes econOmicos
durante un periodo” (Banco Central del Ecuador4201

A finales del afio 2016, la Comisibn Econdmica pAraérica Latina y el Caribe
(CEPAL) proyectd un crecimiento del Producto Intemruto (PIB) de 0,7% para el 2017.
Gracias a la recuperacion de la economia en lmsadtmeses del afio y a la estabilidad obtenida
en los precios del petroleo.

Banco Central del Ecuador informa que, el Produdierno Bruto en el cuarto trimestre
de 2016 decrecio, con un resultado de -1,5% emaién interanual en relacién con el dltimo
trimestre del 2015. Las razones de dicho impactorggnaron por la caida del precio del
petréleo, la apreciacion del dolar, el terremotiol@ede abril del 2016 y contingentes legales que

afectaron la economia.
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Las actividades que presentaron mayor desempefantduel afio 2016 fueron la
acuicultura y pesca de camarén (9,3%); electriciajua (7,9%); pesca (excepto camaron)
(6,3%); servicio doméstico (3,7%); petroleo y mir{d$%); servicios financieros (0,2%) v,
transporte (0,1%).

El capital bruto de 2016 se contrajo en 8 puntasegrduales, por lo tanto, ha existido
una baja en la inversion repercutiendo en todosdotres de la economia. (BCE, 2016)

A pesar de las cifras negativas, existe una evidemda reactivacion economica en el
ultimo trimestre del 2016 como base se puede tdaneifra del gasto de consumo final de los
hogares que crecio en 2,6% frente al trimestreriantg las importaciones que incrementaron en
2,8%

El PIB per capita es un indicador del nivel de wdan el caso del Ecuador en el afio
2015 fue de 6,27 dolares, con lo que se posiciore puesto 89 de la tabla, asi pues, segun este
parametro sus ciudadanos tienen un nivel de vidalbmajo en relacion con el resto de paises del
ranking. (Datos Macro, 2016)

Inflacion.

Ecuador registré una inflacion de 0,05% en maya20é&l7 segun el reporte del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) la cifraie poco mas alta que la registrada el afio
pasado en el mismo afio.

Las ciudades que registraron mayor tasa inflaciareon Santo Domingo y Quito con
0,48% y 0,24% respectivamente. Entre los grupqeaguctos que mayor incidencia tuvieron en

el indice inflacionario se encuentra “cultura y conmcaciones”.
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indice de precios al Consumidor (IPC).

Segun el INEC (2017) el indice de precios al condanes un indicador econémico que
mide la evolucion del nivel general del precio espondiente al conjunto de productos (bienes y
servicios) de consumo, adquiridos por los hogamaseperiodo determinado de tiempo.

En el aflo 2015, se realiz6 el cambio de afio bas#P@equedando como base el afio

2014, de esta forma se actualizaron los produatescgmponen la Canasta de indice de Precios

al Consumidor.

Durante el afio 2016, la tasa de pobreza y pobrdrentga se mantuvieron estables, un

promedio de 23,3% y 8,65% respectivamente.

Inflacion: Mayo 2017

0,36%

0,15% 0,16%

0,09%
0,03% .
R g |
-0,09% -0,08% .
-0,16% =0A5%
may-16 jun-16 jul-16 ago-16 sep-16 oct-16 nov-16 dic-16 ene-17

0,43%

0,20%
l 0,14%

feb-17 mar-17 abr-17

MES iNDICE MENSUAL ANUAL ACUMULADA
Mayo-16 105,01 0,03% 1,63% 0,92%
Diciembre-16 105,21 0,16% 1,12% 1,12%
Abril-17 106,12 0,43% 1,09% 0,86%
Mayo-17 106,17 0,05% 1,10% 0,91%

Figura 2: Inflacién de Ecuador, mayo 2017

Nota: Tomado de INEC, 2017
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Incidencia en la Inflacion de las Divisiones de Productos

Recreacion y cultura _ 0,0665%
Comunicaciones - 0,0304%
Educacién - 0,0248%

Transporte . 0,0169%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros... . 0,0114%
Restaurantes y hoteles . 0,0111%
Salud | 0,0005%

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes -0,0004% ‘
Prendas de vestir y calzado -0,0067% I
Muebles, articulos para el hogar y para la... -0,0133% .
Bienes y servicios diversos -0,0212% .

Alimentos y bebidas no alcohdlicas  .0,0744% _

Figura 3: Incidencia en la inflacion de las divisiones dedoicios

Nota: Tomado de INEC, 2017

Desempleo.

Segun el INEC el Ecuador es uno de los paisesactasé de desempleo mas baja de la
region. En los dltimos cinco afios el desempleovalmacional muestra un claro descenso,
ubicandose en 4,4% en marzo del 2017 comparadeneoro del afio anterior que registra un

5,7%. Aproximadamente 94 mil personas han salitldesempleo (El Telegrafo , 2017)

Sector externo.

Segun McConnell (1997) la balanza comercial esféaahcia que existe entre el total de
las exportaciones menos el total de las importasi@ue se llevan a cabo en el pais.

Debido a las salvaguardias y otras medidas apkcddeante la primera mitad del afio

2016 se revirti6 por completo la situacion defii#tade la balanza comercial ecuatoriana,
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registrando un superavit de $863 millones en coagidn al déficit obtenido en 2015 con $968
millones.

De acuerdo con el informe del Centro Estratégictinbamericano de Geopolitica
(CELAG) la caida del petroleo en 2015 tuvo comatefel descenso en las exportaciones con
0,37%, la reduccion de consumo en un 10%, la coeitma de las inversiones en un 5,86% vy la

baja de importaciones en un 8,6%.

Tabla 3:Andlisis factor econdmico

Econémico Muy favorable  Favorable (4) Medio favorable Poco favorable Muy
(5) 3) (2) desfavorable (1)
PIB del Ecuador X
Inflacién X
Sector exterr X

Se puede concluir que actualmente en Ecuador lzoetia se encuentra estable luego de
un afio 2016 bastante dificil debido a la recesiéonémica. Se perciben sectores todavia
reponiéndose como por ejemplo el area de la cartsbny pero en cuanto al sector en el que se
encuentra X Bassaninis se observa que no exist@ame significativo al desarrollo del PIB. Se

destaca un alza de precios en el sector de conuidgnca

1.2.3 Entorno Sociocultural
Segun Kotler (2012) el entorno cultural estd canfdo por las instituciones y otras
fuerzas que afectan los valores, percepcionesenerafias y comportamientos basicos de una

sociedad.

Los datos del Censo de Poblacion y Vivienda redtizean el 2010 arrojan que la

poblacion del Ecuador alcanzé los 14, 306,876 aates, y se calcula que la densidad
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demografica es de 55.80 habitantes por kilometai@do. El Ecuador bordea una tasa de
crecimiento demografica intercensal anual de 1.52%cuerdo con lo estimado por el INEC.

(INEC, 2015)

En el Ecuador 75% de los habitantes reside endosas urbanos, mientras que el 25%
habita en la parte rural del pais. La poblaciératmiana esta concentrada principalmente en las
regiones de la Costa y la Sierra. De acuerdo oosstudio presentado por el INEC en el 2010
se presenta que en la actualidad la poblacion edasd es de aproximadamente 16 millones

habitantes. La poblacion perteneciente a la cigda@uayaquil gira alrededor de los 2 millones.

Tabla 4Distribucién poblacién en Guayaquil

POBLACION ECUATORIANA 16.114.118
(100%0)
Poblacion de Guayaquil (14,14%) 235091!
HOMBRE:¢ MUJERE:
1158221 49 1192694 51¢

Uso de television en los hogares.

El mismo estudio indica que el 94% de la poblacidenta con un televisor en su hogar,
de ellos al menos un 90% cuenta con dos equiposbi€a se indica que el tiempo que dedica la
poblacion a ver television es de 6,1 horas a laeasamnsiendo las personas de la tercera edad los
gue dedican mayor tiempo a esta forma de entreiemion

De acuerdo con el Ministerio de Telecomunicacioresprincipal competidor de la
television es el servicio de Internet, ya que seminestigaciones previamente realizadas se

afirma que un 23% entre jovenes de 6 y 18 afiosaatera dedicado a navegar en la web,

26



mientras que el uso de videojuegos y de smartpheeeencuentra en un 14% y 13%

respectivamente.

Distribucion de la poblacion por edad.

La poblacion guayaquilefa distribuida por rangosdides segun el INEC permite tener

una clara visualizacién en cuanto a la distribuciéria misma y su total en porcentaje.

Tabla 5:Distribucion de la poblacion de la ciudad de Guaylgupr edades

Rango de Edades PORCENTAJE TOTAL
0 a 17 afios 34,30¥% 806.32:
18 a 54 aiic 53,27Y% 1252.22I
55 en adelant 12,44% 292.37.

Distribucion de la poblacion por estratos.

Estratos Sociales Poblaciéan Guayaquil

® ALAITA) w B (MEDA ALTA)Y s O+ MEDIA) C-[MEDLS BALA) = D[RAIA])

[

A9%

Figura 4: Distribucion de la poblacién por estratos

Nota: Tomado de INEC, 2017
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De acuerdo con datos estadisticos recopiladosl pNEE en el 2014, se puede observar
gue la mayoria de la poblacién de la ciudad de @mal se coloca dentro de la clase social

media.

Programacion en los medios televisivos.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Infaridia y Comunicacion
(CORDICOM) realizé durante el 2016 un monitoreola@grogramacion y publicidad que se
transmite en la franja de proteccion, es decir 880Q@ a 18h00 en television nacional. El
resultado destaco que el 50% de la programaci@s&nhorario esta destinado para programas
de farandula.

En este monitoreo se estudié a siete canales d¢ aei@rta y alcance nacional. Estos
canales fueron: Teleamazonas, Ecuavisa, RTS y Camalun canal publico: Ecuador Tv y dos
canales incautados: Gama Tv y Tc Television.

Otro de los resultados del estudio fue un regided82 transmisiones de programas y
2692 anuncios publicitarios en la programacionlloca

Para poder entender el contexto social en el queesenvuelve la productora “X
BASSANINIS” se identificaron variables claves comlonimero de habitantes en la ciudad de
Guayaquil, la distribucion de la poblacion por a&sts, el promedio de uso de television en
hogares y el tipo de programacion que mas tienptacén en los hogares ecuatorianos. Se
puede concluir que estas variables son favorables pa actividad que realiza “X
BASSANINIS”, exceptuando el tipo de programaci@nsmitida en la franja horaria de 15h00 a
18h00 ocupando en un 50% los programas de fardnalulgénero que no es producido por X

Bassaninis.
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Tabla 6:Andlisis factores socioculturales

Sociocultural Muy favorable  Favorable (4) Medio favorable Poco favorable Muy
(5) 3) (2) desfavorable (1)

Poblacion er X

Guayaquil

Distribucion X

poblacional
Usode TV en X

los hogares
Preferencia en X

programacioén

La preferencia en programacion en la ciudad de &yales poco favorable debido a la
tendencia de los guayaquilefios de ver programas pairvencionales a los que produce la X
Bassaninis, aparte de que existe una preferencia lts programas de television extranjeros y
de fardndula nacional en franjas horarias en lesTeglerama tiene programas ya establecidos en

la mente de la audiencia.

1.2.4 Entorno Tecnoldgico

Nuevos modelos de negocio: Streaming TV.
En Estados Unidos el consumo de television y de par los mas jovenes ha disminuido,
segun datos obtenidos por la empresa de invesigale mercados IBIS WORLD (2015) las

franjas de edades que mas consumen televisibnosomdyores de 55 afios, mientras que los

jovenes de 18 a 24 afios representan las cifrabajes
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Segun New York Times (2017) estas cifras no demaresque se esté perdiendo el
interés en los contenidos audiovisuales, ya quaagal desarrollo de Internet y los dispositivos
moviles, las nuevas generaciones se inclinan awuoa individualizado de contenido. Lo quiere
decir que existe un consumo de contenido que nendizpde los horarios de television estandar,
sino que se pueda acceder en las interfaces mévilesalquier momento y donde quieran.

Segun Osterwalder (2011) este modelo de negogie genombre de larga cola y tiene
como objetivo “vender menos de mas sobre una gampaadiuctos especializados”

Las distribuidoras estan ofreciendo su catalogoioaisiial de series y peliculas
cinematograficas para que puedan ser consumidageamingprevio pago de una suscripcion
mensual.

Branded content.

Segun Javi Pastor (2015) letanded contenb también conocido como contenido de
marca es la creacion de una publicidad menos im&rupersonalizada y que aporta valor al
consumidor a través de la creacion de contenidesddgir, su finalidad es conectar con el
usuario para convertirlo en un amigo de la marsta Bueva forma de comunicar contenidos es
muy usada para la comunicacion de series de t#ews Estados Unidos.

Segun Tomé (2011) esta tendencia de publicar coiot€ivivo” permitira que los
usuarios disfrutar de sus series preferidas déarns totalmente nueva.

Portabilidad en el Ecuador

Segun el estudio de portabilidad del INEC (2010j%IF% de los hogares ecuatorianos

posee telefonia movil versus al 35,6% de la tefafdija mientras el 7,7% tiene acceso a

internet. El uso del celular subio en 3,8 puntos@mparacion a los datos de 2008, cuando se
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registré un uso de 69,9%. La provincia del Guayasrgeuentra en segundo lugar en cuanto al

mayor uso de telefonia mévil con un 79,7%.

Tabla 7: Analisis factores tecnolégicos

Sociocultural Muy favorable Favorable (4) Medio favorable Poco favorable Muy
(5) (3) (2) desfavorable (1)
Streaming T X
Branded content X
Portabilidad en X
Ecuador

1.2.5 Andlisis PEST

La oportunidad de la productora X Bassaninis deaeein un mercado competitivo como
el de la produccion audiovisual radica en el caor@provechamiento de las ventajas ofrecidas
en su macroentorno. Ecuador consta con leyes quy@apa produccion y distribucion de piezas
audiovisuales independientes, ademas de que exigtiendencia de crecimiento en la economia
del pais por lo tanto es un buen momento paradoales de television en cuanto a inversion y
produccién de productos visuales se refiere.

En cuanto al entorno social se puede notar undeftiendencia hacia los programas de
fardndula en las franjas horarias de la tarde,olalggion cuenta con acceso a internet, pero
todavia no es la principal eleccion al momento eleproductos audiovisuales nacionales, por lo
tanto, es probable que sea una oportunidad a exptotargo plazo ya que la television en

Ecuador todavia sigue siendo el principal cana panectarse con el arte audiovisual nacional.

31



Otra oportunidad semejante se encuentra en ecgedeastreaming twyue cada vez mas
se encuentra ganando aceptacion en los hogares d@®rhsumidores alrededor del mundo, es
probable que esta tendencia siga en crecimienttbsrmproximos afios. Bbranded content
aplicado a productos de television resulta serfuede tendencia en otros paises lo que permite
gue el consumidor se conecte con el producto aistial interactle con este y pueda ser parte
de la experiencia visual mas alla de la television.

Se concluye que los aspectos que mas podrian gaficgitivos a largo plazo son
aquellos que brinden oportunidad a las platafordeatelevisivas de llegar a su audiencia, sea
cual sea el numero, su localizacion, el alcance pnexla tener el programa producido debe

buscar ir siempre mas alla de la experiencia nodaalker television.

1.3 Andlisis Estratégico Situacional

1.3.1 Ciclo de vida del producto

Segun Kotler (2010) el ciclo de vida del produdaekcurso de las ventas de un producto
durante su tiempo de vida. Es decir que plantearsb predecible de un producto en el mercado
durante el transcurso de un determinado periodizago.

Al ser una productora de television nueva X Basssnse encuentra en etapa de
introduccion puesto que sus productos y servi@ogn se estan dando a conocer en el mercado.
No han tenido un programa de television al airempocho tiempo, y su creacion de contenido
independiente no ha logrado posicionarse a niveional ni en festivales que permitan la

difusion del mismo.
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1.3.2 Participacion de mercado

La participacion de mercado segun Fisher (2011kleporcentaje que se tiene del
mercado expresado en unidades del mismo tipo onesiude ventas de un producto o servicio
especifico. El rating es la unidad de medida paterchinar cual es el programa preferido en una
franja determinada. En horario matutino el mayontpude rating que puede obtener un
programa es de 4.0 puntos. A continuacion, se nbies 3 programas matutinos lideres en
audiencia durante la franja de horaria matutinaadeerdo con el Centro Internacional de

Television abierta.

Rating programas matutinos

CLUB DE LA MANANA

EN CONTACTO |nasss

DE CASA EN CASA 1 : ‘ ‘

0 1 2 3 4 5

= EN CONTACTO CLUB DE LA MANANA
DE CASA EN CASA

Figura 5: Rating programas de television matutinos 2016

Nota: Obtenido del Centro Internacional de televisioreea.

Los programas que obtuvieron mayor porcentaje tilegraromedio durante el afio 2016
son En Contacto, Club de la mafana y De casas s bingun programa de television de
Telerama consta entre los de mayor audiencia anfrastja Io que significa que la participacion

del mercado mayor se encuentra distribuida ensrideres de audiencia de ese afio.

33



1.3.3 Andlisis de la cadena de valor (matriz)

A continuacion, se adjunta la cadena de valor gedductora audiovisual “X
BASSANINIS'.

Tabla 8:Cadena de valor de X Bassaninis

PRODUCCION DISTRIBUCION  EXHIBICION
Preproduccion Produccion Postproduccién
-Redaccion di -Disefio de -Edicién
guioén. produccion. -Laboratorio.
-Preparacién del -Video/Foto. -Efectos Visuales y
presupuesto. -Edicién musical. de sonido.
-Seleccién de la  -Produccion de -Desarrollo.
ubicacién. sonido. -Grabacién en
-Casting formatos.

La innovacién de la productora X Bassaninis eslamento que podria significar una

ventaja diferencial para la misma. En este casmnlavacion estara medida por la nitidez y la

alta definicion de imagenes y sonidos.

Distribucion.

En esta etapa se toma el contenido producido ynealio de canales mayoristas a nivel

comercial y empresas de transmision, para llexaranal minorista.

En este eslabon de la cadena es importante lacpiedel contenido ya que representa

la mayor parte del riesgo en términos de derechgsapiedad intelectual.

Exhibicion.

Corresponde al momento donde se Haoadcasto entrega el contenido audiovisual al

canal de television para ser comercializado. Lanéode entrega es por medio de television

abierta.
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Para la realizacion del analisis de la cadena der w8 ha tomado como principal

indicador la etapa de produccion.

Tabla 9Andlisis de la cadena de valor de X Bassaninis

Actividades LOGISTICA OPERACIONES MARKETING &
Primarias VENTAS
Preproduccion Produccion Postproduccién
D F
Demoras en la Decoracion del
elaboracion del set una semana
guion. antes de grabar.
Abastecimiento
F
Obtencion de
permisos de
grabacion a buen
tiempo.
F D D D
Casting a actores El vestuariolo No cuentan con La

un mes previo de escoge el mismo personal

Talento la grabacion. director.

Humano la edicion
musical ni
edicion de
formatos.

F
Equipos de
grabacion en
Tecnologia buen estado.
Preparados un
dia antes de la
grabacion.
F
Cuenta con sus
Infraestructura propios sets de

grabacion.

comunicacion de

encargado para los productos la

realiza el
personal
envuelto.
No existe un
departamento de
Marketing.
D
No utilizan redes
sociales para la
comunicacion de
sus productos
audiovisuales.
Utilizacion de
un canal de
YouTube.
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La productora X Bassaninis no cuenta con persarfaiente para la elaboracion de las
actividades de comunicacion y marketing. Las fumesno estan bien asignadas para los
miembros del personal, por lo tanto, existe confusie quien se encarga de cada cosa. Entre los
puntos positivos se encuentra que la productoratawemn sus propios sets de grabacion y estos

se encuentran disponibles a tiempo al momentoate|gun capitulo o programa.

1.3.4 Anélisis FODA

Segun Thompson y Strikland (2011) el andlisis FGIDAsiste en realizar una evaluacion
de los factores fuertes y débiles con la finalidaddiagnosticar la situacion interna y externa de
una organizacion. Este analisis creado en 1977Atlert Humphrey permitird conocer la
situacion real en que se encuentra la productdassaninis.

Se enlistan las fortalezas, oportunidades, debiéislay amenazas de la productora X

Bassaninis:
FORTALEZAS
. Procesos de produccién formalizados y estandarszado
. Cuenta con su propio estudio de grabacion.
. Tiempos de adquisicion de sets y utileria.
. Ofrece variedad de servicios (disefio, produccifotggrafia).

OPORTUNIDADES

. Leyes que apoyan la produccion audiovisual enisl pa

. Creciente alcance de contenidos audiovisuales pdrae redes sociales.
. Productoras independientes reciben oportunidadearales de TV.

. Desarrollo de programas para plataformas digitales.
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DEBILIDADES

. Una persona encargada de varias funciones (gui@@iom).

. No existe estrategia de Marketing para cada produatiovisual.

. Retrasos en la eleccion del casting lo que reteageoduccion.

. Procesos de postproduccion no contemplados eresuparesto.

AMENAZAS

. Productoras independientes con mayor experienegpgcializacion.

. Convenios con canales de TV que ya tienen prefexércia ciertas productoras.
. Muchos competidores nuevos en los ultimos afos.

. Migracion a medios digitales.

1.3.5 Andlisis EFE y EFI

Las matrices EFl y EFE permiten el analisis dendustria para poder evaluar la
situacion actual de la compaiiia.

Factores Internos.

Esta matriz resume y evalla las fortalezas y diulks propias de la organizacion dentro

de areas funcionales de un negocio y ademas afrecbase para evaluar las distintas areas.
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Tabla 10Matriz de Evaluacién de factores internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

FORTALEZAS PESO CALIFICACION PONDERACION
Procesos de produccion formalizadc  20% 4 0,
estandarizados.

Cuenta con su propio estudio 5% 3 0,1t
grabacion.
Tiempos de adquisicion de set 5% 3 0,1t
utileria.
Ofrece variedad de servicios (dise 15% 4 0,€

produccion y fotografia).

DEBILIDADES
Una persona encargada de va 20% 1 0,2
funciones (guion, edicion).

No existe estrategia de Marketingp  20% 2 0,4
cada producto audiovisual.

Tiempos de casting indefinidos lo ¢ 5% 2 0,1
retrasa la produccion.

Procesos de postproduccion 10% 2 0,2
contemplados en su presupuesto.

TOTAL 100% 2,€

El peso establecido en la matriz EFI fue considerpdr el propio duefio de la
productora, donde resalto la estandarizacion dgmeesos de produccion como atributo fuerte
de la empresa considerandola en un 20%, en cuboficee@imiento de la variedad de servicios se
le ha puesto el peso de 15% puesto que estosissrvio estan todavia bien consolidados,
aunque son parte de la oferta actual de la emptsa.de las debilidades mas grandes de la
productora X Bassaninis es que no existe persoffialente para cumplir todas las funciones de

la productora.
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Factores Externos
La matriz EFE permite resumir y evaluar la informacpreviamente obtenida de la

industria.

Tabla 11:Matriz de evaluacién de factores externos
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

OPORTUNIDADES PESO CLASIFICACION PONDERACION
Leyes que apoyan la producci 20% 4 0,
audiovisual en el pais.

Crecente alcance de contenic 15% 1 0,1t
audiovisuales por medio de su difusion
en redes sociales.

Productoras independientes recil 15% 3 0,4t
oportunidades en canales de TV.

Desarrollo de contenido digit 20% 1 0,2
AMENAZAS
Productoras indepeientes con mayc  10% 1 0,1
experiencia y especializacion en la
industria.
Convenios con canales de TV que 10% 2 0,2

tienen preferencia hacia ciertas
productoras independientes.

Muchos competidores nuevos en 5% 1 0,0t
ultimos afios

Migracién a nedios digitale 5% 2 0,1

TOTAL 2,08

El total ponderado esta por debajo de la media,B@. 2.a productora de television X
Bassaninis no esta desarrollando estrategias deetimay digital para comunicar sus productos
audiovisuales lo que representa una gran desveritajge a las demas productoras

independientes de la ciudad, su calificacion fu&xisten muchos competidores nuevos en la
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industria y eso representa una fuerte amenazag@raductora. Su mayor oportunidad son las
leyes que existen en el pais que apoyan a la pemotude contenidos audiovisuales.

La ventaja competitiva del negocio esta ligadosapimcesos, creatividad e innovacion al
momento de desarrollar un producto audiovisual. irerices permiten conocer que otros
puntos importantes la productora no esta conterdplam su estrategia. Por lo tanto, aunque
ofrezca variedad de servicios y exista apoyo porepde las leyes aplicadas a la industria, se
debe elaborar una estrategia que permita aproveesias factores correctamente. Al no
aplicarse estrategias de marketing y conteniddadigi aprovechar los distintos avances en la
comunicacion de sus obras audiovisuales es probaklese genere una reaccion en cadena que
influye tanto en su desenvolvimiento interno como ®u crecimiento externo como

organizacion.

1.4 Conclusiones del Capitulo

La productora X Bassaninis se encuentra en etapardduccion por lo tanto su ventaja
competitiva estard ligada al grado de innovacion lenrealizacion de sus productos
audiovisuales, su creatividad y no tanto en surgpaa o en su reputacion como empresa. Sus
fortalezas mas destacadas son aquellas ligadass apmcesos y sus debilidades mas
significativas van de acuerdo con su capacidadstieicturar adecuadamente sus funciones,
ademas del cumplimiento de objetivos en tiemposeloracion de material de piezas
audiovisuales.

De acuerdo con la industria y a los avances declaotogia la produccién audiovisual a
nivel mundial estd en su mejor etapa debido a gisteela necesidad de crear contenido para

diversos tipos de canales, enfocandose asi noesotelevision, sino también a la creacion de
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contenidos por internet y servicios steeaming.Por lo tanto, es necesario recalcar que ahora es
mas facil la produccion y distribucion de contengmliovisual a nivel mundial.

A pesar de esto, y de que en Ecuador existan ngés tpie aporten beneficios a esta
industria se puede evidenciar una falta de crit@rimomento de escoger obras nacionales frente
a obras extranjeras ya sea por motivos de caliglamocion o grado de interés en cuanto a
historias.

Una pelicula nacional que no es fuertemente pramada es probable que pase poco
tiempo en las salas de cine debido a que no esaongcida 0 no existe un presupuesto
destinado para las estrategias de comunicaciéa alerd. Se destaca asi la necesidad que tiene la
industria de produccion audiovisual de aprovecharfacilidades actuales en cuanto a leyes y
reglamentos de distribucion de contenido, peroiaimm tiempo apoyar con una buena campafia
lo que se oferta a la audiencia.

Los canales de television demuestran un apoy@eotiuccién nacional incorporando en
su franja horaria piezas audiovisuales de este fip aun asi existen barreras de entrada para
las pequefias productoras independientes como Yo B&ssaninis, estas barreras son aquellas
gue pone la television nacional al preferir trabaj@n productoras de mas prestigio que dar la
oportunidad a casas productoras independientes.

Es importante destacar que si se quiere ocupamugar Idistintivo en la parrilla de
television nacional la productora debe crear piezasovisuales lo suficientemente competitivas
y que sean respaldadas por una buena promociopuéke ver que la creaciéon deanded
contentes una pieza fundamental que es tendencia ernelo®os de comunicacion para una

productora.
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El pais se encuentra en una etapa estable de acumyd los indicadores
macroeconomicos lo que significa que es un buenentmpara que la productora desarrolle
proyectos llamativos, innovadores que permitanasigionamiento y un lugar en la mente de la

audiencia ecuatoriana.
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CAPITULO 2:

INVESTIGACION DE MERCADOS



2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General
Investigar preferencias de la audiencia guayagaslefi principales caracteristicas
esperadas en un programa de produccion nacioralgg@roductora X Bassaninis en la ciudad

de Guayaquil.

2.1.2 Objetivos Especificos
I Conocer las preferencias de la audiencia guaydguaé momento de escoger un
programa nacional.
I. Determinar las caracteristicas idoneas de un pmaycke produccion nacional.
1. Conocer las percepciones sobre como mejorar logrgmas de la productora X

Bassaninis.

2.2 Disefio investigativo

2.2.1 Tipo de investigacion.

Para este estudio se llevara a cabo una invesiigde tipo descriptiva concluyente con
la finalidad de conocer los diferentes aspectos ndetcado de produccion audiovisual en
Ecuador. De esta forma se podra determinar tantiéles son las preferencias de la audiencia
ecuatoriana, su comportamiento frente a la compietgn factores influyentes en cuanto a su

elecciéon de productos audiovisuales.
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Exploratoria.
Segun Kotler (2016) la investigacion exploratorieves para identificar problemas, es
decir permite formular mejor un problema y de dstana obtener variables para un estudio

concluyente.

Descriptiva Concluyente.
Segun Benassini (2001) este tipo de investigadige para proporcionar al investigador
un panorama amplio y general acerca del fenOmeacgulesea investigar. Es concluyente pues

a través de este tipo de investigacion se podrdpiabar las hipétesis planteadas.

2.2.2 Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria).

La informacion primaria estd constituida por todquedla proporcionada por la
productora X Bassaninis y por las opiniones y tadsiols de la encuesta y el grupo focal a
aplicar, asi como también de la informacion reemal del mercado local; la informacion
secundaria esta formada por la bibliografia existen el campo de la produccion audiovisual.

Tabla 12:Fuentes de informacién investigacién
-Publicaciones del INEC

Secundaria -Boletines Banco Central del Ecuador
-Repositorio de la Universidad Catdélica Santiag@dayaquil.
Cuantitativa: Encuesta

Primaria Cualitativa: FOCUS GROUP
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2.2.3 Tipos de datos

Con respecto a los tipos de datos; segun KotledgR@&xisten dos meétodos; la
investigacion cuantitativa la cual tiene como base investigacion cuantificable (numérica) de
esta forma se pueden obtener resultados medildeteyminar un curso para futuras decisiones.
La investigacion cuantitativa consiste basicamentta encuesta.

En cuanto a la investigacion cualitativa se tr&taida investigacion que buscara conocer
los gustos y preferencias de los consumidores.agésr de este método se podra descubrir y
entender los pensamientos del segmento en cuetibijén se va a utilizar la herramienta de

entrevista a profundidad.

2.2.4 Herramientas investigativas

Segun Naresh Malhotra (2013) la investigacion tatala proporciona conocimientos y
comprension en cuanto al problema y su entorno tragrgue la investigacion cuantitativa
cuantifica datos y se aplica bajo andlisis estadistPara llevar a cabo este estudio se utilizaran
ambos tipos de herramientas.

En primer lugar, se realizara la investigacion ita@a para obtener informacion a
profundidad, determinar variables y poder de estend sacar conclusiones para realizar el

estudio cuantitativo.

Herramientas Cuantitativas
La encuesta se realizara a personas de 18 a 54 Estasencuesta se la hace para la
audiencia en general, con la finalidad de conoasrpreferencias, caracteristicas afines a los

programas de televisién de produccion nacional.
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Herramientas Cualitativas.

Segun Torres (2009) el grupo focal es una técrecgavkestigacion cualitativa que se basa
en el desarrollo de entrevistas a grupos mayoreS gersonas para desarrollar de manera
flexible un tema de estudio.

Para el siguiente estudio se ha determinado levabo un grupo focal a personas de 25
a 50 afos quienes son el objetivo al que va doigidcontenido audiovisual de la productora X

Bassaninis.

Tabla 13 Rango de edades grupo focal

Rango de edades Detalle
25 a 50 afos (1 grupo focal, 12 personas de este
rango de edad)

2.3 Target de aplicacion

231 Definicion de la poblacion
En el presente estudio se determin6 como poblazitws habitantes de la ciudad de

Guayaquil del area urbana.

Tabla 14 Distribuciéon de poblacién por zona

Urbano Rural Total
2.278691 12.467 2291.158
Guayaquil
99,46% 0,5% 100%

Nota: Adaptado de Censo de Poblacién y Viviend&(QN2010)
Si se toma la poblacion urbana de la ciudad de &palyse obtiene un total de 2.278.691

habitantes.
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Tabla 15Distribucidn de poblacién por parroquia

Parroquias de Guayag Habitante Equivalenci:
9 de Octubr 5.74 0,3%
Ayacuchc 10.70¢ 0,5%
Bolivar 6.75¢ 0,3%
Chongoi 36.72¢ 1,6%
Febres Corde 343.83¢ 15,1%
Garcia Moren 50.02¢ 2,2%
Letamenc 95.94: 4,2%
Olmedc 6.62: 0,3%
Pascuale 74.93. 3,3%
Pedro Carb 4.03¢ 0,2%
Roc: 5.54¢ 0,2%
Rocafuert 6.10( 0,3%
Sucre 11.95: 0,5%
Tarqu 1.05082i 46,1%
Urdanet: 22.68( 1,0%
Ximene 546.25: 24,0%
Total 2.278691 100,0%

Nota: Adaptado de Censo de Poblacién y Viviend&(QN2010)
Teniendo en consideracion las tres parroquias s@esentativas de los sectores norte,

sur y centro de Guayaquil se escoge la parroquigui,aXimena y Febres Cordero.
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Tabla 16:Distribucion de poblacion por parroquias

Parroquia Porcentaje Cantidad
Tarqui 46,1% 1.050.476
Ximena 24,0% 546.885
Febres Cordero 15,1% 344.062
Total 65,7% 1.497.099

Nota: Adaptado de Censo de Poblacién y Viviend&(QN2011)
Se obtiene una poblacién infinita de 1497.099 habits considerando hombres y

mujeres entre 18 a 54 afos.

2.3.2 Definicion de la Muestra

“La muestra es un subgrupo de la poblacién (...)subconjunto de elementos que
pertenecen a ese conjunto definido en sus carstatas al que llamamos poblacion” (Sampieri,
2012)

Existen dos tipos de muestreo; muestreo probabdigtmuestro no probabilistico.

Tabla 17Datos para realizar férmulas de la operacion

SIMBOLO SIGNIFICADO

N Namero de personas a encuestar
z(2) Nivel de confianza 1,96

e (2) Error o precisién deseada 0,05

s (2) Desviacion estandar 0,5
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El muestreo aplicado para el proyecto es por diteaiion con afijacion proporcional. Debido a
que la poblacién obtenida es det97.099; se puede llegar a la conclusién que es una nauieginita

porque es mayor a (100.000) personas.

Resolucién De Formula Poblacion Infinita

1962 x 0.5x 0.5
e 0.052

n= Z2 X X

n =384

2.3.3 Perfil de aplicaciéon

A continuacién, se adjunta las caracteristicapéd#ll de aplicacion de la investigacion a

realizarse:

Geografica.

El estudio sera dirigido los habitantes de la aiuda Guayaquil de la zona norte, centro

y sur.

Demografica.

Este estudio se realizard a hombres y mujeres &8t 54 afos, siendo el porcentaje

mas representativo de la ciudad de Guayaquil.

Psicogréfico.

Personas, que hayan visto programas de producamornal.
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2.4 Resultados Relevantes

Resultados Cualitativos

Para el desarrollo de este tipo de herramientasieakzé un grupo focal con la
participacion de diez personas, los requisitos [mrgarticipantes fueron: que tengan un rango

de edad de 18 a 50 afios, vivan en la ciudad ded@@udy que vean programas en television

nacional.

Tabla 18:Respuestas sobre interés personal

Variables Tema Respuestas
Positivas Negativas
Programas La mayoria coincidic A veces ven television ¢
producidos en aprox. 3 horas - tarde
Ecuador NOCHE

Personis con quiene Todos coincidierol

ven TV en familia.
] Canales de televisic La mayorie También se mencion
Interés Personal favoritos respondié: TC, TELEAMAZONAS y
ECUAVISA, RTS CANAL UNO
Razon para ver est Programa:
canales entretenidos,
informativos,

novelas interesantes

HORARIO IDEAL Menores de 3( Dos de las sefior:
para ver TV NOCHE participantes destacaron la
Mayores de 30: TARDE.
NOCHE
PREFERENCIAS d Les gustan lo La mayoria prefier
origen del programa programas programas extranjeros.
informativos
nacionales.
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Tabla 19Respuestas sobre television nacional

Variables Tema Respuestas
Positivas Negativas

-Todos han vist

Programas programas producidos

nacionales ~ €n Ecuador. _
-Todos han visto
novelas ecuatorianas
por curiosidad.

Tipos de -Documentale: Ninguno mencion
programas investigativos. programas del tipo

ecuatonanos Series de comedia.

-Buscan  contenidc
interesante.

-Buscan
entretenimiento,
buscan reirse.

Motivacion para
ver programas

Programas de TV
Nacionales
Todos ven sus

Medios para ver el
programas por TV.

programa

Frecuencia para
ver programas
ecuatorianos

Todos se enteran de
los avances de su
programa por TV.

Medios para
enterarse de los
nuevos programas

variedades.

Los mayores de 2
coincidieron que las series
son malas y aburridas.

Pocos ven sus programas de
TV nacional por internet.

-Mayores de 30: todos I
dias.

-Menores de 30: cuando
tienen tiempo, una vez a la
semana.

No les interesa seguir al
programa de televisién por
redes sociales.
Menores de 30: Siguen a los
famosos.
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Tabla 20:Respuestas sobre motivaciones para ver television

Variables Tema

Elemerttos

importantes de un

programa de TV

Uso de interne
para ver
programas
nacionales

Programas que
recuerdan de TV
Nacional

Motivaciones de
programas de
TV

Comparacion de
la TV nacional

Respuestas

Positivas
Concursos, interaccic
con la audiencia,
entretenimiento,
comedia, personas
famosas, horarios.

Mas se recordarc
comedias:

- “Tofio Palomino”
“Manzana 12”

- “Entenados”

- “Super Papa”

- “La Ninera”

“Mi Recinto”

- “El Cholito”

- “La Pareja Feliz”

También se
mencionaron:

- “De la Vida Real”
- “A Todo Dar”

- “Fama o Drama”

Reconocieron li

Negativas
-Sefialaron que a la television nacic
le falta hacer mejores programas.
-Sefalaron que la televisién nacional
no mejora el nivel cultural.

Ninguno de los participantes u
internet para ver programas
nacionales.

Los menores de 20 afios no
recordaron ningun programa
mencionado.

Ningun programa de variedades fue
mencionado.

Los mayores de 30 consideran que
actuales

comedia como programas como
principal atributo para “COMBATE", “BLN" son basura.
que un programa

del presente y del funcione en Ecuador. Sefalan que la televisién investigativa

pasado

Programas de
television y redes
sociales

es buena pero no muchos la ven.
También reconocieron
gue los programas de
TV acerca de “futbol”
tienen éxito.
La mayoria indicé qu Destacaron que no siguen al progr:
no siguen a sude television por redes sociales porque
programa favorito enno creen que exista una conexion
redes sociales, madglirecta con este.
bien siguen a los
protagonistas, No creen que ganen algo si siguen el
conductores o actores.programa en redes sociales.
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Destacaron que Ic Todos coincidieron que la producci
Produccion programas de nacional ha empeorado.
nacional a través concursos son mejoresSe  mencionaron  tramas  mal
del tiempo ahora, pero estanelaboradas, malas historias, malos
destinados a  unpersonajes.
publico mas colegial.

Conclusiones de FOCUS GROUP

La produccién nacional ha sufrido grandes cambios el paso de tiempo, los
participantes defocus groupdestacaron que la mayor parte de los programaglast no
fomentan una buena cultura, sino que sirven simgiéenpara entretener y divertir a la audiencia
gue busca un escape del dia a dia.

La hora en la que las personas suelen ver massiélede acuerdo con &cus groupes
en la noche, debido a que es el tiempo en el qestaemas libre y es una hora en la que todos
pueden disfrutar de la television mientras meriammldescansan. Se menciond que son las horas
en las que todavia se puede ver television enigamil

Entre los canales de television favoritos destac&OUAVISA, TC MI CANAL puesto
gue ambos tienen una amplia oferta de programaadear y contienen en su parrilla una
programacion entretenida apta para toda la famidia.segundo lugar, mencionaron RTS y
TELEAMAZONAS por ser canales que se sintonizan enkes horas de la tarde. En ultimo lugar
uno de los participantes menciond6 CANAL UNO dekadyue lo ve también por las tardes.

Las mujeres participantes destacaron las novelaso da principal razén para ver
ECUAVISA y TC MI CANAL sefialaron la novela de Mosség Cuatro Cuartos como los
principales atractivos de esos canales. Los paatites mas jovenes destacaron los programas

de competencia de los canales RTS y CANAL UNO cd@mmbate” y “BLN”, dijeron que
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eran programas entretenidos cuya oferta permig&utir de un momento calificado como
ameno y emocionante debido al juego de equiposderbtagonistas de cada bando.

En cuanto a horarios para ver la television la®sesiparticipantes coincidieron que de
tarde y de noche son los horarios mas asequibtas/pala television. Los participantes pasados
de 30 piensan que los programas de produccionngateason mejores que los de produccion
nacional. Los mas jovenes sefialaron que les dasgrapre y cuando el programa entretenga.
El género de noticias fue considerado por todosoceinque siempre es visto en todos los
hogares de sus participantes.

Todos los participantes han visto alguna vez uneelaoproducida en Ecuador, pero
sefialaron que su nivel de calidad no es buenogaebinconsistencias en la trama, situaciones
poco realistas y la falta de una historia que paremganchar al telespectador. A pesar de todo,
los participantes reconocieron que las novelas teganas actualmente tienen un tinte de
comedia lo que las hace entretenidas y sirven aamibuen escape al momento de seleccionar
un programa de television. A la larga la calidagpdmluccién fue dejada de lado y se remitieron
a la idea de calidad de entretenimiento donde iporita lo que se aprende al momento de ver un
programa sino lo que entretenga.

Uno de los factores que mas influencian a los éageres al momento de escoger un
programa de produccion nacional es la referencigat®cidos y el contenido segun lo que
destacaron los participantes dé&cus group Ademas, consideran que los programas
investigativos como Vision 360 o América Vive sorieresantes y con contenido capaz de
entretener ademas de informar, destacandolo conmejor en produccion nacional que los
canales de television ecuatorianos pueden ofrdaes.programas de farandula fueron sefalados

como programas muy “criticados” por su contenids,rhas jovenes dijeron que su contenido es
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“basura” y que su Unica mision es “entretener aatodsta’, sin embargo, cuatro de los
participantes confesaron que los veian al men@e8svpor semana.

Entre los elementos que un programa debe tener quagasea exitoso se destacod la
presencia de personas conocidas, también una @oingéeraccion con la audiencia, comedia y
por altimo un buen horario. Los noticieros a ped®amo poseer todos estos elementos tienen
como principal caracteristica el grado de credihdi percibida por las audiencias. Cada uno de
los participantes menciond su noticiero favoritto ydefendié de acuerdo con su percepcion en
cuanto a objetividad de informacion y formato.

En cuanto a los programas que siempre tienen axogidos acordaron que los
programas de futbol siempre son bien recibidoslpaudiencia debido a que el fatbol es el
deporte preferido del Ecuador. A pesar de estgumio de los participantes mencion6 el nombre
de algun programa de futbol que recuerden. Losranogs de variedades como En Contacto,
Club de la mafiana y De casa en casa fueron reclmsocomo entretenidos y amenos debido a
gue brindan una compafia para aquellas amas dejgadauscan una buena distraccion por las
mafanas. El horario para este tipo de programasuterdo con los participantes deberia ser de
mafnana.

Uno de los tipos de programas mencionados porddgipantes defocus groupfueron
los documentales, sefialaron que seria interesastexdsta mas de este tipo de programas pues
educan y al mismo tiempo entretienen a la audiekomalmente, en cuanto a la interaccion con
los programas a través de redes sociales, la naagerialo que no habia interés por seguir a la
pagina de su programa nacional favorito, en surlpgefieren seguir a los protagonistas del
programa ya que creen que ganan mas haciéndolstopgee les interesa su estilo de vida y

datos curiosos acerca de su trabajo.
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Resultados Cuantitativos.
Dentro de los resultados de las encuestas se olatgiguiente:

-Personas que ven televisién nacional

& sl
@ NO

Figura 6: Personas que ven television nacional
El 56.1% de los encuestados ve television nacion@ntras que el 43.9% no lo hace,
este porcentaje es alto para lo esperado.
-Disposicion a ver television nacional

@ sl
& NO

Figura 7: Disposicion a ver television nacional

El 64.4% de los encuestados que no telvision nacional no estan dispuestos a

hacerlo. Un 35.6% de los que no ven televisionamadiestarian dispuestos a hacerlo.
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-Frecuencia para ver programas de television naciah

El 55.7% de los encuestados ve television nacibraal3 veces por semana. Un 34% ve
television todos los dias y un 10.3% la ve de 3radgs por semana.
@ todos los dias

@ 12 3 veces por semana
@ 3 a 6 veces por semana

Figura 8: Frecuencia para ver programas de television natio

-Factores que influencian al momento de ver un pragma de television nacional

Contenido 174 (68.2 %)

Personas famosas 46 (18 %)

Horarios 159 (62.4 %)
Publicidad 50 (19.6 %)

Referencias de... 63 (24.7 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 9: Factores que influencian al momento de ver un progrde television nacional

Los dos factores que influencian mas al momentweateun programa de television
nacional son el contenido del programa con un 68;286& horarios en los que el programa es

trasmitido con un 62.4%.
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-Tipos de programas de television que les gusta ver

Los tipos de programas de television que mas Istagier a las personas de acuerdo con

la encuesta son las noticias con 53.1% vy los progsale variedades con 35.5%.

Comedia 71(27.7 %)

Concursos
Competencia

Farandula 57 (22.3 %)
Variedades 91 (35.5 %)
Moticias
Movelas 30 (15.2 %)
Realities

Deportivos 62 (24.2 %)

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 10: Tipos de programas mas vistos

-Medios usados para ver los programas nacionalesgferidos

@ Pagina weh
@ Television
Redes Sociales

Figura 11: Medios méas usados para ver programas nacionales

Un 92.9%. respondid que el medio mas utilizado pa&raprogramas nacionales es la

television. A pesar de la existencia de internehtenido en redes sociales y paginas web el

medio predilecto para disfrutar de un programaaratisigue siendo el mismo.
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-Atributos mas valorados por el espectador en cuanta programas nacionales

Tabla 21:Atributos mas valorados por el espectador dellogramas nacionales

Atributos Promedio
Contribuye a mejorar el nivel cultural 1.28
Respeta la dignidad de las personas 1.57
Representa la diversidad cultural del pais 2.14
Buen guion 2.57
Efectos Especiales 1.85
Puede disfrutarse en familia 3.14
Contenido genera conversacion 1.57
Entretiene y divierte 2.57
Informan sobre lo que esta pasando 2.57

Los atributos mas valorados por el telespectadoriaformar sobre lo que esta pasando,
gue el contenido del programa genere conversaqifm entretenga y que pueda disfrutarse en
familia
-Horarios en los que ven programas de televisién nenal

@ Manana

@ Tarde
Moche

Figura 12: Horarios en los que se ve televisién nacional
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El horario en el que la mayoria de los encuestadda noche con un 53.9% mientras que
un 37% ve television de tarde.

-Revisién del contenido que publican los programade television nacional en redes sociales

® s
@ NO

Figura 13: Revisién de contenido por redes sociales

Un 62.3% de los encuestados no revisa el contequao publican los programas de
television nacional en redes sociales, mientrasugu7.7% si lo hace

-Preferencias al momento de ver un programa de telesién nacional

@ Familia
@ Pargja

& Amigos
@ Ninguno

Figura 14: Preferencias al momento de ver un programa

El 53.9% de los encuestados que ven programasnades) prefieren hacerlo en familia

mientras que un 30.1% prefiere ver los programamnales solo.
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-Opinién respecto a la oferta actual de televisionl =muy malo, 2=malo, 3=regular,
4=bueno, 5=muy bueno)

133 (34.4 %)

100 112 (28.9 %)

84 (21.7 %)

50
40 (10.3 %)

18 (4.7 %)

Figura 15:0pinién respecto a la oferta actual de television

El 34.4% de los encuestados considera a la ofettamlade television nacional como
mala mientras el 28.9% considera a la oferta caygalar.

-Tipo de programas le gustaria ver mas en televiginacional

El 21.4% de los encuestados les gustaria ver na@ggmas de variedades en television

nacional mientras que a un 18.9% les gustaria @srprogramas del tipo documental.

Comedia 49 (12.7 %)
Concursos
Competencia
Farandula 13 (3.4 %)
Variedades
Moticias
Movelas 18 (4.7 %)

Fealities

27 (7 %)
52 (13.4 %)

83 (21.4 %)
50 (15.2 %)

36 (9.3 %)
Deportivos 29 (7.5 %)

T3 {189 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 20 90

Documentales

Figura 16: Expectativas sobre tipos de programas de televisio

61



-Tiempo que se invierte en ver television

@ Menos de una hora
® D= 133 horas
Mas de 3 horas

Figura17:Tiempo que se invierte en television

Un 72.6% de los encuestados invierte un tiempo de 3 horas para ver

television, mientras que un 21.7% solo ve telenigior menos de una hora.

Conclusiones de la investigacion de mercado

Para la investigacion de mercados se emplearorarhemtas de tipo cualitativa y
cuantitativa. La herramienta de investigacion ¢atiia usada fue dbcus groupcuyo objetivo
principal consistio en conocer los gustos y prefeiss de los participantes en cuanto a television
nacional ademas de definir variables que permitadimen la encuesta el grado de aceptacion de
la television nacional, la investigacion cuanivatpermiti6 conocer realmente como responde
el mercado ecuatoriano a la oferta actual de &t&vj que buscan los ecuatorianos al momento
de escoger un programa, que horarios son los adiesyaque tipo de programas podrian servir
para la audiencia.

Los principales hallazgos de la investigacion t¢atiia tienen que ver con la preferencia
hacia los programas de comedia que incluyan pgesrfamosos y que contengan una

interaccion con la audiencia a través de concuB®slestacaron los programas de noticias y las
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novelas como los preferidos por la audiencia may80 afios y que tienen acogida en el horario
estelar. En cuanto a losalities de competencia y los programas de farandula fuseéalados
como principal medio de entretenimiento debido a cemtenido llamativo y propuesta
entretenida. Los programas de variedades fueroncior&dos como amenos, aunque no
necesariamente indispensables al momento de smEji@ss por la audiencia.

Otro hallazgo importante obtenido a travésfdels groupes la percepcion que se tiene
acerca de la produccion nacional en la actualidedparticipantes acordaron que los programas
nacionales son malos y no compiten con los progsaxaanjeros, aunque en cuanto a comedias
se refiere no importa el grado de produccion smadpacidad que tenga el programa para
entretener y hacer reir a la audiencia. La opiniéspecto a la produccién nacional fue
generalmente mala, pero se admitid que esto egrablema de cultura ya que el espectador
ecuatoriano no exige mayor cosa al momento deeler un programa nacional.

La investigacién cuantitativa tuvo como eje priatifa confirmacion de los hallazgos
obtenidos defocus group por lo tanto, las variables utilizadas en la esta fueron las mismas
gue se obtuvieron previamente. Los resultados dadaesta arrojaron informacion relevante en
cuanto al numero de personas que Ve televisioromalciademas de conocer la percepcion real
gue tienen los ciudadanos respecto a los prograrae®nales. Los programas de noticias,
variedades, comedia y deportes fueron considei@mue los mas vistos por la audiencia, siendo
el factor “contenido” y “horarios” como los mas eehntes al momento de seleccionar un
programa de television. La preferencia de ver aggama nacional en compafia de la familia es
mayor, ademas de que las personas que ven tetewvia@donal por lo general ven television en

un lapso de 1 a 3 horas.
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A pesar de que en &cus groupla televisiébn nacional fue considerada como mala |
encuesta arrojo que las personas de la ciudad dgaGuil consideran que la television nacional
es buena. Los horarios en los que mas se disk&uédelvision es en la noche siendo el tiempo del
dia en el que la mayoria de los miembros de lalifase encuentran en casa y la oportunidad
ideal para disfrutar de un programa. Los progragdeas8po noticias, novelas y comedias son los
tipos de programas con mas alto puntaje en la stegugdemas de los programas de variedades
gue se encuentran en el horario matutino.

Otro aspecto importante es que los ciudadanos @gaquil prefieren seguir en redes
sociales a los protagonistas, actores o hostsdertigramas de television que, a las paginas
oficiales de los mismos programas, de acuerdo téwmces groupesto es porque no creen que
exista alguna ganancia en seguir las redes sodelas programa nacional. El atributo principal
gue se valoré al momento de seleccionar un progdentalevision es la capacidad del programa
gue tenga para informar, en segundo lugar, destheatretenimiento y diversiéon que ofrezca
este tipo de programa.

A pesar de que existan personas dispuestas a leeisi@ nacional, los que no ven
programas de este tipo no estan dispuestos awaleportunidad debido a que piensan que la
television nacional es mala o regular. El horar@la tarde es el predilecto de las mujeres
mientras que el horario de la noche es el prefgrata los hombres. También se obtuvo que la
afinidad del grupo de 18 a 30 afios es mayor copriegramas de competencia y de farandula
mientras que la afinidad con los mayores de 3@edas programas de noticias y novelas lo que
confirma la informacion obtenida enfetus group.

Por ultimo, se confirma que para que un programaebision nacional sirva en el

medio debe contener elementos que informen, caldeque entretenga, genere conversacion y
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divierta a la audiencia. La exigencia del mercaadonal es poca en lo que respecta a educacion
cultural, mientras que la naturaleza del programedp variar, es la capacidad que tenga el
programa de brindar un contenido digerible lo quiedce llamativo para el espectador.

De acuerdo con los datos obtenidos en la invesfigase tomara la decision de
desarrollar un nuevo programa del tipo variedadea [a productora X Bassaninis en la ciudad
de Guayaquil, debido a la aceptacion que tienen tgsd de programas, el posible perfil de la
audiencia y los atributos determinados por los estaglos sobre como deberia ser el nuevo

programa.
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CAPITULO 3

PLAN DE MARKETING



2.5 Objetivos
Objetivo General
Alcanzar 4.0 puntos de rating para el nuevo prograte variedades del canal
TELERAMA en la ciudad de Guayaquil para el afio 2018
Objetivos Especificos
I.  Posicionar el nuevo programa de variedades en % dé la poblacion objetivo en el
plazo de 6 meses.
.  Mantener en 2% el crecimiento de la audiencia nmadngara el nuevo programa de
variedades en la ciudad de Guayaquil.

lll.  Comunicar la imagen de jPURA VIDA! al target pripa y secundario, recordando la
marca en un plazo de 12 meses.

2.6 Segmentacion
Segun Casado y Sellers (2006) la segmentacion afivision de un mercado en
subgrupos iguales de consumidores de acuerdo cen nsgesidades, caracteristicas y

comportamientos.

2.6.1 Estrategia de segmentacion

2.6.2 Macrosegmentacion
La macrosegmentacion se realizar4 en torno a jessgele son: funciones, grupos de

compradores Yy tecnologias.
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GRUPOS DE COMPRADORES FUNCIONES (¢,QUE?)
(¢ A QUIEN?)
-Canales de television: -Produccién de programas de
TELERAMA television
-Audiencias

TECNOLOGIA (¢ COMO?)

-Tipo de programa de variedades
-Promocion en redes sociales

Figura 18 Macrosegmentacién X Bassaninis

De acuerdo con la figura 18, la macrosegmentac@itagroductora X BASSANINIS
buscaré satisfacer las necesidades del canaledéstéh TELERAMA, y las audiencias que ven
el contenido audiovisual del canal. La forma en geepodran lograr estas funciones es
mejorando las caracteristicas del nuevo programeighdolo competitivo y atractivo para su
mercado objetivo, ademas la presencia del nuevgrama de television en los canales de

comunicacion digitales.

2.6.3 Microsegmentacion

Audiencias de los programas de television (Mujeres)

De acuerdo con el perfil psicografico se escogmugeres de 30 a 50 afios de la ciudad
de Guayaquil que aprecien la produccion nacion@dlugquen como principal atraccién los
programas de variedades que tengan como elementwspgales informacién de contenido,

entretenimiento, generen temas de conversacioeggoudisfrutarse en familia.
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De acuerdo con la encuesta este tipo de prograsnage apreciado por este segmento
por lo tanto existe una buena razon para oriengaéste tipo de audiencia.

2.7 Posicionamiento

Segun Stanton y Etzel (2007) el posicionamienta esilizacion de los componentes que
dispone la empresa para crear y mantener una ingeggoular en relacion con los productos de
la competencia.

2.7.1 Estrategia de posicionamiento

La productora X BASSANINIS buscard un tipo de posiamiento segun las
caracteristicas de sus programas de televisiomcDerdo con la investigacion de mercados uno
de los tipos de programas que tienen mayor acéptamn los programas de variedades. X
BASSANINIS desarrollara un programa de variedadbascara especializarse en la produccion
de este tipo de programas con contenido “para eslijer

2.7.2 Posicionamiento publicitario

El nuevo programa de la productora X BASSANINIS dén un posicionamiento
publicitario de acuerdo con el tipo de programa geeva a desarrollar, en este caso el eje
publicitario sera “vida, estilo y diversion” y cadafuerzo publicitario tendra como principal

distincion la comunicacion de estas caracteristiehsiuevo programa de variedades.

2.8  Andlisis de procesos de compra

2.8.1 Matriz de Roles y Motivos

Segun Kotler y Armstrong (1998), la variabilidad demportamiento del consumidor
dependera de la presencia de un iniciador, infiaeloc, comprador, decisor y usuario que por

varios motivos influencia al comprador y lo impuést compra.
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Tabla 22:Matriz de roles y motivos

Roles Motivos
¢ Quién? ¢, Como? ¢ Por qué? ¢ Cuando? ¢.Doénde?
Iniciador CLIENTE: Comunicacién Busca Tenga -En su casa
-Mujeres (18 del nuevo contenido conocimiento
a 35 afios) programade  entretenidoy de los servicios
variedades. consejos para  y productos  -En su trabajo
-Canales de el buen vivir. audiovisuales y
television: sienta la
TELERAMA Busca incluir necesidad.
en su oferta
programas de
variedades.
Influyente -Publicidad Resaltando las Compartiendo Al visualizar  En el fan page
caracteristicas contenido las redes y canal de
-Asesor de la del programa. audiovisual de sociales, YouTube de la
empresa calidad. YouTube, productora.
Facebook,
Instagram.
-Promocion
de contenidc
Decisor CLIENTE -Informacion -Busca ser -Busquen un En su
obtenida. entretenidoy  programa de television.
divertido. variedades.
TELERAMA -Contenido
audiovisual -Busca un
visualizado. nuevo
programa para
su audiencia.
Comprador CLIENTE -A través de -Horario de -Por las En su
Television (de television. mafianas television.
TELERAMA tarde).
-Reglamento  _E| canal estda En el negocio.
-50% al inicio del canal de interesado en
del contrato, televisién el contenido.
50% recibido el
servicio.
Usuario CLIENTE Viendo el Cumple con las -Se realice el -En sus casas
producto necesidades del contrato de
audiovisual. cliente. compra.
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2.8.2 Matriz FCB
De acuerdo con Ratchford (1987) citado por Bigrd®8} la matriz FCB investiga como

es el comportamiento de los consumidores al monm@naxlquirir un producto o servicio.

INTELECTUAL EMOCIONAL
FUERTE
APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
X BASSANINIS
IMPLICACION
DEBIL
RUTINA ATRACTIVIDAD

Figura 19: Matriz FCB Productora X Bassaninis

La figura 19, de la Matriz FCB, presenta el comamiento de compra del consumidor
de la productora X Bassaninis, el consumidor estle a tomar la decision de acuerdo con el
cuadrante emocional debido a que el nuevo progdeneariedades tendra caracteristicas que
permitan que la audiencia se identifique con eggEnma emocionalmente, el programa buscara

formar parte del sistema de valores y la persoadlde la audiencia.
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2.9 Analisis de Competencia

Matriz de perfil competitivo

Segun Lambini, Galluci & Sucurello (2009), la mailel perfil competitivo identifica los

competidores mas importantes de la empresa, shatag mas importantes y de acuerdo con la

situacion con la productora en estudio.

Tabla 23Matriz de perfil competitivo

ZEBRA X
Factor clave de Peso STUDIOS LEVECTOR  BASSANINIS
Exito Cal. Peso. Cal. Peso. Cal. Peso.
Gama de Servicios 0,30 4 1,2 4 1,2 2 0,6
Calidad 0,20 4 0,8 4 0,8 2 0,4
Tecnologia 0,20 4 0,8 4 0,8 3 0,6
Experiencia 0,15 2 0,3 3 0,45 2 0,3
Competitividad 0,15 4 0,6 4 0,6 1 0,15
Total 1,00 3,7 3,85 2,05

En la tabla #23 se compara a la productora X Bassaly otras productoras
independientes que se encuentran posicionadasmeareado — segun los resultados del trabajo
de campo. La productora audiovisual con mayor Ipedimpetitivo es LEVECTOR con 3,85
puntos y en ultimo lugar se encuentra X Bassantois 2,05 debido a que recién esta
comenzando en el mercado.

Cabe destacar que las productoras enlistadas matltéz aparte de prestar los mismos
servicios que la productora, sus proyectos audialeés son mucho méas ambiciosos tanto en
calidad de produccion como en impacto ya que mudeosstos son destinados a festivales y

eventos internacionales. Se considera que la pr@m@uc Bassaninis se encuentra en un

mercado bastante amplio que todavia no explora éotal capacidad.
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2.10 Estrategias

2.10.1 Estrategia Béasica de Porter
Segun Porter (1987) esta estrategia permite destalfforma en que una empresa puede
entrar a competir en un mercado de forma mas efieala vez fortalecer su posicion dentro del

mercado.

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida por el Posicion de bajos costos
consumidor
Toda la industria Diferenciaciol Liderazgo en cost
X BASSANINIS
Solo un segment Concentracion o Enfoqt

Figura 20: Estrategia Basica de Porter

La productora X Bassaninis se concentra en satisiEdcsegmento de mujeres de 25 a 50
afos que buscan programas de television con latitemde “variedades”. Buscando como
ventaja competitiva la diferenciacion en la creaaé programas que impliquen en su contenido
consejos para el buen vivir, entretenimiento yi@ske vida de una forma distinta a los distintos
programas que existen actualmente.

Estrategia competitiva

Segun Kotler (1992) es necesario desarrollar coombopde partida una base estratégica
de acuerdo con las evaluaciones realistas endalaon las fuerzas existentes en el mercado, es
por esta razon que segun la participacion de merdada empresa se establecen las siguientes

estrategias: lider, retador, seguidor y espeaalist
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-Especialista

X Bassaninis aplicara la estrategia del espe@alygt que orientara su produccion futura
en el segmento de mujeres que buscan ver prog@deneariedades, de esta forma se satisfacen
las necesidades Unicas de un mercado cuyas c@&acsar intrinsecas tienen que ver con el
atractivo del segmento, sus exigencias y el podetadproductora para defenderse en este

ambito.

2.11 Marketing MIX

Para Kotler y Armstrong (2008) el marketing mix &estefinido como el grupo de
herramientas controlables de marketing que la esapoembina para recibir una respuesta
esperada por parte del mercado meta.

2.11.1Producto / Servicio

Segun Kotler y Armstrong (2013) el producto comsish la combinacion de bienes o
servicios que una empresa ofrece a su mercado ieetaroductora X Bassaninis ofrece los
servicios de disefio de piezas publicitarias, fatbgry creacion de piezas audiovisuales. El plan
de marketing se instaura para la elaboracién delVawprograma de television, para definir
caracteristicas y segmentos que seran ofrecidoa phrmismo, denotando de esta el
profesionalismo de la productora.

Atributos del nuevo programa:

Caracteristicas:

*Nombre del programajPURA VIDA!

*Censura: Apto para todo publico

*Horario: el programa sera transmitido de lunes a viernésal&0:30 am
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Este horario es usual para programas de este tigemplazaria a los programas de
relleno como lo son NOVEDADES TV, SHOPPING TV y M#e Yuri

*Perfil de audiencia:

Mujeres de 25 a 50 afios / Nivel socioecondmico:ionednedio alto — alto.

La audiencia de “PURA VIDA” sera en su mayoria megeque buscan una compafia
amena al momento de realizar sus actividades sdliaria

Buscan sentirse llenas de positivismo y energiaahento de realizar sus quehaceres,
tienen en mente que su labor es importante y busteanificarse con los presentadores del
programa.

Tienen en cuenta que su estilo de vida es partei deéentidad y quieren vivir una vida
sana, al mismo tiempo verse bien y sentirse bien.

Disfrutan de los avances del mundo, buscan cordegite genere conversacion, no
tienen miedo a expresar su alegria con buena m&aienten motivadas por los pequefios
detalles de la vida, se encuentran orgullosasrdecsatorianas y aman pasar ratos en familia.

*Propuesta argumental:

“iPURA VIDA!” es un programa de variedades paraefama creado por la productora
X Bassaninis.

La calidad sera reflejada por la uniformidad deikza audiovisual, el mismo estilo de
produccién y el sello de la marca de la produc¥oBassaninis en su creacion.

Los segmentos del programa estaran disefiados é&rted que la audiencia tendra un
momento ameno con las interacciones de las perspieasonforman el panel.

*Ventajas competitivas

-Presentadores nuevos, caras frescas para la eiadien
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-Variedad de segmentos de vida y estilo que brimgasejos a la audiencia.
-Concursos que permiten a la audiencia interactiael programa.
-Branded contenpara que la audiencia pueda seguir el progranmaudsgle la emision

del mismo.

BRANDING

Identidad central.

La esencia del programa es “BRINDAR VIDA”.

El programa “jPURA VIDA!” deberd alegrar las mafisk sus audiencias de tal forma
gue la persona que siga esta pieza audiovisudise& sdentificada y quiera vivir todos los dias
una experiencia llena de positivismo y energia.

Identidad extendida.

Cada segmento buscara arraigar en el televidemeabwibras para continuar con sus
actividades rutinarias del dia.

Los colores que conforman el logo de “i{PURA VIDABN azul y amarillo, estos colores
estan ligados a la felicidad y se usaran de mamagabrinden al telespectador un aire ameno
sobre lo que van a vivir a traves del programa.

Red Mental.

Se elabor6 una red mental de asociaciones pararnezarde “iPURA VIDA!” en base a
las distintas connotaciones que debe tener el oddsu con la marca, escogiendo como

principales ejes de asociacion las palabras “vitkaiergia” y “positiva”.
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Se ha escogido también palabras que representgunelPURA VIDA” sera una vez

implementada la estrategia correspondiente comoamar

TRADICION

Figura 21: Red mental programa PURA VIDA

Proposicion de valor: Beneficios funcionales, bmne$ emocionales, beneficios de
expresion

Beneficios funcionales

El programa “PURA VIDA” nace de la necesidad ddiadion del hombre. Al momento
de ver el programa se busca que la persona quedoescape de su realidad y viva una

experiencia intrinsecamente ligada a la a la tiiti “PURA VIDA” busca renovar las mafianas.
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Beneficios emocionales
Se busca desarrollar la capacidad del programa AWRDA” para hacer que la
audiencia sienta que no simplemente esta viendpragrama de television, sino que esta

alimentando buenos momentos y aprendiendo a casistilo de vida.

Beneficios de autoexpresion

La audiencia de “PURA VIDA” son mujeres creativdstallistas, que se preocupan por
sus seres queridos y amigos, no buscan simplerdestitaccion, buscan un producto audiovisual
de calidad, diferenciado y personalizado.

Logo de jPURA VIDA!

Figura 22: Logo programa PURA VIDA
El logo para el programa de variedades jPURA VIDAbe denotar frescura, tradicién y
comunicar el sentido para el que fue creado elrprog.
Los colores que fueron escogidos para la realinadé logo son el azul y el amarillo
esto es porque son colores frescos que denotan fatleidad, tranquilidad y mezclados

proyectan energia, positivismo y motivacion.
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El estilo de letra utilizado es BUSINKO REGULAR.ee un aire tradicional,
minimalista, familiar y encierra las caracterissicaropias del programa cuyos segmentos
entretenidos e informativos no dejan de ser ajpacs la audiencia de programas de variedades.

En resumen, el logo representa la personalidagpmgrama debido a que a pesar de
tener como fuente un tipo de letra tradicionaldiem vuelco colorido que lo hace trascendente

para la audiencia, renovando asi el estilo derdogramas de variedades existentes.

Personalidad de Marca: la marca como persona, coproducto, como organizacion

Marca como PRODUCTO

Como producto audiovisual, el programa “PURA VIDAEpresenta entretenimiento,
consejos, frescura plasmada en los segmentos.

El colorido de los segmentos debe ser sinbnimadegéa, vida y buenas vibras.

El valor sentimental del programa “PURA VIDA” estado de acuerdo con que dia a dia
la audiencia se conectara con los presentadorasigdelo y sentira que comparte un momento
en familia.

Marca como ORGANIZACION.

Los valores intrinsecos al programa “PURA VIDA”ri&m como finalidad aportar al
crecimiento personal de cada uno de sus preseamdmrindandoles su primera experiencia
como hosts de un nuevo programa. Los valores esu®gon tradicionales y esenciales para
brindar a la audiencia confianza y su importana@ica en que reflejan el enfoque de “brindar
vida” a la audiencia.

Valores de “PURA VIDA”

-Compromiso
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-Servicio

-Creatividad
Marca como PERSONA.

Si nuestra marca fuera una persona tendria corgog@ su personalidad lo siguiente:

-Sociable

-Optimista

-Activo

-Entusiasta

Estos rasgos de personalidad de la marca han stdgidos de acuerdo con el enfoque
gue se busca darle al programa de variedades, ®stianizados con la identidad del programa
y permitirdn una repercusiéon positiva en la audanc
Ejes de tension de la marca

Se seleccionaron 3 ejes de tensiébn de marca pavajdr con la marca de “PURA
VIDA™:

BRIGHT BRAND: Innovar el programa de variedades d@efios llamativos, escenario
decorado como un espacio original de expresiérsgul@imiento para la audiencia

CONEXION VIVENCIAL: Dar uso a las redes socialesi¢Ebook, Twitter e Instagram)
como medio para dar a conocer lo que sucede ddgasamaras de cada programa, esto
permitird que la audiencia interactie con la mgreaprefiera ante otras opciones.

HAZLO SIMPLE: Proporcionar a la audiencia la poiaid de participar de manera

rapida en los distintos concursos, sorteos o reslite forma sencilla a través de internet.
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Presentadores:

“PURA VIDA” tendra 4 presentadores (3 mujeres yomibre) cuyas edades deben estar
alrededor de 25 a 35 afios.

Pueden ser presentadores conocidos 0 no paravVastéh, personas que no hayan estado
antes en el mundo de la farandula, que tengannwarisean simpaticos, extrovertidos,
espontaneos.

Los presentadores deben tener como meta princigegtener a la audiencia, buscar
brindar una mafiana llena de energia al telespactBdben estar informados de lo que sucede
en el mundo, saber utilizar redes sociales, tearo@miento general sobre historia, politica,
problemas sociales. Tener un estilo de vida saladager critico ante la realidad del mundo.

La imagen que debe proyectar es de positivismovgrsiion. La espontaneidad de cada
uno de ellos ser& una caracteristica atractivaoatento de escoger “PURA VIDA”

Log line por programa

PURA VIDA contard con segmentos entretenidos y rdikes que permitan a la
audiencia conectarse con buena energia y vibra tadanafanas.

Antes de cada pausa comercial, habra un grupo dle dae interpretara distintas
coreografias.

El programa PURA VIDA constara con los siguien&gnsentos:

-Recibimiento de los presentadores y avance dadostecimientos del dia (8:00 — 8:10)

-Segmento - SHOT MANANERO: En este espacio se presentaran reportajes sobre
farandula nacional e internacional.

Este segmento también puede ser el espacio pefariodar a conocer a algin masico,

banda, escritor o0 alguien que quiera presentaabajp en television. (8:10 — 8:30)
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-Segmento - ESTILO Y VIDA: En este espacio se presentaran consejos de maa pa
hombres y para mujeres. Se invitara a expertobgnden consejos sobre el arte del buen vestir.
(8:30 —9:00)

-Segmento - SALUD EN CASA En este espacio se presentara reportajes sobme co
tener una vida saludable.

Se podran invitar doctores o especialistas quiseedn entrevistados sobre un tema
especifico. (9:00 — 9:30)

-Segmento — DULCES SECRETOSEN este espacio se ensefiara a preparar un postre
especial por dia.

Se invitaran chefs profesionales que dia a diaeptasan secretos para preparar los mas
deliciosos postres. (9:30 — 10:00)

-Cierre del programa: Los presentadores tendranegievistar al grupo de baile y
presentar por completo la coreografia del dia.

-Despedida de los presentadores, agradecimierts @eispiciantes.

Otros segmentos:

. PURO ECUADOR: Todos los dias viernes uno de los presentadotes de
programa debera realizar un reportaje sobre alggar fturistico o curioso
de Ecuador. De esta forma se promocionard el taristarno.

. TODO A MANO: Segmento de manualidades presentado una vez a la
semana en donde se invitaran expertas en el arealitear artes manuales,

. CONOCIENDO A: Todos los dias jueves se invitara a un personaje de
fardndula nacional. El invitado participara un didero en el programa y

tendrd que interactuar con los presentadores &strale juegos y
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entrevistas. Ademas, se presentara un reportaje sabvida, profesion y
logros.
. REALITIES: Se incluiran pequefios realities que permitanactear a la
audiencia con el programa. Suplantaran los segmatd SALUD EN
CASA y DULCES SECRETOS durante la emision del teali
Propuesta audiovisual
lluminacion/fotografia
iPURA VIDA! es un producto audiovisual combinadm astrategias de marketing por
lo tanto la iluminacion es primordial tanto en nidees como en exteriores. La fotografia tendra
planos generales y medios planos para conocer grésentadores del espacio e identificar los
elementos de cada segmento.
Estilo de cAmara
Para una mejor conduccion de los segmentos se moaatel uso de camara fija para un
mejor dinamismo de los presentadores con la audieBo caso de segmentos donde se cuente
la historia de los invitados al programa se usatsady cams y tripodes para priorizar
estabilidad de imagen.
Tratamiento de sonido y musicalizacion
El audio debe ser lo mas nitido posible para elprbductora cuenta con microfonos
lavalier para cada uno de los presentadores y Ipaoanque el sonido del ambiente sea captado.
En la postproduccion la musicalizacion representaraestado de animo de los
presentadores, ademas tiene como funcidén conthkgianergia del set a la audiencia con un
setlistque incluya musica de todo tipo. El sonidista d&ltener como principal objetivo darle

vida al programa con elementos de sonido distintos.
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Arte

Vestuario

El vestuario serd dado por los auspiciantes dgjrpma. Debe ser lo mas natural posible
manejando principalmente la personalidad del ptaden e integrando elementos de vida y
estilo al mismo tiempo.

Maquillaje

El maquillaje seréa basico, se corregira el brile wstro de cada presentador y en las
mujeres se exaltaran sus facciones mas destacables.

2.11.2Precio

Segun Kotler (2013) el precio es la cantidad derdique se pide en el intercambio por
un producto o servicio.

Presupuesto

El presupuesto planteado a continuaciéon es pamdalzoracion del primer piloto del

programa de variedades jPURA VIDA!

Tabla 24:Presupuesto para el piloto de jPURA VIDA!

NOMBRE DEL PROYECTO iPURA VIDA!
PRODUCTOR X BASSANINIS
CO PRODUCTOR TELERAMA
DIRECTOR RENATO BASSANINI

FORMATO RODAJE
FORMATO PROYECCION
DURACION
PRESUPUESTO GENERAL

HD 1080 X 720
PROGRAMA VARIEDADES
8:00 - 10:30 AM
$4658.12
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El desarrollo del piloto comprenderd mas etapascogaedo el programa se empiece a
emitir en vivo, esto es porque para la elaboraderpiloto existe la etapa de desarrollo en donde
los segmentos que contendra el programa tendrasegueodelados y estructurados de acuerdo
con las necesidades del programa.

Ademas, la elaboracion del piloto comprende unpaetie seleccion del cast quienes van
a ser los presentadores del programa a largo plaz@a etapa de post produccion en donde se
depuraran las tomas que no sean convenientes patar ¢a historia del programa, estimar el
tiempo en los que se puedan incluir auspiciantassicalizacion y organizacion de ideas y
comentarios.

Una vez grabado el piloto este sera presentadaradl cTelerama quiénes dardn su
aprobaciéon y de esta forma se procedera a prepadarpara el evento de lanzamiento del
programa y el estreno del mismo durante el afio .2B18ontinuacién, se detallan todas las
etapas para la elaboracion del piloto de jPURA MIBAidentemente los gastos y los costos

para el desarrollo del mismo son mas elevados:

Cantidad Unidad Precio Subtotal Total

1. Desarrollo
1.1.  GUION 385
1.1.1. Honorarios 1 Piloto 85 a5
Guionista
11.3. Registro 2 Dias 150 300
en el IEPI
SUBTOTAL 1 DESARROLLO 385
IMPREVISTOS 5% 19.25
SUBTOTAL 2 DESARROLLO 404.25
IVA 12% 48.51
TOTAL DESARROLLO 452 76

Figura 23: Gastos piloto de PURA VIDA
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2. PREPRODUCCION Cantidad Unidad Precio/ll Subtotal Total
21 CASTING 1000
211 Director de 1 semana 200 200
Casting
212 Cast 4 semana 200 800
22 Equipos para Casting 150
221 Disco Duro 1 disco 150 130
24 Logistica Casting 370
241 Transporte 2 semana 100 100
242 Vehiculo 1 semana 150 150
243 Snacks 2 semana 30 60
244 Bebidas 2 semana 30 60
SUBTOTAL 1 PREFRODUCCION 2108
IMPREVISTOS 5% 105.4
SUBTOTAL 2 PREPRODUCCION 22134
IVA 12% 265.608
TOTAL PREPRODUCCION 2479
Cantidad Unidad Precio Subtotal Total
3. PRODUCCION
3.1, PERSONAL DE DIRECCION 200
3.1.1. Director 1 contrato 300 300
3.2 PERSONAL PRODUCCION DE CAMPO 690
3.2.1 Director de 1 semana 150 150
Fotografia
322 1 camarografo 1 semana 100 100
3.2.3 Sonidista 1 semana 90 90
3.24 Asistente 1 semana 350 380
técnico

Figura 24 Gastos produccion piloto jPURA VIDA!
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Cantidad Unidad Precio Subtotal Total
4, POSTPRODUCCION
41. EDICION DE IMAGEN Y SONIDO 120
411. Editor 1 contrato 60 &0
41.2. Asistente de 1 contrato 60 &0
edicidén
42 FINALIZACION 30
421 Coloracién 1 contrato 30 30
43 MUSICA 70
4.31 Musicalizacian 1 biblicteca 70 70
SUBTOTAL 1 POSTPRODUCCION 220
IMPREVISTOS 5% 1"
SUBTOTAL 2 POSTPRODUCCION 231
VA 12% 2772
TOTAL POSTPRODUCCION $258.72
3.4 LOGISTICA 150
3.2.1  Alimentacion 1 semana 150 150
SUBTOTAL 1 PRODUCCION 1260
IMPREVISTOS 4% 50.4
SUBTOTAL 2 PRODUCCION 13104
A 199% 157 74
Figura 25: Total presupuesto etapa postproduccion
TOTAL DESARROLLO 452.76
TOTAL PREPRODUCCION 2479
TOTAL PRODUCCION 1467 64
TOTAL POSTPRODUCCION 2508.72
TOTAL $4658.12

Figura 26: Total presupuesto para elaboracion piloto jPURBA/I
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2.11.3Plaza

No se realizaran cambios en cuanto a la P de plaza.

2.11.4 Promocion

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2009) todo loe ges promocion comprende
actividades que sirven para informar los beneficiek producto y asi poder convencer a los
clientes meta de adquirirlos.

*Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacion tiene como finaliasegurar que la audiencia de “jPURA
VIDA!” comprenda el enfoque fresco que se le qudaeal programa de variedades.

*Estrategia de medios

Marca por comunicarjPURA VIDA!”

Perfil del target

CLUSTER 1

Mujeres de 25 a 50 afios

Tradicionales, alegres, vitales y entusiastas

Mujeres positivas, llenas de energia que buscabiclla vida con detalles y buscan ser
contagiadas de buenas vibras por las mafanas.

CLUSTER 2

Mujeres de 50 afos en adelante

Mujeres que les gusta compartir en familia y esiéidas por aprender consejos para la
buena vida.

Justificacion
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Cabe destacar que estos CLUSTER fueron seleccisragartir de la investigacion de
mercados realizada donde se obtuvo que las migerelas que mas ven este tipo de programas

en horario matutino.

*Acciones

1.-Publireportajes

Se realizara un video informativo sobre el prografR&IRA VIDA! el cual sera
difundido de la siguiente manera:

El publirreportaje consistira en varios puntos cdmaon: los segmentos con los que
cuenta el programa, la experiencia de los condegteobre los espacios que contiene el mismo.
Otro de los puntos mas importantes es dar a colugetributos que seran asociados con la idea
del programa, invitando al futuro espectador asizar el programa.

Esta accion sera pautada en la seccion de videlzsp#mina web del canal Telerama y

en el canal d¥outubede la productora X Bassaninis

2.-Estrategia de comunicacion por Redes Sociales

Branded Content.

La caracteristica del contenido tendra como olggbiimcipal comunicar los valores del
programa jPURA VIDA! a la audiencia, conocer al lpidh objetivo del programa y usando
como género el entretenimiento, el formato quetdieaupodra ser de tipo infografia, imagen o
historia.

La accesibilidad del contenido permitira que sedigyativo para la audiencia conocer

la propuesta del programa, ademas este contenaf@ plisfrutarse bajo distintos formatos. Su

88



medicion serd dada por el impacto que genere, @sal@ntos likes reciba y el cuanto este sea
compartido

Redes sociales.

A través de las redes sociales cdramebook, Youtube, Twitterinstagramse publicara
contenido con respecto al programa, entrevistas l@srpresentadores, detras de camaras y
publicaciones sobre los segmentos de cada dia.

Las publicaciones de fotos en la cuentaldstagram Facebook y Twitterdeberan
contener en todo momento los colores del prograrahngismo tiempo ser divertidos para la

audiencia.

FACEBOOK:Se creara una fan page para el programa, dorgssara promocionar el
lanzamiento del mismo a través de un evento en FB.

El contenido que se publique en esta red sociabrdeber netamente promocional,
contara con avances de los invitados del dia, gi@eovivo de entrevistas con los presentadores,
banners promocionales del programa junto a susibsn@spectivos.

Se necesitara que el contenido publicado a trawéssth red social genere conversacion
de esta forma la audiencia pueda comentar lo qgest& o no del programa y se podran evaluar
el grado de popularidad de cada segmento.

TWITTER:A través de esta cuenta se receptaran las preggaéatenga la audiencia a
los invitados que tenga el programa durante elsdiajira como medio para interactuar con los
presentadores y participar de los concursos y pcmmes que contenga el programa.

Campanas de TWITTER:

89



-Cada segmento tendra su hashtag refiriéndose iavitados del dia o anunciando los
distintos sucesos del programa:

Posibles hashtags: #puravida #shotmafanero #esthiga #saludencasa #dulcesecreto
#puravidastyle #quierotuvoz #atrevetevida #prudhaao #puroguayaquil

Los hashtags que se utilicen deben generar comi@nsauna interaccion directa con los
presentadores del programa jPURA VIDA! mientrgsregjrama se encuentra al aire.

Es necesario que los temas del momento puedan esecionados en la cuenta del
programa de esta forma se pretendera crear un geadonciencia en la audiencia sobre lo que
esta pasando en el mundo. Temas de politica no sendentados.

Cada tweet debe contener mensajes de positivisdatng motivar a la audiencia a vivir

una buena vida.

INSTAGRAM:A través de la creaciéon de historias que cuenteleteas de camaras de
cada dia, la cuenta de IG permitira a la audienoi@cer la otra cara de la produccién de
iPURA VIDA! Se ha estimado que esta cuenta ser&ipal a la hora de realizar videos en vivo
comentando los sucesos antes, durante y despuésl@¢rasmision del programa.

YOUTUBE EI canal de¥outubede jPURA VIDA! es importante al momento de generar
contenido del programa, se subiran las entrevgsiados invitados y después de cada programa
se abrird una trasmision en vivo con uno de logdades del dia donde se dara la oportunidad a
la audiencia de hacerle preguntas, de esta formeamhl permitira una extension de la
transmision en vivo y se podran tratar temas oy&g que no se pudieron contestar por falta

de tiempo durante la emision de jPURA VIDA!.
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Esta extension del programa durara 20 minutos gnifiest a la audiencia conocer un
poco mas sobre el invitado del dia, ademas genenarénteraccion directa con el programa.
El contenido publicado pofoutubedebera tener como eje principal la comunicacidn de

programa como una de las principales fuentes detenimiento matutino para mujeres de 25 a

50 afios. Su contenido debe resaltar siempre &l pstiticular del programa.

212 1,651 333

IPURA NIDAI

Editar perfil 0
& 2 '
T iPura Vida! .Pura Vlda' G
L | @puravida
— 3t 5 g

oy ;N - R
Me-gusts amart Guard

Inicic

Destacado para ti

AJ175.497 persons,
1 Wiliar Stuart Mereg

ol 55 ozt

B8

Figura 27: Pagina de FB e Instagram de iPURA VIDA!

3.- Realities.

Una de las propuestas para promocionar el progfRdRA VIDA! es la incorporacion
de segmentos realities que permitiran a la audieinééractuar con el programa, los productos

auspiciantes y al mismo tiempo vivir la experierdgeser parte de su programa favorito.
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iQUIERO TU VOZ!: Reality de canto para jévenes de 25 a 32 afios que indasra
siguientes etapas:

FASES REALITY jQUIERO TU VOZ!

PRIMERA SEMANA PRESELECCION (60 PARTICIPANTES)
SEGUNDA SEMANA (EN VIVO) SELECCION (40 PARTICIPANTES)
TERCERA SEMANA (EN VIVO) ELIMINATORIAS (30 PARTICIPANTES)
CUARTA SEMANA (EN VIVO) ELIMINATORIAS (15 PARTICIPANTES)

QUINTA SEMANA (EN VIVO) ELIMINATORIAS (10 PARTICIPANTES)
SEXTA SEMANA (EN VIVO) SEMIFINAL (8 PARTICIPANTES)

SEPTIMA SEMANA (EN VIVO) SEMIFINAL (4 PARTICIPANTES)

OCTAVA SEMANA (EN VIVO) FINAL (1 GANADOR)

Figura 28: Posibles fases para reality 1

El reality tendra la duracion de 2 meses (octubre y novienduggnte los dias lunes,
miércoles y viernes. El ganador sera escogido pquado que se encargara semana a semana
de que los participantes pasen a las siguientes.fd®das las semanas habra una temética
diferente para el tipo de canciones que se cantar&ireality. El publico tendra la opcion de
votar via redes sociales por algun participantea pare se salve. El premio lo pondran los

auspiciantes del programa.

iPURA MAMA!: Reality de cambio radical para las madres deudac de Guayaquil
durante el mes de mayo. Las madres participantés gscogidas a través de Facebook donde
tendran que publicar un video donde hablaran dedahwes diarias y de lo que ama de ser
madre, los videos con mas likes seran escogidasmiaares seleccionadas recibirdn un cambio
radical por parte de los auspiciantes de bellez@synética del programa “PURA VIDA”.

El cambio mas sorprendente recibird un premio poeple los auspiciantes.
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iPURO PAPA!: Reality para premiar a papa por el mes de junis.parres tendran que
inscribirse por redes sociales y por sorteo segesao a 10 de ellos quienes serén invitados al
estudio de grabacion a realizar distintos juegbgakador recibira un premio del auspiciante.

iATREVETE Y BAILA!: Reality de baile para grupos en la ciudad de Gualgue les
guste hacer coreografias llamativas de cualquiggrgémusical.

El reality tendr& la duracion de 1 mes (agostoauia los dias lunes, miércoles y viernes.
El ganador sera escogido por un jurado que se gardarsemana a semana de que los
participantes pasen a las siguientes fases Tosagmanas habra una temética diferente para el
tipo de canciones que se bailaran en el realitypUblico tendra la opcion de votar via redes
sociales por algun participante para que se sak@remio lo pondran los auspiciantes del
programa.

iVIVA GUAYAQUIL!: Concurso para cantautores, donde se escogera gda mieva
cancion para la ciudad de Guayaquil.

La cancién debe ser inédita. La preseleccion seragies sociales. Las 5 canciones
deberan ser escogidas por Instagram. Todas lamnasndal mes de julio las 5 canciones seran
presentadas al final de cada programa. Al final et de julio se seleccionard la cancion
ganadora. El ganador recibira un premio por pagtéod auspiciantes y grabar su cancion en un
cd.

iVIVE NAVIDAD!: Realityde canto coral donde se invitaran a los corosistentbs
colegios para que participen.

La inscripcion se la realizard subiendo un videccal Instagram, los que obtengan mas

likes quedaran seleccionados. Luego se llamar&s adleccionados para participar semana a
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semana en el reality. Ebality tendra la duracion de 2 meses (noviembre y didiejrdturante
los dias martes y jueves.

4.- Evento de lanzamiento del programa jPURA VIDA!

Se realizard un evento de lanzamiento donde seermiega el nuevo programa de
television jPURA VIDA! para esto se requerira l@gencia de medios de comunicacion y se
deberé realizar una gestion correcta para que pudskr una buena percepcion de la marca del
programa.

El evento se realizara en $ocieta italiana Garibaldia inicio del mes de febrero del
2018.

Se invitaran anfluencersy a la prensa nacional para que acuda al eveatestd forma
se permitird generar boca a boca sobre el nuevgrgma de variedades en la ciudad de
Guayaquil.

La tematica del evento sepéitdoor partyes decir que todo el evento sera al aire libre y
tendra como principal atributo la manifestacionalgida a través de la naturaleza. Se realizara
en el area verde del club GARIBALDI y tendra musitep, cocteles y bocaditos.

El cédigo de vestimenta es COCTEL, debido a quedara la libertad al invitado de
vestirse de forma comoda y celebre asi el lanzamubsi programa.

Las invitaciones serdn entregadas a cada uno dmiados dos semanas antes del
evento. Ademas, incluiran un pequefio souvenir pdeplel programa jPURA VIDA!

Los auspiciantes podran incluir sus productos srbtdsas de regalo para los invitados,
gue contendré una pequefia carta de agradecimiehpoadrama y seran entregadas al finalizar

el evento.

94



El evento se realizar4 de mafiana y contara coart&ipacion de los presentadores del
programa, ademas contara con un host que entrévistlbs presentadores, se comentaran los
segmentos del programa y se presentara el puldlitege oficial del mismo.

Se escogio este lugar debido a la cantidad deef&lopie tiene, estos seran decorados de
tal forma que proyecten vida al area verde del,ghob lo tanto, se les decorara con luces en sus
troncos y ramas.

El area de la piscina no seré utilizada durantevehto, pero tendra uphotobooth
artistico que sera utilizado para que los invitagaedan tomarse fotos con un buen fondo

promocional del programa.
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Figura 29: Photobooth evento de lanzamiento
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Los influencersinvitados tendran que tener el perfil de hombresujeres que utilicen
sus redes sociales para difundir contenido de wdiad y moda. Es decir que promuevan un
estilo de vida saludable en sus redes socialeseypgedan ser embajadores del programa de
television dentro dehrgetal que va dirigido.

La banda invitada debera tocar covers de éxitosodes los tiempos, por lo tanto,
amenizaran la velada con mustéeel good” del pasado presente y futuro, es decir que rafleje
como principal caracteristica la alegria de vivia ydentidad del programa de variedades.

Se realizard un pequefio juego entre los invitagb®vento para que de esta forma los
invitados puedan ser parte de la dinamica que &arids miembros del programa al participar de
momentos divertidos con la audiencia.

Dentro del menu del evento, se utilizara la ofdghclub Garibaldi en cuanto a postres,
no habra platos fuertes salessertgjue seran dispensados con gaseosas 0 jugosamesadtsi
las caracteristicas del programa en cuanto a umarvida saludable y uno de los segmentos que

ensefan a preparar dulces.

Estructura de evento de lanzamiento de jPURA VIDA!
1.-Coreografia en manos de grupo de baile

2.-Bienvenida y presentacion de invitados.

3.-Presentacién del programa jPURA VIDA!

4.-Entrevista y ronda de preguntas a los preserdgadiz PURA VIDA!
5.-Juego con los invitados de la audiencia

6.-Agradecimiento para los auspiciantes

7.-Invitacion a degustar de los desserts.
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8.-Presentacion del video publirreportaje de jPURBA!

9.-Cierre del evento

10.-Mdsica en vivo

Es importante sefialar que este evento de lanzasagttificara el punto de partida para
el estreno del programa de television jPURA VIDAll& ciudad de Guayaquil.

La fecha del evento de lanzamiento tentativamesi@ €l viernes 5 de febrero del 2018,

mientras que el estreno del programa seria el Bikesfebrero.

2.12 Cronograma de actividades

Desarrollo del piloto de jPURA VIDA!

El desarrollo del piloto del programa jPURA VIDA& Sevara a cabo desde la segunda
semana de noviembre hasta la segunda semanaeialaieidel afio 2017.

Para la etapa de recoleccién de informacion, daggriplanteamiento del programa y
entrega de correccion de los segmentos se tomargamana, teniendo en cuenta que la base del
programa y estructura ya estan desarrollados presénte trabajo.

La etapa de preproducciéon que compone la preséntatel guion, su aprobacion,
seleccion del casting y habilitacion de locaciosesealizara en la semana del 13 de noviembre
hasta la del 20 de noviembre.

La produccién del piloto sera dada durante lan@tsemana de noviembre es decir el
rodaje del primer programa, fotografia principalirevistas y contenido extra para las redes
sociales. La semana 5 y 6, es decir las primerassdmanas de diciembre serd para la post

producciéon del programa, lo que implica la elabdmacdel montaje, musicalizacion,
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presentacién del primer corte y correcciones dei@ui de esta forma para la semana 7 se

procedera a la revision final y la entrega de ediafpara el canal Telerama.

Semana Semana Semana Semana Semana Semana6
1 2 3 4 5

NOV 06- NOV 13- NOV 20- Novz2r-bic DIC 4-8 DIC 11-
1 15

L 10 17 24
Investigacion

Preproduccion

Produccion

Postproduccién

Figura 30 Cronograma de produccion piloto PURA VIDA

Las acciones de marketing contempladas para el28f8 vienen dadas a raiz de la
necesidad de promocionar el programa de televisiémlargo del afio. Cabe destacar que las
Unicas acciones que se llevaran a cabo al princploafio son el evento de lanzamiento, la
publicacion de branded contenten las cuentas de redes sociales del programa y el
publirreportaje, los costos del mismo estan contedgs de acuerdo con la cotizacidén de la
productora y sera pautado a través de la misma@a&geb de Telerama por lo tanto no habra
ningun costo mayor, solo el de realizacion.

En cuanto a comerciales, el canal Telerama sendcargado de promocionar el producto

audiovisual a través de sus canales de televig@rp tanto, no representa un gasto directo para
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la productora X Bassaninis. Los esfuerzos del caaltelevision para la promocion del

programa seran los que ellos dispongan para coarugliprograma jPURA VIDA!

99



Tabla 25:Cronograma de actividades X BASSANINIS

Medio Actividad Descripcion Horario Feb Ma Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic Impactos Valor Costo Total
r Unitario
Redes  Branded Content  _Creacion de 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 330 $7 $2310
Sociales contenido para redes
sociales
Relaciones Evento de Evento de 1 1 $3000 $3000
publicas lanzamiento lanzamiento de
iPURA VIDA!
Péagina Publireportaje  Video descripcion del 1 1 $50 $50
web programa
TV Realities Segmentos en jPURA 1 1 1 1 4 $1500 $6000
VIDA!
TOTAL $11360
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En cuanto a los concursosalities que se llevaran a cabo a lo largo del afio se prevé
gasto de 6000 ddlares, esto es por motivos detikaipreparacion del jurado, equipos extras,
preparacion de los participantes y gastos diveesosnportante indicar que los auspiciantes que
se consigan para patrocinar estos espacios sajuésaportaran con los premios. Gracias a su
contribucion se hara mas viable cubrir los gased®spacio.

Estos espacios se pondran en paquetes de prompei@n las posibles empresas
auspiciantes de la productora, ellas decidiranugergn participar o no de ese segmento del
programa.

Para elbranded contentque se publicard en redes sociales es importame |a
productora X Bassaninis tenga el control de lagiéeadel contenido del programa, por lo tanto,
se estimo el gasto de elaboracién por pieza y saultiplicd por el nimero de piezas mensuales
gue serian por mes (30 piezas) manejando una freiauée publicacion diaria y permitiendo la
interaccion de la audiencia con el programa

El cronograma se lo ha elaborado con la finalidadqde exista una linea guia de los
esfuerzos de marketing que debe seguir el progpam@asu promocién durante el afio 2018. Una
vez adquirido el formato, el canal Telerama puedaltar los elementos del mismo de acuerdo
con los intereses del canal y la forma que quisnaléementar los segmentos propuestos. La
productora X Bassaninis se dedicara de la supérvig las iniciativas y conducira los esfuerzos

en redes sociales para la produccion de contemdmigmo.
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2.13 Auditoria de marketing

Se establecieron los siguientes indicadores paeneb mayor control de los resultados durante leaapdn de las estrategias del plan de

marketing, ademas se detallan los indices de ndedmile se utilizara para poder llevar un monitarewecto del incremento de audiencia
mensual.

Tabla 26:Indicadores auditoria de marketing

Objetivos Responsable INDICE MEDICION PERIODICIDAD RESPONSABLE
Objetivo TAREA
Evolucion Community indice de engagemen likes+comentarios+shares / alcance Mensual X BASSANINIS
Engagement Manager post
Audiencia del Canal TELERAMA % personas que ven el Semanal IBOPE
programa programa Rating
Eficiencia de Community Eficacia de RRPP Resefias obtenidas del evento / Febrero 2018 X BASSANINIS
RRPP Manager Resefias potenciales
Tasas de Community % de usuarios que ven el N° fans en redes sociales / N° de Semanal X BASSANINIS
conversion Manager programa personas que ven el programa
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2.14 Conclusiones del capitulo

El presente plan de marketing contempla el desarmd¢ un nuevo programa de
television para la productora X Bassaninis, el avele lanzamiento del mismo y la aplicacion
de estrategias de marketing digital para podeatlagmercado objetivo.

La investigacion de mercados arrojéo que uno ddipas de programas que mas tienen
aceptacion en el target de mujeres de 25 a 50saioks de variedades que ofrezcan contenido
gue genere conversacion, sean entretenidos y esteifi dentro de sus segmentos consejos de
como mejorar habitos de vida.

El canal de television Telerama quiere lanzar uevaurograma de variedades con la
productora X Bassaninis por lo tanto el plan deketang presenta las acciones de comunicacion
gue se llevaran a cabo una vez entregado el pldtprograma. Los puntos importantes del plan
estan delineados por la produccion litanded contenpara apoyar la oferta del programa a
través de redes sociales, ademas se contemplé@llaacgdn de un publirreportaje que sera
lanzado como apoyo informativo en la pagina welpdspio canal.

El nombre asignado para el nuevo programa es iPURA! fue escogido en base a la
necesidad de comunicar la manifestacion de en@ugdiva y carga que tendra este nuevo
espacio en la televisiéon nacional. En el plan deketang se plantea un evento de lanzamiento
para el programa y ademas la posibilidad de indentro de sus segmentos diverseaities o
concursos que atraigan a nuevos auspiciantes lparageama.

Una vez comprado el nuevo producto audiovisual d@aXsaninis, el canal de television
Telerama serd el encargado de realizar los conescraspectivos del programa segun su

preferencia, ademas de dedicar un espacio de suap&gb para promocionar el mismo.
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Los indicadores han sido escogidos en base alddamarketing, el impacto del nuevo
producto audiovisual y la repercusion que debertelnevento de lanzamiento del mismo, por lo
tanto, si se quiere que el plan de marketing teégo se necesita tener una buena
retroalimentacion por parte de los indicadores.

El objetivo principal del plan de marketing es altax 4.0 puntos de rating debido a que
es el promedio que reciben este tipo de programasste horario. Cabe destacar que en la
ciudad de Guayaquil es el maximo punto de ratipgmeglo para un programa matutino del canal
Telerama segun informacion proporcionada por ldyrctora.

En conclusion, el plan de marketing cuenta condeszripcion de los gastos implicados
en la realizacion del piloto del programa, adenes$od gastos para su campafa respectiva. El
cronograma de ejecucion de las acciones de magketimtempla las actividades que se llevaran
a cabo durante el afio 2018. Estas actividades estdenadas con las necesidades de
comunicacion del programa y sus resultados sedn@iuen aumento de audiencia.

El programa de variedades planea reunir los elemagrdra ser un programa éxito en la
television nacional, ademas que se diferenciardipielde programas con los que cuenta en la
actualidad el canal Telerama y empleara una egtaatle comunicacion distinta a la vista en el

canal, renovando su imagen y actualizando su pstpes la oferta de programas familiares.
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CAPITULO 4: ANALISISFINANCIERO



3.1 Detalle de ingresos mensuales

Una vez aceptada la propuesta por parte del caBaERAMA sobre la emision del
nuevo programa de television jPURA VIDA! el canallenara la produccion de capitulos por
parte de la productora. El canal se ocupara deopcimmar a los auspiciantes para el programa,
con la apertura de poder conseguir mas por cuentamlopia productora a futuro.

La productora X Bassaninis invertird 8000 ddlares @ desarrollo y produccion del
programa piloto y promocion del mismo.

Mensualmente la productora recibira 4200 dolarea |gaelaboracion del programa, esto
aparte de los ingresos promedio por el espacicsgaeontratado por los auspiciantes. Segun los
datos recibidos por la productora en su experieaaiarior con el canal se recibian 800 ddlares
en total por auspiciantes con la posibilidad de entm a medida que se adquieran mas
auspiciantes.

La demanda por cubrir esta dada por los puntosatiegrque pretende conseguir el
programa en la franja horaria de la que va a dispgor lo tanto, es importante resaltar que se
espera conseguir 4.0 puntos de rating en el afg, 20Tual es lo optimo para un programa de

variedades.

Tabla 27:Proyeccion ingresos primer semestre 2018

Meses Feb Mar Abr May Jun
Auspiciantes 5 5 5 8 8
Valor 420( 420( 420( 420( 420(
TELERAMA
Valor Unit. 16C 16C 16C 16C 16C
auspiciantes
TOTAL 80C 80C 80C 128( 128(
INGRESOS 500( 500( 500( 548( 548(
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Tabla 28 Proyeccion ingresos segundo semestre 2018

Mese: Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Auspiciantes 8 8 8 8 12 12
Valor 420( 420( 420( 420( 420 420
TELERAMA
Valor por 16C 16C 16C 16C 16C 16C
auspiciantes
TOTAL 128C 128( 128( 128( 192( 192(
INGRESOS $548( $548( $548( $548( $612( $612(

Durante el segundo semestre del 2018 se prevé gionsen total de hasta 12
auspiciantes para el programa jPURA VIDA! Por lotda los ingresos deberian ser mayor por
parte de los auspiciantes y llegaria ascender @ $®2contar los auspiciantes propios que el
canal de televisién adquiera.

Los valores obtenidos en cuanto a paquetes decausmn los que la productora X
Bassaninis maneja actualmente para la elaboraei@usiprogramas de television.

Los programas estrella del canal Telerama recibemprasupuesto promedio de 5000
dolares mensuales para la elaboracion de sus pmagranuchas veces este presupuesto es

enteramente cubierto por los auspiciantes del m@mgrama.

3.2 Detalles de egresos mensuales
La produccion del primer capitulo de la productdea promocién del programa y
lanzamiento del mismo tiene un costo de 8000 delpoz lo tanto el dinero que la productora

invierta a finales del 2017 va destinado netamangste fin y no se encuentra definido en los
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gastos del 2018. De los gastos mensuales una ieeaden la emision del programa se divide de
la siguiente forma.

Se contemplan los egresos por elaboracién de pnagraensualmente, se prevé menos
etapas que las previstas en la fase de elabordeiopiloto por lo tanto el valor mensual es

menos.

Tabla 29:Presupuesto mensual programa PURA VIDA
PROGRAMA jPURA VIDA!

GUION 350

CAST 1600

LOGISTICA 370
PREPRODUCCION MENSUAL 2320
PRODUCCION MENSUAL 1467
POSTPRODUCCION MENSUAL 259

TOTAL 1726
PROGRAMA jPURA VIDA! $4396

MENSUAL

La productora X Bassaninis necesitara 4396 dolpega la produccion mensual del
programa jPURA VIDA!

Tomando como base los 5000 dodlares que recibir&guaémente la productora para el
desarrollo mensual de sus programas de los cud3 gera por parte de Telerama y 800 por

parte del minimo de auspiciantes. Este dinerostghiiiria mensualmente de la siguiente forma:
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Tabla 30:Gastos mensuales productora X BASSANINIS

TOTAL, MENSUAL $5000
(-) GASTOS DE PROMOCION $210
(-) GASTOS DE PRODUCCION $4396

Se busca crecer un 3 % en ingresos cada afio aarmuiidse consiga mayor numero de
auspiciantes y mayores puntos de rating. Cabe adstgue para los gastos de ventas y
promocion en los afios siguientes no se contemplaalaacion de eventos de lanzamiento por
lo tanto la cifra de gastos resulta menor. Se denaila inflacion de 1.39% anual para el calculo

de los gastos de marketing la productora.

Tabla 31:Estado de pérdidas y ganancias
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

VENTAS ANO 2018  ANO 2019 ANO ANO 2021
2020
INGRESOS 60120 60420.6 60722.7 61026.31
COSTO 48356 48356 48356 48356
MARGEN DE 11764 12064 12366.7 12670.31

CONTRIBUCION

(-) GASTOS 8476.20 8594.02 8713.48 8834.60
UTILIDAD ANTES DE 3287.8 3469.98 3653.22 3835.71
IMPUESTOS
(-) 15% PARTICIPACION 493.17 520.497 547.983 575.35
TRABAJADORES
UTILIDAD ANTES DE $2794.63 $2949.48 $3105.237 $3260.36
IMP.
(-) 25% IMPUESTO A LA 698.65 737.370 776.30 815.09
RENTA
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UTILIDAD NETA $2095.98 $2212.11 $2328.93 $2445.27

El total de gastos de marketing durante los 5 aBoende a la cifra de $43,575.70.

Tabla 32:Gastos de marketing

Inversion de Marking 2018 2019 2020 2021 2022

Gastos de Marketing $ 8,476.20% 8,594.02 $8,713.48 $8,834.60 $8,957.40

3.3 Flujo de Caja Anual

FLUJO DE CAJA

PRE-
OPERACION 2018 2019 2020 2021 2022
INGRESOS OPERACIONALES

s s s s s
VENTAS 60,120.00 60,420.60 60,722.70 61,026.32 61,331.45

EGRESOS OPERACIONALES

s S S S S
COSTOS VARIABLES 48,356.00 48,356.00 48,356.00 48,356.00 48,356.00
GASTOS
TOTAL FLUJO
OPERACIONAL $11,764 $12,065 $12,367 $12,670 $12,975

INGRESOS NO
OPERACIONALES
APORTE PROPIO

PRESTAMO BANCARIO

EGRESOS NO
OPERACIONALES
INVERSION
PAGO CAPITAL
PAGO INTERES

TOTAL FLUJO NO
OPERACIONAL

FLUJO NETO GENERADO $0.00 $11,764 $12,065 $12,367 $12,670 $12,975

Figura 31: Flujo de caja proyectado
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3.4 Marketing ROI

Utilidad bruta — Gastos de marketing

Marketing ROI =
& Gastos de marketing

$61,841 — $43,575.70

Marketing ROI =
$43,575.70

MARKETING ROI = $0,42

El marketing ROI de la empresa es de $0,42 por datkr de inversion en marketing que se

genere.
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CONCLUSIONES

La industria de produccién de television naciorehIsto su reputacion deteriorada con
el paso de los afios debido a que no existe apaypapie de las audiencias ecuatorianas, esto es
porque siempre se ha evidenciado cierta preferdragie la produccion extranjera ya sea por la
calidad de produccion, promociéon de contenido, @alinfluencia de los actores, etc.

Con el presente plan de marketing se busca prapaicias herramientas basicas que
debe contener la promocion de un producto audial/isgus elementos idoneos para poder tener
éxito en television nacional

De acuerdo con la investigacion realizada y hsgghtsdescubiertos se concluy6 que uno
de los tipos de programa que podrian tener éxitdaode variedades, dando como resultado la
propuesta para la productora X Bassaninis en ke de un nuevo programa de variedades.

El nuevo producto audiovisual tiene como nombreRRWIDA! y el éxito del mismo
estara ligado a la estrategia de comunicacion emaleAl ser un producto pedido por el canal
Telerama la promociéon en medios ATL le correspcadar mismo canal mientras que la
utilizacién de BTL va por parte de la productora. & presente documento se busca elaborar
una estrategia tomando como componente principalitdicacion debranded contenén redes
sociales, la elaboracion de segmentos de concdesdso del programa y un evento especial de
lanzamiento.

La productora ya maneja estrategias de ventasgpaseguir auspiciantes, por lo tanto,
la estrategia se realiza bajo el supuesto de qisteexde por si 5 auspiciantes para el nuevo

programa que es lo minimo que tiene que teneragrgma para salir al aire en el canal.
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El aumento en numero de auspiciantes dependerdaatie que llegue a tener el
programa, por lo tanto, se apunta en los objetbomso minimo llegar a 4.0 puntos de rating, lo

gue es lo minimo para programas de tipo de varedad

RECOMENDACIONES

La industria de produccion nacional tiene mala ta&gan en el Ecuador debido a que las
calidades de sus productos audiovisuales no siesopréien percibidas por la audiencia. El tipo
de programas que tienen mayor aceptacion son lo®tigas, variedades y comedias. Si se
guiere entrar al mercado es probable que se temgaligefiar una propuesta que tenga que ver
con este tipo de contenido.

Lo que destaca de la realizacion de la propuesta iesorporacion déranded content
para crear una nueva interaccion con la audiengiante y después de la visualizacion del
programa, lo que implica que para que el plan fureinecesita la existencia de un buen
community manageque sepa crear contenido relevante por lo queddugtora X Bassaninis
deberia de enfocar sus esfuerzos en preparar Bighdisefiadores graficos para esta labor.

La fotografia es primordial para un correcto flgje contenido, es importante que se
aprovechen estas lineas de negocio de la prodyzdoada elaboracion de contenido de calidad.

El manual de marca de jPURA VIDA! es indispensaidea la utilizacién del logo de
correcta forma y dar& profesionalismo al producidi@/isual que se esta creando.

Las cifras estdndares que se manejan es bajo eéstopde que exista una variacion
porcentual en los gastos de marketing debido anflacion, estos datos pueden ser

significativamente cambiados en el transcurso deeniodo a otro.
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El presupuesto de marketing se maneja por sepatgutesupuesto de produccion. Si se
quiere entrar a competir en una industria tan éduedmo es la industria audiovisual, la
productora independiente también debe tener umategia de comunicacion propia para su
producto.

Es importante la eficacia al momento de realizartexidos audiovisuales, para que de
esta forma se puedan promocionar y brindar uneeala propuesta de la productora Bassaninis

a largo plazo.
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ANEXOS



Formatos de Investigacion Cualitativa

Formato Focus Group

El cuestionario de preguntas sera orientado a hombres y mujeres entre 18 a 55 afios
gue hayan visto programas de produccién nacional en la ciudad de Guayaquil.

Formato

NUmero de personas: 12

Sexo: Femenino y Masculino

Edad: 18 a 55 afios en adelante

Duracion: una hora y media

Preguntas Introductorias al Tema

Sobre datos personales

¢,Cual es su nombre, edad, estado civil y ocupacion?
Sobre intereses personales

¢,Cuanto tiempo pasa viendo television?

¢,Cual es el horario en el que Ud. ve television?

¢, Con quién ve la television en su casa?

¢, Cudles son sus canales favoritos de television?

¢Por qué ve estos canales de television?

¢, Qué tipo de programas de television son sus favoritos?
¢, Cual Ud. cree que deberia ser el horario ideal para ver un programa de television?

¢, Prefiere ver un programa producido en Ecuador a uno extranjero? ¢ Por qué?

Sobre programas de televisién nacionales

¢ Ha visto programas de television producidos en Ecuador?

¢, Qué tipos de programas de television ecuatorianos le gusta?

¢, Qué lo motiva a ver este tipo de programas de television?

¢A través de que medios ve este tipo de programas?

¢,Con qué frecuencia suele ver este tipo de programas?

¢Mencione los tres elementos mas importantes que hacen que Ud. vea un programa de

televisién ecuatoriano?



¢,Cuando Ud. no alcanza a ver un programa de television ecuatoriano, busca el capitulo
por internet?

De la produccion nacional ¢qué programas recuerda haber visto en el pasado? ¢De
gué se trataban? ¢Por qué cree Ud. que fueron exitosos?

¢, Sigue estos programas de television a través de sus redes sociales?

¢, Qué opina de la produccién nacional? ¢Ha mejorado?

Describa con una palabra que les falta a los programas nacionales en la actualidad.



Formato de Investigacion Cuantitativa

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para determinar las preferencias al momento de escoger
un programa de television.

Sexo M F Edad 18-30 31-40 41-50

Estado Civil Soltero/a Casado/a Unién Libre Viudo/aDivorciado/a

Zona de residencia Norte Centro Sur

1. ¢Ve television nacional? Si su respuesta es Si, pase a la pregunta 3. Sl NO

2. ¢Estaria dispuesto a ver televisidn nacional? Sisu respuesta es NO, pase a la pregunta 12. Sl NO

3. éCon qué frecuencia ve programas de television nacional?

Todos los dias 1 a 3 veces por semana 3 a 6 veces por semana

4. {Qué factores influyen al momento de ver un programa de televisién nacional? (seleccione 2)
Contenido Horarios Referencias de conocidos

Personas famosas Publicidad

5. ¢éQué tipos de programas de television le gusta ver? (seleccione 2)

Comedia Competencia Variedades Novelas Deportivos
Concursos Farandula Noticias Realities

6. Mencione 3 programas de produccidn nacional que le guste ver

7. éQué medio usa para ver sus programas nacionales preferidos?
Pagina web Television Redes Sociales

8. Marque el nivel de importancia que usted le da a cada atributo de programa de televisién nacional (Siendo 7
el nivel mas alto y 1 el nivel mas bajo)

Atributos

Contribuye a mejorar el nivel cultural

Respeta la dignidad de las personas

Representa la diversidad cultural del pais

Buen guion

Efectos especiales

Puede disfrutarse en familia

Contenido genera conversacion

Entretiene y divierte




Informan sobre lo que estd pasando

9. éEn qué horarios Ud. Ve programas de televisién nacional?

Mafiana Tarde Noche

10. ¢Revisa Ud. el contenido que publica el programa de televisidon nacional por las redes sociales?

S| NO

11. ¢Con quién prefiere ver los programas de television nacional?

Familia Pareja Amigos Ninguno

12. ¢{Cual es su opinion respecto a la oferta actual en televisién nacional?

Muy mala Mala Regular Buena Muy Buena

13. ¢Qué tipo de programas le gustaria ver mas en television nacional?

Comedia Competencia Variedades Novelas Deportivos
Concursos Farandula Noticias Realities Documentales
14. ¢{Cual es el tiempo promedio que invierte en ver television?

Menos de una hora De 1 a3 horas Mas de 3 horas

15. éLe gustan los programas de variedades?

Sl NO
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