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ABSTRACT

The marketing plan is a great tool available to companies, as it allows them to
improve their market orientation and work towards the creation and contribution
of value for the client, gives companies sufficient capacity to detect and take full
advantage of new market opportunities, Plasma in a structured way what is
sought to achieve commercial level, it also helps to establish and meet
objectives efficiently over a predefined time, reducing risks and optimizing

available resources.

In this sense, the present study seeks to generate an alternative for the
application of strategies of brand positioning, so that the current positioning

changes significantly, capturing more readers in the city of Quito.

Following the activities that were developed in each chapter: In chapter | the
problem will be developed, the justification of the research, the types and
methods for the study were defined, the theoretical and conceptual framework

was detailed.

In chapter Il the situational analysis of El Telegrafo was developed, both its

macro environment and its microenvironment, and the SWOT was established.

In Chapter IlIl, the sample size was calculated according to the population that
was known according to INEC data, the surveys and interviews were detailed,
showing their results in tables, graphs and conclusions. Through a market study
and approach to points of sale, advertising agencies, senior executives and
readers, information was obtained to carry out an analysis and subsequent
strategic proposal. We analyzed the demand and supply; we developed several
matrices to analyze the product. Chapter IV analyzed the current situation of the
product, its internal and external environment, and its direct and indirect

competition.

In Chapter V, the financial plan was developed for this research, the costs and
the sale price were determined, and finally the viability of the implementation of

this project was analyzed.



INTRODUCCION

El plan de marketing es una gran herramienta a disposicion de las empresas,
ya que permite mejorar su orientacion al mercado y trabajar hacia la creacion y
aportacion de valor para el cliente, le otorga a las empresas la suficiente
capacidad para detectar y sacar el maximo partido a las nuevas oportunidades
del mercado, plasma de forma estructurada lo que se pretende conseguir a
nivel comercial, ademas ayuda a establecer y cumplir los objetivos de forma
eficiente a lo largo de un tiempo predefinido, reduciendo riesgos y optimizando
los recursos disponibles.

En este sentido el presente estudio busca generar una alternativa para la
aplicacion de estrategias de posicionamiento de la marca, de modo que el
posicionamiento actual cambie de forma significativa, logrando cautivar mas

lectores en la ciudad de Quito.
A continuacion las actividades que fueron desarrolladas en cada capitulo:

En el capitulo | se desarrollara el planteamiento del problema, la justificacion de
la investigacion, se definieron los tipos y métodos para el estudio, se detallo el
marco teodrico y conceptual. En el capitulo Il se desarroll6 el analisis situacional
de El Telégrafo, tanto su macro entorno como su micro entorno y se establecio
el FODA. En el capitulo lll, se calcul6 el tamafio de la muestra conforme a la
poblaciébn que se conocia conforme a datos del INEC, se detallaron las
encuestas y entrevistas mostrando sus resultados en tablas, graficos y
conclusiones. Mediante un estudio de mercado y acercamiento a puntos de
venta, agencias de publicidad, altos ejecutivos y lectores, se obtuvo
informacion necesaria para realizar un analisis y posterior la propuesta
estratégica. Se analiz6 la demanda y oferta, se elaboraron diversas matrices
para analizar el producto. En el capitulo IV se analizé la situacién actual del
producto, su entorno interno, externo, su competencia directa e indirecta. Asi
como un benchmarking detallado de los principales competidores. En el
capitulo V se realiz6 el Plan Financiero sugerido para esta investigacion, se
determinaron los costos y el precio de venta al publico y finalmente se analizé

la viabilidad de la implementacion de este proyecto.



CAPITULO 1

1. EL PROBLEMA

Diario El Telégrafo es un producto con poco posicionamiento en el mercado de
la prensa escrita en la ciudad de Quito, al momento de la recordacion de marca
prevalecen otros medios de comunicacion, no existe una comunicacion activa y
constante de sus atributos, beneficios o valores distintivos. Los consumidores
no han logrado ser cautivados por este medio como en la actualidad lo han
realizado otras marcas, los cuales en varios puntos de ventas contienen
diversos materiales comunicacionales adicionales del producto en oferta,

promociones constantes y comunicacién de sus atributos.

Este producto informativo de circulacidon diaria no cumple con las expectativas
de los consumidores, no logra obtener una mayor aceptacion debido a varios
factores que generan que el mismo sea percibido como un diario gobiernista y
no como un medio publico, capaz de informar con veracidad y comunicar las

noticias del acontecer diario de tal forma que los lectores decidan comprarlo,

Existe poco interés por parte de los quitefios hacia el producto el cual se
encuentra presente en el mercado compitiendo con diversas marcas de
periodicos, pese a que es un producto de circulacion diaria con contenido
informativo  interesante no ha desarrollado efectivas estrategias
comunicacionales hacia los lectores; especificamente su publico objetivo, las
cuales le permitan generar interés en varios segmentos para que lo adquieran
con mayor frecuencia asi como también atraer a nuevos lectores, que se
encuentren en nuevos nicho conformado por personas quienes se estan
formando educativa y profesionalmente los cuales se pueden convertir en

lectores asiduos a la prensa en un futuro cercano.

1.1 OBJETO DE INVESTIGACION
La presente investigacion tendrd como objeto generar interés hacia el producto
Diario El Telégrafo mediante una propuesta que permita impulsar la marca y

darla a conocer alin mas en el sector centro norte de la ciudad de Quito.



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La oferta de medios impresos es cada vez creciente a nivel nacional y local,
periddicos con afios de trayectoria en el mercado se suman en las perchas y
exhibidores a revistas, semanarios, entre otras publicaciones en varias areas
informativas las mismas que esperan captar la atencién e interés de mas

lectores asi como también de nuevos nichos.

Los periédicos se encuentran trabajando permanentemente en la difusion de
campafias promocionales, valores agregados y optativos que causen interés
por parte de lectores que diariamente buscan informarse con las noticias que
estos medios proporcionan para su consumo, parte de esta oferta es Diario El
Telégrafo un medio de comunicacion que busca espacio dentro de la demanda
de periddicos en la ciudad de Quito. Ante la problemética descrita cabe

plantearse la siguiente interrogante:

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué estrategias de marketing se deben aplicar para lograr el posicionamiento
de un medio de comunicacion escrito para que sus atributos importantes
ocupen un lugar en la mente de los consumidores, de modo que este producto

sea atractivo y consumido por mas lectores?

1.4 SISTEMATIZACION
Mediante la investigacion de campo se podra conocer la respuesta a las
siguientes interrogantes, las cuales nos permitiran proponer las estrategias

adecuadas para el presente estudio:

e (;Como influye el contenido de los periddicos para que este sea

consumido por lectores de diferentes edades?

e ¢ Cuales son los factores que determinan que un perioddico local tenga

mas aceptacion que un periédico fundado en otra provincia?

e ¢;De qué manera incide que un peridédico se destaque ante otros
periddicos si se ubica en un exhibidor en un puesto de venta en una

avenida principal?



o (Qué estrategias se deben utlizar para incentivar la lectoria de

periddicos tanto en publico adulto como en el joven?

1.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan de marketing para el posicionamiento del Diario El Telégrafo
en el sector centro norte del Distrito Metropolitano de Quito.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Generar un andlisis situacional de Diario El Telégrafo en la zona centro
norte del Distrito Metropolitano de Quito.

e Realizar un estudio de mercado en el sector centro norte del Distrito
Metropolitano de Quito aplicado al medio en investigacion en el presente
plan.

e Proponer nuevas estrategias en el marketing mix que permitan
posicionar Diario El Telégrafo en el mercado objetivo.

e Disefiar un presupuesto que permita solventar el proyecto y pueda
generar el retorno de la inversion para la aplicacion del plan de

posicionamiento.

1.6 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Todos los dias surgen noticias de trascendencia local y mundial, los medios de
comunicacion difunden esta informacién hacia diferentes publicos usando
varias vias para que el mensaje llegue a los destinatarios. Los nuevos avances
tecnoldgicos asi como las nuevas tendencias para buscar informacion (redes
sociales, apps de noticias) hacen que en la actualidad los periddicos sigan
encontrandose a la disponibilidad de los lectores en cada punto de ventas en la
calle mediante voceadores en las esquinas de nuestros domicilios, en las vias
principales o en canales alternos tales como farmacias, panaderias, librerias,
entre otros, de tal forma que los lectores acceden muy facilmente a la

informacion de diferentes medios.

Los lectores pueden acceder a la prensa escrita con total facilidad, ya que se

ofertan varias marcas en el mercado, sin embargo una marca se posiciona



mas que otra segun la percepcion del consumidor, un periddico es adquirido
por varios factores como por ejemplo, tradicién, confianza, precio, lugar de
edicion, tiempo disponible para leerlo, busqueda de un tema de coyuntura,

entre otros varios motivos.

Actualmente, la Asociacion Mundial de Periédicos y Editores de Noticias, WAN-
IFRA, representa a mas de 18.000 publicaciones, 15.000 paginas web y mas
de 3.000 empresas en mas de 120 paises. Esta organizacion surgié con la
fusion en julio de 2009 de la Asociacion Mundial de Periddicos (WAN) e IFRA,
la organizacién de investigacién y servicio para la industria de la publicacion de
noticias. Ambas entidades juntas vienen representando a la prensa
internacional desde hace 110 afios. La organizacion representa a la industria
periodistica en todos los debates internacionales y ostenta la condicion de
representante oficial de la comunidad periodistica internacional ante la
UNESCO, las Naciones Unidas y el Consejo Europeo, ademas de trabajar en
estrecha colaboracién con las 79 asociaciones de prensa nacionales que se

cuentan entre sus miembros.

La mision de la organizacion es: “Ser el socio indispensable de los periddicos y
de la industria periodistica internacional en general, y de sus miembros en
particular, en la defensa y la promocion de la libertad de prensa, el periodismo
de calidad y la integridad editorial, fomentando al tiempo el éxito empresarial y
el desarrollo tecnolégico”. Su objetivo primordial es la defensa y promocién de
la libertad de prensa y de la independencia economica de los periédicos,
condicion imprescindible para la garantia esa libertad. Cada afio, WAN-IFRA
organiza dos grandes encuentros para la industria internacional de la prensa y
los medios: la feria especializada World Publishing Expo, que redne a los
editores y las empresas proveedoras que les sirven, y la cumbre anual de la
prensa mundial que conforman el Congreso Mundial de Periddicos, el World

Editors Forum y la Info Services Expo.

Segun articulo  publicado en el portal headwaydigital.com sobre las
Caracteristicas del Mercado de Medios en América Latina, con respecto a los
medios impresos (considerando periddicos y revistas) indica que segun la
Asociacion Mundial de Periédicos y Editores de Noticias (WAN-INFRA) los



ingresos publicitarios de los periddicos en Latinoamérica aumentaron en un 9%
durante 2012.

Segun el informe “World Press Trends” que se publica afio a afio desde 1989,
se inform6 que en el aflo 2012 los periddicos tuvieron mas lectores que
nunca, gracias a sus mdultiples y variados formatos, pero las editoras no han
dado todavia con la formula para transformar ese crecimiento en ingresos
digitales. Segun este informe, mas de la mitad de la poblacion adulta mundial
lee periddicos.

‘Al mismo tiempo, los periddicos estan cambiando, y tienen que cambiar, si
quieren continuar desempefando su papel de guardian y de fuente de noticias
e informacion creibles, utilizadas por los ciudadanos para tomar decisiones en
la sociedad. El problema no es de publico. El publico esta ahi. El problema es
de negocio, encontrar unos modelos de negocio que funcionen en la era digital”
mencion0 en el Congreso Mundial de Periodicos del 2012, Larry Kilman,
Director General y Director de Comunicaciones y Asuntos Publicos de la WAN
IFRA.

Varias conclusiones importantes refleja el World Press Trends 2012, lo cual nos
permite conocer un poco mas de la realidad del mundo de los periddicos vy el

comportamiento de los consumidores:

e Mas de 2.500 millones de personas leen periodicos en papel y 600 en
formato digital. Del conjunto de lectores online, 500 millones leen
periddicos impresos y on-line, mientras que 100 millones acceden a los

periddicos solo en su version digital.

e Mas del 40% de los usuarios de Internet de todo el mundo leen un
periddico on-line, en comparacion con el 34% del afio anterior. Sin
embargo, aunque los sitios web de periddicos atraen a un gran namero
de visitantes, las asignaturas pendientes continlan siendo la frecuencia
y la intensidad de las visitas. En Estados Unidos, aunque casi 7 de cada
10 usuarios de Internet visitan sitios web de periddicos, solo un 17% lo

hace diariamente.



La difusién de los periddicos de pago crecié un 1,1% en todo el mundo
en 2011 en relacidn con 2010, hasta alcanzar la cifra de 512 millones.

La audiencia de los peridédicos en todo el mundo ha crecido un 4,2%
desde 2007.

Los periddicos gratuitos continGan teniendo un cierto peso en algunos
mercados, pese a su retroceso, y en 2011 su difusion alcanzé los 36
millones de ejemplares. Los periédicos gratuitos tienen especial
aceptacion entre los lectores jévenes, generan unos niveles de lectura
por copia equivalentes a los periddicos de pago y presentan una
rentabilidad publicitaria similar.

La difusion de los periodicos ha crecido un 3,5% en Asia en cifras
interanuales y un 4,8% en Oriente Medio y el norte de Africa. El
descenso ha sido de un 3,4% en Europa, un 3,3% en Latinoameérica y un
4,3% en Norteamérica. En Australia, la difusion se ha mantenido estable.
En todo el mundo, la difusién crecié un 1.1% entre 2010 y 2011, segun

el informe World Press Trends.

En cuanto a los Ingresos a nivel mundial de los periodicos

Los soportes en papel contindan siendo la principal fuente de ingresos
de las editoras de periodicos. Concretamente, la difusion representa casi
la mitad de todos los ingresos. El sector de la prensa mueve al afio 200

millones de délares.

Los ingresos por publicidad de los periédicos alcanzaron en 2011 la cifra
de 60.000 millones de euros (un 20% del mercado publicitario total),
sensiblemente por debajo de los 100.000 millones de 2007.
Norteamérica es responsable del 72% del descenso en el valor de la
publicidad de los periodicos a escala mundial. En la Europa Occidental,
la caida de los ingresos por publicidad se ha moderado en los ultimos

afnos.

En global, el mercado publicitario digital ha experimentado un notable

crecimiento, de los 33.000 millones de euros de 2007 a los 60.000
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millones de 2011. Solo un 2,2% de los ingresos totales por publicidad de
los periddicos en 2011 procedieron de plataformas digitales.

e Las cuotas de mercado de la publicidad presentan una gran variacion
de una regidn a otra. Por ejemplo, la television es el principal soporte en
Latinoamérica y la Europa del Este, mientras que la prensa tiene mas
fuerza en Oriente Medio y la Europa Occidental.

e La publicidad por motores de blusqueda representa un 58% del gasto en
publicidad digital y un 13% del gasto en publicidad total.

En cuanto a las nuevas plataformas

e Menos de tres afios después del lanzamiento del iPad, las tabletas y los
e-readers se confirman ya como plataformas de futuro para los lectores
de periodicos. Seis de cada diez usuarios de tabletas afirman que han
sustituido el periodico o la revista por la tableta.

e Mas de la mitad de los usuarios de tabletas afirman que leen la prensa
en su tableta todos los dias y el 30% comentan que dedican mas tiempo
a la prensa que antes de comprar la tableta. Asimismo, la mayoria
afirma que prefiere las tabletas a los ordenadores tradicionales, las

publicaciones impresas o la television.

Un articulo de Diario EI Universo publicado el 6 de marzo de este afio indica
gue expertos sefialan que los medios impresos de América Latina aumentaron
su circulacién en un 6% en los ultimos cinco afos; mientras en Europa ha
decrecido el 23%, esto; en medio de las nuevas tecnologias que impulsan a los
medios a buscar otras formas de ingresos, expertos de la Sociedad
Interamericana de Prensa han indicado que los periddicos deben ofrecer
nuevas noticias y contenidos de forma inmediata si quieren sobrevivir,
evolucionando y haciendo medios distintos, agregando valor al contenido y la

forma en como se lo realiza.

Segun el Centro Regional para el Fomento del Libro en América Latina y el

Caribe (CERLALC) en su Estudio Comparativo sobre el Comportamiento del



Lector y los Habitos de lectura en varios paises de Latinoamérica en el afio

2012, indica que:

Los peruanos son quienes mas leen periédicos en la region, seguidos
por los chilenos, quienes lideran la lectoria de revistas. Ecuador se
encuentra en los Ultimos puestos de aquellos en los que sus ciudadanos
no practican el habito de la lectura. Medio libro por afio es lo que una
persona en el pais lee, ubicandolo lejos de Chile y Argentina que
registran un 5,4 y 4,6, respectivamente de libros leidos al afio por
habitante.

Argentina, registra un mayor habito de lectura con un indice del 55%,
seguido de Chile (51%), Brasil (46%), Colombia (45%), Peru (35%) y
México (20%).

Segun el informe de Habitos de lectura en el Ecuador, presentado por el

Instituto nacional de estadisticas y censos (INEC) con informacion de Octubre

del 2012, realizado en las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y

Ambato a nivel urbano en 3.960 viviendas indica que:

El 26,5% de los ecuatorianos no tiene el habito de leer, un 56,8% de los
encuestados indica que no lee por falta de interés y un 31% por falta de

tiempo.

El 73,5% de ecuatorianos que si lee, un 50,3% dedican entre a 1 a dos
horas semanales para la lectura, mientras que el 13,5% lo hace de 3a 5

horas.

Segun el estado conyugal, son los solteros los que leen mas (82%) a
diferencia de los divorciados y casados (75% y 73% respectivamente);

mientras que los viudos son los que menos leen en el pais (53%).

En cuanto al rango de edades de los encuestados, que segun el estudio
fue a partir de los 16 afios hasta los 65 afios en adelante, los jévenes
comprendidos entre los 16 y 24 afios son los que mas leen con un 83%,
y quienes menos leen son las personas adultas en edades a partir de los

65 afios con un 62%.
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e En cuanto a “;,Qué lee y en donde con mayor frecuencia?” el 31% de los
ecuatorianos lee un periddico en su tiempo libre, el 28% libros, el 7%
revistas el 6% Internet o medios magnéticos, y el 2% indica leer otro tipo
de productos, el 54% de la poblacion lee en su propia casa.

e En cuanto al género los hombres son quienes leen mas periodicos con el
51%; mientras que las mujeres leen mas libros con el 41%. En cuanto a
la lectura de contenidos en Internet ambos sexos tienen un 8% de

porcentaje de lectura de este tipo.

Es interesante el conocer que las razones para leer por edad son muy diversas,
las personas encuestadas indican que leen por: conocer mas sobre alguin
tema, obtener informacion, por necesidad por la escuela u oficina, por

superacion personas, por placer.

e El 33% de los jovenes que leen lo hacen por atender las obligaciones
académicas, mientras que el 32% lo hace por conocer sobre algun tema.
En cuanto a los demas rangos de edades: 25 a 34, 35 a 44, 45 a 54, 55
a 64, 65 y mas indican que en mayor importancia la razon por la cual

leen es por conocer mas sobre algun tema.

En la ciudad de Quito, el conocer mas sobre algun tema lidera con el 46%,

seguido por obtener informacién con el 25%.
Estadisticas 2014

Cada dia, mas de la mitad de la poblacién adulta del mundo leen un diario: 2,5
mil millones en forma impresa y mas de 800 millones de délares en forma
digital. De particular interés es el crecimiento continuo de las circulaciones
digitales, un testimonio del valor de periodismo de alta calidad y resultado de

las estrategias de negocios multi-plataforma de éxito.

La industria de la prensa genera mas de US $ 160 mil millones de ingresos a
nivel mundial de las ventas de contenidos, los ingresos por publicidad y cada
vez mas otras formas de fuentes de ingresos diversificadas. Para muchos, la

diversificacibn no es una nueva estrategia, pero es fundamental para un
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modelo de ingresos y de negocios que entiende el valor de las audiencias de

noticias leales.

Todavia hay gran demanda de contenido de noticias de alta calidad y muchas
compafilas de periédicos estdn encontrando maneras de transferir esta
demanda en los ingresos suficientes a partir digital. Encontrar a los modelos de
negocio sostenibles para los medios de comunicacién digitales no sélo es
importante para las empresas de noticias, pero para la salud futura de debate
en la sociedad democrética.

Las tendencias mundiales de periddicos revelan una industria solida que ha
evolucionado y crecido como resultado de las perturbaciones importantes
tecnoldgicas y estructurales. Parte de esta evolucion de la industria es el
reconocimiento de que el producto de impresion continla sustentando una
parte importante del negocio y es probable que continie haciéndolo en el

futuro.
Estadisticas 2015

Los ingresos globales de circulacion de peridédicos son mas altos que los
ingresos de publicidad por primera vez en este siglo. El publico se ha
convertido en la mayor fuente de ingresos de los editores. La industria genero
un estimado de US $ 179 mil millones en circulacion y los ingresos por
publicidad en 2014 - lo que hace que sea mas grande que las industrias de la
edicion de libros, musica o peliculas. Noventa y dos mil millones de ddlares
provenian de impresion y circulacion digital, mientras que $ 87 mil millones

corresponden a la publicidad.

Los periodicos de todo el mundo estan demostrando con éxito su valor tanto
para el publico y los anunciantes a pesar de la competencia en auge. Ellos
estan descubriendo nuevos mercados y nuevos modelos de negocio que son
hoy tan pertinente para la produccién de noticias como los ingresos por
publicidad y circulacién. De las empresas de impresion de periddicos, que se
han transformado en verdaderas empresas de medios de comunicacion

multiplataforma.
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World Press Trends demuestran una vez mas que la industria de medios de
comunicacion esté lejos de ser homogénea, y que las tendencias varian de un
lugar a otro. Lo que es el mismo en todo el mundo es lo que aportamos a
nuestras sociedades, la funcion social basica de los medios de comunicacion.
Y asegurar que tenemos las empresas de medios de comunicacion de noticias

sostenibles es fundamental para esta funcion.

La encuesta World Press Trends incluye datos de mas de 70 paises, que
representan mas del 90 por ciento del valor de la industria mundial. Los datos
son compilados a través de un enorme compromiso por parte del peridédico
nacional y asociaciones de medios de comunicacion y el generoso apoyo de
los proveedores de datos globales: Zenith Optimedia docenas, IPSOS,
ComScore, el Centro de Investigacion Pew, la memoria RAM, y la UIT.

Aunque los periodicos son ahora omnipresentes en todas las plataformas de
medios de comunicacion, la medida de su alcance e influencia sigue sumida en
el siglo 20, en gran parte depender de circulacion de impresion y una variedad
de medidas separadas, no estandarizados de alcance digital. El desafio para la
industria es medir el alcance del contenido de los periddicos en todas las
plataformas con nuevas métricas. WAN-IFRA promueve discusiones de toda la
industria y la colaboracién en mediciones de audiencia de plataforma cruzada y
otras meétricas que utilizamos como industria para presentar nuestro valor,

alcance e impacto.

Con estos antecedentes se plantea el presente estudio, que busca conocer los
motivos por los cuales esta marca de peridédicos no es atractivo para el
consumo de los lectores, considerando que las personas que si leen periodicos
en el Ecuador lo hacen por varias razones, la principal para conocer mas sobre
algun tema, considerando en este caso que los periédicos informan a diario y
gue estos titulares deben ser atractivos para este publico, asi como sugerir una
propuesta que permita impulsar y posicionar a una marca con varios afios en el

mercado.
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1.7 VARIABLES DE LA INVESTIGACION
1.7.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

La variable independiente de este estudio serd la oferta de peridédico en la
ciudad de Quito.

1.7.2 VARIABLE DEPENDIENTE

La variable dependiente de este estudio serd la retroalimentacion de las
personas involucradas en este estudio (lectores, no lectores de periddicos y
otros medios impresos) conforme a su aceptacién de cada marca disponible
en el mercado de Quito.

VARIABLE VARIABLE
INDEPENDIENTE DEPENDIENTE
g —— g —
OFERTA DE
| PERIODICOS | ENCUESTAS
L ——_ L ——
g — g —
ATRIBUTOS
| DELOS | ENTREVISTAS
PERIODICOS

Grafico 1: Variables Independiente y Dependiente

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

1.8 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Se realizara una investigacibn no experimental, mostrando la prueba de las
relaciones entre las variables sin controlar o manipulacion de los objetos y las
condiciones, observando los fendmenos tal y como se dan en su contexto, para
después analizarlos. Mediante la aplicacion de encuestas de podra tabular y

conocer varios aspectos de la investigacion.

En este tipo de investigacién se aplicara el disefio transaccional, recolectando
datos en un solo momento, en el tiempo Unico, con el propdsito de describir

variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.
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1.9 TIPOS DE INVESTIGACION
La amplia gama de tipos de investigacion abarca clasificaciones como: por su
naturaleza, por su caracter y por su finalidad, siendo los dos primeros los que

se utilizarén en la presente investigacion.

1.9.1 Explorativa

Los estudios exploratorios buscan indagar sobre un tema poco explorado o que
no ha sido abordado, con el objeto de obtener un conocimiento respecto a la
materia objeto de investigacion. Este tipo de estudio requiere de suficiente
informacion tedrica y empirica que permita la formulacién precisa de problemas
y sus prioridades en futuras investigaciones; asi como el desarrollo de teorias e
hipétesis, con la finalidad de proporcionar una vision especifica o general de

una determinada realidad. (Landeau, 2007, p. 56)

Con respecto a este estudio el proceso de definicion del problema se inicia
considerando los trabajos publicados, el conocimiento preliminar que tiene el
investigador, la informacién no escrita que puedan relatar las personas a partir
de sus experiencias y los avances predominantes que el tema ha tenido en un

lapso determinado.

Para nuestro caso este estudio nos permitira en la etapa introductoria de la

investigacion, desarrollar la informacion y las perspectivas sobre el tema.

1.9.2 Descriptivo

Los estudios descriptivos buscan medir conceptos o variables; asi como,
evaluar diversos aspectos de un universo, con la finalidad de identificar
caracteristicas o establecer propiedades importantes que permitan informar
sobre el fendmeno estudiado. Estos estudios actuan en funcion de las
realidades de los hechos, tales como las deducciones sobre los seres
humanos, un grupo y una empresa. De este modo, aportan una descripcion

mesurada y concreta. (Landeau, 2007, p. 57)

Con respecto al estudio descriptivo, el proceso de definicion del problema se
inicia al considerar los conocimientos previos sobre el tema objeto de estudio,

el conocimiento preliminar que tiene el investigador, los trabajos publicados, el
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nivel en el que se va a fundamentar el problema y los avances predominantes

gue el tema ha tenido en un lapso determinado.

Los estudios descriptivos tienen un caracter diagnéstico cuando se proponen
establecer relaciones causales entre distintos fenbmenos, tienen caracter
correctivo cuando se proponen estimular, atenuar o eliminar los efectos.
(Landeau, 2007, p. 58)

Para nuestro caso este estudio nos permitird luego de la etapa introductoria

conocer las caracteristicas de la situacion.

1.9.3 Correlacional

Con respecto al estudio correlacional, el proceso de definicion del problema se
inicia al considerar un amplio entendimiento del marco de referencia, el
desenvolvimiento en el area del fendmeno estudiado, el conocimiento de las
variables pertinentes y de la forma en que se afectan mutuamente. (Landeau,
2007, p. 58)

Para nuestro caso este estudio nos permitira analizar las causas del problema.

1.9.4 Observacional

Observar es aplicar atentamente los sentidos a un objeto 0 a una situacion con

el fin de estudiarlos tal como se presentan en la realidad.

El individuo con actitud cientifica percibe esas mismas realidades y trata de
prestar atencién para explicarse el como, el porqué de su naturaleza, y para

identificar sus elementos constitutivos.

La observacién depende en gran medida de los sentidos, lo que directamente
se ve, se oye 0 se toca. Pero, para compensar las limitaciones de nuestros
sentidos, el ser humano ha creado herramientas que lo apoyan para realizar
una buena observacién. Una representacion se enriquece mucho si se hacen
observaciones cuantitativas, asi como, si se interactla con el objeto de estudio
sobre la base especifica de los hechos que rodean el problema. (Landeau,
2007, p. 58)
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De este modo se formulan hipotesis acerca de la solucion, las cuales
conducirdn a la demostracién. La observacién puede ser participante 0 no
participante. En la primera el observador interacciona con los sujetos

observados, mientras que en la segunda no ocurre tal accion.

Para nuestro estudio, la observacion permitira recolectar informacién necesaria

para el desarrollo de la investigacion.

1.9.5 De campo

En este tipo de estudio se recolecta la informacion fundamentandose en
testificaciones basadas en la realidad, pero que no sirven para dar una validez
cientifica, ya que dependen de interpretaciones subjetivas y carecen de la
objetividad precisa, asi como de examenes que comprueben la calidad del

tema que se va a tratar.

Esta informacion, evidentemente, no apoya una teoria pero puede servir para
conseguir una referencia al estudiarla con relacion a costumbres parecidas, con
las mismas declaraciones y mismas pruebas que, en caso de encontrarse,

probablemente podrian ser ambiguas.

El estudio de campo es util para la planificacion del trabajo y la comprension de

los datos recolectados por medios diferentes. (Landeau, 2007, p. 58)

Para nuestro caso es importante el estudio de campo, ya que en los sectores
escogidos para la investigacion se podra recabar toda la informacion que se
considere pertinente la cual servirA mas adelante para analizarla y proponer

estrategias de posicionamiento.

1.9.6 Bibliografica

La investigacion también se sustenta en material bibliografico, que permite
realizar consultas a profundidad sobre conceptos, temas de estudio,
generalidades, asi como también se ha apoyado la investigacion en libros,
revistas, paginas webs, libros online y articulos de periddicos referentes al tema

de investigacion. (Landeau, 2007, p. 67)
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1.10 METODO DE INVESTIGACION

1.10.1 Método Deductivo

Por medio de la utilizacién de este método de razonamiento se investigo el
problema, analizando leyes, conceptos entre otros temas para aplicarlos a
soluciones de hechos particulares.

1.10.2 Método Estadistico

Por medio de la utilizacion de este método se analizaron los datos de las
encuestas realizadas, para posteriormente plasmarlos en graficos y tablas que
permitieron visualizar de mejor manera los resultados para a su vez

interpretarlos y poder establecer conclusiones y recomendaciones.

1.10.3Método Observacional

Mediante este método se procedio a observar en el campo el comportamiento
de los usuarios y no usuarios de periédicos, asi como también el desempefio
de los voceadores de este producto y del publico en general, consumidor de

medios de comunicacion.

1.10.4 Método por Encuesta

Con la ayuda de este método de investigacion se logré recabar toda la
informacion pertinente del caso para posteriormente tabularla y valorarla ante el

problema propuesto.

1.10.5Impacto Social

A través de esta investigacion se ha conocido como influye la venta de los
medios de comunicacidon en los ingresos de los voceadores en la ciudad de
Quito, se ha conocido ademas los margenes econdmicos que las empresas
otorgan a la fuerza de ventas (voceadores) por la venta de diferentes medios
de comunicacion y como este grupo humano ha forjado sus familias a través de

los afios mediante la venta de periddicos.

En este sentido los beneficiarios directos del presente proyecto son los
voceadores de periddicos, ya que si las propuestas de posicionamiento son

generan de forma positiva esto se vera reflejado en un leve incremento de las
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ventas del periddico El Telégrafo, lo cual permitird a los voceadores tener un

ingreso adicional en su venta diaria.

1.10.6 Impacto Tedrico

La nueva Ley de Comunicacién ha obligado a los medios de comunicacion a
publicar sus tirajes y numeros de ejemplares, lo cual ha evidenciado la realidad
de muchos medios asi como también ante los lectores ha generado

desacuerdos y posturas a favor sobre varios incisos de esta Ley.

Adicional a ello, el presente estudio servird como referente cientifico-teérico y
practico para otros estudiantes que se encuentren realizando a futuro trabajos

académicos y de titulacion.

1.10.7 Impacto Metodolégico

La metodologia a utilizar a lo largo de este estudio, permitira establecer un
contacto directo mientras se realiza la investigacion, con diferentes actores los
cuales intervienen en el proceso de la comercializacion y puesta en la venta a
la calle del periodico El Telégrafo, por lo tanto se facilitara el disefio y propuesta
de estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca en los

sectores centro y centro norte de la ciudad de Quito.

1.10.8Impacto Ecoldgico o Ambiental

El presente estudio busca generar propuestas que no alteren el medio
ambiente, aunque el efecto ecologico y ambiental que se genera al producir
papel es negativo por medio de la tala de arboles, las empresas en la
actualidad han generado nuevas formas y métodos los cuales contribuyen a la

conservacion del medio ambiente para no afectarlo de manera negativa.

1.10.9Viabilidad o factibilidad

La ejecucion de un Plan de Marketing para el posicionamiento de diario El
Telégrafo en la ciudad de Quito, se lo considera un estudio y propuesta factible
de realizar, ya que mediante un sondeo previo se ha evidenciado el poco
interés por parte de los quitefios hacia este medio de comunicaciéon y la
marcada tendencia en la recordacion de otra marca la cual predomina en la

ciudad.
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Adicional a esto se cuenta con el conocimiento sobre las estrategias de
marketing para el posicionamiento de un producto, colaboracién por parte de
directivos de la empresa, voceadores, empresas afines como agencias de
publicidad a fin de proporcionar para este proyecto la informacién que permita
generar nuevas propuestas durante el proceso de investigacién y estudio de

mercado.

Finalmente se puede indicar que para la ejecucion de este proyecto se cuenta
con los recursos econdmicos necesarios para desarrollar la investigacion,
estudio de mercado y propuesta del plan de marketing para el posicionamiento

de este medio de comunicacion.

1.11 IDEA A DEFENDER

El plan de marketing para posicionar la marca El Telégrafo en el sector centro
norte del Distrito Metropolitano de Quito lograra el posicionamiento esperado
en este mercado objetivo, puesto que posterior a la investigacion se
desarrollaran las estrategias necesarias para cumplir con este fin. De la misma
manera este proyecto buscard todas las fuentes de retroalimentacion

necesarias para que la informacion que se procese sea veraz.

1.12 MARCO REFERENCIAL
1.13 MARCO TEORICO

1.13.1 Marketing

Hoy en dia es preciso entender el marketing, no en el sentido antiguo de lograr
una venta —‘hablar y vender’-, sino en el nuevo sentido de satisfacer las
necesidades del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades de
los consumidores, desarrolla productos que ofrecen mayor valor les asigna los
precios apropiados, y los distribuye y promueve de manera eficaz, esos
productos se venderan facilmente. Por tanto, la venta y la publicidad son solo
una parte de la “mezcla de marketing”: un conjunto mayor de herramientas de

marketing que juntas afectan al mercado.
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Segun Kotler, el marketing es el proceso social y administrativo por el que los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
y el intercambio de productos y de valor con otros. (Kotler, 2012, p.5)

Segun la American Marketing Asociation puede ser definido como “el proceso
de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribucién y la
comunicacion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales. Por lo cual el marketing se
ocupara de todo lo que sea preciso hacer, para que un producto, una idea o un

servicio puedan llegar hasta su comprador 0 su usuario.
El marketing ha sido considerado fundamentalmente desde tres perspectivas:

Ha sido identificado con la publicidad, la promocién y las ventas a presion. En
esta primera acepcion se le ha considerado como una técnica
fundamentalmente aplicable a los productos de consumo mas que a los
productos industriales o servicios que deberian ser tratados de distinta manera.
(Quintana, 2005, p.14)

Segun el portal espansion.mx para el 2016 se seguiran 5 tendencias de
marketing como son: Big data, Customer experience, E-commerce, Social coin
y respuesta inmediata. Las plataformas tecnoldgicas y la social media son los
ejes de la relacién con el consumidor; intercambiar productos por comentarios

en redes sociales sera una de las estrategias por venir.

El propodsito final de toda estrategia es el logro de determinados objetivos,
como es logico en el area de marketing nos estamos refiriendo especificamente
a objetivos de marketing los cuales se definen como los resultados de
mercado que se prevén alcanzar a través de las acciones que se tomaran en el

area de marketing.

El presente plan de marketing espera crear un valor agregado mediante las
estrategias de posicionamiento, que permitan que la marca llegue a darse a
conocer ante la mayor cantidad de personas. El marketing y la comunicacién
iran de la mano a fin de generar mensajes efectivos que lleguen al mercado

meta de esta investigacion.
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1.13.2 Proceso del Marketing

CREAR VALOR PARA LOS CLIENTES Y CONSTRUIR RELACIONES CON
LOS MISMOS

Comprender el Disefiaruna Crearun programa Construir Captarvalores de
mercadoy las estrategia de de marketing relaciones clientes para
necesidadesy marketing integrado que rentables y crear generar utilidades

deseosde los orientadaalos entregue unvalor deleite en sus ¥ capital de
clientes. clientes. superior. clientes. clientes.

Graéfico 2: Proceso del Marketing
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Para Armstrong y Kotler, el proceso del marketing abarca 5 pasos, en los
primeros para crear valor a los consumidores, y al crear este valor da como
resultado valor en ventas, utilidades y capital a largo plazo. (Kotler, Armstrong
2013, p.6)

Estos cinco pasos estan sustentados en el plan de marketing ya que se
analizé el mercado tomando en cuenta las necesidades de las personas
encuestadas, a fin de detectar las falencias comunicacionales de la marca,
dando como resultado el desarrollo de las estrategias de posicionamiento

propuestas.

1.13.3 Administracion de Marketing

El arte y la ciencia de elegir mercados meta y establecer relaciones redituables
con ellos. (Kotler, 2012, p.8)

La administracion es el proceso para conseguir que se hagan las cosas con
eficiencia y eficacia, a través de otras personas y junto con ellas. Eficiencia y
eficacia son términos distintos, pero relacionados uno con el otro. Eficiencia es
hacer algo correctamente; se refiere a la relacion entre los insumos y los

productos; eficacia es hacer lo correcto, alcanzar las metas.
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Durante el desarrollo de este proyecto se realiz6é el acercamiento necesario al
mercado meta el cual permiti6 establecer relaciones con integrantes en el
proceso de la venta del producto. De la misma manera fue necesario el aplicar
una correcta administracion de los recursos, como de los insumos tratando en
todo momento de mantener la eficiencia y eficacia en la consecucion de los

objetivos establecidos.

1.13.4 Producto

Definimos un producto como cualquier cosa que se pueda ofrecer a un
mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer

un deseo o0 una necesidad.

Producto es todo aquello capaz de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o
deseo, puede tratarse de un bien tangible o intangible.

La idea de que los consumidores prefieren de los productos que ofrecen lo
mejor en cuanto a la calidad, desempefio y caracteristicas, y de que, por lo
tanto, la organizacion deberia dedicar su energia a mejorar continuamente sus
productos. (Kotler, 2012, p.9)

El intercambio es el acto de obtener un producto deseado de otra persona,
ofreciéndole algo al cambio. Para que se desarrolle el intercambio se deben dar

las siguientes condiciones:
1. Debe haber al menos dos partes
2. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra
3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar
4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta

5. Cada parte debe creer que es apropiado o deseable tratar con la otra

1.13.5Constelacion de atributos

El esquema “constelacion de atributos” es, pues, variable en el orden de la
principalidad con que estos son privilegiados por cada publico. Unos de estos

atributos reflejan cédmo la empresa es evaluada en general, y otros como lo es
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para cada clase de expectativas e intereses que corresponden a los distintos
publicos privilegiados. Puede concluirse que cada persona —y por extension de
grupo social — se construye su propia imagen mental a partir de los atributos
mas motivantes, mas vinculados a sus orientaciones dominantes, y que
coinciden con los sistemas de intereses que los vinculan con la empresa.
(Costa, 2009, p.237)

Constelacion de Atributos

Identidad

10

Conducta ==
ética Credibilidad
10

10 Calidad del
producto

Calidad 10 i
Profesional %

10 10
Cal:daq dg Calidad del
la comunicacion servicio

10
Integracion

Imagen 1: Constelacion de Atributos
Fuente: Joan Costa, 2009

Para el caso de estudio ha sido necesario el analisis de la constelacion de los
atributos para determinar cual es el atributo que se va a potencializar para el
posicionamiento de la marca, de entre los mismos se ha determinado que el

atributo a destacar sera calidad.

1.13.6 Atributos de los productos
El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que
ofrecera. Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del

producto como calidad, caracteristicas, estilo y disefio.

En cuanto a la calidad de un producto, se dice que la misma es la capacidad
de un producto para desempefar sus funciones; incluye la durabilidad general
del producto, su confiabilidad, su precisién, facilidad de operacién y reparacion,

y otros atributos valiosos.
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Para el producto de este estudio, luego del andlisis de la constelacién de
atributos, el atributo deseado para potenciar la marca es la calidad, esto como
un atributo integral, a aplicarse como una estrategia de tactica — accion, como
una de las principales herramientas de posicionamiento, segun Kotler, méas alla
del nivel de la calidad, “alta calidad” también puede implicar niveles elevados
de consistencia de la calidad. Aqui, la calidad del producto significa calidad de
cumplimiento: ausencia de defectos y consistencia en la entrega de un nivel de
desempeio especificado. Todas las empresas deben esforzarse por alcanzar
niveles altos de calidad de cumplimiento.

La calidad debe estar presente en todas las fases ya sea esto calidad en la
fase de servicio al cliente, calidad en el contenido del producto, calidad en la
veracidad de la informacion, calidad en el manejo logistico de la marca, en los

protocolos de servicio, en los valores agregados ofertados al cliente, etc.

En cuanto a las caracteristicas de un producto, éste se puede ofrecer con
caracteristicas variables. El punto de partida es un modelo “austero” sin ningun
extra. La empresa puede crear modelos de mas alto nivel al afiadir mas
caracteristicas. Las caracteristicas son una herramienta competitiva para
diferenciar el producto de la empresa de los productos de los competidores.
Ser el primer productor en introducir una caracteristica nueva, que sea

apreciada y necesaria, es una de las formas mas eficaces de competir.

Ha sido necesario para este estudio encuestar a compradores, lectores asi
como también a voceadores, con la intencidbn de conocer sus percepciones,
comentarios y sugerencias acerca de la marca, como de la competencia;
informacion que fue relevante para determinar las estrategias de

posicionamiento.

1.13.7 Mercado

Originalmente, el término mercado se aplicé al lugar donde los compradores y
vendedores se reunian para intercambiar sus bienes, digamos la plaza de un
pueblo. Los economistas usan el término mercado para referirse a un conjunto
de compradores y vendedores que realizan transacciones con una clase

determinada de productos, como el mercado de la vivienda o el mercado de
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granos. El mercaddlogo, en cambio, ve a los vendedores como componentes

de unaindustria y a los compradores como componentes de un mercado.

Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. (Kotler, 2012, p.7)

Para efectos del presente proyecto el mercado a estudiar es todo lo que
comprende al lugar donde se desarrollan los productos, los cuales se
encuentran a disposicion de los consumidores, donde se genera la oferta y la
demanda, sitio especifico en el cual el proyecto debe desarrollarse para que se
apliquen las estrategias de posicionamiento.

Mercado potencial:
Todos los consumidores que pudiesen estar interesados en el producto.
Mercado disponible:

Subconjunto del mercado potencial caracterizado por aquellos consumidores
gue estan interesados en el producto, tienen disponibilidad de recursos y tienen
acceso a la oferta que representa el producto, tienen disponibilidad de recursos

y tienen acceso a la oferta que representa el producto.
Mercado factible:

Subconjunto del mercado disponible formado por los consumidores cualificados

para comparar en funcion de su edad o cualquier otro criterio.
Mercado objetivo:

Subconjunto del mercado factible formado por los consumidores a los que la

empresa se dirige con una oferta concreta.
Mercado cubierto:

Subconjunto del mercado objetivo caracterizado por consumidores que ya

estan comprando el producto que comercializa la empresa.

Cuando las empresas tienen un conocimiento basico del mercado global que

existe para sus productos, se encuentra ya en condiciones de dirigirse a un
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mercado en concreto, definiendo estos mercados en funcién de determinados

criterios o limites de mercado.

1.13.8Limites de mercado

Limites fisicos:

e Mercados globales
e Mercados regionales
e Mercados nacionales
e Mercados extranjeros
Limites segun las caracteristicas de los consumidores:
e Demogréficas
e Socioecondmicas
e FEtnicas, culturales, etc.
Limites segun el uso del producto:

Estos limites se pueden modificar con relativa facilidad, ya que por ejemplo el

mercado puede ampliarse por nuevas aplicaciones o usos del producto.

Finalmente el mercado puede clasificarse desde cuatro perspectivas distintas:
tipo de comprador, tipo de producto ofertado, nimero de competidores, e

intensidad de la oferta y la demanda.
A.Tipo de comprador

e Particulares: La relacion del comprador con el vendedor no obedece a
una actividad industrial, mercantil o de servicios. El particular adquiere
los productos para su propio consumo o el de terceros con los que no

mantiene relacién comercial.

e Empresas: Las empresas adquieren los bienes o0 servicios para
incorporarlos a sus procesos productivos. Su demanda es derivada de

los mercados de consumo.
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e Organismos publicos: Adquieren los productos para el desarrollo de
las actividades propias de las Administraciones Publicas. Su demanda

también es derivada, pero su actividad no tiene finalidad econémica.

e Otras instituciones: Incluye la demanda de productos por parte de
instituciones como las asociaciones de profesionales, culturales,

benéficas, deportivas, etc.
B.Productos ofertados

Aungue no existe una clasificacion Unica, segun las caracteristicas intrinsecas
del producto y el grado de transformacién experimentado mediante el proceso
de fabricacion, tenemos: productos de alimentacion; materias primas;

productos manufacturados; servicios; ideas; etc.
C.Numero de competidores

En funcion de que existan uno o varios oferentes, podemos encontrar:

Monopolio: hay un solo oferente y las barreras de entrada son muchas.
e Oligopolio: pocos oferentes y considerables barreras de entrada.

e Competencia monopolistica: es la situacion mas frecuente. Muchos

oferentes con productos diferenciados, pocas barreras para entrar.

e Competencia perfecta: el numero de vendedores es muy elevado, pero
el producto intercambiado es homogéneo y no existen barreras de

entrada.
D.Intensidad de la ofertay la demanda

La intensidad de la oferta y la demanda dara lugar a dos situaciones posibles

de dominio de mercado:
Mercado dominado por los vendedores -” demanda mayor que la oferta

Mercado dominado por los compradores -” oferta mayor que la demanda
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Demanda

La demanda, es la exteriorizacién de las necesidades y deseos del mercado y
esta condicionada por los recursos disponibles del comprador y los estimulos
de marketing recibidos. Dentro de esta definicion existen tres dimensiones que
ayudan a acotar o delimitar el concepto de demanda: producto, mercado y
tiempo.

a) Dimensién Producto

Demanda global: Total de bienes demandados por una industria 0 sector

determinado.
Demanda de empresa: Total de bienes demandados por una empresa.

Demanda de una lista de productos: abarca modelos con caracteristicas

similares que produce una misma empresa.

Demanda de marca: Que es la demanda de un producto especifico.
b) Dimensién de mercado

Hace referencia al grupo de compradores del producto.

Demanda de un comprador individual

Demanda de un segmento del mercado

Demanda de todo el mercado
c) Dimension Tiempo

Hace referencia al periodo de tiempo en el que se cuantifica la cantidad

vendida. Se pueden hacer distintas clasificaciones:
Diaria. Semanal. Mensual. Anual.
Corto plazo. Mediano plazo. Largo plazo

Combinando estas tres dimensiones obtenemos distintas medidas de

demanda.
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Finalmente, se puede establecer una diferenciacibn en la demanda
dependiendo de la naturaleza de los demandantes (lo que lleva a que tengan
diferentes procesos de compra). Entonces tenemos:

Demanda final: destinada a los consumidores finales para satisfacer sus

necesidades y deseos.

Demanda derivada: destinada a otras empresas, que transforman esos bienes
para enviarlos al consumidor final o bien los utiliza en el desarrollo de sus

actividades. Para efectos de andlisis existen varios tipos de demanda:

En relacion con la oportunidad

e Demanda satisfecha: lo producido es exactamente lo que el mercado

requiere
e Demanda insatisfecha: lo producido no alcanza a satisfacer al mercado
En relacion con su necesidad

e Demanda de bienes social y nacionalmente necesarios: alimentacion,

vestido, vivienda-

e Demanda de bienes no necesarios o de gusto que es llamado el

consumo suntuario: perfumes, ropa fina.

En relacion con su temporalidad

e Demanda continua es la que permanece durante largos periodos:

demanda de alimentos

e Demanda ciclica o estacional: circunstancias climatolégicas, comerciales

De acuerdo con su destino

e Demanda de bienes finales: bienes adquiridos directamente por el

consumidor para su uso o aprovechamiento.

¢ Demanda de bienes intermedios o industriales: son los que se requiere

un procesamiento para ser bienes de consumo final.
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1.13.9 Ofertas de mercado

Combinacién de productos, servicios, informacidén o experiencias que se ofrece

a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. (Kotler, 2012, p.6)

Para el desarrollo de este proyecto ha sido importante investigar sobre las
ofertas de mercado, sus contenidos, tirajes, valores agregados y optativos que
cada marca tiene disponibles para los lectores.

1.13.10 Insights del consumidor

En la busqueda de un posicionamiento fuerte, las marcas utilizan valores
emocionales para diferenciarse de sus competidores. Los consumidores son
cada vez mas escépticos y exigen a las marcas un desempefio superior y
también compromiso con la sociedad y el entorno. Un posicionamiento
emocional actia como factor multiplicador del producto (Montafia, Seijo y Soler,
2009).

Insight es un término que sirve para designar cualquier verdad sobre el
consumidor cuya inclusiéon en un mensaje publicitario hace que éste gane en
notoriedad, veracidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor.
(Roberts, 2005)

Existen insights basados en caracteristicas funcionales del producto, asi como
insights centrados en las emociones asociadas a la compra y al uso de la
marca. Se trata de vincular ambas partes mediante estrategias duraderas en el
tiempo. La marca debe conquistar al consumidor, ser participe de sus
emociones relacionarse con €l y ofrecerle una propuesta de valor emocional
gue le estimule, refuerce su autoestima y le haga sentir bien. Lo que mueve a

los seres humanos es la emocién, no la razén. (Sanchez, 2012, p.24)

Para encontrar insights deben tenerse en cuenta diferentes aspectos, como
son: la funcion que cumple el producto, en qué momentos el consumidor se
relaciona con él, las motivaciones que le impulsan a comprarlo, etc., aspectos
gue conducen al conocimiento de verdades del consumidor que satisface el
producto y que tienen directa relacién con el placer y el bienestar asociado a

las marcas y que proyecta la publicidad. (Lépez, 2007)
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1.13.11 El comportamiento

El comportamiento es una manera de realizar acciones dependiendo de las
circunstancias. El efecto que tiene una informacién o una comunicacion puede

ser totalmente diferente, dependiendo del contexto donde es usada.

Cuando se emite un mensaje, el comportamiento del receptor variara
dependiendo del tono de voz, expresion facial, las palabras y la manera en la
gue se ha comunicado el mensaje, y por lo tanto de la interpretacién que se
haga. (Fernandez, 2010, p.4)

1.13.12 Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes.
Una vez que la empresa ha decidido en cuales segmentos del mercado

ingresara, debe decidir qué posiciones ocupara en estos segmentos.

La posicion de un producto es el lugar que éste ocupa, en relacion a los
productos de la competencia, en las mentes de los consumidores. Si un
producto se percibe como idéntico a otro que ya esta en el mercado, los

consumidores no tendran razon para adquirirlo.

El origen del concepto de posicionamiento se encuentra en un articulo de A.
Ries y J. Trout, publicado en 1969 en Industrial Marketing bajo el titulo de “yo-
también”, ampliado posteriormente en tres articulos publicados en Advertising
Age titulados “La era del posicionamiento ya ha empezado”, el primero de los
cuales aparecio6 el 24 de abril de 1972, y varios posteriores, escritos por ambos,
individualmente o en colaboracion con terceros entre los cuales, merece
especial referencia el titulado en su ediciobn en castellano, precisamente,
Posicionamiento, aunque su titulo en inglés, Positioning: The battle for your

mind, quizas sea mas explicito en cuanto a su alcance.

En él, los autores definen el concepto como la ocupacién de un lugar en la
mente de los consumidores manifestando que, en el titulo de 1969, “fue la
primera vez que se usO esta denominacion para describir el proceso de

enfrentarse, con la posicion mental que una compafiia mas sélida y mayor
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estaba ocupando”, indicando posteriormente que “se debe buscar una posicién
de liderazgo vista desde la perspectiva del cliente”.

Para Kotler el posicionamiento es hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia, en las
mentes de los consumidores meta. (Kotler, Armstrong 2003 p.235)

El concepto de posicionamiento ha sido definido como la forma como
esperamos que sea percibido nuestro producto o servicio en la mente del

consumidor o usuario.

Aunque una empresa no se preocupe por desarrollar un posicionamiento para

sus productos, el mercado lo hara.

El consumidor adquirira 0 no un producto (tangible o intangible) dependiendo:
e De la percepcion positiva o negativa que tenga del mismo.
e De los valores que le asigne y de

e La capacidad que le atribuya para satisfacer sus necesidades. Y no en

funcidn de la concepcidn que tenga la empresa del producto.
Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:
1. Segmentar el mercado.
2. Evaluar el interés de cada segmento
3. Seleccionar el segmento objetivo (pueden ser varios)

4. ldentificar diversas posibilidades de posicionamiento para cada

segmento escogido.
5. Seleccionar y desarrollar un concepto de posicionamiento.

El posicionamiento cabal de una marca es su propuesta de valor: la mezcla
completa de beneficios con base en los cuales se posiciona. Es la respuesta a

la pregunta del cliente: “; Por qué debo comprar su marca?”
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Por otra parte, el concepto de posicionamiento esta fundamentado en otros dos
conceptos también muy conocidos: Segmentacion de mercados Yy
diferenciacion. (Diaz de Santos, 1990, p. 82)

Los mercadblogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento,
pueden posicionar sus productos en base a:

a) Los atributos especificos del producto

b) Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen
c) Las ocasiones de uso

d) Las clases de usuarios

e) Comparandolo con uno de la competencia

f) Separandolo de los de la competencia

g) Diferentes clases de productos

Con frecuencia es posible usar una combinacion de las estrategias antes

mencionadas.

Este plan tiene como finalidad lograr el posicionamiento de la marca, por medio
de estrategias enfocadas al publico objetivo en el sector centro norte del
Distrito Metropolitano de Quito, evidenciando la imagen del servicio en relacion

a la existencia de otros competidores.

1.13.13 Principios basicos del posicionamiento de marca

e EIl posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco
afios, o con tanta frecuencia como sea necesario para actualizar la

estrategia general de compafia.

e El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias de
administracién de la marca como activo de la empresa y también sus

flujos de ingresos y ganancias.

e La direccion general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de

implementar el posicionamiento de una marca.
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e Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen

realidad el posicionamiento de una marca.

e Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del
cliente y se ajusta a las percepciones que el cliente tiene de la marca.
(Davis, 2002, p.110)

1.13.14 Marca

La Ley de Marcas de 7 de diciembre de 2001, en vigor desde el 31 de julio de
2002, en Espafia enuncia en el apartado primero de su articulo cuarto que “Se
entiende por marca todo signo susceptible de representacién grafica que sirva
para distinguir en el mercado los productos o servicios de una empresa de los

de otra”.

En el segundo apartado de dicho articulo se indican cuales son los signos

aludidos, estableciendo que podran ser:

“Las palabras o las combinaciones de palabras, incluidas las que sirven para

identificar a las personas”.
“Las imagenes, figuras, simbolos y dibujos”.
‘Las letras, las cifras y sus combinaciones”.

“Las formas tridimensionales entre las que se incluyen los envoltorios, los

envases y la forma del producto o su presentacion”.
“Los sonoros”.

“Cualquier combinacion de los signos que, con caracter enunciativo, se

mencionan en los apartados anteriores”. (Garcia, p.24)

Una marca es un componente intangible pero critico de lo que representa una
compafia. Un consumidor por lo general, no tiene una relacion con un producto
0 servicio, pero puede tener una relacién con una marca. En parte, una marca
es un conjunto de promesas. Implica confianza, consistencia y un conjunto

definido de expectativas.
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Las marcas mas fuertes del mundo tienen un lugar en la mente del consumidor
y cuando se habla de ellas casi todo el mundo piensa en las mismas cosas. 3M
evoca innovacion, Hallmark representa recordar a otra persona, FedEx significa
entrega garantizada. A la inversa ciertas palabras refieren al consumidor a
ciertas marcas. Una marca diferencia productos y servicios que parecen
similares en caracteristicas, atributos y hasta beneficios. Una marca tiene que

ver con la confianza y la seguridad.

En un dia promedio, los consumidores estan expuestos a seis mil anuncios, y a
mas de 25 mil nuevos productos cada afio. En un mundo asi las marcas alivian
la confusion. Las marcas ayudan a los consumidores a enfrentar la proliferacion
de opciones disponibles en todas las categorias de productos y servicios.
(Davis, 2002, p.110)

1.13.15 Administracion de una marca

“‘La administracion de marca de punta alinea a la organizacién entera para
brindar la promesa de marca y crear activos poderosos. A través de conceptos
e historias, y de una manera muy practica, Scott lleva fundamentos de la
administracion de marca a un nivel superior con la idea de las marcas como

activos”. — Dean Adams, vicepresidente de estrategia de marca, 3M

“La administracion de una marca es como recibir una gran herencia, a la cual
usted tiene que apalancar con mucho cuidado” — Gregg R. Bagni, ex
vicepresidente senior de marketing y desarrollo de producto, Schwinn Cycling &

Fitness

Una marca fuerte es la Unica alternativa para destruir a la competencia del
precio. La lealtad del cliente no necesita basarse en el precio sino en los puntos
de diferenciacién, entre éstos la personalidad de la marca, los aspectos
intangibles, los beneficios emocionales y los beneficios que se expresan por si

mismos.

1.13.16 Direccion estratégica del mercado

Se puede definir la direccion estratégica como el proceso de desarrollo y

mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la
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compafiia y las cambiantes oportunidades del mercado. Su objetivo consiste en

modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la compafiia, de

forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios. (Quintana, 2005, p.27)

La especificacion de la estrategia de la empresa incluye la determinacién de:

1. El producto-mercado a través del cual la empresa debe competir.

2. El nivel de inversion

3. Las ventajas competitivas sostenidas que generan la esencia de la
empresa.

4. Las ventajas 0 activos distintivos en los cuales se apoyaran la
generacion o el mantenimiento de las ventajas competitivas sostenidas.

5. Los objetivos que guian la toma de decision estratégica.

6. Las politicas funcionales de areas para competir en el producto-mercado
seleccionado.

7. En el caso de negocios multiples, se deben seleccionar las unidades
estratégicas de negocio para asignar los recursos.

8. El desarrollo de efectos sinérgicos a través de los diversos negocios en
los que esté la empresa.

1.13.17 Estrategia de ventaja competitiva

De conformidad con Porter, de las empresas que siguen las mismas

estrategias en relacion a un mercado concreto, aquella que lo haga mejor sera

la que obtenga los mayores beneficios. Por otra parte aquellas que no sigan

una clara estrategia, o estén por medio de todos los caminos, seran las que

obtengan peor rentabilidad. (Quintana, 2005, p.14)

Liderazgo en costes

Aqui la empresa se esfuerza en conseguir los costes mas bajos de

produccion y de distribucion, de forma que pueda conseguir precios mas
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bajos que sus competidores. Esto le puede permitir conseguir una alta
cuota de mercado

e Diferenciacion

La empresa se concentra en conseguir rendimientos superiores en
relacion con alguna ventaja importante y valorada por el mercado en su
conjunto. Puede ser lider en calidad, en tecnologia en estilo, etc.
Generalmente se puede destacar en algunas facetas, es dificil destacar
en todas.

e Laespecializacion

Implica enfocar el negocio, ya sea desde la perspectiva de grupo de
consumidores relativamente pequefio, o desde su porcidn restringida de
una linea de producto. De todas formas aun cuando se emplee una
estrategia de especializacion, la empresa debera aplicar bien una

estrategia de diferenciacion, bien una estrategia de bajo coste.

Para el presente proyecto, conforme la investigacion se desarrolla de
determinara qué tipo de estrategia se debe aplicar para obtener la ventaja
competitiva, ya que se desarrolla en un mercado de alta demanda y oferta de
periddicos, producto que es de una vida Gtil muy corta la cual se debe potenciar

para enfocar las estrategias de modo que sean efectivas para el proyecto.
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1.13.18 Comunicaciéon

Comunicacién es el conjunto de los procesos fisicos y psicolégicos
mediante los cuales se efectuia la operacién de relacionar una (o
varias) personas con una (0 varias) otra (s) personas con el objeto de
alcanzar determinados objetivos. (d. Anzieu)

Comunicacién es un proceso mediante el cual transmitimos y

recibimos datos, ideas, opiniones y actitudes para lograr comprensién
y accion. (A. Block)

Comunicacion es el proceso, en las relaciones humanas, de hacer
pasar informacién y entendimiento de las cosas y de los hechos de una
persona a otra. (L. Bittel)

La comunicacién eficaz puede definirse sencillamente como la

comprension simultdnea e idéntica del contenido y la intencion de un

mensaje por el remitente y el receptor. (D.C. Basil)
Toda la transmisién de la informacion que se lleva a cabo mediante la

emision, la conduccién y la recepcion de un mensaje. (Aranguren)

El proceso mediante el cual se transmiten significados de una persona
a otra. (Wright)
La comunicacién es el acto por el cual un individuo establece con otro

un contacto que le permite transmitir una informacién. (A. Marcuello)
Comunicar. Hacer a otro participe de lo que uno tiene./Descubir,

manifestar o hacer saber a uno alguna cosa./Conversar, tratar con
alguno de palabra o por escrito.//Transmitir sefiales mediante un
coédigo comun al emisor y el receptor.//Consultar, conferir con otros un
asunto, tomando su parecer. (Diccionario de la Real Academia de la

Lengua)

Tabla 1: Conceptos de Comunicacion
Fuente: Fidelizacion de clientes, Juan Carlos Andrade, p. 222

En un esfuerzo de fidelizacion es necesario abandonar por completo la idea
tradicional de la comunicacion que se aplica usualmente en el marketing. Es
decir una comunicacion de una sola via: de la empresa hacia los clientes,
prospectos y mercados objetivo. El enfoque clasico del marketing mix o las 4P,
lo que hoy se conoce como “comunicacion” recibié el nombre de “promocion”;
osea “mensajes enviados por la empresa para estimular la compra de sus

productos o servicios”.

Los programas de fidelizacién, por el contrario, exigen que se adopten los
enfoques y conceptos de la vision tradicional de la comunicacion. En la
informacion existe la simple transmision de un mensaje, mientras que en la
comunicacion existe la transmision de un mensaje mas la retroalimentacion. En
resumen, la comunicacion debe ser interactiva. No basta con elaborar un

mensaje y hacerlo llegar al publico objetivo, ademas es necesario:

Dar a los integrantes de ese publico objetivo (target) los medios para

reaccionar al mensaje.
e Ponerse en contacto con la empresa.

¢ Incluir elementos de estimulo para incitar a la respuesta.
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Dar seguimiento a las respuestas.

Analizar los comportamientos que se han provocado.

Comprender el proceso integral y actuar en consecuencia.

Cerciorarse de que la comunicacion sea eficaz. (Alcalde, 2012, p.224)

La comunicacion con los clientes no solo debe ser INTERACTIVA, en ambas
direcciones, sino que ademas debe ser CONTINUA.

1.13.19 La informacion

La informacion es el conjunto de datos acerca de algin hecho, suceso o
situacion que se transmiten, y una vez organizados estos datos, nos permiten

saber cosas sobre algo determinado.

La diferencia entre la informacién y la comunicacién esta en que quien da la
informacion no necesita una respuesta de quien la recibe, mientras que la
comunicacion, para que siga produciéndose, si necesita de una respuesta (es

cuando se produce el eco o feed-back) (Fernandez, 2010, p.4)
La informacion tiene una serie de caracteristicas como son:
e Lainformacion asimilada se transforma en conocimiento.
e Aumenta el conocimiento de quien la recibe.
e Proporciona datos que ayudan a tomar decisiones y soluciones.

Desde su epilogo, Manuel Martin Algarra, en su trabajo “El mundo social y la
comunicacion”, parte de una realidad: La comunicacién, como el acto cumbre
de las relaciones humanas y lo que caracteriza a los hombres, es una accion
siempre social. Por tanto exige la presencia de otro a quien se pretende influir
por medio de lo comunicado. Es una accion de doble sujeto. (Algarra, 1993.
P.264)
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1.13.20 Modelo de comunicacién Claude Elwood

FUENTE DE ‘ \
INFORMACION TRASMISOR ] RECEPTOR DESTINO

MEMNSAJE SENAL G SENAL RECIBIDA MENSAJE

FUENTEDE

RUIDO

Grafico 3: Modelo matematico de la comunicacion

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Este modelo contiene los siguientes elementos: fuente de informacion,
mensaje, transmisor, sefal, fuente de ruido, receptor, destino. Pero la
presencia del mensaje y la posibilidad de que sea transmitido suponen otros

dos elementos: canal y codigo.
Elementos del modelo

e Fuente de informacion: es la que genera el mensaje al escoger, de un

conjunto de datos, aquel que se desea transmitir.

La fuente opera con informacion. “La medida de la libre eleccion de un
mensaje”. Por oposicion al transmisor la fuente es conocida también

COMO emisor.

e Mensaje: es el dato o conjunto de datos a transmitir. Surge de la
seleccion de posibilidades en un conjunto de combinaciones simbdlicas

posibles.

e Transmisor: es el codifica el mensaje en un sistema de sefales

adecuadas para ser transmitidas por un determinado canal.

e Senial: se considera un signo o simbolo de un sistema convencional de

codificacion como, por ejemplo, la luz de un seméforo.

e Fuente de ruido: Segun este modelo es en el canal donde existe mayor

riesgo de que una fuente de ruido incida. El ruido es la interferencia que
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puede distorsionar una sefal modificando la forma del mensaje que se

desea transmitir.

Para disminuir la posibilidad de ruido se recurre a la redundancia del
codigo, es decir, a la posibilidad de que éste multiplique el nimero de
sefiales para un Unico mensaje, situacion que si bien reduce la cantidad
de informacion, también aumenta la probabilidad de que el mensaje

transmitido sea especificamente el recibido.

e Receptor: Es el que recibe la sefial y la convierte al cédigo original del

mensaje para que sea percibido por el destino.
e Destino: Es el ente al que va dirigido el mensaje

e Cobdigo: El codigo es un conjunto simbolico de unidades limitadas en
namero y en cuanto a reglas de combinacion pero que puede producir

infinitas estructuras.

Una lengua es un codigo cuyas unidades, combinadas segun
especificaciones convencionales puede, potencialmente, producir

infinitos enunciados.

La presencia del cédigo en la comunicacion reduce considerablemente
las posibilidades aceptables de mensajes transmisibles, de manera que

aumenta la eficacia del proceso.

e Canal: El canal es el medio por el cual transita una sefal desde el

transmisor al receptor.

Cada uno de estos elementos en cadena son necesarios y primordiales para
gue un mensaje fluya, es importante en el caso de los peridédicos que las
fuentes de informacion estén confirmadas y sean veraces de tal forma que el
contenido informativo sea el correcto, ya que los ciudadanos usan la prensa

como un medio muy confiable.

Los periddicos tienen un gran alcance por medio de sus tirajes y esto debe ser
un compromiso para que sus editores conviertan un mensaje en un contenido

comunicacional para la sociedad, el cual informe, entretenga y eduque a la vez.
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1.13.21 Funciones de la Comunicaciéon

La comunicacion puede tener funciones como informar, persuadir, regular y

motivar, entre muchas otras. Las funciones mas basicas son cuatro:

Informativa: Tiene que ver con la transmisién y recepcion de la
informacion. A través de ella el receptor accede al caudal de la

experiencia social e historica.

Formativa: La formacién de habitos, habilidad intelectual y convicciones.
En esta funcion el emisor influye en el estado mental interno del receptor

aportando nueva informacion.

Persuasiva: El emisor pretende modificar la conducta u opinion del

receptor de manera que coopere en determinado proposito.

Entretener: El emisor crea contenidos que el receptor disfruta.

Existen también otras funciones de la comunicacién dentro de un grupo o

equipo:

Reguladora: El emisor pretende regular la conducta del receptor, por

ejemplo en una norma social determinada.

Control: El emisor pretende controlar el comportamiento del receptor,

por ejemplo estableciendo un sistema de premios y sanciones sociales.

Motivacion: El emisor pretende motivar al receptor en la realizacion de

determinados actos, por ejemplo el jefe dentro de una empresa.

Expresion emocional: La comunicacion se presenta como el medio
para expresar ideas, emociones, por ejemplo los empleados pueden

comunicar lo que piensan de su empresa.

Cooperacion: La comunicacion se constituye como una ayuda

importante en la solucion de problemas.
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1.13.22 Comunicacién Eficaz

Al comunicarse con cualquier otra persona, en cualquier circunstancia, pero en
especial cuando se trata de comunicarse con un cliente con un enfoque one to
one, ‘Uno a uno”, es necesario tener siempre presentes las ocho
caracteristicas de queden tener los mensajes para que, en realidad, sean
calificados como eficaces.

Los mensajes utilizados deben ser claros, comprensibles, sin
Claridad ambigledades, imposibles de ser mal interpretados y, si es
posible, con ejemplos practicos o casos demostrativos.

La informacién transmitida debe ser completa y precisa en
Precision todas sus partes sin lagunas u omisiones, de manera que no
cree en los receptores desconfianza y sospechas.
Ellenguaje utilizado debe adaptarse a la mentalidad, cultura,
educacion y capacidad de asimilacién del o los receptores.
La informacién debe ser verdadera, auténtica, imparcial y
esencialmente objetiva, sin dobleces o <agendas ocultas>
Llegar a todos los destinatarios a los que nos interesa que
Difusién nuestro mensaje llegue, utilizando para ello los medios mas
apropiados.

El mendaje ha de emitirse en el momento en que es Util, no
Oportunidad |antes ni después, cuando los interlocutores estén mas
predispuestos a recibirlos y asimilarlos.

El mensaje ha de crear en el receptor una reaccion positiva
Interés desde el primer momento, y eso solo es posible si es
interesante para el destinatario.

El mensaje ha de tener la minima extension posible, pero
Extension siempre que transmita la idea completa; un buen mensaje no
contiene <rellenos> innecesarios.

Adecuacion

Objetividad

Tabla 2: Comunicacion eficaz.

Fuente: Fidelizacion de clientes, Juan Carlos Andrade, p. 224

1.13.23 Ventajas de la comunicacion escrita

Entre las principales ventajas que ofrece la comunicacion escrita, se pueden

citar las siguientes:
e Conserva el mensaje

Un documento escrito en cualquiera de sus formas, sea manuscrito o
impreso se puede guardar, se puede conservar durante un tiempo. Este

tiempo es mayor que el permitido por otros medios de comunicacion.

Para los periddicos representa una ventaja comparativa con respecto a
otros métodos de comunicacién, pero también puede convertirse en
limitacion por el mismo contenido del mensaje o por la técnica usada en

su preparacion, puesto que el mensaje perdurara a través de los dias en
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el impreso, sin embargo si la noticia cambia se actualiza la misma a

posterior.
Comprensién progresiva

El mensaje escrito, por su caracter permanente, puede ser entendido y
asimilado por las personas que lo leen, segun su ritmo de aprendizaje.
Es obvio que no todas las personas tienen el mismo poder de captacion

de una idea, de una experiencia.

Para los periodicos es importante un lenguaje claro de tal modo que los
lectores entiendan el contexto de la noticia, la capacidad intelectual de
cada persona puede sacar provecho de un mensaje escrito, es ahi
donde los lectores en formacion ya sean estudiantes de colegio o
universitarios pueden analizar mas a profundidad las noticias para

usarlas en las aulas como temas de estudio.
Adaptable a muchas personas

La comunicacion escrita permite tratar un gran namero de materias,
dependiendo ello de las técnicas usadas para la comprension del
mensaje. Estas materias pueden ser dadas a conocer con todo detalle y

precision, desde conceptos muy sencillos hasta aquellos mas complejos.

Para los periddicos es muy amplio el tema de materias a tratar, es por
esta razbn que cada una de sus secciones tiene temas variados, ya
sean de actualidad, politica, economia, deportes o hasta talento
humano, por mencionar algunas de ellas. De la misma manera se han
creado productos para otros targets como nifilos 0 mujeres con revistas

de variedades.
Alcanza a muchas personas

Como se trata de un método de comunicacion que se produce en
cantidad, por el numero de ejemplares que se pueden editar, se puede

“llegar” a alcanzar a muchas personas.
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Para los periodicos este es un tema muy importante ya que en el caso
de tener un tiraje més alto, mas alcance se tendré hacia el publico lector,
de la misma manera mientras menos sea el tiraje el alcance serd menor

y esto hara que publicitar en este medio resulte caro para el anunciante.
Aceptacion de lideres

La comunicacion escrita tiene aceptacion entre los lideres, publico

instruido y progresista de una agrupacion social.

La persona que “recibe” una publicacion se siente tratada con
deferencia; piensa que se le ha seleccionado entre las otras personas
para recibirla. Se considera en un plano superior al resto de la
comunidad, al ser reconocido como alfabeto, capaz de sacar provecho a

esa comunicacion.

En el caso de los periodicos, los editorialistas asi como los lideres de
opinidn generan ruido entre los lectores, sus tendencias politicas sus
libertades de pensamiento las cuales son expresadas en cada una de
las paginas hacen que los asiduos lectores prefieran un medio de otro
para continuar informandose, a su vez que muchos lectores sienten
educarse con la informacién recibida lo cual les permitira manejar

fluidamente un tema de coyuntura actual.
Inspira confianza

La gran mayoria de personas le asigna a un mensaje impreso prestigio y
seriedad. Esta confianza que se le da a los mensajes escritos hay que

saberla aprovechar.

Para los periddicos el inspirar confianza entre sus lectores es comunicar
con veracidad, con la verdad, sin informacion sesgada. Esto es lo que

hace que los lectores se inclinen por una marca de otra.
Relativo bajo costo

Si se analiza el costo de produccion de un escrito, por unidad, es

relativamente bajo para el gran namero de personas que se puede
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alcanzar y por la duracion del mensaje. El costo, si se compara con
algunas otras técnicas de comunicacién, no es excesivo. (Molestina,
1987, p.113)

Informar por medio de un noticiero en television genera altos costos,
comparado con informar por medio de un periddico, adicional a esto el
valor de un ejemplar de una suscripcion es relativamente bajo
comparado con adquirir una revista mensual que contiene temas

concretos y que no informa diariamente como lo hace un periddico.

1.13.24 Mezcla de comunicaciones de marketing

La mezcla de comunicaciones de marketing total de una compafiia — también
llamada su mezcla de promocion- consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, ventas personales, promocion de ventas y
relaciones publicas, que una compafia usa para alcanzar sus objetivos de

publicidad y de marketing. (Kotler, Armstrong, afo, p. 461)

1.13.25 Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes y servicios, por un patrocinador identificado.

Es el conjunto de técnicas de comunicacién que utiliza el marketing de las

empresas para dar a conocer a los consumidores sus productos y sus ofertas.

Es un método para comunicar a muchas personas el mensaje de un

patrocinador, a través de un medio impersonal. (Kleppner, 1998, p. 68)

Segun el Libro Lo esencial del Marketing, la publicidad es la utilizaciéon de los
medios de comunicacion para informar a los consumidores acerca de algo y

para persuadirles de que hagan algo. (Anénimo, 1994, p. 164)
Segun la Escuela de Marketing y Publicidad La publicidad pretende:
e Ayudar en sus tareas a la fuerza de ventas
e Dar a conocer productos y servicios

e Comunicar un determinado mensaje
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Tipos

Crear una imagen de empresa

La promocion de las ventas

Relaciones Publicas hacia el consumidor
Las acciones de fuerza de venta.

de publicidad

Ventas personales

Presentacion personal ante potenciales clientes que hace la fuerza de

ventas con el fin de vender y forjar relaciones con los clientes.
Promocion de ventas

Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto

0 servicio.
Relaciones publicas

Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una compaiiia,
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacién de una buena
‘imagen corporativa” y el manejo o bloqueo de los rumores, relatos o

sucesos desfavorables.
Marketing directo

Comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata: el uso
de correo, teléfono, fax, correo electronico y otras herramientas no
personales para comunicarse directamente con consumidores

especificos o solicitar una respuesta directa.

Se espera que el presente proyecto conlleve de manera adecuada esta mezcla

de marketing, enfocada directamente a su mercado meta, innovando y

mejorando las maneras de comunicar el mensaje para que el mismo sea

percibido de forma positiva por las personas dentro de las zonas de

implicancia del proyecto.
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1.13.26 Segmentacion de mercados

Hablamos de segmentacion cuando nos referimos a un conjunto estadistico de
gente. En un mercado hay grupos de consumidores con caracteristicas
homogéneas en cuanto a sus percepciones, valoracion, comportamiento y

necesidades de productos determinados.

En la medida en que estos grupos sean internamente homogéneos, diferentes
de los demas grupos en cuanto a su reaccion de acciones comerciales, sera
conveniente tratarlos de modo distinto en cuanto al tipo de producto, la politica
de precios, los canales de distribucion, etc.

La segmentacion es un proceso mediante el cual se divide un mercado en
porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristica, que le sea
de utilidad a la empresa para cumplir sus planes. Al segmentar un mercado, se
pueden maximizar los esfuerzos para el segmento elegido, y, ademas hacer

gue éstos sean mas especificos.

La segmentacion es una estrategia en la accion del marketing, y a la vez una

consecuencia de la evolucion del mercado.

Competir por una fraccion del mercado es una tarea cotidiana, que se realiza
mediante la diferenciacion. Un segmento de mercado esta definido por distintas

variables especificas que posibilitan distinguirlo de otros segmentos.

La sociologia habla de dos clases de variables: duras y blandas. Las variables
duras son: sexo, edad, nivel socioecondémico. Las variables blandas son mas

arbitrarias, y suelen definirse como de tipo psicologico. (Bonta, p 103, 104)

Segmentacion psicografica
Dividir un mercado en diferentes grupos con base en la clase social, estilo de

vida o caracteristicas de la personalidad.

“Si quieren responder adecuadamente a las demandas del mercado, las
empresas deben posicionar sus productos en determinados nichos” (William
Brooks)
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Segmentacion por beneficios

Dividir al mercado en grupos de acuerdo con los diferentes beneficios que los

consumidores buscan obtener del producto

Requisitos para una segmentacion eficaz

Es evidente que hay muchas formas de segmentar el mercado, pero no todas

las segmentaciones son eficaces. Para ser Utiles los segmentos de mercado

deben ser:

Medibles: se puede medir el tamafio, el poder de compra, los perfiles de
los segmentos. Ciertas variables de segmentacion son dificiles de medir.

Accesibles: Se puede llegar y servir eficazmente a los segmentos de
mercado

Sustanciales: los segmentos de mercado son lo bastante grandes o
rentables como para servirlos, Un segmento debe ser el grupo
homogéneo mas grande posible al que vale la pena dirigirse con un

programa de marketing a la medida.

Diferenciales: Los segmentos se pueden distinguir conceptualmente y
responden de manera diferente a los distintos elementos y programas de

la mezcla de marketing.

Susceptibles de accidon: Es posible disefiar programas eficaces para

atraer y servir a los segmentos.

Para los periddicos la segmentacion de su mercado debe influir directamente

en el contenido del mismo para de esta forma captar mas lectores, esto va

dirigido mediante productos con contenido especifico como por ejemplo los

nifilos, muchos por no decir la mayoria de periddicos cuenta con una revista

infantil. De la misma manera las revistas de miscelaneos o variedades captan

un publico como las mujeres asi como diversos integrantes de la familia, entre

ellos los jovenes los cuales buscan informacion para su edad, de facil

comprension y lectura.
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1.13.27 Comunicacion 360°

Es la comunicacién que hoy destinan las empresas a sus publicos, tanto
internos como externos, altamente proactiva, multimedial y conjunta en sus
soportes. Se trata de gestionar de manera integrada y coherente las distintas
vertientes de la comunicacion organizacional o corporativa, como son: la
imagen corporativa, las relaciones publicas, las campafias publicitarias, la web
corporativa, entre los mudltiples recursos que sirven para comunicar a los
publicos. Se trata de captar las necesidades de las audiencias y responder a
ellas con acciones comunicativas de diversa indole. (Pintado, 2012, p. 20)

La comunicacion en 360° es una estrategia basada en el constante dialogo de
las organizaciones que asumen un rol comunicador para generar
conversaciones movilizando informacion con los publicos con los que se
relaciona la empresa: empleados, clientes, proveedores, accionistas, medios

de comunicacion, sindicatos, etc. (Veliz, 2006)

1.13.28 Periodismo

El pueblo tiene derecho a saber la conducta de sus representantes y el honor
de estos se interesa en que todos conozcan los misterios inventados por el
poder para cubrir sus delitos. Porque si los pueblos no se ilustran y no se
vulgarizan sus derechos, si cada hombre no conoce lo que puede y lo que se le
debe, nuevas ilusiones sucederan a las antiguas y después de vacilar algun
tiempo entre mil incertidumbres sera tal vez nuestra suerte mudar de tiranos sin

desterrar la tirania. “Representaciéon de los hacendados” Mariano Moreno

"Periodismo es difundir aquello que alguien no quiere que se sepa, el resto es
propaganda. Su funcidn es poner a la vista lo que esta oculto, dar testimonio vy,
por lo tanto, molestar. Tiene fuentes, pero no amigos. Lo que los periodistas
pueden ejercer, y a través de ellos la sociedad, es el mero derecho al pataleo,
lo mas equitativa y documentadamente posible. Criticar todo y a todos. Echar
sal en la herida y guijarros en el zapato. Ver y decir el lado malo de cada cosa,
gue del lado bueno se encarga la oficina de prensa; de la neutralidad, los
suizos; del justo medio, los filésofos, y de la justicia, los jueces. Y si no se

encargan, ¢ qué culpa tiene el periodismo?”. Horacio Verbitsky
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"El periodismo es una pasion insaciable que sélo puede digerirse y
humanizarse por su confrontacion descarnada con la realidad. Nadie que no lo
haya vivido puede concebir siquiera lo que es el pélpito sobrenatural de la
noticia, el orgasmo de la primicia, la demoliciébn moral del fracaso. Nadie que no
haya nacido para esto y esté dispuesto a vivir sélo para eso, podria persistir en
un oficio tan incomprensible y voraz, cuya obra se acaba después de cada
noticia, como si fuera para siempre, pero que no concede un instante de paz
mientras no vuelve a empezar con mas ardor que nunca en el minuto

siguiente." Gabriel Garcia Marquez

“El periodismo es la primera version de la historia. Las pautas éticas son para
los periodistas como las estrellas para los antiguos navegantes, quiza no las

lleguemos a usar nunca, pero sin ellas, estariamos perdidos” Bill Kovachs

Para Ana Maria Enebral y Carlos Gonzales en el libro Teoria general de la
informacion y de la comunicacion, el periodismo es ciencia porque comprende
a las ciencias de la informacion, “lo cual corrobora que las “ciencias de la
informacion” en cuanto a “ciencias’ pueden diferenciarse por sus técnicas y
procedimiento difusivos, pero en cuanto “periodismo” han de ser portadoras de

“informacion” destinada a un publico.

Segun estos autores, “el aspecto cientifico e informativo del periodismo
evidencia como, por un lado de la Ciencias contribuyen a crear un tipo de

periodismo especifico, acorde con la naturaleza propia de la informacion.

El periodismo es técnica “en cuanto que es aplicacion de la ciencia —implica a
la “ingenieria” del medio [que supone la creacion de unos y de otros medios de
difusion del mensaje], como la estrategia informativa que con él se pretende
crear y difundir. Estrategia que, a su vez, implica a los mensajes y a los
emisores de ellos”. La técnica implica el saber en la préactica, ya sea en la
organizacion intrinseca de los mensajes, u en la distribucion del trabajo

informativo.

1.13.29 La prensa
Es el medio informativo en el que mas circula el rumor y con mas facilidad

manipula la informacién. Si compramos varios periédicos el mismo dia y
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comparamos sus portadas, titulares, situacion de las noticias, etc., nos
percataremos de que la misma noticia segun la pagina en la que se inserta, el
tamafo de sus titulares y la tendencia politica del periédico, es percibida de
muy distinta manera por el lector. (Minguez, 1999, p.116)

1.13.30 Anuncio

Término genérico que define el mensaje grafico, verbal o en imagenes que se
envia a través de cualquier medio, a un publico objetivo especifico, para
comunicar la existencia o particularidades de un producto o servicio, con objeto
de informar sobre el mismo, despertar el interés e incitar a la compra.
Dependiendo del medio utilizado se le da nombres diferentes; asi puede
denominarse original de prensa, cuia radiofénica, “spot” de televisién, valla

publicitaria, “banner” en internet, etc. (Mondria, 2004, p. 11)

1.13.31 Suscriptor

Cliente que recibe un determinado servicio mediante pago regular de una
cantidad fija. En el campo de la comunicacion existen abonados a agencias de
informacion (escrita, grafica y audiovisual), empresas editoriales (publicaciones
perioddicas y libros), agencias especializadas de informacidn sectorial) y canales
de television. (Mufioz, 2001, p.9)

1.14 MARCO CONCEPTUAL

Ventas

Idea de que los consumidores no compraran un numero suficiente de los
productos de la organizacion si ésta no realiza una labor de ventas y de

promocién a gran escala. (Kotler, 2012, p.10)
Concepto de marketing

Teoria por la cual los intereses de la empresa se alcanzan a través de la
satisfaccion de los intereses y necesidades de los clientes, anticipandose a las
exigencias de los mismos y mejorando las acciones de la competencia. Se
basa en cuatro conceptos fundamentales: concentracion, orientacion,

coordinacion y rentabilidad. (Mondria, 2004, p.54)
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Valor percibido por el cliente

Evaluacion que hace el cliente de la diferencia entre todos los beneficios y
todos los costos de una oferta de marketing, con respecto a las ofertas de los
competidores. (Kotler, 2012, p.12)

Canales de Distribucién

Vias o circuitos que los productos pueden recorrer desde el productor hasta el
consumidor. Se dividen en cortos o largos en funcién del numero de

intermediarios entre el fabricante y el usuario final. (Mondria, 2004, p. 38)
Campafa de imagen

Campaiia de publicidad y/o relaciones publicas dirigida a construir y potenciar
la imagen publica de una empresa o de sus productos o servicios. (Mondria,
2004, p. 36)

Beneficio

Cualidad o caracteristica del producto o servicio que produce satisfaccion en el
consumidor y que se utiliza como argumento de venta. Los beneficios del
producto corresponden a expectativas provocadas por los atributos del mismo.
(Mondria, 2004, p.25)

Red de transferencia de valor

Sistema conformado por la compafia, los proveedores, los distribuidores v,
finalmente, los clientes quienes se asocian entre si para mejorar el desempefio

del sistema completo. (Kotler, 2012, p.47)
Estrategia de marketing

Logica de marketing con la cual una compafiia espera crear valor para el

cliente y alcanzar relaciones rentables con él. (Kotler, 2012, p.48)
Segmento de mercado

Grupo de consumidores que responde de forma similar a un conjunto

especifico de actividades de marketing. (Kotler, 2012, p.49)
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Conocimiento del consumidor

Conocimiento fresco de los clientes y del mercado que se deriva de la
informacion de marketing que se convierte en la base para crear valor y

relaciones con el cliente. (Kotler, 2012, p.99)
Inteligencia de marketing

Obtencion y analisis sisteméticos de informacion, que esta disponible
publicamente, acerca de los competidores y sucesos en el entorno de
marketing. (Kotler, 2012, p.158)

Control de marketing

Proceso de medir y evaluar los resultados de estrategias y planes de
marketing, asi como de tomar medidas correctivas para asegurar que se

alcancen los objetivos de marketing. (Kotler, 2012, p.56)
Pablico

Cualquier grupo de individuos que tiene un interés o impacto real o potencial en
la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos. (Kotler, 2012,
p.69)

Satisfaccion del cliente

Grado en el que el desempefio percibido de un producto coincide con las

expectativas del consumidor. (Kotler, 2012, p.13)
Motivo (impulso)

Necesidad lo bastante apremiante para hacer que la persona busque
satisfacerla. (Kotler, 2012, p.147)

Agencia de publicidad

Organizacion que disefia campafas e inserta los anuncios en los medios de
comunicacion, al tiempo que asesora a los clientes en todas las areas de

comunicacion relacionadas con sus productos o servicios. (Mondria, 2004, p. 5)
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Investigacion de mercados

Disefio, obtencién, analisis y presentacion sistematicos de datos pertinentes a
una situacién de marketing especifica que una organizacién enfrenta. (Kotler,
2012, p.160)

Cadena de valor

Serie de departamentos internos que realizan actividades que crean valor al
disefar, producir, vender, entregar y apoyar los productos de una empresa.
(Kotler, 2012, p.46)

Cultura

Conjunto de valores, percepciones, deseos, comportamientos basicos que un
miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones
significativas. (Kotler, 2012, p.193)

Comportamiento del consumidor

Uno de los campos de estudio de la psicologia y de la sociologia aplicadas a la
investigacion de mercados. ElI consumidor estd sometido a influencias de tipo
externo o social, como la familia, el entorno socio laboral, los habitos, la cultura
y los niveles de renta. También le afectan influencias de orden interno, que
dependen de su propia personalidad, idiosincrasia, estilos de vida y motivaciéon

en cada momento. (Mondria, 2004, p. 51)
Benchmarking

Técnica de gestién que compara los niveles de eficiencia de una organizacion
con estandares externos, tomando como referencia a los competidores con

mejores resultados. (Mondria, 2004, p.25)
Lider de opinion

Miembro de un grupo de referencia que, por sus habilidades, conocimientos o
personalidad especial u otras caracteristicas, ejerce una influencia sobre los
demas. (Kotler, 2012, p.139)
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Mercado meta

El proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y la eleccion
de uno o mas segmentos para ingresar en ellos. (Kotler, 2012, p.49)

Audiencia

Poblacion total que en cada momento esta en contacto con (miran, leen o

escuchan) un determinado medio de comunicacién. (Mondria, 2004, p. 17)
Branding

Acciones encaminadas a posicionar positivamente una marca en el mercado.
(Mondria, 2004, p. 30)

Comportamiento de compra del consumidor

Conducta de compra de los consumidores finales: individuos y hogares que

compran bienes y servicios para su consumo personal. (Kotler, 2012, p.133)
Intermediarios de marketing

Empresas que ayudan a la organizacion a promover, vender y distribuir sus
productos a los compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de
distribucion fisica, agencias de servicios de marketing e intermediarios
financieros. (Kotler, 2012, p.120)

Implica el diagnostico de las necesidades de informacién y la seleccion de las
variables interrelacionadas relevantes sobre qué informacién valida y confiable

se reune, registra y analiza. (Zaltman, Burguer, p.3)
Disefio de la mezcla de marketing

La mezcla de marketing, sefiala que es la combinacién de numerosos aspectos
donde se ubica el servicio, como se distribuye, su promocion y cual es su
costo. Por lo que cada uno de estos elementos tiene por objeto satisfacer el
mercado meta y cumplir con los objetivos de marketing y del servicio que se
pretende dar. (Dvoskin, 2004, p.29)
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Muestra

Segmento de la poblacion que se selecciona para la investigacion de mercados
y para que represente a toda la poblacion. (Kotler, 2012, p.114)

Marketing Operacional

Es una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo

horizonte de accidn se sitda en el corto y mediano plazo.

La accion del marketing operacional se concreta en el seguimiento de una

politica de producto, distribucién, precio y comunicacion. (Lambin, 1985, p.6)
Marketing de relaciones

Es el proceso de crear, mantener y fortalecer relaciones firmes, cargadas de

valor, con los clientes y otras partes interesadas. (Kotler, 2012, p.12)
Marketing Estratégico

Se apoya de partida en el analisis de las necesidades de los individuos y de las
empresas, la funcion del marketing estratégico es orientar la empresa hacia las
oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir, adaptadas a sus
recursos y a su saber hacer y que ofrecen un potencial atrayente de
crecimiento y de rentabilidad, la gestion del marketing se sitia en el medio y

largo plazo. (Lambin, 1985, p.8)
Marketing institucional

Engloba todas las acciones del marketing realizadas por la Administracion
publica y podemos distinguir en ellas una serie de objetivos fundamentales:
intervenciones destinadas a facilitar informacion a los ciudadanos, acciones
destinadas a conseguir un cambio de actitud de la poblacion, ya sea
permanente o temporal; actuacion destinada a mejorar la propia imagen de la

Administracion publica entre los ciudadanos, etc. (Quintana, 2005, p.22)
Valor para el cliente

Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar un

producto y los costos de obtener el producto. (Kotler, 2012, p.8)
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Planificacidén Estratégica

Proceso de desarrollo y mantenimiento estratégico de ajuste entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing.
El plan estratégico implica una adaptacion de la empresa a las oportunidades
de un entorno en un permanente cambio. (Casado, 2006, p.35)

Plan de Marketing en la empresa

El papel del marketing en este plan global supone el desarrollo de un proceso
secuencial, una serie de fases que conducen al objetivo final de construir
relaciones fuertes y rentables con los clientes. Estas fases son: andlisis de la
situacion, desarrollo de los objetivos, estrategias y plan de accion, evaluacion,

organizacion, implantacion y control. (Casado, 2006, p.35)

59



CAPITULO Il

2 ANALISIS SITUACIONAL

2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.1.1 HISTORIA DE LA PRENSA EN EL ECUADOR

Para un mejor entendimiento de la historia de la prensa en el pais ha sido
necesario investigar varias fuentes sin embargo el Paper Universitario “La
prensa en la historia del Ecuador: una breve visidén general”’, de Ayala Mora ha
sido utilizado para el presente proyecto puesto que contiene informacién muy

significativa y detallada, pertinente y necesaria en esta investigacion.

Ayala Mora indica que: “La prensa cumple un papel fundamental en la vida de
las sociedades modernas, que resulta materialmente incomprensible sin ella”.
Asi como también: “La prensa es un elemento importante de la vida nacional
del Ecuador. Alli se han reflejado los hechos, procesos, conflictos de la historia
y del presente. Los peridédicos han sido testigos y cronistas, pero también
actores de la trayectoria del pais. En sus paginas se han relatado las glorias y
verglienzas nacionales, las guerras, la vida politica, los éxitos colectivos, los

actos sociales, los escandalos.”
Primicias de la cultura de Quito

El primer peridédico de nuestra historia se imprimié en Quito y publicé por
primera vez el 5 de enero de 1792 por Eugenio de Santa Cruz y Espejo (1747-
1795), tuvo un formato pequeno denominado “un cuarto”, con un promedio de

16 paginas por el tipografo Salazar y tuvo una circulaciéon quincenal.

Llegé a publicarse hasta el numero 7 el 29 de marzo de 1972. No estuvo
destinado a publicar noticias diarias en si, sino mas bien contenia ensayos

sobre politica, filosofia, literatura, economia, discursos, cartas.

Su significacion radica en haber sido ideado y escrito como portavoz idéneo de
una estrategia socio politico, econémico, cultural puesta en marcha por la élite

del Quito de entonces y particularmente por Espejo.
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“Primicias” quiso ser el organo de la restauracion de la patria que se hallaba
sumida en la mas absoluta pobreza; pero mentalizado por Espejo, termind por
postular la transformacion de la misma. Desaparecid, porque los afectados de
siempre por toda posible transformacién presionaron para su desaparicion.

Naméfo 1.
PRIMICIAS DE LA

CULTURA DE QUITO
De hoy Tueves 5. de Entro dc 1793,
LITERATURA,
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Imagen 2: Primicias de la Cultura de Quito
Fuente: http://heraldosdeltiempo.blogspot.com/

El Patriota de Guayaquil

En la ciudad de Guayaquil, surge su primer periédico y el segundo del pais,
luego del 9 de octubre de 1820 dirigentes del puerto disponen de la compra de
una imprenta, se la denominé la “Imprenta de la Ciudad”, era de porte pequefio,
pertenecia a las llamadas “de palanca”, modelo ya en ese entonces bastante
obsoleto, y presentaba algunos dafios y deficiencias, para poder realizar las
impresiones correctamente, debié ser reparada y se elaboraron y fundieron

algunos tipos que escaseaban, sobre todo en sus letras mayusculas.

El primer ejemplar circuld el 21 de abril de 1821, su circulacion fue semanal,
eventualmente tenia nimeros extraordinarios. Su formato era similar al “cuarto”

con cuatro paginas impresas a dos columnas.

Dedicado a comunicar articulos y notas de menor extension informando
actividades y documentos oficiales, noticias de otros lugares o del exterior y
detalles e informaciones locales que ya eran difundidos por otros medios. Se

editdé regularmente desde 1821 hasta 1827, afio en el que cambié de nombre
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por “El Colombiano del Guayas” durando menos de un afio con ese nombre y
en 1929 reaparece con su nombre original.

EL PATRIOTA

DE GUAYAQUIL.

sene

Imagen 3: El Patriota de Guayaquil
Fuente: http://expreso.ec/guayaquil/la-prensa-libre-BEGR_3647198
Periddico Oficial

También denominado Gaceta Oficial, Seis de Marzo y Ocho de Septiembre, el
gobierno establecid su periddico oficial.

Imagen 4: Gaceta Oficial

Fuente: http://ecuarepublik.blogspot.com/2011/06/periodicos-oficiales.html
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Se publicaba una o varias veces por semana, por lo general aparecia en
formato grande, es decir medio pliego con cuatro hojas, impreso en la Imprenta
del Gobierno se distribuia por los canales burocraticos.

El periddico encabezaba la primera columna la siguiente nota: “Habiendo
permanecido la imprenta por tanto tiempo en la esclavitud, empieza por fin a

manifestarse libremente.

Este periddico da la sefal, y aunque en su mayor parte serd ocupado de
documentos oficiales y disposiciones del gobierno, se procurara tengan lugar
algunos rasgos, cuyo objeto sea ilustrar al pueblo y exhortarle a la constancia

en el sostenimiento de sus derechos”.

Otros periodicos

En Cuenca se fundo el periédico Ecos del Azuay, de Fray Vicente Solano cuyo
primer namero circulé el 13 de enero de 1828, Solano también publico La

Escoba, donde divulgo sus ideas y combatio al gobierno.

En Loja se publico La Federacion, hecho que expresaba la voluntad local de

constituir un “distrito federal lojano” en medio de la crisis de 1859.

En Imbabura se publicé “El Imbaburefio”, y el primero de Ambato “El

Tungurahua”, los mismos que llegaban también a otras ciudades.

Los periddicos de estos tiempos no eran considerados un negocio, muchos de
ellos eran un servicio publico que se auto sustentaba, tenian pocos o escasos
anuncios, las suscripciones se vendian por adelantado como un mecanismo de

apoyo.

Los propietarios de este entonces cumplian varias tareas, combinadas las
propias con la edicion del periodico, entendiéndose con los impresores para

corregir las “pruebas” en el taller y organizar por ultimo la distribucién.

Con respecto a los formatos de los nuevos periodicos eran en tamafo “grande”
que correspondia a medio pliego y “cuarto” que era un poco mayor que el
“oficio”, teniendo por lo general cuatro paginas, algunos incluian una “tripa” que

€s una separata insertada con noticias o acontecimientos de ultima hora.
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En cuanto al proceso de impresién no habia cambiado, se preparaba las
planchas con los textos en tipos de varias fuentes, se las colocaba en la prensa
plana horizontal, se la entintaba y se introducia el papel pagina por pagina para
su impresion presionando con fuerza la maquina. De esto salia una “prueba”
para corregir errores tipograficos, se repetia la operacion para imprimir el otro
lado y luego se doblaba manualmente.

Aungue los periddicos servian para informar y comunicar noticias, también las
personas que accedian a ellos los guardaban los leian por dias hasta que
llegare el nimero siguiente, en sus casas también le dieron otro uso como por
ejemplo lo usaban como material para guardar enseres, “madurar aguacates” y
para envolver velas para que éstas no se doblaran, inclusive como articulos

terapéuticos para cubrir el cuerpo de las personas con fiebre.

El precio de los periddicos variaba entre uno a dos reales por ejemplar, era
distribuido entre los pocos suscriptores en sus domicilios, establecimientos
publicos como tiendas o cantinas. Existieron peridédicos gratuitos en épocas
electorales que impulsaban la imagen de un candidato en particular por un

periodo corto de tiempo.

Como los periédicos generaban impacto e influencia, fueron objeto de abusos y
conflictos, muchos de ellos publicaban mensajes ofensivos y agresivos es asi
gue las autoridades emitieron normas y leyes para regular las publicaciones,
esto implicaba que los periddicos debian: fijar un domicilio, designar un
representante editorial indicando el nombre del impresor y de la imprenta.

Aungue ya en la practica esto no detenia las denuncias o violencias verbales.

Desde el poder politico muchas medidas se aplicaron tales como: agresion
fisica, expulsion del pais, destruccion de las instalaciones de la imprenta. La
medida mas fuerte contra la prensa fue la “censura” eclesiastica puesto que los
redactores debian pedir permiso a los obispos quienes decidian si el contenido
a publicar estaba en contra de los principios catolicos como para ser leidos por
la gente. Con esta medida varios periodicos y redactores eran excomulgados y
a veces privados de los derechos politicos aunque conforme se acercaba el fin

del siglo XIX, esas decisiones fueron mas resistidas.
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En ciertas constituciones, las normas fueron muy restrictivas y en otras mas
amplias. La de 1869 establecia que: “Es libre la expresion del pensamiento, sin
previa censura, por medio de la palabra o por escrito, sean o0 no impresos, con
tal de que se respete la religion, la moral y la decencia; pero el que abusare de
este derecho sera castigado segun las leyes y por los jueves comunes,

quedando abolido el jurado de imprenta”.

La de 1878 en cambio determinaba que los ecuatorianos tenian “El derecho de
expresar libremente sus pensamientos, de palabra o por la prensa, sujetandola
a la responsabilidad que imponen las leyes, Jamas podra establecerse la

censura o calificacion previa de los escritos”.

Luego de varios afios la tendencia del diarismo se habia consolidado con la
presencia de varios periodicos, con avisos comerciales, algunas noticias del
exterior, remitidos, una que otra insercion cultural; buscando una innovacion en
cada paso dado. Aparece “La Nacién” el 1 de marzo de 1879 que primero era
semi-diario y desde el 3 de enero de 1881 paso a ser diario, fue el primero que
se vendia a través de voceadores 0 suplementeros aunque se mantuvo

también el tradicional método de las suscripciones.

Se edito por varias décadas hasta 1906 agrandd su formato (54x36) y amplio
sus columnas por pagina. Su contenido editorial, serio y reposado hizo que se
ganara la simpatia del publico. Desde sus origenes reunioé a los mas grandes

pensadores de la época, fue considerado como la escuela del periodismo.

En Guayaquil luego se fundo El Telégrafo, El Globo, Diario de Avisos y el Grito
del Pueblo, los cuales se mantuvieron en circulacion por largas temporadas. En

Quito, se fundo afos después (1906) diario EI Comercio.

2.1.2 ESTRUCTURA DE LOS PERIODICOS

La apariencia y estructura de estos nuevos diarios fue cambiando, se imprimian
en “gran formato”, con cuatro paginas y de cuatro o hasta 6 columnas. En la
primera pagina se colocaba el nombre en el encabezonamiento, frases a los
lados o el precio. Abajo se colocaba la fecha y el nUmero, algunos tenian un
epigrafe o slogan de la publicacién, contaba ademéas el nombre del director,

impresor, directivos. En la pagina superior de la pagina se imprimia un articulo
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editorial, alguna insercion y cada vez mas frecuentemente un gréafico. Varios
anuncios se presentaban con letras grandes, en varios tamafos para
promocionar diversos productos. En las dos paginas centrales aparecian
cronicas de noticias locales, reportes de corresponsales, comentarios de
opiniébn y noticias que provenian del exterior. Relatos, ensayos, poesias y
discursos también se imprimian, a veces por partes. En la Ultima pagina se
imprimian los “pases”, es decir los textos que venian de las paginas anteriores

y la publicidad menor.

Con el pasar del tiempo los diarios vieron la necesidad de mejorar la estructura
asi como el contenido, de organizarlo y mejorarlo, la gran cantidad de
informacion que surgia dia a dia, gener6 la necesidad de adquirir prensas de
mayor tamafo las cuales podria imprimir un pliego con las dos paginas de
periodicos, siendo mas especializadas para estas necesidades, la mayoria de
las prensas eran manuales, algunas antiguas se les adapté un motor, luego se
adquirieron prensas con tecnologia automatica que funcionaban con
electricidad. Fue necesario adquirir guillotinas o cortadoras de mayor tamafo.
Los periddicos tenian una reserva de ilustraciones que se repetian todo el
tiempo, muchos graficos con motivos locales se “mandaban a hacer’” en
Estados Unidos, los peridédicos no podian incluir fotos del dia anterior, ya que

era muy caro reproducirlas.

2.1.3 TECNOLOGIA Y NUEVOS AVANCES

La innovacion tecnolégica que mas influy6 en el desarrollo de la prensa fue uso
y la implementacién de la herramienta el telégrafo, por medio de la cual las
informaciones se transmitian de inmediato de una ciudad a otra, en lugar de

demorar dias en llegar.

Es de esta manera que los periddicos reservaban un espacio para imprimir de
noticias recibidas de ultimo momento. La ciudad de Guayaquil fue la primera en
disponer de estos recursos, es por ello que sus perioddicos era los que mejor
informados estaban. La transmision telegrafica de las noticias daba una vision
rapida y general, que luego era completada y comentada por los despachos
internacionales. El telégrafo trajo una nueva forma de dependencia, puesto que

las instalaciones pertenecian al Estado y estaban controladas por el gobierno.
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Las prensas comenzaron a ser mas grandes y algunas automéaticas, pero todas
continuaban usando el sistema ideado por Gutenberg de planchas “armadas” a
base de tipografia, la forma de redacciébn ya mantenia continuidad en sus
contenidos, se insertaban contribuciones de colaboradores y miscelaneos.
Varios periddicos empezaron a publicar “revistas literarias” las mismas que

circulaban con sus ediciones.

Los nuevos diarios requerian una estructura mas compleja, fue necesario que
empresarialmente exista una organizacién, con una planta de personal
dedicado a este oficio, es asi como directores, jefes de redaccion o editores,
receptores de anuncios, reporteros o cronistas, prensistas y otros técnicos se
dedicaran especialmente a sus funciones, aunque existian colaboradores
externos que complementaban el trabajo enviando sus reportajes para ser

publicados también.

Los diarios se imprimian en gran formato, el niumero de sus paginas se
incrementd y se empezd a dividirlo en “secciones”, tratando de agrupar la
informacion por temas como politica, nacional, internacionales, economia,
cultura, etc. Se incremento el uso de fotografias ya que localmente se empezo
a producirlas. Con la prensa también se dio el hecho regional que ha
caracterizado a toda nuestra historia. Por grandes que fueran, los periodicos

han tenido solo influencia en sus espacios regionales.

El aumento de paginas asi como el de ejemplares impuso la llegada de las
“rotativas” que permitian imprimir lado y lado todo el periédico y doblarlo en el
mismo proceso. Esta llegada trajo la necesidad de importar papel en “bobinas”
gue se colocaban directamente en las prensas. El linotipo, que permitia fundir
una sola pieza en una linea completa, en vez de armarla tipo por tipo, fue una
compleja y cara innovacion que permitié acelerar el “armado” de los periddicos,
Su uso empeorod las precarias condiciones de las imprentas, ya que tenian

peligrosas emisiones de plomo.

Hacia los afios cincuenta se disponia ya de maquinas para recepcion de fotos
enviadas desde el exterior y de dispositivos que permitian la transmisién
inmediata de informacién proveniente de agencias que enviaban el “cable”

internacional.
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Con el crecimiento de los diarios, sus instalaciones y ediciones crecieron
también las empresas que los publicaban, éstas eran en su mayoria familiares
las acciones se distribuyeron entre hermanos o primos, quienes se encargaban
de la direccidén o la gerencia, estas empresas poseian un segundo periddico
gue podia ser vespertino. Muchos de ellos por los grandes ingresos que

empezaron a tener invertian en costosas camparfas de imagen y publicidad.

Los Castillo, ambatefios que se habian radicados en Guayaquil, comandados
por Abel Castillo, compraron el periddico ElI Telégrafo, luego compraron
también el avion italiano Macci que les ofrecido el piloto Elia Liut, con el
proposito de incentivar la aviacion en el Ecuador, Liut vino al Ecuador
acompafando a su avidon diplano (dos alas), que le habia obsequiado el
Gobierno de su pais.

El Telégrafo | fue sensacion en sus primeros vuelos y llegoé hasta Cuenca. Fue
el primero que volo Guayaquil-Quito realizando servicios comerciales entre
estas dos ciudades. Asi mismo volé hacia Riobamba, Quito, Ibarra, Tulcan,
Pasto y Cali. Ailos mas tarde fue retirado de servicio y aproximadamente a
partir de de 1985 fue al Museo de la FAE en Quito, donde hasta hoy

permanece en relativas condiciones de preservacion.

Imagen 5: Avion El Telégrafo |

Fuente: Infografia http://manuelcabrerapatino.blogspot.com/
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Luego de varias décadas de predominio absoluto del espacio de la
comunicacion social, la prensa debié compartirlo con la radio y la television,
que, con su gran desarrollo, penetraron los aspectos mas variados de la vida
de la sociedad. Los diarios tuvieron que innovarse cada vez mas variando los
contenidos, reduciendo la informacion mas descriptiva para privilegiar los

aspectos analiticos de la realidad.

Se dio espacio mas extenso para reportajes y periodismo especializado.
Impresion a color, con fotos e ilustraciones que complementaban los
contenidos fueron técnicas utilizadas para hacer mas atractiva la informacion,
con la llegada del internet en cuestién de segundos la informacion se recibia y
paginas enteras eran disefiadas, la grandes pantallas de las computadoras
reemplazaron las cajas u a los tipos, nuevos programas de disefio se
implementaron los cuales envian la informacion directamente a la rotativa para

gue en cuestion de minutos se imprima, doble y empaque para su distribucion.

2.1.4 ACTUALIDAD

La Revista Ekos en su numero 256 de la ediciéon de Agosto del afio 2015,
muestra un Ranking Empresarial de las 1000 empresas mas grandes del pais,
de esta informacion se muestra especificamente para el objeto del presente

estudio un ranking de las empresas a analizar, el cual se muestra en el

siguiente cuadro:

GRUPO EL COMERCIO C. A.

379 362 Baj6 -17 52,1 53,4 2,40%
GRAFICOS NACIONALES S. A.

768 713 Baj6 - 55 27,0 26,0 -3,90%
GRANASA
C.A. EL UNIVERSO

479 330 Baj6 -149 56,8 42,6 -25,00%
EDITORES NACIONALES

392 483 Subié +91 39,8 51,6 29,50%
GRAFICOS "EDITOGRAN"S.A.

Tabla 3: Ranking Empresarial 2014

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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En el ranking se evidencia el crecimiento de “Editogran” empresa que
comercializa diario El Telégrafo, subié 91 puestos con respecto al afio 2013,

sus ingresos aumentaron también teniendo un crecimiento del 29,50%.

Las empresas GRANASA y C.A. El Universo que comercializan
respectivamente los medios Expreso y Extra; ElI Universo muestran un
decrecimiento en el afo 2014, bajando varios puestos en el ranking
empresarial. Por otro lado aunque Grupo el Comercio bajé 17 puestos en el
ranking empresarial del afio 2014, muestra un crecimiento del 2,40%

Segun el Informe de Rendicion de Cuentas del Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacion y Comunicacién (CORDICOM) del afio 2015, con
fecha 15 de junio se encuentran registrados 1.124 medios de comunicacion en
el pais. De ellos:

e 3,56% son publicos
e 4,09% son comunitarios y;
e 92,35% son privados.

Pichincha posee el mayor nimero de medios de con el 18,33%; seguido por

Guayas con el 16,73%; Manabi con el 6,41% y Azuay con 5,52%.

CLASIFICACION MEDIOS SEGUN CORDICOM

W Television

W Radio
Sistemas de audio y
video por suscripcion

M Impresos

M Portales informativos
eninternet

Gréafico 4: Clasificacion de medios
Fuente: CORDICOM

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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De esta clasificacion la Television tiene 7,21%, la radio 57,56%, sistemas de
audio y video por suscripcion 7,30%, impresos 23,04% y portales informativos
en internet 4,89%. En cuanto al pardmetro de cobertura, 57 medios son
nacionales, de los cuales 33 son emisoras radiales, 15 canales de televisiéon 3
canales de television que funcionan en red, cuatro medios impresos y dos

impresos que trabajan en grupo.

A nivel nacional existen 135 periodicos registrados, 15 en Guayaquil y18 en
Quito. Para efectos de este estudio se considerard a los siguientes medios
registrados en Quito: El Comercio (Grupo El Comercio C.A.); y de la ciudad de
Guayaquil a El Universo (Compafiia Anonima EIl Universo), Expreso (Graficos
Nacionales S.A) y El Telégrafo (El Telégrafo E.P)

MEDIOS PARA OBJETO DE LA INVESTIGACION

EL UNIVERSO GUAYAQUIL| IMPRESOS |PERIODICOS PRIVADO
EXPRESO GUAYAQUIL| IMPRESOS |PERIODICOS PRIVADO
EL TELEGRAFO GUAYAQUIL| IMPRESOS |PERIODICOS PUBLICO
EL COMERCIO QUITO IMPRESOS |PERIODICOS PRIVADO

Tabla 4: Medios para objeto de la investigacion

Fuente: Registro Publico de Medios 2015

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

2.1.5 ASPECTO POLITICO CON RELACION A LA COMUNICACION

Segun un reportaje publicado por la Agencia Andes Noticias del 14 enero del
2015, indica que tras entrar en vigencia la Ley de la Comunicacion en julio de
2014, el pais ha vivido un cambio paulatino en relacion al empoderamiento de
las audiencias, los contenidos en medios informativos y el cumplimiento de
derechos ciudadanos. Este proceso de transformacion puede ser considerado
como otro de los logros del gobierno socialista del presidente Rafael Correa,
guien combatié las arremetidas de los medios de comunicacién privada,
mediadas por los intereses de sus duefios y grupos de poder, reinando un
monopolio mediéatico, pues la mayoria de canales, radios y periddicos estaban

concentrados en el poder de sectores econdmicos, sobre todo ligados a la
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banca. Por esta razén, destaco la obligacion de una sociedad de imponer una

separacion entre poder econémico y financiero con el poder informativo.

“El poder de los medios se convirtié en un poder politico. Nuestro adversario en
Ecuador no es la derecha sino sus medios de comunicacion. Nos presentan
como gobiernos autoritarios que persiguen a periodistas patriéticos que solo
quieren decir la verdad. Eso no es cierto. Enfrentamos la manipulacion de la
informacion de algunos medios de comunicacién en manos de la oligarquia. Sin
legitimidad democratica quieren imponer su agenda politica, quieren someter a
los gobiernos, calumniar, manipular. La sociedad tiene que defenderse”, dijo el
jefe de Estado en una entrevista realizado en julio de 2014 por el periddico

brasileno ‘Folha de Sao Paulo’.

La Ley de Comunicacion define en su articulo 55 a la Superintendencia de la
Informacion como el organismo de vigilancia, auditoria, intervencion y control
con capacidad sancionatoria. Su titular, Carlos Ochoa, en un dialogo con Andes
destac6 que en menos de dos afios han sido receptados 190 tramites, de los
cuales 167 son reclamos y denuncias, 23 fueron procesos seguidos de oficio.

En total 113 tramites fueron generados por la ciudadania.

“Antes habia un gran grupo de medios de comunicacidén que tenian receptores
pasivos. Hoy estamos cambiando ese circulo porque hora los receptores
reciben los mensajes, los discuten, los analiza” expresé el funcionario y agrego
que “con esta Ley de Comunicacion, el receptor tiene mas posibilidad de hacer

escuchar su voz”.

En el periodismo no era desconocido la explotacion laboral, la tercerizacién, los
bajos salarios, entre otras problematicas, algo que se ha ido superando en el
pais con la aplicacion de politicas a favor de este sector. En diciembre de 2012,
el gobierno ecuatoriano fij6 el salario para periodistas con titulo profesional en
800 ddlares, mientras los comunicadores no titulados tendran un salario de 670
ddlares. Una investigacion de la Agencia Andes publicada en 2012 determin6
gue en Ecuador habia medios que pagaban a sus empleados con arroz y
azlcar, esto pese a que el gobierno ecuatoriano decret6 que el Salario Minimo

Sectorial para el periodista es de $ 482,40. Otra de la realidad de los medios de
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comunicacion es la ocupacion de plazas con profesionales de otras ramas,

pero no necesariamente del periodismo.

Segun la encuesta nacional de trabajadores de la comunicacion que realizo el
Cordicom, el 8% de trabajadores registradores en este sector no tiene una
educacion basica completa, 29% terminé el bachillerato, 24% es estudiante o
egresado universitario. 8% tiene una formacion técnica o tecnoldgica, 27%

tiene titulo de tercer nivel y solamente el 4% tiene una titulacién de cuarto nivel.

Por esta razon, los organismos correspondientes iniciaron con jornadas de
capacitacion profesional consiste en la entrega de un documento que avalara a
nivel internacional sus conocimientos y experiencias en las funciones de apoyo
de la comunicacion. Esta certificacion se otorgara luego de un examen teorico

practico que ratifique las destrezas cognitivas en su area de trabajo.

2.1.6 ENTORNO AMBIENTAL

Conforme Estudio de Impacto Ambiental Expost de las instalaciones de la
Empresa Editores Nacionales Gréficos preparado por el Centro de Estudios

del Medio Ambiente de la Espol en Octubre del 2013, indica que:

El objetivo de este estudio fue detectar los hallazgos ambientales y posibles
impactos que pueden causar sus actividades productivas sobre el medio
ambiente y la poblacion para prevenirlos, mitigarlos, controlarlos dando
cumplimiento a lo establecido en las Ordenanzas Municipales del cantén
Guayaquil, lineamientos del Ministerio del Ambiente y demas normativa

ambiental vigente.

Para efectos de este estudio, se realizaron visitas de campo a las instalaciones
de la empresa Editogran S.A. donde se desarrollan las actividades de
produccion y mantenimiento rutinario (edicion de Diario El Telégrafo, libros y
revistas), ademas de su area de influencia directa e indirecta respecto a su
entorno. De tal forma que se determinard impactos positivos y negativos de
gue estas actividades generan, para posteriormente recomendar lineamientos
para mitigar, compensar o minimizar impactos negativos asi como optimizar

aquellos positivos disefiando finalmente un Plan de manejo ambiental.
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En este estudio se analizaron las descargas liquidas, puesto que la planta de
produccién de la empresa cuenta con un sistema de tuberias y cisternas que
almacenan y canalizan el agua residual generada en las areas de pre
impresion, impresion y lavado. La composicion de las descargas liquidas
contiene restos de tintas, solventes, aguas de enjuague, compuestos

reveladores y aceites lubricantes.

Estas aguas residuales son llevadas por medio de bombas hacia tres tanques
de capacidad de 10m3 de capacidad cada uno, donde un gestor autorizado
procede a su retiro cada 30 dias. En cuanto a desechos sélidos, la empresa
proveedora del servicio de catering es la encargada de retirar y disponer
finalmente de los desechos de alrededor de 200 almuerzos y 50 cenas.

Los desechos sodlidos que provienen de las areas administrativas,
generalmente compuestos por papel, son almacenados temporalmente en
recipientes plasticos para posterior disposicion en el contenedor general de
desechos, situado frente al area de almacenamiento de materia prima, siendo
el servicio urbano de recoleccion de desechos solidos (Puerto Limpio) la

empresa encargada de retirar los mismos tres dias por semana.

Existen también desechos sdlidos provenientes del proceso productivo como lo
son tirillas de papel y papel bond impreso los mismos que son almacenados y
luego compactados en bultos de 800 kilos para posterior entrega a un gestor

autorizado que diariamente recepta entre 1.5 a 2 toneladas de este material.
Este estudio finalmente recomendd a la empresa:

e Desarrollar y poner en préactica las recomendaciones descritas en el
PMA sugerido incluyendo todas las medidas preventivas de mitigacion,

compensacion y de monitoreo establecidas en el PMA.

e Que se continle con los tramites de ley a fin de obtener los permisos
respectivos y de licencia ambiental correspondiente, de las instalaciones

de la Empresa Editogran S.A.
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2.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO
2.2.1 ANTECEDENTES

Diario El Telégrafo fue fundado en Guayaquil el 16 de febrero de 1884 por Juan
Murillo Mir6. Los aires revolucionarios que se vivian en ese afio en el pais,
luego que los Restauradores derrocaron al general Ignacio Veintimilla, hicieron
gue Murillo notara la necesidad de crear un Diario independiente en el que los

ciudadanos pudieran expresar su opinion.

El naciente Diario adopté ese nombre en homenaje al servicio telegrafico que
se instal6 en Ecuador, en 1884, con lo cual el pais establecia una
comunicacion eficaz con el mundo. El Telégrafo fue el primer periédico
ecuatoriano que utilizé ese invento. La recepcion del publico fue inmediata. Su
discurso radical y liberal permiti6 que el Diario sea una guia durante la
Revolucion Liberal, publicando en varias ediciones las protestas contra el
crimen firmadas por ciudadanos del fusilado el coronel Nicolas Infante, jefe de

los Revolucionarios.

El gobierno de Placido Caamafio ordend la encarcelacion de Juan Murillo Mird
y su posterior exilio a Chile. Asi, los sucesores de Murillo también fueron
acosados por el régimen hasta que el diario dejé de circular el 3 de julio de

1886, cuando habia logrado imprimir su edicion namero 607.

En su destierro, Murillo descubrié que la Bandera de Ecuador habia sido
utilizada en una transaccion entre Chile y Japon en 1895. La posicion neutral
gue adoptaron los paises americanos frente al conflicto entre China y Japon no

permitia que ningun pais se involucrara en el enfrentamiento.

La Bandera de Ecuador fue utilizada por una fragata chilena que debia cruzar
el océano Pacifico y seria entregada a Japon que la utilizaria en su guerra. La
noticia causo protestas en el pais que terminaron con la salida de Luis Cordero
de la presidencia. En 1898, todas las acciones de El Telégrafo son adquiridas
por el ambatefio José Abel Castillo. Asi, el Diario se convierte en el principal

matutino del Ecuador por varias décadas.

El 15 de noviembre de 1922, durante el gobierno liberal de Luis Tamayo se

asesinan a centenares de obreros en las calles de Guayaquil. El Telégrafo es el
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Unico diario del pais en levantar su protesta y llenar sus paginas con denuncias
en contra el régimen de esa era. Luego de las publicaciones José Abel Castillo
fue amenazado y perseguido. Asi, decide salir del pais y radica en Alemania
por varios afios. En esa época, El Telégrafo también fue presionado y
censurado por los gobiernos.

El diario continué su labor porque Manuel Eduardo y José Santiago Castillo
administraron el Diario. En 1923 se inaugura el actual edificio de El Telégrafo,
ubicado en las avenidas Diez de Agosto y Boyaca. Y ese afio se bautiz6 a
Albert, que es la primera rotativa que llegdé al pais. Pero sé6lo en 1926 se
imprimi6 el diario en la gigante imprenta. José Abel Castillo regresa al pais en
1927 y retoma la direccion del diario, siempre con la colaboracion de sus hijos.
En 1940, Santiago Castillo y Castillo asumen la direccidén de El Telégrafo.

En la nueva administracion, el Diario se convierte en el primer peridédico en
adquirir los servicios de agencias de noticias extranjeras y ademas, es el
primero en publicar fotografias aéreas del pais. En El Telégrafo se dio acogida
a los mejores periodistas y escritores del pais como Manuel J. Calle, Medardo

Angel Silva, José H. Simmonds, Juan Emilio Murillo.

En el aflo 2008 el diario es incautado por el gobierno al banquero Fernando
Aspiazu Seminario tras quebrar Banco del Progreso, esto como consecuencia
de la crisis financiera de 1999, convirtiéndose asi en el primer diario publico
del pais, el estado invierte en la adquisicion de una moderna rotativa con gran
capacidad de impresion y calidad en colores, en este afio el diario fue
refundado y relanzado al mercado ecuatoriano realizando cambios en formato,
contenido, destinando parte de su tiraje para distribucion gratuita. Bajo el
eslogan “Primer Diario Publico”, diversidad de articulistas, periodistas, editores

expresaban su postura en este medio.

Luego de pasar por varios cambios de razén social, el 14 de enero del afio
2015 la empresa de sociedad and6nima se convierte en empresa publica
mediante Decreto Ejecutivo # 545, la cual tendra un patrimonio propio,
autonomia presupuestaria, financiera, econdmica, administrativa y de gestion;
a su vez ha transparentado su informacibn en su portal web

www.eltelegrafo.com.ec
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2.2.2 FODA

Con informacion recopilada de la competencia y del propio producto, se ha
establecido FODA para Diario El Telégrafo:

Fortalezas

e Medio de comunicacién con larga trayectoria en el mercado, el mas

antiguo del pais.

e Certificaciones internacionales recibidas por calidad de impresion WAN

IFRA 2012, como uno de los ocho diarios mejor impresos de América

Latina.
e Premios recibidos por disefios de infografias.

e Amplios reportajes de investigacion.

e A nivel de Sudamérica tiene moderna planta de impresién que permite

realizar trabajos en gran escala.

e Su sitio web contiene mas detalles de sus reportajes. (audios

entrevistas, videos, infografias)

e Variedad de publicaciones, revista de variedades, especiales

comerciales, especiales institucionales, rinde cuentas de instituciones

publicas, revista infantil.

e Diversas secciones: actualidad, cultura, internacionales, deportes,

politica, judiciales, entre otros.

Oportunidades

Titulares noticiosos atractivos, con cifras.

e Prestigio nacional e internacional en calidad de impresion e infografia.

e Entrada en el sector publico debido a coyuntura.

e Ser vehiculo para llevar productos/servicios del sector publico

privado.
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e Posibilidad de establecer sinergia con otros medios publicos.

e Clasificados de Socio empleo puede ser un atractivo para lectores y/o
personas que buscan trabajar en el sector publico.

e Jbvenes lectores que pueden ser futuros consumidores del medio.

e Inclusion y venta de elementos optativos que permitan incrementar tiraje

para atraer nuevos consumidores, o fidelizar a los actuales.

e Creacion de convenios o busqueda de socios estratégicos con empresas
privadas que permitan desarrollar nuevos productos o elementos

optativos para los lectores.

e Adaptabilidad a las nuevas tendencias de informacion, como el internet,

noticias al instante y ampliacion de reportajes.

e Cautivar a segmento de lectores jovenes quienes se encuentran

constantemente navegando en internet.

e Desarrollo de proyectos comunicacionales de instituciones publicas para

circular como producto optativo del diario.
Debilidades
e Postura de gobierno, linea editorial que es criticada por la oposicion.

e Tiraje de ejemplares menor a los de la competencia, lo cual se percibe

como de poco alcance.
e Poca presencia de marca en puntos de venta de periédicos.
e Falta de promociones constantes y valores optativos del diario.
e No cuenta con clasificados comerciales.
e Escaso contenido de actualidad para el género femenino.

e Las tendencias tecnolégicas amenazan con la desaparicion de los

periddicos.
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Variada competencia que disputa ventas y merma lectores vy
consumidores de este producto.

No es miembro de la Sociedad Interamericana de Prensa, organizacion
gue reune a los grandes medios de comunicacién privados del

continente, esto se debe a que es un medio publico.

No es miembro del Grupo de Diarios de Ameérica, asociacion de diarios
de mayor antigtiedad y prestigio en Latinoamérica, que busca “velar por

la libertad e independencia de la linea editorial”

Amenazas

2.2.3

Crisis economica del pais.

Lectores afines a otros medios de comunicacion de “lineas editoriales

independientes”
Variedad de medios de comunicacion impresos en el mercado.

Sustitutos usados por las personas para informarse (radio, tv, revistas,

medios gratuitos)

Campairias publicitarias agresivas de la competencia.

La competencia incentiva a los voceadores en fechas especiales.
Contraccion del mercado.

Fuga de publicidad a medios digitales.

Internet.

Gran presencia de suplementos, especiales de contenido tematico que

circulan con marcas de la competencia.

MISION, VISION, VALORES, SERVICIO

Segun informacion de informes publicos de Rendicién de Cuentas 2014 y 2015

se obtuvo informacion de gran relevancia como la misién, vision y servicios de

El Telégrafo.
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Misiéon

Somos una Empresa Publica de comunicacion y servicios relacionados, que
informa, educa, entretiene y genera espacios de opinion publica, impulsando la
libertad de expresion y la participacion ciudadana.

Vision

Al afio 2017, ser la empresa lider del pais en servicios de comunicacién e
impresién, autosustentable en el tiempo, con el mayor nivel de influencia en la

opinion publica.
Valores

e Creatividad, Honestidad, Compromiso, Excelencia, Unién
Servicio

El principal servicio que brinda El Telégrafo EP es el de informar mediante sus
medios impresos Diario El Telégrafo y Diario PP El Verdadero, adicional brinda

servicios de impresion de diferentes productos comunicacionales.
Circulacion

Este medio circula diariamente a nivel nacional.

EL TELEGRAFO

Tabla 5: Circulacion promedio 2016
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

La tabla 5 muestra los promedios de tiraje por dia, durante el afio 2016 de
enero a diciembre del 2016 se mantienen con 16.897ejemplares de lunes a
viernes, en cuanto a los dias no ordinarios el tiraje promedio disminuye para

sdbado y aumenta en los domingos.
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Suscripciones

Los suscriptores representan alrededor del 18% del tiraje del diario, segun
datos proporcionados por la Direccidén de Distribucion Sierra.

En la pagina web de este medio se promocionan los diferentes planes de

suscripciones a continuacion dos planes ofertados:

| £

EL%TELEGRHPO g g @1

{00 Contéctesa 3l 1500 TELEGRAFD)/ suscribase@telografo,com.ec

Comience su jomada con las primeras
notilas del dia

Imagen 6: Plan de Suscripcion Mensual lunes a domingo

Fuente: www.eltelegrafo.com.ec

ELﬁTELE’:GRnFU f ]v]o)

{0 Contbctosa 3l 1900 TELEGRAFO | suscribass@telograto.comec

Imagen 7: Plan de Suscripcién Mensual lunes a viernes

Fuente: www.eltelegrafo.com.ec

El valor de la suscripcién mensual es bajo con respecto al precio promedio del
ejemplar que es de $0,60 centavos, esto sin adicionar el costo por la entrega
del ejemplar en el lugar donde desee el cliente.
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2.2.4 PRODUCTOS

Revista De7en7

Revista familiar de contenido diverso, nace como una revista dominical y luego
circula los dias sabados, circula ya dos afios de manera ininterrumpida,
contiene su version digital en la pagina web de El Telégrafo con recursos
multimedia. El carcter de esta revista es multidisciplinario, abarca tépicos
relacionados con las relaciones humanas, la gastronomia, sexualidad, salud,

moda y turismo.

Adicional también muestra reportajes, entrevistas sobre temas diversos,
historias de vida y personajes que forman parte de historias en diferentes
ambitos. Contiene 32 paginas.

La ultima revista impresa circul6 el 11 de junio del 2016, luego de esta fecha la
revista paso a ser completamente digital. Su editorialista despidio la version

impresa, indicando que posiblemente a futuro retorne a esta modalidad.

Gy

7en7

Imagen 8: Portada Revista De7en7, edicion 100

Fuente: Ediciéon El Telégrafo en la web
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Cartdn Piedra

Revista Cultural, toda la cultura en un espacio dedicado a la palabra,
discusiones filosdéficas, estudios culturales, ideologia, publicacion de nuevos
libros, una mirada critica a conceptos, arte y cultura en el escenario nacional e
internacional. Inicialmente este suplemento cultural circulaba junto a la edicién

dominical, su contenido se desarrollé en 32 paginas.

Con el cambio en el formato de la ediciébn dominical, se imprimieron varias
ediciones en su formato habitual, en la actualidad se imprime como parte del
contenido de la edicion dominical denominada Séptimo Dia, que actualmente

es una revista grapada.

IENCH T AN
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(DR R I BV U
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N

Psicologia i
de nuestros héroes i
ontemporaneos

Imagen 9: Portada Revista Carton Piedra.
Fuente: Edicion El Telégrafo en la web
Revista Veo Veo

La revista infantii Veo Veo es una iniciativa de Ministerio de Inclusion
Econdmica y Social esta dirigida para nifios de 4 a 7 afios aproximadamente,
contiene un cuento, espacios para recortar, colorear y actividades que los nifios

pueden realizar en interaccion con de los padres y educadores.
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La revista se desarrolla por un equipo especializado en educacion y
comunicacion. Circula todos los sabados a full color, contiene 16 paginas.
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Imagen 10: Portada Revista Veo Veo, edicién 112
Fuente: Edicién El Telégrafo en la web
Especiales
Durante el 2015 circularon de manera gratuita varios especiales, con contenido

variado en tendencias, fechas memorables, estilo, moda, turismo, hogar, entre

otras tematicas.
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Imagen 11: Portadas de Especiales El Telégrafo

Fuente: El Telégrafo, ediciones regulares.
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Promociones

A la fecha de la realizacion del estudio (mayo 2016) no cuenta con
promociones, sin embargo durante el afio 2015 se realizaron concursos en la
fan page de El Telégrafo, tales como sorteos de entradas a partidos de futbol.

Diario El Telégrafo y
Deportivo Cuenca te regalan*

2 Entradas a General y

2 Entradas a Tribuna
Para el partido de:
Deportivo Cuenca vs Deportivo Quito
Viernes 16 de octubre - Hora 20H00
Estadio Alejandro Serrano Aguilar
MECANISMO DE CONCURSO:
Adquiere tu ejemplar de Diario El

Telégrafo, comenta en este aviso tu
nimero de ejemplar y ya estds

participando.

TIRAJE: 19.081
5 N° DE EJEMPLAR: 16084
N2 DE EDICION: 47.607

*Promocién valida solo para la ciudad de Cuenca

K Facebook: htps://www facebook com/diaricellelegrafo EL‘TEL‘_:G_FQP_O

Imagen 12: Concurso entradas a partido Deportivo Cuenca

Fuente: Fan page Diario El Telégrafo 25/10/2015

Coleccion Literatura y Justicia

ENCUENTRELA MANANA

Revista Justicia para todos # 8

CODIGO ORGANICO GENERAL DE PROCESOS

(E;:.,,m_ Circula gratis con EL‘T;;Lgl;_g_gg‘_u

Imagen 13: Aviso Expectativa Revista Justicia para todos # 8

Fuente: Edicién El Telégrafo en la web
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Durante al afio 2014 y parte del 2015 circularon libros de la Coleccion Literatura
y Justicia, éstos fueron iniciativa del Consejo de la Judicatura, el contenido de
estos libros de literatura ecuatoriana y universal reflejaban realidades, donde se
analizaban casos juridicos, resolucion de conflictos y otros temas relacionados
con la justicia y la literatura. Estos libros circulaban el dltimo domingo del mes
de forma gratuita junto al periédico, fue una colecciéon de aproximadamente 13
libros.

De la misma manera circulé de forma gratuita una revista denominada Justicia

para todos la cual contenia informacion general del Consejo de la Judicatura.
Album de Cromos Xpedicién Ecuador

Junto con el Diario El Telégrafo circul6 el Album Xpedicion Ecuador, una
iniciativa del Ministerio de Turismo en conjunto con la empresa Panini del
Ecuador, éste album tenia la modalidad de que los usuarios lo completen y

podian acceder a varios premios, mediante canjes y sorteos.

Imagen 14: Portada Album Xpedicion Ecuador

Fuente: Ediciéon El Telégrafo en la web
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Optativos

Durante el afio 2015 circularon como optativos Cds de musica variada los

cuales fueron promocionados en las paginas del periddico y en su fan page.

ESTIMADOS LECTORES

ESTE MES DE
NOVIEMBRE ESPERE

La mitad de
mi mundo

6 de Nov.

Fragil
Paulina Aguirre

20 de Nov.

Antologia
Mdsica Bailable

27 de Nov.

* circula en sierra

Imagen 15: Aviso Expectativa CDs noviembre
Fuente: Fan page Diario El Telégrafo

Libro Chevron
Como una publicacion del Director del diario en conjunto con un periodista del

mismo medio, se realizo la publicacion del libro Caso Chevron, el mismo fue

promocionado en el medio.

Si todavia no lo ha leido, esta es la oportunidad

de tener en sus manos la verdad sobre el caso Chevron

AL X

e | VALOR
CHEVRON :
LA-VERDAIIZ)NA $ 1,49

+ PRECIO DEL EJEMPLAR DEL DIA

BUSCALO A PARTIR DEL )
LUNES 15 DE DICIEMBREEN
NUESTRAS OFICINASY
PUNTOS DE VENTAANIVEL

NACIONAL ﬁ

139 /

355
ext.397/

38
'Manta: 053701595 contacto Mirlam Garcia ext. 704

Imagen 16: Aviso Expectativa Libro Caso Chevron

Fuente: Fan page Diario El Telégrafo
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Cd del Papa

Como un producto optativo para ser adquirido por los lectores, circul6 el Cd del
Papa con el Himno creado en el pais, por motivo de la visita del Sumo
Pontifice al pais.

ELATELEGRAFO

" HIMNO OFICIAL
. PAPAFRANCISCO

BIENVENIDO SANTO PADRE

Imagen 17: Cd Himno oficial Papa Francisco

Fuente: El Telégrafo Junio 2015
Estructura Organico Funcional

Segun muestra la seccion de Transparencia en su pagina web, la estructura

organica funcional se muestra en la siguiente imagen:

suepmtcron
oriamiaL 61

Imagen 18: Organico Funcional El Telégrafo EP

Fuente: www.eltelegrafo.com.ec

La empresa cuenta con un Directorio que rige las decisiones de la empresa, la
Gerencia General lidera a su vez varias Gerencias y éstas contienen

Directores.
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Objetivos Estratégicos

Dentro de los objetivos estratégicos planteados para los afios 2016 y 2017, se
encuentra el incremento del el uso del canal digital y el aumentar la venta de

ejemplares

Objetivo Estratégico Indicador Area Responsable 2016 2017

Lograr la autosustentabilidad Utilidad neta positiva Administrativo Financiero $117K $334K

Cumplir presupuestos de ingresos Ingresos netos
anuales de venta de Comercial $815m $894m
publicidad
6k 8k

Aumentar la venta de diarios Obietivo a diciembre

de numero de Comercial
suscriptores

Aumentar la venta de diarios Numero neto de
jempl en
circulacién anual

Numero de Editorial
seguidores en
redes sociales al
mes

Cumplir presupuestos de ingresos Ingresos netos Comercial
anuales impresos $40,86 m $41,00m
de artes graficas
de Margen de Comercial A
contribucién =X 2

Imagen 19: Organico Funcional El Telégrafo EP

Fuente: www.eltelegrafo.com.ec

Hay un gran nidmero de ciudadanos que necesitan informarse y; aunque los
canales digitales van mermando la venta de ejemplares fisicos, los periédicos
han permanecido en el tiempo con la impresion de sus ejemplares para que los
lectores dispongan de ellos en los puntos de venta asi como en sus hogares
por medio de la adquisicidon de suscripciones en diferentes planes, los mismos

gue se han detallado anteriormente.

Clientes

Los clientes de este medio escrito son principalmente las empresas publicas
las cuales pautan a diario en el medio, realizan publicaciones de especiales y
periddicos institucionales, existe una menor proporcion de presencia de pauta
de empresas privadas las cuales han realizado publicaciones especiales como

portadas falsas.

Existen también personas naturales y juridicas que realizan pauta de caracter
judicial. Adicional sus clientes también son el grupo de suscriptores en varios
planes y lectores que no tienen un plan de suscripcion los cuales adquieren los

ejemplares en distintos puntos de venta de periddicos.
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Segmentos

A nivel nacional los segmentos de consumidores de Diario El Telégrafo estan

conformados de acuerdo al siguiente detalle:

Nivel Socioeconémico

Gréfico 5: Segmentos Diario El Telégrafo
Fuente: Informe de Rendicion de Cuentas 2015
El 22% de los consumidores son del nivel socioecondmico alto, el 49% del

nivel socioeconémico medio, y el 29 % del nivel socioeconémico bajo.

En cuando al sexo de los lectores el 68% son hombres y el 32% mujeres.
Segun los grupos de edades estos consumidores estan divididos de la
siguiente manera: el 4% de 12 a 17 afos, 15% de 18 a 24 afos, el 38% de 25

a 44 afos y el 43% a partir de 45 afios.
Lectoria

La lectoria de este medio a nivel nacional es: 37% Guayaquil, 37% Quito, 26%
resto del pais, este medio tiene fuerte presencia en estas dos ciudades

principales en el pais.
Situacién Digital

Segun informes de Rendicion de Cuentas, su pagina web ha tenido un

incremento del 30% de sus visitantes promedio al mes; su fan page crecioé un
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65% del afio 2014 al 2015, se incrementaron en un 52% sus seguidores en la
red social Twitter

VISITAS WEB 2015
16.502.484 visitantes
Visitas promedio

por mes: 1.166.900

VISITAS WEB 2014
% 12.694.999 visitantes
Visitas promedio
por mes: 1.057.916

i EL{JTELEGRAFO
I — — - TWITTER
m : DICIEMBRE 2015 EL ¢} TELEGRAFO

- = 45.947 seguidores ETIN = Getekasie

DICIEMBRE 2015
288.745 seguidores

DICIEMBRE 2014

65% N 27.823 seguidores
DICIEMBRE 2014
FACEBOOK 520/0 AR 189.405 seguidores
facebook.com/diarioeltelegrafo

Imagen 20: Situacion digital cuentas El Telégrafo

Fuente: www.eltelegrafo.com.ec

Segun el reporte de Alexa al 4 de octubre del 2016, la web de El Telégrafo se
encuentra posicionada como la tercera pagina mas visitada en la categoria
medios de comunicacion, luego de eluniverso.com y de elcomercio.com vy;
como la octava pagina mas visitada en el pais dentro del top 500 de sitios en la

web.

B e ton 500sites on the web

Imagen 21: Print Alexa

Fuente: Alexa.com
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CAPITULO Il

3. INVESTIGACION DE MERCADO

El objetivo de este estudio de investigacion es conocer, cdmo podemos
implementar estrategias de posicionamiento para hacer que un producto sea
mas atractivo en un mercado de alta competencia, de la misma manera cOmo
se pueden aprovechar las mejores oportunidades para que este producto de
corta vida en el mercado sea de interés para los lectores y consumidores de

informacién a diario.
JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion es util porque ayudarad a conocer cuales son las acciones
gue se deben tomar para lograr un adecuado posicionamiento del producto de
este estudio, determinando las estrategias necesarias para que este

posicionamiento sea el esperado.
VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigacion es viable, puesto que se disponen de los recursos necesarios
para llevar a cabo la misma. En la investigacion previa se determind la apertura
de varios involucrados dentro del proceso para proveer informacion que
permita obtener datos veridicos y valederos para que este proyecto cuente con
la informacion que se desea obtener y asi concluir con recomendaciones que

permitan desarrollar las estrategias de posicionamiento adecuadas.
CONSECUENCIAS DE LA INVESTIGACION

Las acciones que permitan que un producto se posicione en un mercado de
gran competitividad, solucionaran la necesidad de las empresas por posicionar
sus productos, a su vez generaran beneficios econémicos a los involucrados
en el proceso de la venta de ese producto y; en consecuencia satisfaran la
necesidad de los consumidores al obtener un producto de calidad, y disponible
para la compra en el momento oportuno y en el lugar adecuado, de facil acceso

y con la apertura por parte del expendedor del producto.
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1.1 POBLACION Y MUESTRA A INVESTIGAR

1.1.1 POBLACION

El estudio se lo realiz6 en el Distrito Metropolitano de Quito, se consideré en las
caracteristicas de la muestra a personas en la zona centro norte, hombres y
mujeres en el rango de las edades de los 30 a 69 afios, econdmicamente
activas, de nivel socioecondmico medio y medio alto, quienes laboran en

empresas publicas y privadas, también se consideraron a jubilados.

Para el calculo de esta muestra se ha tomado la informacion del Resultado del
Censo Nacional 2010, especificamente los resultados del censo “Poblacion por
grupos de edad, segun provincia, canton, parroquia y area de
empadronamiento”. Estos datos permitieron obtener la informacion de los
habitantes comprendidos entre el rango de edad a entrevistar, estimando una

poblacidn finita para determinar la muestra a estudiar.

POBLACION QUITO

De 30 a 34 afos 132.683
De 35 a 39 afios 113.534
De 40 a 44 anos 97.509
De 45 a 49 afnos 91.284
De 50 a 54 afos 74.270
De 55 a 59 afos 61.454
De 60 a 64 afos 46.952
De 65 a 69 afnos 36.232

653.918

Tabla 6: Poblacion Quito

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Por otro lado se tomaron en consideracion los voceadores de periddicos,
guienes tienen sus quioscos y puntos de ventas a lo largo de las calles de la
zona centro norte donde se ha desarrollado la investigacion, este grupo de
personas se encuentran en edades de los 40 a 65 afios en adelante, y son de
nivel socioeconémico bajo. Ha sido muy importante considerar a este grupo de

personas para entrevistarlas ya que son quienes conocen el comportamiento
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del mercado mediante la venta diaria de periédicos entre otros productos
impresos, considerable también el conocer sus reacciones y varios factores
expresados por ellos para conocer los motivos que influyen en la venta de un

ejemplar.

1.1.2 CALCULO DE LA MUESTRA

Para la seleccion de ambas muestras se aplico la siguiente férmula:

B ZZ*N*p*q
e’ * Q-1 € *p*q_

n

Imagen 22: Férmula Calculo de la Muestra con poblacion infinita
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Donde:

n= Tamafo de la Muestra

N= Tamafio del universo

Z= Valor obtenido mediante niveles de confianza.

Es un valor constante que, si no se tiene su valor, se lo toma en relaciéon al

95% de confianza equivale a 1,96

p= proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1 — 0.05= 0.95)

e= error de estimacion maximo aceptado

e= Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su
valor.

Suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que

gueda a criterio del encuestador.

Para efectos del céalculo de la muestra y luego de recopilados los datos

necesarios tenemos:
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N=653.918

Z=1,96

p=0.05

g=0.95

e=0,09

Por lo tanto, para la muestra de los encuestados lectores de peridédicos

B ZZ*N*p*q
e’ * € -13 € p*q_

n

_ (L,96)% * €53.918 * ,05 * Q5
Q.05 2*€58.918 -1 + €967 *0,05*0,5_

62802284
~ 1635,75

n =383

Para realizar el estudio dirigido a lectores en general se tomara una muestra de
383 personas, estas encuestas se realizaran en el sector centro norte de la
ciudad, considerando que estas personas lean al menos un periodico a la

semana.
Encuestas a puntos de venta

Para efectos de las encuestas a los puntos de venta se realizdé un recorrido
previo para conocer cuantos puntos de venta “fijos” de periodicos existen a lo
largo de las avenidas principales del centro norte de Quito. Existen voceadores
que realizan “recorridos” en diferentes sectores de la ciudad, estos no fueron
considerados para el estudio, ya que en los puntos de venta fijo es mas
probable encontrar al duefio del puesto quien pasa todo el dia en su lugar de

trabajo.
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Las avenidas Amazonas, 10 de Agosto y 6 de Diciembre, comprendidas en el
perimetro de la avenida Patria hasta el Labrador, fue el area a considerar para
la implementaciéon del estudio, las encuestas a los puntos de venta que se
encuentran en este perimetro.

TOUMBTDE
ol EHUSTE/ Q &
l"‘ <

randa CeNteno
S GRANDA

Boscy

Pedragq

Parque La
Carolina

in X

stagores’ S

ong,

Parque.
ElEjido “y LA FLORESTA
Lacade la Coltiig O Datos del mapa ©2016

De (g

Imagen 23: Mapa area a estudiar

Elaboracion: Grace carolina Pacheco Correa

En este recorrido se pudo constatar que existen 50 puntos de venta:

Colony 12 de Octubre

10 de Agosto y Mariana de Jesus Colény 7 de Diciembre
Colony Diego de Almagro
Colony Juan Leén Mera

Coldény Réabida
Cuero y Caicedo y 10 de Agosto

12 de Octubre y Colén
12 de Octubre y Madrid
e

re y Patria

Octub
Madrid y Coruia
Mariana de Jesus y América
Mercado Ifaquito
Orellana y 10 de Agosto
nas
nas

J Washington
Juan Pablo Saenz
ra
It

Cuero y Caicedo y América
Diego de Almagro y Republica
Eloy Alfaro y 9 de Octubre

Eloy Alfaro y Amazonas
Eloy Alfaro y Las Casas

12d

Amazol orge

Amazol uan Pal Orellana y 6 de Diciembre
Orellana y Amazonas
Patria y 9 de Octubre
Patria y Amazonas
Repuiblica y 6 de Diciembre
Republica y Amazonas

Robles y 9 de Octubre
Roca y Amazonas

América y Mercadillo
América y Ramirez Davalos

Colony 10 de Agosto

Veintimilla y Amazonas
Versalles y Ramirez Davalos

Tabla 7: Puntos de Venta

Elaboracion: Grace Carolina Pacheco Correa
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De este universo se aplicé la formula para la seleccion de la muestra, dando

como resultado el siguiente valor:

ZZ*N*p*q
n= =
e’ * Q13 € *p*q_

~ (1,96)* * €0 * ©,05 * Q5
0,052*€0-1  €.96° *0,05%0,5

n=22

Siendo 22 puntos de venta a visitar para ser encuestados.

1.2 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA
INFORMACION

Para la recoleccion de los datos se realizaron las siguientes consideraciones

previas:

1.2.1 TECNICA DE MUESTREO

La muestra fue no probabilistica, ya que el subgrupo de la poblacion elegida
dependi6o de las caracteristicas de la poblacion, y a criterio y juicio del

responsable de la investigacion.
1.2.2 DETERMINACION DEL TARGET GROUP
Para Encuesta dirigida a lectores de diarios

Hombres y mujeres de empresas publicas y privadas, duefios de negocios,
jubilados, personas que lean al menos un periddico en el transcurso de la

semana, edades comprendidas entre los 30 a 69 afos.
Para Encuesta dirigida a vendedores de peridédicos

Hombres y mujeres duefios de negocios de venta de periddicos, ubicados en la

zona centro norte donde se encuentra dirigida la investigacion.
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1.2.3 ENCUESTAS

La encuesta estuvo dirigida a los habitantes del sector norte del Distrito
Metropolitano de Quito, segun el target group definido con anterioridad.

Objetivos de la encuesta

General

e Conocer el nivel de gustos y preferencias que tiene el grupo objetivo al
momento de leer prensa en la ciudad de Quito.

Especificos
e Identificar los diarios que el grupo objetivo lee en la ciudad de Quito.

e Identificar las razones por las cuales los encuestados leen los diarios

anteriormente mencionados por ellos.
e Medir la frecuencia de lectura en medios de comunicacion tipo prensa.

e Establecer dias de preferencia para comprar los medios de

comunicacion tipo prensa para leer.
Proceso de la encuesta

Para efectos de la realizacion de las encuestas, se realizaron las siguientes

actividades:

e Acercamiento a instituciones publicas y privadas de la zona a fin de

obtener la retroalimentacion del target group para aplicar la encuesta.
e Encuestas en la via publica considerando el target group antes definido.

e Visita a los puestos de venta de periddicos de la zona, explicando a los
dependientes de negocio que se necesitaba levantar informacion para

conocer el estado de la aceptaciéon de la marca.

A los encuestados previamente se indico que el estudio forma parte de este
proyecto de investigativo para fines académicos, de tal forma que los
encuestados nos permitan obtener sus criterios por medio de la aplicaciéon

de la encuesta.
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Lugar de la encuesta

Las encuestas se realizaron en la ciudad de Quito, en 30 dias, durante dos

horas diarias.

1.2.4 ENTREVISTAS

Las entrevistas fueron realizadas a varios funcionarios, asi como también a
algunas agencias de publicidad relacionadas con el tema de la investigacion

para analizar la situacion actual de la marca.

Proceso de la entrevista

Con la finalidad de obtener la informacion necesaria fue preciso realizar varias

entrevistas conforme al siguiente proceso:

1. Se realizdé contacto con las personas escogidas para las entrevistas,

solicitando fecha y hora para realizar la misma.

2. Se envio el cuestionario via correo electrénico.

1.3 TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO DE DATOS Y ANALISIS DE
LOS RESULTADOS

1.3.1 PROCESAMIENTO DE DATOS

Para la tabulacion fue necesaria la utilizacion del programa estadistico SPSS,
herramienta de gran utilidad para el procesamiento de las datos de las
encuestas y manejado en la actualidad por empresas de investigacion de
mercados. Los datos tabulados, posteriormente se representaron por medio de
graficos en forma de pasteles y/o columna, reflejando la informacion en

porcentajes o cantidades para una mejor visualizacion del resultado.

1.3.2 ANALISIS E INTERPRETACION

El andlisis e interpretacion de los resultados de las encuestas realizadas a las
muestras se realizé en base a los resultados obtenidos en la tabulacion y en
los graficos que generaron un mayor entendimiento de la informacion

procesada.
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1.4 SEGMENTACION

La segmentaciéon de mercado es el proceso, de dividir o segmentar un mercado
en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes, que puedan influir en su comportamiento de compra. El principal

objetivo es aumentar la precision en la estrategia de mercadotecnia.

Estos segmentos son grupos homogéneos. Debido a esta similitud dentro de
cada grupo, es probable que respondan de modo similar a determinadas
estrategias de marketing. Es decir, probablemente tendran las mismas
reacciones acerca del marketing mix de un determinado producto y

promocionado de forma dada.

La segmentacion sirve para determinar los rasgos basicos y generales que
tendra el consumidor del producto, teniendo en cuenta que el mismo no va
dirigido a todo el publico, sino para el publico objetivo identificado como

Consumer Portrait.

1.4.1 VARIABLES DE SEGMENTACION

El estudio se utilizara para determinar el posicionamiento actual de la marca en
el mercado quitefio, basado en variables como la edad, el sexo, profesion,

intereses entre otras.

CRITERIOS DE CARACTERISTICAS DE LOS
SEGMENTACION ENCUESTADOS
Nacionalidad Ecuatorianos (as)
Ciudad Quito
Zona Centro norte
Area Urbana
[ Demogrficas |
Edad 30 a 69 afios
Etapa del ciclo de vida |Econémicamente activos
Sexo Masculino y femenino
Educacién Minimo Bachillerato
Ocuiaci()n Emileado iublico, irivado, jubilados
Ingresos a partir de $354,00
Clase social Media, media alta
. . Acceso a un medio de comunicacion
Estilo de vida X -
escrito, compra de periédicos,
Medios de comunicacién para
Intereses . :
informarse, redes sociales

Informarse a través de un medio de

Beneficios buscados L . )
comunicacién de preferencia escrito

Tabla 8: Criterios de segmentacion

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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Dentro de esta segmentacion de mercado se observaran distintas variables que
permitan clarificar e identificar las necesidades mas especificas del grupo,
focalizar mejor la estrategia de marketing, hacer publicidad mas efectiva,
aumentar las posibilidades de crecer rapidamente en segmentos del mercado,

entre otros beneficios para la marca.

Se han propuesto diversos tipos de segmentacion o clasificacion de los
potenciales clientes en funcién de diversos tipos de variables. Una
segmentacion comun consiste en usar cuatro tipos de variables: geogréfica,

demografica, psicogréfica, conductual.

1.4.2 CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS

La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas. Las mas utilizadas son: region, tamafio, densidad, clima. Mediante
la subdivision de mercados en base a su ubicacidon geografica se determinoé la

poblacion.

PROYECCION DE POBLACION PICHINCHA, SEGUN GRUPOS DE EDAD
PERIODO 2010 - 2020

30-34 214.617| 219.773| 224.552| 228.919| 232.892| 236.537| 239.955| 243.256| 246.530 249.842 253.215
35-39 187.626| 193.475| 199.375| 205.222| 210.916 216.372( 221.509( 226.269( 230.619| 234.579| 238.213
40 - 44 163.448| 168.115| 173.018| 178.190| 183.629 189.296 195.109( 200.969( 206.776| 212.430| 217.849
45 - 49 142.952| 147.272| 151.554| 155.841| 160.177 164.624 169.248( 174.106( 179.226] 184.611| 190.220
50 - 54 120.511| 125.225| 129.863| 134.401| 138.829 143.159( 147.419( 151.640( 155.867| 160.139| 164.521

55 - 59 96.644| 101.089| 105.638( 110.255( 114.913| 119.572| 124.187| 128.730| 133.172| 137.510| 141.752
60 - 64 75.291 78.824 82.522 86.390 90.422 94.604 98.914| 103.323| 107.799( 112.316( 116.834
65 - 69 57.440 60.116 62.936 65.890 68.981 72.212 75.588 79.126 82.827 86.688 90.692

Tabla 9: Proyeccion de la poblacion 2010-2020
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Segun los datos de la Tabla 10, Quito en el afio 2020 sera el cantéon con mayor
numero de habitantes llegando a los 2.781.641 habitantes, para el caso de este
estudio seran desagregados conforme las necesidades de la investigacion,
esto permite realizar proyecciones a futuro con mayor impacto en la poblacién

de Pichincha.
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1.4.3 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

Los factores demogréficos son las bases mas utilizadas para segmentar a
grupos de clientes, en parte porque las necesidades, deseos y frecuencias de
uso de los consumidores a menudo varian de acuerdo con las variables
demograficas. Este tipo de segmentacién divide al mercado en grupos, con
como la edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingresos,
ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. Las proyecciones son un
instrumento indispensable para llevar a cabo la planificacion demogréfica,
econdmica, social y politica del pais y permite establecer posibles escenarios y

prever acciones.

POBLACION POR SEXO, PARROQUIAS URBANAS DE QUITO

PICHINCHA|783.616 48% 835.530 52% 1.619.146

Tabla 10: Caracteristica demografica Quito
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Como indican los datos del INEC la poblacion total de Pichincha al afio 2010 es
de 1619.146 habitantes en el area urbana, comprendidos por el 48% de
hombres y el 52% de mujeres. En el Distrito Metropolitano de Quito hay una
poblacién de 620.045 habitantes al afio 2010 en las 32 parroquias urbanas que
comprenden al cantdon Quito, en Pichincha, la mayor parte de la poblacion
econdmicamente activa son empleados privados o cual se representa con el
48,2%, le sigue el 19,2% de habitantes que trabajan por cuenta propia, y un

12,5% corresponden a empleados del estado.

1.5 ANALISIS DE LA DEMANDA
Se entiende la demanda por la cantidad de bienes y servicios que el mercado
requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un

precio determinado.
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El analisis de la demanda tiene como objetivo principal medir las fuerzas que
afectan a los requerimientos del mercado, con respecto a un bien o servicio y

como este puede participar para lograr la satisfaccion de dicha demanda.
e La demanda funciona a través de distintos factores:
o La necesidad real del bien
o Su precio

Para establecer un buen analisis de la demanda se tendrd que recurrir a la
investigacion de informacion proveniente de fuentes primarias y secundarias,

como indicadores econémicos y sociales.

En la demanda existen factores cualitativos los cuales se deben de analizar,
pero antes se debe de desarrollar una investigacion de campo la cual nos
permita obtenerlos para llevar a cabo dicho analisis. Cuando no se cuenta o en
el caso no existe informacion histérica y estadistica del producto que es el caso
de muchos productos hoy en dia, es entonces donde entra esta investigacion y
es el unico método en el cual se podra obtener los datos y la cuantificacion de

la demanda.

Para el presente estudio obtendremos de las fuentes primarias (opinion de los
consumidores en el mercado) a través de encuestas informacion sobre sus
gustos y preferencias con respecto a una marca de periodico, de la misma
manera con las entrevistas a diferentes directivos asi como a representantes
de las agencias de publicidad obtendremos informacion relevante para conocer

la demanda de los medios impresos.

De la misma manera se investigara sobre estadisticas disponibles en paginas
webs, los mismos reportajes en periédicos, revistas especializadas, estudios,

etc. que permitan orientarnos para conocer a profundidad el caso de estudio.

1.5.1 DEMANDA HISTORICA Y ACTUAL

Para la determinacion de la demanda fueron consultados los informes
Rendicion de Cuentas de la empresa El Telégrafo EP, tomando en

consideracion las cantidades de los tirajes promedio de los afios 2012 al 2015,
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posteriormente se realizd una estimacion de las ventas de ejemplares en la

ciudad de Quito. El precio de venta al publico del ejemplar de Diario El

Telégrafo de lunes a viernes no ha variado en los tres ultimos afos, sin

embargo su tiraje promedio si, se debe considerar que en la actualidad el

mercado de medios impresos esta sufriendo una contraccion por la crisis local

y mundial

Demanda histdrica

10.941 26.300 25.000 17.295
7.659 18.410 17.500 12.107
3.829 9.205 8.750 6.053

$ 045 $ 050 $ 050 $ 0,50
$ 172321 |$ 460250|$ 437500 $ 3.026,63
$ 2067849 |$ 55.230,00| $ 52.500,00|$ 36.319,50

Tabla 11: Demanda Historica

Fuente: www.eltelegrafo.com.ec

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

TIRAJE PROMEDIO

30.000

26.300 25.000

25.000

20.000

15.000

10.941
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M TIRAJE PROMEDIO

17.295

2015

Grafico 6: Tiraje Promedio 2012 - 2015

Fuente: Informes Rendicién de Cuentas y www.eltelegrafo.com.ec

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Se estima que la demanda de ejemplares para Quito sea del 50% del total de la

demanda a nivel nacional, considerando que la ciudad tiene un alto nimero de

habitantes los mismos que se informan a través de medios escritos.
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1.5.2 DEMANDA FUTURA

Para estimar la demanda futura se utilizé el método de regresion o regresion
lineal, el cual es un método con enfoque cuantitativo que nos permite realizar

este tipo de prondsticos.

Ejemplo: El proyecto pretende abarcar todo el sector centro norte del Distrito
Metropolitano de Quito, la ciudad esta conformada por 653.918 habitantes
comprendidos en edades de 30 a 69 afios, personas econémicamente activas y
potenciales lectores de prensa. Otros datos que se consiguieron a través de
fuentes secundarias son que el 30% de la poblacion suele consumir periédicos,
el precio promedio de un periodico es de $0,53 y que el consumo per capita de
periodicos es de 4 periddicos al mes por persona, valor referencial estimado en
la investigacion debido a que los lectores prefieren adquirir el periddico de su
preferencia los fines de semana, especificamente los dias domingos en los
cuales toman a la prensa como un instrumento para informarse de lo

acontecido a lo largo de la semana.

30% de la poblacion suele
consumir periédicos

653.918 habitantes
30 a 69 afios

Consumo per cépita 4 periddicos
al mes por persona

Grafico 7: Demanda periodicos

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Para efectos de un andlisis de precios de perioddicos, se consideraron de entre
varias marcas como un universo para el estudio, considerando una muestra de

los periédicos con mayor trayectoria y presencia en el mercado, el resultado de
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esta informacion es que el valor promedio del ejemplar de lunes a domingo es

de $0,53 centavos de dolar.

PVP PERIODICOS

EXTRA $050 | $050 | $050 | $050 | $050 | $050 | $0,50 $0,50
EL COMERCIO $050 | $050 | $050 | $050 | $050 | $075 | $1,00 $0,61
EL TELEGRAFO $050 | $050 | $050 | $050 | $050 | $075 | $1.00 $0,61
EL UNIVERSO $060 | $060 | $060 | $060 | $060 | $070 | $1,00 $0,67
LA HORA $050 | $050 | $050 | $050 | $050 | $050 | $0.50 $0,50
SUPER $040 | $040 | $040 | $040 | $040 | $040 | $040 $0,40
ULTIMAS NOTICIAS | $040 | $040 | $040 | $040 | $040 | $040 | $0.00 $0,34
EXPRESO $050 | $050 | $050 | $050 | $050 | $070 | $0,80 $0,57
| PRECIO PROMEDIO DE PERIODICOS [ $053

Tabla 12: PVP periodicos

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Luego de pronosticar la demanda potencial de periddicos en toda la localidad
se procede aplicar la formula de la demanda potencial:

Q = n*p*q
n = (653.918 x 30) / 100
p = $0,53
q=8
Q=196.175x0,53 x4

Q = $415.891

Y, una vez que hemos hallado que la demanda potencial de periédicos para la

localidad, pasamos a hallar la demanda del negocio.

Por ejemplo, supongamos que teniendo en cuenta el tamafio de la inversion, el
capital de trabajo, la capacidad de produccion, la capacidad del abastecimiento,
y la inversion en marketing; pero también teniendo en cuenta otros aspectos

como la informacién que hemos recopilado de la competencia, y la experiencia
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en el negocio; se trabajara para captar el 30% de la demanda potencial. Por lo
gue podriamos afirmar que el prondstico de nuestra demanda o de las ventas
para el proximo mes, seria de $124.767,3

1.6 ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta de periddicos en la ciudad de Quito es muy variada, se puede
considerar que hay una oferta competitiva o de mercado libre, ya que no hay un
productor que domine el mercado

109.440
DIARIO EXTRA rowna taimEne v mEvoR

<SS ELUNIVERSO 58661

uuuuuuuuuuuuuuuuuu

EL COMERCIO 57499

DEL ECUADOR,

SIPr
SIPH

14.283

DIARIO EL UNIVERSO

DIARIO EL COMERCIO

DIARIO SUPER

DIARIO ULTIMAS NOTICIAS iltimas/s noticias

— 20.954

ELﬂ.; TELEGRHPU 16.312
DIARIO EL TELEGRAFO
3.358
DIARIO PP EL VERDADERO

Tabla 13: Oferta periddicos

DIARIO EXPRESO

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Predomina el formato berlinés (cm) adaptado a las rotativas de cada medio, en

estos formatos se publica:
e Diario EI Comercio (27,21 x 56,65),
e Diario Expreso (32 x 56),
e Diario El Universo (29,6x51,4) y;
e Diario El Telégrafo (29x41,52).

También se oferta en formato tabloide los diarios: Extra (32,5x56), Super
(28,5x32), Ultimas Noticias (28x31,5). Se podria considerar formato tabloide

también a Diario La Hora en todas sus ediciones a nivel nacional.
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1.7 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1.7.1 FORMULARIO ENCUESTA A LECTOR

ES

[ ]
l I DE ENCUESTA DE GUSTOS Y PREFERENCIAS CON RESPECTO A PERIODICOS

(OBJETIVO

[Conocer los gustos y preferencias de los lectores de periddicos del sector centro norte de la ciudad de Quito, con la finalidad de conocer el posicionamiento de varias marcas.

SEXO EDAD
1.-  Es usted lector de periddicos al menos una vez por semana? sl El NO I:] finaliza la encuesta
2.- Mencione 3 periddicos que recuerde en este momento:
3.- ¢Del siguiente listado de periédicos cuél es que usted lee usted con més frecuencia? 4.- éPor qué lee con més frecuencia este periddico?
(tres primeras menciones)
PRECIO FACIL ADQUISICION
A EL COMERCIO VARIEDAD CONTRASTAR INFORMACION
B EL UNIVERSO CONTENIDO CLASIFICADOS
C EL TELEGRAFO EDITORIALES MAS COMPLETO
D EXPRESO REVISTAS DICE LA VERDAD
TRADICION ES LOCAL
OTROS MOTIVOS:
5.- éQué dia de la semana prefiere usted para informarse a través de un periddico?
6.- Habitalmente, ¢Dénde lee usted el periddico?
CASA l:l TRABAIO |:| UNIVERSIDAD l:l BUS |:| SALA ESPERA l:l PLAZA/PARQUE D
7.- éDénde consigue el periddico con el cual usted se informa?
LO COMPRA EN PUNTO DE VENTA CALLE ESTA SUSCRITO l:’ A EL COMERCIO
LO LEE EN SU LUGAR DE TRABAJIO B EL UNIVERSO
SE LO PRESTAN / REGALAN C EL TELEGRAFO
SE LO DEJA UN VOCEADOR EN SU CASA D EXPRESO
8.- En caso de que el periddico de su preferencia se haya acabado en el punto de venta, 9.- ¢De qué otra manera se informaria si no hay el periddico que busca?

iLlevarfa otra marca de periédico?

St cusl? COMERCIO ULTIMAS NOTICIAS RADIO

No UNIVERSO EXTRA
TELEGRAFO PP EL VERDADERO REDES SOC
EXPRESO FACEBOOK
LA HORA TWITTER

TELEVISION / NOTICIEROS

PAGINA WEB DE ESE MEDIO

OTRO:

IALES DE ESE MEDIO

éQué tema o seccion le gusta mas del periddico de su preferencia?

ACTUALIDAD CULTURA CIENCIA Y TECNOLOGIA
DEPORTES POLITICA NOTICIAS INTERNACIONALES
FARANDULA EDITORIALES REPORTAJES INVEST.

OTRO TEMA/SECCION:

CLASIFICADOS
CRONICA ROJA

ECONOMIA
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11.-  ¢Usted visita las pdginas webs de los diarios ?
Por qué?
si I:l NO I:I AMPLIAR INFORMACION OTRO
LEER NOTICIAS ANTIGUAS
VER VIDEOS DE LAS NOTICIAS
12.-  De la siguiente lista ¢Cual de estos periddicos le parece mds completo en cuanto a la informacién que brinda?
13.-  ¢Cudl de estos periddicos le parece més confiable en cuanto a la informacién que brinda? A EL UNIVERSO
B EL COMERCIO
D EXPRESO
14.-  ¢Cual de estos periddicos nunca compraria?
15.-  ¢Cree usted que es importante que un periédico contenga revistas para nifios?
SI ES IMPORTANTE I:I NO ES IMPORTANTE I:l INDISTINTO
16.- ¢Cree usted que es importante que un periédico contenga revistas familiares o de miscelaneos?
SI ES IMPORTANTE NO ES IMPORTANTE \:I INDISTINTO
17.-  ¢Qué servicios considera usted que deberia ofrecer un periédico?
TELEFONOS DE EMERGENCIA PROGRAMACION TV AGENDA CULTURAL l:]
BOLETINES LOTERIA CARTELERAS CINE OTROS:
18.- ¢A qué grupos sociales considera usted se les deberia dar mas espacio en los periédicos?
ADULTOS MAYORES ADOLESCENTES GRUPOS VULNERABLES OTROS

EMPRESARIOS NINOS INTELECTUALES

19.-

Usted accede a noticias de su periddico favorito desde algtn dispositivo de los mencionados a continuacién?

TABLET N NO
IPAD Sl NO
SMARTPHONE Sl NO
PC Sl NO

Imagen 24: Encuesta a lectores de periddicos

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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1.7.2 TABULACION ENCUESTA A LECTORES

Preguntas

Sexo y edad los encuestados:

Frecuencia | Porcentaje
Validos MASCULINO 253 66,1
FEMENINO 130 33,9
Total 383 100,0

Tabla 14: Sexo

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
El 66,1% de los encuestados fueron personas del sexo masculino, mientras
gue unos 33,9% restantes fueron del sexo femenino, las encuestas se

realizaron de forma aleatoria a transeuntes en el sector escogido para la

investigacion.

En cuanto a los grupos de edad:

¢,Cual es su edad?
30-39 40-49 50-59 60+
Recuento | Recuento | Recuento | Recuento
¢,Cual es su MASCULINO 28 90 72 63
sexo?
FEMENINO Il 50 48 25

Tabla 15: Grupos de edades

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Los encuestados se encuentran entre divididos en cuatro grupos de edades,
esto permite que la muestra sea diversa, y misma conforme a sus edades
indicara varias formas de pensar de los encuestados segun su estilo de vida
por ejemplo, lo cual es idoneo para conocer sobre los gustos y preferencias con

relacion al producto en investigacion.
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¢Es usted lector de periddicos al menos 1 vez por semana?

Todos los encuestados son lectores de periddicos una vez por semana,

esto fue un factor determinante para continuar con la encuesta.
Mencione 3 periddicos que recuerde en este momento

Frecuencias $SMENCIONES

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
MENCIONES? EL COMERCIO 340 29,6% 88,8%
EXPRESO 40 3,5% 10,4%
LA HORA 108 9,4% 28,2%
EL TELEGRAFO 67 5,8% 17,5%
EXTRA 292 25,4% 76,2%
ULTIMAS NOTICIAS 172 15,0% 44,9%
EL UNIVERSO 126 11,0% 32,9%
PP EL VERDADERO 4 ,3% 1,0%
Total 1149 100,0% 300,0%

a. Agrupacion

Tabla 16: Primeras tres menciones

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Diario EI Comercio se encuentra posicionado en la mente de los lectores
de periddicos, ya que se obtuvieron 340 respuestas como la primera
mencién. La publicidad y promocion constante de la marca posiblemente

atribuyan este posicionamiento.

En la ciudad de Quito, muchas personas al referirse a cualquier marca
de periddico, dicen “el comercio” sustituyendo el nombre del producto
con el nombre de la marca de forma inconsciente. En este sentido se
puede imputar que el posicionamiento de Diario EI Comercio se debe a
su uso o aplicacion, esta posicionado como lider en la categoria de

medios de comunicacion de la ciudad de Quito.

Diario Extra este medio es la segunda marca en mencion con 292
respuestas, este diario es el de mayor circulacibn en el pais, se

caracteriza por su sensacionalismo, imagenes sin censura sobre crénica
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roja, fotografias que incluyen un alto contenido erético, todos los lunes
se publica el denominado “Lunes Sexy” donde se muestra una modelo

con grandes atributos y definidas caracteristicas de belleza.

Este medio es de facil acceso y su costo es relativamente bajo, no tiene
variacion en su costo a lo largo de la semana. Segun la revista Ekos en
su especial Grandes Marcas del afio 20111 indica que: EXTRA es el
primer diario popular del Ecuador. Su fortaleza esta en su calidad
informativa, su liderazgo como perioédico nacional en todas las provincias
del pais y la fuerza que representan mas de 800 mil lectores todos los
dias. Es una marca solidaria que conoce la realidad de los ecuatorianos,
y que a través del tiempo también ha evolucionado junto a sus lectores.
EXTRA fue el nombre propuesto por Galo Martinez Merchan, por ser
impactante, fuerte y "pegador" como ademas lo califica Nicolas Ulloa
Figueroa (su otro fundador).

El “diario de la tarde” que es como se encuentra posicionado el Diario
Ultimas Noticias es la tercera mencion entre los encuestados, este
medio se ha convertido en un referente en cuanto a las noticias
vespertinas de la ciudad, cuenta con informacion diversa sobre vida
sana, deportes, decoracion, ocio entre otros temas. A cargo de este
medio se encuentra la famosa carrera quitefia denominada Quito
Ultimas Noticias 15k, prueba pedestre mas importante del pais y una de

las mas reconocidas de América.

Diario El Telégrafo se encuentra en la 6ta posicion, esto indica que la
marca debe trabajar en estrategias de posicionamiento que le permitan
escalar posiciones dentro de la mente de los consumidores,
enfocandose en atributos del producto o servicios ante los cuales su
target responde favorablemente, investigando a sus competidores y a su
estrategia de posicionamiento; observar codmo son percibidas las
diferentes marcas que compiten en relacidbn a sus -caracteristicas
distintivas y finalmente estudiar, analizar y mejorar su marketing mix y

comunicacion para posicionarse eficazmente en la mente de su target.
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3. ¢Del siguiente listado de periddicos cual es que usted lee usted con
mas frecuencia?

Frecuencia | Porcentaje
Validos EL COMERCIO 303 79,1
EL UNIVERSO 20 5,2
EL TELEGRAFO 57 14,9
EXPRESO 3 ,8
Total 383 100,0

Tabla 17: Periodico que lee con mayor frecuencia

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Del siguiente listado de periodicos cual es el que usted lee con mas frecuencia
M EL COMERCIO

[ EL UNIVERSO

LJEL TELEGRAFO

W EXPRESO

Grafico 8: Diario que lee con mas frecuencia

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

De las cuatro opciones presentadas a los encuestados, Diario El
Comercio es el periodico leido con mas frecuencia con un 79,1% del
total de las respuestas, le sigue Diario ElI Telégrafo con el 14,9%,
finalmente Diario Expreso es la marca con menos lectores entre los

encuestados con un 0,8%.
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4. ¢Por qué lee con mas frecuencia este periédico?

Frecuencia | Porcentaje
Validos PRECIO 21 5,5
VARIEDAD 110 28,7
CONTENIDO 106 27,7
EDITORIALES 122 31,9
REVISTAS 5 1,3
TRADICION 1 '3
FACIL ADQUISICION 2 i8S
CONTRASTAR INFORMACION 1 '3
CLASIFICADOS 2 9
MAS COMPLETO 5 1,3
DICE LA VERDAD 8 2,1
Total 383 100,0

Tabla 18: ¢ Por qué lee con mas frecuencia?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢Por qué lee con mas frecuencia este periodico?

DICE LA VERDAD:

MAS COMPLETCH

CLASIFICADOS:

CONTRASTAR INFORMACION

FACIL ADQUISICION

TRADICION

REVISTAS:

iPor qué lee con mas frecuencia este periédico?

Porcentaje

Grafico 9: ¢ Por qué lee con mas frecuencia?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Los editoriales son el motivo principal por el cual los lectores son asiduos
consumidores de una marca de periédico, ya que los mismos revelan la

postura politica por medio de las expresiones de su Director, los
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articulistas exponen sus pensamientos sobre acontecimientos de gran
coyuntura politica, noticias y temas relevantes del momento, es de esta
manera que los peridédicos se convierten en agentes que representan la
realidad social, desde las mas diversas perspectivas ya sea de actores
sociales como de politicos.

La variedad vy el contenido del mismo es lo que hace atractivo a los
medios impresos, el lector se refugia y acude a los diarios para una
mayor comprension y credibilidad de las noticias, percibe que el
contenido variado es idoneo para informarse y actualizarse, en este
sentido los lectores manifiestan que la variedad de temas dentro de un
periodico, por ejemplo sirve a toda la familia y no va enfocado
directamente a un solo perfil de lector sino a multiples perfiles, como
nifos, amas de casa, empresarios y estudiantes por mencionar unos

cuantos.

Las nuevas propuestas de los medios escritos de presentar las noticias
de forma atractiva en sus portadas causa interés inmediato en los
lectores, los amplios reportajes investigativos y las infografias permiten
gue las noticias sean de facil comprension. Las diferentes secciones y
dias especificos para publicar sobre un tema en particular genera un

mayor impacto en lectores.

¢ Qué dia de la semana prefiere usted para informarse a través de
un periodico?

Frecuencia | Porcentaje
Validos LUNES 168 43,9
VIERNES 1 3
SABADO 28 7,3
DOMINGO 186 48,6
Total 383 100,0

Tabla 19: Dia de la semana preferido para leer

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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El dia domingo es el preferido por los lectores para adquirir prensa, se
percibe como un resumen semanal de los diferentes acontecimientos de
la semana, de la misma manera los lectores indican que este dia el
periodico contiene mayor cantidad de publicidad, suplementos, revista
especializada asi como clasificados de todo tipo.

Los lectores asiduos a adquirir prensa los dias lunes, indican que este
dia se presenta informacion deportiva actualizada de los campeonatos

vigentes del futbol.

¢Qué dia de la semana prefiere usted para informarse a través de un periodico?

a0

404

w
[=]
1

Porcentaje

(5]
[=]
1

T
LUNES YIERNES SABADOD DOMINGO

¢ Qué dia de la semana prefiere usted para informarse através de un
periodico?

Grafico 10: Dia de la semana preferido para leer

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Finalmente los lectores que indicaron les gusta leer prensa los dias
sdbados mencionan que prefieren este dia ya que el medio contiene
informacion relevante de los acontecimientos sucedidos a lo largo de la
semana, adicional en este dia circulan revistas dirigidas para nifios las
cuales son solicitadas en los establecimientos educativos como material

de trabajo.
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6. Habitualmente, ¢ Donde lee usted el periodico?

Con respecto al lugar preferido para leer el periddico es en casa, segun
la retroalimentacion de los encuestados en sus domicilios tienen el
tiempo suficiente para le lectura del periddico, ya sea en las noches o
durante el dia. El trabajo y la universidad son dos lugares con menor

pero similar preferencia para lectura en estos sitios.

Validos

CASA
TRABAJO
UNIVERSIDAD

PLAZA/PARQUE

Total

Frecuencia Porcentaje
314 82,0
34 8,9
32 8,4
3 ,8
383 100,0

Tabla 20: ¢ Doénde lee el peridédico?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Habitualmente, ;donde lee usted el periddico?

100-

80—

Porcentaje

40—

20+

CASA

TRABAJID UNIVERSIDAD PLAZAPARGUE

Habitualmente, ;donde lee usted el periodico?

Grafico 11: ¢ Donde lee el periédico?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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7. ¢Donde consigue el periddico con el cual usted se informa?

Frecuencia Porcentaje

Vélidos COMPRA EN PUNTO DE 319 83,3

VENTA

LEE EN SU LUGAR DE 36 9,4

TRABAJO

SE LO DEJA UN 28 7,3

VOCEADOR EN SU CASA

Total 383 100,0

Tabla 21: ¢ Donde consigue el periddico?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢;Donde consigue el periddico con el cual usted se informa?

100

Porcentaje

COMPRA EN PUNTO DE VENTA  LEE EN SU LUGAR DE TRABAJO  SE LO DEJA UM VOCEADCR EM
SUCASA

Grafico 12: ¢ Donde consigue el periddico?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

El 83,3% de respuestas sobre donde consigue el peridédico que lee es
gue el mismo es comprado en un punto de venta en la calle. Existe un
9,4% de personas que lo leen en su lugar de trabajo ya que ahi lo tienen
disponible, en calidad de préstamo y; finalmente hay lectores a los
cuales un voceador les deja el periddico en su casa, los cuales en su

mayoria son lectores de fin de semana.
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8. En caso de que el peridédico de su preferencia se haya acabado en
el punto de venta, ¢Llevaria otra marca de peridédico?
La mayor parte de los encuestados, que son un 85,6% indican que no
llevarian otra marca de peridédico. Por lo general manifiestan que el
ejemplar de su preferencia siempre se encuentra disponible en el punto
de venta, y en el caso de los que reciben el periédico en su casa por
parte de un voceador ya tienen de alguna forma “asegurada” la entrega;
es por esta razon que no preferirian otra marca. En el caso de las
personas que leen el periddico en sus trabajos la respuesta en su
mayoria es no puesto que la marca que existe en su trabajo les es

indiferente a si hay o no en stock en un punto de ventas.

Frecuencia | Porcentaje

Validos  SI 55 14,4
NO 328 85,6
Total 383 100,0

Tabla 22: ¢ Llevaria otra marca?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

En caso de que el periddico de su preferencia se haya acabado en el punto de
venta. ;Llevaria otra marca de periodico?

W=
Eno

Gréfico 13: ¢ Llevaria otra marca?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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Para el caso de los encuestados que prefieren llevar otra marca tenemos
un total de 55 personas equivalente al 14,4% del total de los
encuestados. De este grupo el 1% preferiria llevar Diario EI Comercio, el
2,1% Diario El Universo, y el 11,2% Diario La Hora, como segunda

opcion de compra de un medio escrito.

¢,Qué otra marca llevaria?

Frecuencia | Porcentaje

Validos 0 328 85,6
EL COMERCIO 4 1,0

EL UNIVERSO 8 2,1

LA HORA 43 11,2

Total 383 100,0

Tabla 23: ¢ Qué otra marca llevaria?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Para el caso de Diario La Hora los encuestados indicaron que
escogerian este medio como segunda opcion ya que contiene
informacion local y de la provincia. Este medio se edita en Quito y es el
periddico con mas ediciones regionales, su contenido tiene una amplia
seccion dedicada a las artes y la cultura asi como también a los

judiciales.

. ¢,De gué otra manera se informaria si no hay el periodico que
busca?

Los noticieros son la fuente de informacién en reemplazo a los
periddicos segun los encuestados con un 69,5% de respuestas. La
television es un medio de comunicacién poderoso, tiene la capacidad de
llegar a una audiencia masiva haciendo el uso de la tecnologia, la

imagen y la voz.

Los noticieros contienen informacion que al igual que los periodicos es
variada, sin embargo tiene la ventaja de informar en vivo y en directo

siendo el televidente quien observe y escuche causando varios efectos y
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percepciones sobre esas noticias, cabe indicar que dentro de las

empresas de televisidn los noticieros son el poder y la debilidad de sus

contenidos.
Frecuencia | Porcentaje
Validos TELEVISION/NOTICIEROS 266 69,5
RADIO 73 19,1
PAGINA WEB DE ESE 27 7,0
MEDIO
REDES SOCIALES DE 8 2,1
ESE MEDIO
FACEBOOK 9 2,3
Total 383 100,0

Tabla 24: ¢ De qué otra manera se informa?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

La radio y la pagina web del medio corresponden a la segunda y tercera

opcion con el 19% y 7% de respuestas.

¢De qué otra manera se informaria si no hay el periédico que busca?

REDES SOCIALES DE ESE MEDIO:

PAGINA WEB DE ESE MEDIO=|7,050

que busca?

TELEWISIONMOTICIEROS:

¢;De qué otra manera se informaria si no hay el periddico

T
0 20 40 &0
Porcentaje

Grafico 14: ¢ De qué otra manera se informa?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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10. ¢Qué tema o0 seccion le gusta mas del

preferencia?

Frecuencias $temafavorito

periodico de su

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
temafavorito® ACTUALIDAD 76 9,6% 19,8%
DEPORTES 60 7,6% 15,7%
FARANDULA 2 ,3% ,5%
CULTURA 103 13,0% 26,9%
POLITICA 156 19,7% 40,7%
EDITORIALES 194 24,5% 50,7%
CIENCIAY TECNOLOGIA 27 3,4% 7,0%
INTERNACIONALES 53 6,7% 13,8%
REPORTAJES 61 7,7% 15,9%
INVESTIGACION
CLASIFICADOS 22 2,8% 5,7%
ECONOMIA 37 4,7% 9,7%
Total 791 100,0% 206,5%

a. Agrupacién

Tabla 25: Qué seccion le gusta mas

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Los temas de politica y editoriales son los mas demandados en su

lectura por los encuestados, le sigue la cultura ya que indican necesitan

conocer los eventos que se desarrollan en la ciudad. Los deportes son

temas de interés por parte de los varones en su mayoria, y los temas de

actualidad por obvias razones son el contenido diario de un medio de

comunicacion, preferido por los lectores.
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11.;Usted visita las paginas webs de los diarios?

Frecuencia Porcentaje
Validos Sl 239 62,4
NO 144 37,6
Total 383 100,0

Tabla 26: Visita paginas web de diarios

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢ Usted visita las paginas webs de los diarios?

Wsi
Eno

Grafico 15: ¢ visita paginas webs de diarios?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢ Por qué visita las paginas webs de los diarios?
NO AMPLIAR LEER NOTICIAS | VER VIDEOS DE
ESPECIFICA | INFORMACION ANTIGUAS LAS NOTICIAS
Recuento Recuento Recuento Recuento
¢ Usted visita las paginas Sl 15 209 8 7
webs de los diarios? NO 144 0 0 0

Tabla 27: ¢ Por qué visita paginas web?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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En cuanto a las péginas webs de los diarios, el 62,4% de los
encuestados las visitan, ya sea por ampliar informacion, por leer noticias
antiguas, o por ver videos de las noticias. Una gran parte de los
encuestados indican que en la actualidad los periédicos por medio de
sus paginas webs actualizan las noticias de mayor coyuntura o que en
estos portales encuentran videos de las entrevistas, infografias
detalladas y contenido de mayor relevancia al que se encuentra en el

medio impreso.

12. De la siguiente lista ¢(Cual de estos periodicos le parece mas
completo en cuanto a la informacion que brinda?

Frecuencia Porcentaje
Validos EL UNIVERSO 19 50
EL COMERCIO 309 80,7
EL TELEGRAFO 55 14,4
Total 383 100,0

Tabla 28: Diario mas completo

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

De la siguiente lista ; Cual de estos periddicos le parece mas completo en cuanto
ala infromacion que brinda?

100+

Porcentaje

EL UNIWERSO EL COMERCIO EL TELEGRAFO

Grafico 16: Diario mas completo

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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Segun preferencia de los encuestados Diario El Comercio es para ellos
el periédico més completo, indican que contiene amplia variedad de

temas.

13. ¢ Cudl de estos periédicos le parece méas confiable en cuanto a la
informacion que brinda?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos EL UNIVERSO 21 5,5
EL COMERCIO 306 79,9
EL TELEGRAFO 56 14,6
Total 383 100,0

Tabla 29: Diario mas confiable

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

De la siguiente lista ¢ Cual de estos periédicos le parece mas confiable en cuanto
a la informacion que brinda?

80

Porcentaje

EL UNIVERSO EL COMERCIO EL TELEGRAFO

Grafico 17: Diario mas confiable

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Para la mayoria de los encuestados 79,9% el diario mas confiable es El
Comercio, indican que la larga trayectoria de este medio en el mercado

le da esa calificacion.
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14.;Cudl de estos periddicos nunca compraria?

Frecuencia Porcentaje
Validos EL UNIVERSO 130 33,9
EL COMERCIO 22 57
EL TELEGRAFO 152 39,7
EXPRESO 79 20,6
Total 383 100,0

Tabla 30: Diario que nunca compraria

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢Cual de estos periodicos nunca compraria?

Porcentaje

EL UNIWERSQ EL COMERCIO EL TELEGRAFO

Grafico 18: Diario que nunca compraria

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Diario El Telégrafo es el medio con mayor porcentaje de respuestas con
el 39,7% con nula intencién de compra, esto representa a 152 personas

del total de los encuestados.

Muchas de estas personas mencionaron que es un diario “gobiernista”,
“‘de Correa” o que es manejado por el “Presidente”, obviamente este
grupo de personas no son afines al gobierno por lo tanto su intencién de

compra se enfocara a este medio.
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Diario El Universo y Diario Expreso siguen a Diario El Telégrafo con un
33,9% y 20,6% en cuanto a la no predisposicion de los encuestados

para comprar ese medio.

Segun estos resultados de nota claramente que los quitefios prefieren el
periddico EI Comercio ya que a pesar de ser nacional, tiene mayor
presencia en Quito la cual es su ciudad de origen y en donde tiene
amplia trayectoria, posicionamiento y presencia de marca en cada uno
de los puntos de venta, a diferencia de los otros medios escogidos para

la presente investigacion.

15.;Cree usted que es importante que un periédico contenga revistas

para ninos?
Frecuencia Porcentaje
Validos SI ES IMPORTANTE 332 86,7
NO ES IMPORTANTE 3 ,8
INDISTINTO 48 12,5
Total 383 100,0

Tabla 31: Revistas para nifios

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢ Cree usted que es importante que un periddico contenga revistas
para nifios?

[l S| ES IMPORTANTE
[ NO ES IMPORTANTE
CINDISTINTO

Grafico 19: Revistas para nifios

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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Para el 86,7% del total de los encuestados Si es importante que un
periddico contenga revistas para nifilos, ya que estas educan y
entretienen con las diferentes actividades que se presentan en ellas. Un
12,5% de los encuestados indican que para ellos es indistinto que los
medios contengan este tipo de producto, y finalmente para el 0,8% que
son 3 encuestados indican que para ellos no es importante la presencia
de estos productos.

Cabe mencionar que todos los periddicos de la investigacion tienen este
tipo de producto.

16.¢Cree usted que es importante que un periédico contenga revistas
familiares o de miscelaneos?

Frecuencia | Porcentaje
Validos SIES IMPORTANTE 356 93,0
NO ES IMPORTANTE 3 ,8
INDISTINTO 24 6,3
Total 383 100,0

Tabla 32: Revistas familiares

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢ Cree usted que es importante que un periédico contenga revistas familiares o
de miscelaneos?

M 51 ES IMPORTANTE
[E 1O ES IMPORTANTE
[CIINDISTINTO

Gréafico 20: Revistas familiares

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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Para el 93% de los encuestados Si es importante que un periddico
contenga revistas familiares o de miscelaneos, ya que indican que
refresca al diario en cuanto a su contenido noticioso diario. Para el 6,3%
les parece indistinto que los diarios circulen estas revistas, y finalmente

para el 0,8% no es importante
17.¢,Qué servicios considera usted que deberia ofrecer un periédico?

Frecuencias $SERVICIOS

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos

SERVICIOS* TELEFONOS DE 42 9,0% 11,0%

EMERGENCIA

BOLETINES LOTERIA 52 11,1% 13,6%

PROGRAMACION TV 71 15,2% 18,5%

CARTELERAS CINE 135 28,9% 35,2%

AGENDA CULTURAL 167 35,8% 43,6%
Total 467 100,0% 121,9%

a. Agrupacion

Tabla 33: Servicios que deberia ofrecer

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Para el 43,6% de los encuestados la Agenda Cultural es un servicio que
los diarios deben ofrecer, es decir que todos los eventos que se

desarrollan en la ciudad sean difundidos en la prensa de forma gratuita.

Las carteleras de cine son la segunda opcion con mayor mencion para
ser difundidos en los periddicos, el 35,2% de los encuestados prefieren

este tipo de informacion.

La programacion de television con un 18,5% de respuestas se encuentra

en tercer lugar como un servicio informativo de los medios.

Le sigue los boletines de loteria, también en esta opcién se mencionaron
los boletines del Pozo millonario como opcion para que los diarios

publiguen esta informacion con un 13,6% de respuestas.
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18.¢A qué grupos sociales considera usted se les deberia dar més
espacio en los periédicos?

Frecuencias $GRUPOSSOCIALES

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje Ccasos
GRUPOS?*  ADULTOS MAYORES 195 38,6% 50,9%
EMPRESARIOS 33 6,5% 8,6%
ADOLESCENTES 52 10,3% 13,6%
NINOS 60 11,9% 15,7%
GRUPOS VULNERABLES 138 27,3% 36,0%
INTELECTUALES 27 5,3% 7,0%
Total 505 100,0% 131,9%

a. Agrupacion

Tabla 34: Grupos sociales

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Los adultos mayores son el grupo con mayor aceptacion por parte de los
encuestados para que los medios les otorguen mas espacio noticioso,
de hecho en la investigacion existen adultos mayores, 63 hombres y 25
mujeres del total de la muestra aleatoria de personas a encuestar.
Indican que es necesario que los medios informen a los adultos mayores

con consejos, con noticias y con todo lo relacionado a su edad.

Los grupos vulnerables tales como personas de escasos recursos, sin
acceso a educacion, personas privadas de libertad son por mencionar
algunos grupos vulnerables a los cuales los encuestados con un 36%
prefieren que los medios den mas espacio, inclusive indicaron que los
medios deben llegar de manera gratuita a estos grupos para informarlos
de diferentes temas y tratar de elevar su nivel de educacion asi como su

nivel de vida.

Los nifios y adolescentes con el 15,7% y el 13,5% son dos grupos a los
cuales los encuestados prefieren que los medios le den mas espacio

puesto que indican que estos son potenciales lectores y que a través del
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tiempo

los medios pueden

consumidores.

llegar

a formar

criterio en estos

19. ¢Usted accede a noticias de su peridédico favorito desde algun
dispositivo de los mencionados a continuacion?

¢ Usted accede a noticias de su periddico favorito desde algun dispositivo a

continuacion?

¢,Cudl es su sexo?
NO TABLET IPAD SMARTPHONE PC
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
¢, Cudl es su MASCULINO 36 1 155 53
Sexo? FEMENINO 5 37 0 74 14

Tabla 35: Dispositivos

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Existen varios tipos de dispositivos por medio de los cuales los lectores
acceden a las noticias de su periodico favorito, predomina el uso de los
Smartphone como dispositivo para acceder a las noticias, ya sea porque
ingresan a la pagina web, al twitter o al Facebook del medio. Esta con un
total de 229 respuestas por parte de los encuestados siendo esto el 62%

del total de respuestas.

Las tabletas son el segundo dispositivo mas utilizado por los
encuestados con un total de 73 respuestas equivalente al 20% del total
de los encuestados. Finalmente el uso de computadoras personales
ocupa el tercer lugar como medio o dispositivo para acceder a las
noticias de un determinado periédico con el 18% del total de los

encuestados.

Segun el INEC 3 en el 2006 solo el 2,5% de los ecuatorianos tenia
acceso a internet, en la actualidad estas cifras han cambiado ya que la
cifra sobrepasa el 1000% es decir que el 26,1% usa internet. De estas
estadisticas el 83% se conecta internet a través de Smartphone y el 17%
restante por computadora o tabletas. Los sitios mas visitados son las
redes sociales como el las

Facebook y el Whatsapp. Segun
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proyecciones se estima que dentro de ocho afios el 50% de la poblacion

contara con acceso a internet.

1.7.3 FORMULARIO ENCUESTA A PUNTOS DE VENTA

[
l l IDE ENCUESTA A LOS PUNTOS DE VENTA DE PERIODICOS

la ciudad de Quito.

OBJETIVO: Conocer el comportamiento de compra, gustos y preferencias por parte de los consumidores de prensa escrita en los puntos de venta de periddicos del centro norte de

w  w[] [ o [

1.- Del siguiente listado cudles son los tres periodicos que mds vende?
). ] o 1 . 0 e e s [ []
2.- Cuél cree usted que es la razén por la cual vende en mayor cantidad estos periédicos?
POR SU CONTENIDO POR SU PRECIO OTRA RAZON:
POR SUS REVISTAS POR SUS OPTATIVOS
3.- ¢ Con cudl de estos periédicos usted obtiene mayor ganancia?. No precisamente mayor ingreso en ventas
o ] o 1 . 0 e e L s [ [
4.- ¢Sugiere usted la compra de un periddico en especial?
N éCudl? A C E G I:I éPor qué?
NO B D F
5.- ¢ Cree usted que los valores agregados y optativos inciden en que el lector solicite un periédico en el punto de venta?
Sl I:I NO I:I éPor qué?
6.- A sucriterio, ¢,qué tipo de canales debe usar un periédico para promocionarse?
v EL MISMO MEDIO PUNTO DE VENTA BUSES D
VALLAS INTERNET RADIO OTROS:
7.- ¢ Considera usted que las empresas de periddicos se preocupan por la fuerza de ventas?
N| I:I Si la respuesta es si, cudl empresa se preocupa por la fuerza de ventas?
¢Por qué?
o []
8.- ¢ Qué materiales de apoyo enimagen usted ha recibido para promocionar las marcas de periédicos que vende?
EXHIBIDORES METALICOS INDUMENTARIA OTROS:
EXHIBIDORES PLASTICOS PARASOLES
9.- ¢ Qué herramientas considera usted que le ayudarian a vender mas periédicos en su punto de ventas?
MATERIAL PROMOCIONAL MAS OPTATIVOS OTROS
AFICHES, VOLANTES MAS REVISTAS
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Imagen 25: Encuesta a duefios de puntos de venta

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

1.7.4 TABULACION ENCUESTA A PUNTOS DE VENTA

Preguntas

Sexo de los encuestados:

Frecuencia Porcentaje

Validos MASCULINO 7 31,8
FEMENINO 15 68,2
Total 22 100,0

Tabla 36: Sexo

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢ Cudl es su sexo?

W MASCULIND
(B FEMENING

Grafico 21: Sexo de los encuestados

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

De los encuestados, predomina el sexo femenino como dependiente de su
negocio en un 68,18%, es mas comun ver dedicado al sexo femenino en
actividad con respecto a los varones. Cabe mencionar que estas personas son
duefias de sus negocios por muchos afios y por lo general lo administran en

conjunto con su familia ya sea entre semana o los fines de semana.
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Edad de los encuestados

N Minimo | Maximo Media
¢,Cual es su edad? 22 53 79 68,91

N valido (segun lista) 22

Tabla 37;: Edad

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
La edad media de los encuestados es 69 afios, por lo general los dependientes
de los puntos de venta son personas adultas mayores quienes han dedicado

gran parte de su vida a este negocio, que es la venta de medios de

comunicacion principalmente (periodicos y revistas).

1. Del siguiente listado. ¢Cuéles son los tres periédicos que mas

vende?
Periddico Respuestas :
N° Porcentaje
EL COMERCIO 22 33,3%
EXTRA 22 33,3%
ULTIMAS NOTICIAS 15 22, 7%
Total 100,0%

Tabla 38: Tres periddicos que mas vende

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Las tres marcas de periddicos que mas vende un voceador en su punto de
venta es El Comercio y Extra, seguido por el Diario Ultimas Noticias. La

primera mencion en la mayoria de los casos es Diario Extra, sin embargo al
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tabular las encuestas Diario EI Comercio se iguala en respuestas de los
medios mas vendidos en los puntos de venta encuestados. Le sigue el
diario de la tarde, tradicional en Quito como es el periédico en formato
berlinés Ultimas Noticias, este medio es apetecido por los lectores, ya que
segun lo indicado por los voceadores, es solicitado a diario por que
contiene noticias de la ciudad, de ultimo momento, asi como contenido
variado y entretenido. En la actualidad circula en dos ediciones, en la

mafiana y en la tarde.

2. ¢Cual cree usted que es la razén por la cual vende en mayor
cantidad estos periédicos?

Razon Frecuencia Porcentaje

POR SU CONTENIDO 22 100,0

Tabla 39: Razo6n de venta

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Segun criterio de los encuestados la razon de la venta de marcas de
periddicos que mas vende es “Por su contenido”. Cada lector tiene su
tendencia politica o preferencias en cuanto a la lectura del contenido de un
periddico en particular. Otras opciones como: Sus revistas, su precio, sus

optativos no fueron elegidos como respuestas.

3. ¢Con cual de estos periédicos, usted obtiene mayor ganancia? No
precisamente mayor ingreso en ventas.

PERIODICOS Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje
EL COMERCIO 6 27,3 27,3
EL TELEGRAFO 11 50,0 77,3
EXTRA 5 22,7 100,0
Total 22 100,0

Tabla 40: Mayor ganancia

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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Diario El Telégrafo es el medio que otorga mas ganancia por cada
ejemplar vendido, conforme la retroalimentacion de los encuestados este
medio da un 28% de utilidad de lunes a viernes y 40% el fin de semana
el cual es mayor con respecto a los competidores.

Diario EI Comercio le sigue entregando un 26% de utilidad por
ejemplares y optativos, Diario Extra otorga el 20% por cada ejemplar
vendido, y los lunes un voceador puede vender en su punto de venta
hasta 50 ejemplares lo cual le resultaria una ganancia de $5,00 por
estos ejemplares vendidos.

¢Con cual de estos periddicos ud. obtiene mayor ganancia?

M EL COMERCIO
[H EL TELEGRAFO
CIEXTRA

Grafico 22: Mayor ganancia

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

4. ¢Sugiere usted la compra de un periodico en especial? ¢cudl? ¢por
qué?

Frecuencia Porcentaje
Sl 5 22,7
NO 17 77,3
Total 22 100,0

Tabla 41: Sugiere una marca

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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La mayoria de los encuestados indica no que no sugiere la compra de

un periédico en especial,

indican que cada

lector

solicita una

determinada marca, la cual se asume que es de su preferencia y por lo

general es una marca de la amplia oferta disponible en su puesto de

periddicos.

¢Sugiere ud. la compra de un periédico en especial?

"
Eno

Graéfico 23: Sugiere una marca

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢,Qué marca sugiere que el lector compre?

¢, Qué marca sugiere para Frecuencia | Porcentaie Porcentaje | Porcentaje
que el lector compre? J valido acumulado
Validos NINGUNO 17 77,3 77,3 77,3
EL COMERCIO 2 9,1 9,1 86,4
EXTRA 2 9,1 9,1 95,5
ULTIMAS 1 4,5 4,5 100,0
NOTICIAS
Total 22 100,0 100,0

Tabla 42: Qué marca sugiere

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Los voceadores encuestados que sugieren una determinada marca para
la compra que son 5 del total de los encuestados indican esta

sugerencia obedece a motivos de promover alguna promocion vigente
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gue les permita obtener mas ingresos por la venta de optativos, en el
caso de El Comercio y de Ultimas Noticias en los cuales la ganancia es
del 26% del precio de venta al publico, en el caso de la sugerencia de
compra de Diario Extra, los encuestados no mencionan el por qué de su
sugerencia. Por otro lado ya es una costumbre el “voceo” de las marcas,
muchos voceadores mencionan: “El Comercio, Extra, Ultimas, La Hora”
mientras se encuentran en sus puntos de ventas, esto es algo que ya se
ha vuelto una parte de su destreza para vender, lo que podria

considerarse como una sugerencia de compra para el lector.

éSugiere ud. la compra de un periddico en especial?

W HINGUNT
[EEL COMERCIO
EX
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W ULTIMAS NOTICIAS

Grafico 24: Qué marca sugiere

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

5. ¢Cree usted que los valores agregados y optativos inciden en que
el lector solicite un periodico en el punto de venta? ¢ por qué?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Validos Si 13 59,1 59,1 59,1
NO 9 40,9 40,9 100,0
Total 22 100,0 100,0

Tabla 43: Agregados y optativos
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Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Los lectores a través de los afios han sido motivados por las marcas de
periddicos a coleccionar todo tipo de optativos, ya sean libros de cualquier
tipo, juguetes a escala, accesorios de cocina, entre otros articulos; adicional
a las acciones comunicacionales en el mismo medio y de difusion en
medios masivos sobre estas promociones, los voceadores indican que los
lectores acuden a sus puntos de ventas preguntando por una coleccién en
particular, o se sienten atraidos por la exhibicion del coleccionable en el
punto de ventas.

Lo anterior expuesto obedece a los planes de crecimiento, expansion y a la
contribucion de las empresas para mermar las devoluciones a diario,
generando mas ventas de ejemplares de una determinada marca durante el
periodo de circulacion del optativo; y por ende beneficiando al voceador por
la utilidad por este optativo, adicional a la ya obtenida con la venta del

ejemplar.

¢ Cree ud. que los valores agregados y optativos inciden en que el lector solicite
un periodico en el punto de venta?

W=
Eno

Grafico 25: Agregados y optativos

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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6. A su criterio, ¢qué tipos de canales debe usar un periédico para
promocionarse?

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
Canales® TV 6 10,2% 27,3%
VALLAS 3 5,1% 13,6%
EL MISMO MEDIO 6 10,2% 27,3%
INTERNET 1 1,7% 4,5%
PUNTO DE VENTA 19 32,2% 86,4%
RADIO 14 23,7% 63,6%
BUSES 10 16,9% 45,5%
Total 59 100,0% 268,2%

a. Agrupacion

Tabla 44: Canales para promocionarse

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Los encuestados indican que prefieren que los peridédicos se
promocionen en sus puntos de venta puesto que manifiestan que en
ellos ya tienen una exposicion continua de las marcas durante mas de 8
horas beneficiando de forma gratuita a las marcas, adicional a esto que
promocionarse en sus puntos de venta no implicaria gastos comparados
al de hacerlo por television.

La radio es la segunda respuesta con mas frecuencia entre los
encuestados ya que indican que los quitefios son ciudadanos a los
cuales les gusta oir radio, los taxistas siempre sintonizan radio en sus
vehiculos y estas son buenas oportunidades para que las marcas se
hagan conocer. Finalmente la publicidad en buses es la tercera
alternativa que los voceadores sugieren que las marcas apliquen para
promocionarse, ya que en la ciudad hay gran diversidad de lineas de
buses las mismas que atraviesan la ciudad de norte a sur impactando

con su mensaje a una gran cantidad de usuarios.
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7. ¢Considera usted que las empresas de periddicos se preocupan

por la fuerza de ventas?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Validos SiI 9 40,9 40,9 40,9
NO 13 59,1 59,1 100,0
Total 22 100,0 100,0

Tabla 45: ¢ Periddicos se preocupan por fuerza de ventas?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

¢ Considera usted que las empresas de periddicos se preocupan por lafuerza de
ventas?

Hs
Eno

Grafico 26: ¢ Periddicos se preocupan por fuerza de ventas?

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Més del 50% de los voceadores encuestados indican que en la actualidad
las empresas editoras de los medios de comunicacién ya no se preocupan
por la fuerza de ventas, muchos de ellos indican que son presionados
constantemente por supervisores de los medios para mejorar la exhibicion
de los productos, o para vender mas de un determinado medio, esto genera
molestias a diario e incomodidades puesto que ellos como duefios de sus
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negocios esperan comercializar a su modo los medios que expenden a en

Sus negocios.

Por otro lado hay voceadores que indican que si existen medios que se
preocupan por ellos, o que han realizado actividades que los han
beneficiado, estas actividades han sido: campafias de salud, desayunos,
capacitaciones; sin embargo no se han mantenido constantes en el
transcurso de los afos, esto ha sido percibido de forma positiva por parte de

los voceadores.

8. ¢Qué materiales de apoyo en imagen usted ha recibido para
promocionar las marcas de periédicos que vende?

. Respuestas
Materiales de apoyo :
N° Porcentaje
EXHIBIDORES METALICOS 16 30,2%
EXHIBIDORES PLASTICOS 5 9,4%
INDUMENTARIA 16 30,2%
PARASOLES 16 30,2%
Total 53 100,0%

Tabla 46: Materiales de apoyo recibidos

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Varios son los materiales de apoyo recibidos por los voceadores para
promocionar las marcas de peridédicos que se venden en sus puntos de
venta, tales como exhibidores metalicos, indumentaria (mandiles,
camisetas, gorras, canguros) y parasoles que corresponden a un 30%,

seguido en un porcentaje menor los exhibidores plasticos con un 9%.

Estas dotaciones por lo general son realizadas por las empresas dos veces
al afio, en el caso de la indumentaria los voceadores mencionan que
suelen realizarles entregas de camisetas 0 busos por promociones
especificas o temporadas de reactivacion de la marca. Estos materiales no
son cobrados a los voceadores sin embargo se solicita por parte de las
empresas editoras de periddicos el compromiso de los mismos para realizar

una adecuada exhibicién del producto del cual se otorgan estos materiales.
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9. ¢Qué herramientas considera usted que le ayudarian a vender mas
periédicos en su punto de venta?

Respuestas
N° Porcentaje
MATERIAL PROMOCIONAL 18 52,9%
AFICHES, VOLANTES 3 8,8%
MAS OPTATIVOS 5 14,7%
MAS REVISTAS 8 23,5%
Total 34 100,0%

Tabla 47: Herramientas

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

A criterio de los encuestados el material promocional es lo que los
periodicos deberian aplicar para que se generen mas ventas de
ejemplares en sus negocios.

Indican ademas que consideran que la presencia de mas revistas tipo La
Familia, la Super Pandilla y Carburando de Diario EI Comercio por citar
un ejemplo son buenas opciones para que el periddico tenga mas
atractivo y sea demandado por los lectores, ya que estas revistas
generan mas ventas del producto en un dia especifico, entonces
sugieren que si en los demas dias de la semana se incluyen revistas
especializadas en otros temas, estas impulsarian aun mas la venta del
producto, puesto que existen escuelas, colegios o universidades que
solicitan a los alumnos llevar una seccion o un producto especifico de un

periddico para actividades en el aula.
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ENTREVISTAS
Target para esta investigacion:

El target para esta investigacion estuvo conformado por profesionales en el
ambito como planners de agencias de publicidad que son quienes a diario se
encuentran en contacto con clientes que necesitan implementar estrategias
para sus productos, dentro de medios de comunicacion escrita. Se contacto a

funcionarios del medio en estudio, quienes accedieron a ser entrevistados.
Entrevista a Funcionario
Director de Distribucion Sierra y Oriente, Jorge Alencastro

¢,Cuadl es el alcance y cobertura tiene actualmente Diario El Telégrafo en la
ciudad de Quito?

Actualmente nuestro diario Tiene 3 canales de venta que logran una cobertura
importante en la ciudad, a saber Suscripciones, Venta Calle, y Venta Directa,

con estos tres canales logramos una cobertura importante en Quito.

Nuestros lectores pueden conseguir las ediciones diarias en cualquier punto de
venta de periodicos que es una red de aproximadamente 650 personas
conocidos como voceadores / canillitas, también pueden suscribirse al diario y
tiene su ejemplar en casa u oficina a primeras horas de la mafana, finalmente
la venta directa cubre las zonas geograficas de la ciudad que los otros dos

canales no alcanzan esta venta es dinamica pues rota a lo largo de la misma.

éConsidera usted que los puntos de venta “tradicionales” de periédicos

son un buen portal para exhibicion de la marca? ¢Si?, ¢No?, ¢Por qué?

Sl; Como exhibicion perfecto, pues ESTOS PUNTOS DE VENTA brindan la
oportunidad de que posibles lectores por tradicion busquen un periddico en los
lugares especializados, es decir si yo deseo comprar un periodico lo primero

gue se viene es la calle, pero ratifico como exhibicién de producto y Marca.
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¢Considera usted que los puntos de venta no tradicionales tales como
farmacias, panaderias, locales comerciales entre otros, ayudan a difundir

y promocionar la marca de Diario El Telégrafo? ¢Si?, ¢No?, ¢Por qué?

Nuevamente Sl. Siempre generar recordacion de Marca exhibicion y todas las
tareas posibles o derivadas de un buen Merchandising, en sitios no
tradicionales generan una amplitud de cobertura por ende brindan la posibilidad

gue mas personas miren el producto.

Ahora hay que trabajar mucho en la presentacion de nuestro diario pues
recordemos que cuando no lo compra un lector duro el producto se lo vende
por impulso de compra; si estuviéramos en un supermercado seria por el lugar
en el que se ubica, por la calidad del producto, y por el precio, no olvidemos la
famosa teoria de las 4 P’s que funciona en todos los casos, la ultima de las
P’s en nuestro caso es importante y la publicidad que se puede hacer va atada
directamente al TITIULAR del dia ese marca la diferencia entre escoger uno u

otro diario.

A su criterio, ¢considera que lugares de concurrencia masiva como:
plazas, mercados, estadios y otros sitios son lugares adecuados para

promocionar peridédicos? ¢Si?, ¢No?, ¢Por qué?

NO, Pues un periodico y el nuestro no es la excepcion esta disefiado para
obtener informacién, generar lectura, e incluso generar conocimiento, por lo
anterior considero que estos lugares al estar predestinados para otras
actividades no son lugares adecuados para la venta de periédicos. Por ejemplo
cuando alguien va al estadio va predispuesto a ver un encuentro de fatbol, a

conversar, a gritar, apoyar su equipo, es decir a todo menos a leer......

¢, Qué acciones sociales dirigidas a voceadores realiza o ha realizado

Diario El Telégrafo?

Los Voceadores son vendedores autbnomos, nuestro diario aportado con
cuidados en su salud en asociacion con el MSP, también hemos contribuido
con Viveres para aportar en el consumo familiar, y no dejamos de llegar con un

pequeiio aguinaldo en momentos como Navidad.
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Ademas de lo mencionado estamos planificando charlas para mejorar el
manejo de las economias informales, el cuidado de las personas en ambientes

duros como la calle, y finalmente respeto en la familia.
¢A qué responden estas acciones sociales?

Primero, al ser un diario publico nos debemos a las directrices de la sociedad y
debemos cuidar el buen vivir de este grupo de socios comerciales, luego el
mero hecho de generar venta ya es un motivo para que este grupo social sea
atendido, no solo por nuestro diario sino por todas las marcas que trabajan con

los voceadores O canillitas como se los conoce en la costa.

En cuanto a los optativos, ¢considera usted que estos incrementan la

circulacion y ventas de ejemplares? ¢Si?, ¢No?, ¢Por qué?

Definamos Optativos, Son productos libros, gadgets, etc. que pueden
comprarse 0 no con el periodico. Luego la ceracion de estos optativos
obedecen justamente a cautivar no lectores del diario para que sumen o
incremente valor al producto inicial (periodico) y pueda ATRAER nuevos
lectores siempre asumiendo que nuestro diario tiene el contenido que los
lectores buscan. La respuesta es Sl pero lastimosamente cuando el encanto
del optativo no conjuga con la calidad del periddico es decir no le gusto el
periodico al lector el incremento es TEMPORAL (solo mientras dura la

promocién; optativo, o valor agregado).

En cuanto a la exhibicién del producto en los puntos de venta. ¢(Qué

acciones se toman a diario para que esta sea efectiva?
Esta es una respuesta facil son 2 CAPACITACION y MERCHANDISING
Conclusiones de la entrevista:

Diario El Telégrafo tiene amplias oportunidades para que su marca sea
promocionada ya por cada uno de sus canales: Suscripciones, Puntos de
Venta y venta directa, el ofertar diferentes optativos dirigidos para su segmento
de lectores podria incrementar ain mas la venta de ejemplares calles, asi
como también la cantidad de suscriptores. En cuanto a la promocién la marca

deberia hacer mas énfasis en posicionarse en la ciudad de Quito.
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Entrevista a Funcionario
Jefe Comercial Sector Clientes Privados, Carla Cornejo

¢, Cudles son los factores diferenciadores que actualmente tiene Diario El

Telégrafo con respecto a la competencia para anunciar en este medio?
- Medio publico con influencia y llegada en el sector publico.

- Calidad premiada en la impresion.

- Diario Nacional

¢,Cuales son las objeciones por las cuales los clientes del sector privado

desisten de pautar en el Telégrafo?

- Piensan que la informacién es sesgada a favor del gobierno.
- Poco tiraje

- No esta en el top de los diarios con mayor lectoria

- Piensan que sélo circula en la costa

- Falta de imagen del diario

El tiraje de Diario ElI Telégrafo, es menor comparado con el de su
competencia (Diario EI Comercio y Diario El Universo) ¢esto afecta al

momento de realizar la comercializacién de pauta con los anunciantes?

Claro, ElI Comercio tiene un tiraje de 40mil ejemplares y El Universo de 46mil
en dias ordinarios en fin de semana esta cifra hasta se duplica, mientras que El
Telégrafo tiene un promedio de 16.000 de lunes a domingo, dejando a nuestro

medio por debajo de las expectativas.

¢Considera usted que la promocién de laimagen de un periédico ayuda a

incrementar las ventas de publicidad? ¢Si?, ¢No?, ¢Por qué?
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Ayuda a la marca a darse a conocer, todo es una cadena, se necesita
marketing para dar a conocer el medio, a su vez las personas lo comprarian y
esto incrementaria el tiraje y la lectoria posicionandonos mejor en el top de
diarios y por ende los clientes ya nos verian como una opcion de pauta.

¢, Qué estrategias se han implementado con clientes del sector privado,
para conseguir efectividad y éxito en las campafias de comunicacion de

estos clientes?

- Btl sectorizados en entidades publicas, esto es la entrega de ejemplares

sectorizados en nichos de interés.

- Bonificaciones en digital

- Promociones en avisos 2x1

- Cortesias en publicidad por trabajos de impresion
Conclusiones de la entrevista:

En una fase de creacion de las propuestas de posicionamiento, esta marca
deberia reforzar su comunicacion de que el medio publico llega a todos los
ciudadanos, que su informacidén no es sesgada y que el producto es nacional,
ya que es visto como un producto guayaquilefio, de la misma manera enfatizar
en los beneficios de pautar en el mismo, ya que aunque su tiraje es menor que
el de la competencia el producto llega a segmentos especificos de mercado

gue logran que el mensaje llegue de forma directa y clara a ellos.

148



ENTREVISTAS A AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Freddy Estevez, Planner Agencia Mindshare Quito

¢,Cuél es su opinién sobre Diario El Telégrafo como medio publicitario?
Medio de gran alcance a nivel de instituciones del estado.

¢, Qué tipo de productos o servicios utilizan prensa como medio principal
y por qué?

Productos de consumo masivo porque se llega al segmento indicado

¢Usted sugeriria a un cliente pautar en Diario El Telégrafo? ¢Si?, ¢No?,

¢Por que?

Para recomendar un medio existen varios factores: producto, presupuesto y
grupo objetivo, si el medio se ajusta a estas necesidades se realiza la

recomendacion.

¢, Cual cree usted que es la fortaleza del producto para sugerir la pauta en

este medio?
Los objetivos de comunicacion y el segmento al cual se enfocan el producto.

Haciendo una comparacion con otros medios de prensa, las tarifas de
publicidad de Diario ElI Telégrafo ¢son ajustadas con la realidad

publicitaria actual? ¢Si?, ¢No?, ¢Por quée?

El medio muestra un descenso en inversion publicitaria, considero que las

tarifas del medio no se ajustan a la realidad del mercado.

Maria José Moreno, Planner Medios Agencia Grupo Creativo
¢,Cual es su opinion sobre Diario El Telégrafo como medio publicitario?

Es un diario que ahora lo consideramos de nicho en el sentido que la

distribucion es gratis pero en instituciones publicas mayoritariamente, lo que no

149



permite realizar una comparacion con otros medios en cuanto a puntos de

distribucion.

¢Qué tipo de productos o servicios utilizan prensa como medio principal
y por qué?

Instituciones Financieras y Constructoras, las otras empresas utilizan prensa

cuando tienen Promociones.

¢Usted sugeriria a un cliente pautar en Diario El Telégrafo? ¢Si?, ¢No?,

¢Por qué?

Para recomendar un medio, depende mucho de los objetivos del Cliente, me

parece que de ser algo de consumo masivo se podria recomendar.

¢, Cual cree usted que es la fortaleza del producto para sugerir la pauta en

este medio?
NC

Haciendo una comparacion con otros medios de prensa, las tarifas de
publicidad de Diario ElI Telégrafo ¢son ajustadas con la realidad

publicitaria actual? ¢Si?, ¢No?, ¢Por quée?

Los medios impresos actualmente, si bien no han bajado sus tarifas, han
presentado promociones con las que han abaratado costos y que el cliente

toma en consideracion y repercuten el momento de tomar decisiones.
Conclusiones

Dentro de las Agencias de Publicidad el medio es visto como el vehiculo que
lleva los mensajes desde el sector publico al privado. La sugerencia de incluir
este medio en una campafa de comunicacion dependera siempre de los
objetivos del cliente, en cuanto a los valores de publicidad consideran que este

medio se encuentra acorde a la realidad del mercado.
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1.8 ANALISIS ESTRATEGICO

1.8.1 EFICACIA MATRIZ DEL PERFIL DEL COMPETIDOR

Tecnologia y capacidad instalada 0,10 4 0,40 2 0,20 3 0,30 3 0,30
Precio del ejemplar 0,10 4 0,40 4 0,40 4 0,40 4 0,40
Tiraje promedio de lunes a domingo 0,10 1 0,10 2 0,20 4 0,40 3 0,30
Audiencia promedio lunes a domingo| 0,10 1 0,10 2 0,20 3 0,30 4 0,40
Crecimiento en el mercado 2014 0,10 4 0,40 2 0,20 3 0,30 1 0,10
Presencia de marca en ptos de vta 0,10 2 0,20 1 0,10 4 0,40 3 0,30
Revistas y suplementos 0,10 2 0,20 2 0,20 4 0,40 3 0,30
Productos optativos 0,10 1 0,10 3 0,30 4 0,40 4 0,40
Club de suscriptores y beneficios 0,10 0 0,00 2 0,20 4 0,40 3 0,30
Efectividad publicitaria 0,10 1 0,10 1 0,10 2 0,20 2 0,20
TOTAL 1,00 2,00 2,10 3,50 3,00

Muy fuerte

Fuerte

Menos débiles

Débiles

RN (w([>

Tabla 48: Matriz del perfil competitivo de la industria

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Tabla 49: Ponderaciones

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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Diario El Telégrafo ante la Matriz Perfil Competitivo, debe de evaluar las alternativas de: incrementar su tiraje, implementar un Club
de Suscriptores, desarrollar mas valores agregados, promocionar optativos y mejorar su efectividad publicitaria; estas acciones le

permitirdn ganar mas espacio en el mercado de los medios impresos, destacandose y diferenciandose de sus competidores.

Tecnologia y capacidad instalada

Tecnologia moderna y de
vanguardia

Tecnologia no tan moderna

Tecnologia moderna

Tecnologia moderna

Precio del ejemplar

Promedio comparado con
competencia

Promedio comparado con
competencia

Promedio comparado con competencia

Promedio comparado con
competencia

Tiraje promedio de lunes a domingo  (18.476 23.121 78.643 76.924
Audiencia promedio lunes a domingo (53.796 58.509 205.772 293.868
Crecimiento en el mercado 2014 29,50% -3,90% 2,40% -25,00%

Presencia de marca en ptos de vta

Poca presencia

Poca o nula presencia

Gran presencia de marca

Regular presencia de marca

Revistas y suplementos

Revista infantil, familiar,
cultural

Revista infantil, familiar, varios
suplementos comerciales

Revista infantil, familiar, autos, varios
suplementos comerciales

Revista infantil, familiar, varios
suplementos comerciales

Productos optativos

Ninguno a la fecha de la
investigacion

Ninguno a la fecha de la
investigacion

Varios a la fecha de la investigacion

Algunos a la fecha de la
investigacion

Club de suscriptores y beneficios

No tiene

Si tiene, ofreciendo
descuentos por compras en
pocos establecimientos

Si tiene, ofreciendo descuentos por
compras en muchoss establecimientos

Si tiene, ofreciendo descuentos por
compras en algunos
establecimientos

Efectividad publicitaria

Pauta en medios del estado
y autopauta en mismo
medio, poca presencia de
pauta en radios

No presenta mayor pauta en
medios televisivos, autopauta
en mismo medio

Pauta en canal del mismo medio V]|
anteriormente en canales privados, gran
presencia de autopauta en mismo medio
y medios de la empresa como radios

Pauta en medios privados Y
autopauta en mismo medio

Tabla 50: Justificacion de ponderaciones, matriz de perfil competitivo

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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1.8.2 EFECTIVIDAD MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA

OPORTUNIDADES
Titulares noticiosos atractivos, con cifras. 0,05 3 0,15
Prestigio nacional e internacional en calidad de impresién e infografia. 0,02 2 0,04
Entrada en el sector pUblico debido a coyuntura 0,03 3 0,09
Ser vehiculo para llevar productos/servicios del sector publico al privado 0,05 3 0,15
Posibilidad de establecer sinergia con otros medios publicos 0,03 3 0,09
Clasificados Socio empleo puede ser un atractivo para lectores 0,02 2 0,04
Jovenes lectores que pueden ser futuros consumidores del medio 0,05 3 0,15

Inclusién y venta de elementos optativos que permitan incrementar tiraje
para atraer nuevos consumidores, o fidelizar a los actuales 0,03 3 0,09

Creacion de convenios o busqueda de socios estratégicos con
empresas privadas que permitan desarrollar nuevos productos o
elementos optativos para los lectores 0,03 3 0,09

Adaptabilidad a las nuevas tendencias de informacién, como el internet,

noticias al instante y ampliacién de reportajes 0,04 3 0,12
Cautivar a segmento de lectores jovenes quienes se encuentran
constantemente navegando en internet. 0,04 3 0,12

Desarrollo de proyectos comunicacionales de instituciones publicas para

circular como producto optativo del diario. 0,02 3 0,06
TOTAL 0,41 1,19
AMENAZAS

Crisis econémica del pais 0,02 4 0,08
Lectores afines a otros medios de comunicacion de “lineas editoriales

independientes” 0,02 4 0,08
Variedad de medios de comunicacién impresos en el mercado 0,02 4 0,08
Sustitutos usados por las personas para informarse (radio, tv, revistas,

medios gratuitos) 0,02 4 0,08
Campafias publicitarias agresivas de la competencia 0,02 3 0,06
La competencia incentiva a los voceadores en fechas especiales 0,02 3 0,06
Contraccion del mercado 0,02 4 0,08
Fuga de publicidad a medios digitales 0,02 3 0,06
Internet 0,02 3 0,06
TOTAL 1,00 1,83

Tabla 51: Matriz EFE

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

El presente analisis evalla las oportunidades y amenazas que afronta el
producto Diario ElI Telégrafo, de esta manera determina lo que tiene que
enfrentar y aprovechar dentro del mercado. El nivel de aceptaciéon es de 1,83
en donde se sugiere que la marca debe fortalecer sus oportunidades para
lograr mantenerse a flote ante sus competidores, asi como también debe

minimizar las amenazas que afectan al desarrollo y desempefio del producto.
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1.8.3 EFICIENCIA MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

FORTALEZAS
Medio de comunicacién con larga trayectoria en el mercado (132 afios), el mas
antiguo del pais. 0,08 4 0,32
Certificaciones internacionales recibidas por calidad de impresion WAN IFRA 2012,
como uno de los ocho diarios mejor impresos de América Latina. 0,08 4 0,32
Premios recibidos por disefios de infografias 0,08 4 0,32
Amplios reportajes de investigacion 0,08 4 0,32
A nivel de Sudamérica tiene moderna planta de impresion. 0,07 4 0,28
Su sitio web contiene mas detalles de sus reportajes. (audios entrevistas, videos,
infografias) 0,05 4 0,20
Variedad de publicaciones, revista de variedades, especiales comerciales, especiales
institucionales, rinde cuentas de instituciones publicas, revista infantil. 0,05 4 0,20
Diversas secciones: actualidad, cultura, internacionales, deportes, politica, judiciales,
entre otros. 0,05 4 0,20
TOTAL 0,54 2,16
DEBILIDADES
Postura de gobiemo, linea editorial que es criticada por la oposicion 0,03 3 0,09
Tiraje de ejemplares menor a los de la competencia 0,05 3 0,15
Poca presencia de marca en puntos de venta de periddicos 0,05 3 0,15
Falta de promociones constantes y valores optativos del diario 0,05 3 0,15
No cuenta con clasificados comerciales 0,05 3 0,15
Escaso contenido de actualidad para el género femenino 0,05 3 0,15
Las tendencias tecnolégicas amenazan con la desaparicién de los periédicos 0,05 3 0,15
Variada competencia que disputa ventas y merma lectores de este producto 0,05 3 0,15
No es miembro de la Sociedad Interamericana de Prensa, organizacion que retne a
los grandes medios de comunicacién privados del continente, esto se debe a que es
un medio publico 0,04 3 0,12
No es miembro del Grupo de Diarios de América, asociacion de diarios de mayor
antigiedad y prestigio en Latinoamérica, que busca “velar por la libertad e
independencia de |a linea editorial” 0,04 3 0,12
TOTAL 1,00 3,54

Tabla 52: Matriz de EFI

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

El analisis de evaluacion de las fortalezas y debilidades obtenidas por el
producto Diario ElI Telégrafo, indica que el resultado es de 3,54 les da la
oportunidad de realizar estrategias efectivas que permitan comunicar sus
fortalezas ante los lectores, incluyendo nuevos targets de estos y cautivando

los ya lectores para asi evitar deserciones.
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1.8.4 MATRIZ DE VULNERABILIDAD

© 3 = w @9 Sl o o 8
‘T o %) © o b1
AMENAZAS =4 8 s g 3z =23 |8 s|E £ k=] 3
> Eo Bwyg & S £ 2 S ol =4 1=
[} S 8L vno & e £ £ = o| o = 5} o
= c &8 235 o QL 452 £l § « £
< wn = Sl & ol <= @ v S sl|lEeE © @ = = 0 p—y
R=3 L S5 2 .2 S|ls =8 g8 o n T 5} @ 5
E |EESgg = S|Eg2g2 =8 & §| £ B = £
< = <3 = = E=] £
g |E82g<S 8 z|Zz8¢8Elg z|s 8 &| & b= =
DEBILIDADES S 82388 § E|8 g =9os 2z 8 38 8 2 = -
51 s 22 3g 8 S 8= =4 8lg 8 & Py
K%} S 8F S22 s S o £ =15 < = S
iz} 33 s 2 2 25 3 8lc a4 S s
2] 2] S 5| S =J
© £ 8 == 2|3 °c &
Postgrg’ de gobierno, linea editorial que es criticada por la 3 5 5 5 5 3 5 5 5 a1
oposicion.
Tiraje de ejemplares menor a los de la competencia. 3 5 5 5 3 3 3 5 5 37
Poca presencia de marca en puntos de venta de periédicos. 3 5 5 5 5 5 3 5 5 41
Falta de promociones constantes y valores optativos del diario. 1 5 5 5 5 5 3 5 3 37
No cuenta con clasificados comerciales. 1 5 5 5 3 3 3 5 3 33
Escaso contenido de actualidad para el género femenino. 1 3 3 3 3 1 3 3 3 23
Las tendencias tecnolégicas amenazan con la desaparicion de 3 3 3 5 5 1 5 5 5 35
los peridédicos.
Variada competencia que disputa ventas y merma lectores de 3 5 3 5 5 5 5 5 5 a1
este producto.
No es miembro de la Sociedad Interamericana de Prensa,
organizacion que reune a los grandes medios de comunicacion 3 1 1 1 1 1 1 1 1 11
privados del continente, esto se debe a que es un medio publico.
No es miembro del Grupo de Diarios de América, asociaciéon de
diarios de mayor antigiiedad y prestigio en Latinoamérica, que 3 1 1 1 1 1 1 1 1 11
busca “velar por la libertad e independencia de la linea editorial”.

Tabla 53: Matriz de vulnerabilidad

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

La Matriz de Vulnerabilidad recoge las amenazas externas y debilidades internas detectadas en las matrices de impacto
correspondientes, relaciona las amenazas con las debilidades y responde a la pregunta. ¢Esta amenaza agrava mas esta
debilidad? En el grado 5, 3,1.
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1.8.5 MATRIZ DE APROVECHABILIDAD
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Medio de comunicacién con larga trayectoria en el mercado (132 afios), el mas antiguo del 5 5 5 5 5 5 5 5 40
pais.
Certificaciones internacionales recibidas por calidad de impresién WAN IFRA 2012, como uno 3 5 3 3 5 5 34
de los ocho diarios mejor impresos de América Latina.
Premios recibidos por disefios de infografias 3 3 3 3 3 3 3 3 24
Amplios reportajes de investigacion 5 5 5 5 5 5 5 5 40
A nivel de Sudamérica tiene moderna planta de impresion. 5 5 3 3 3 3 3 3 28
Su sitio web contiene mas detalles de sus reportajes. (audios entrevistas, videos, infografias) 3 3 3 1 1 5 5 1 22
Variedad de publicaciones, revista de variedades, especiales comerciales, especiales 5 5 5 5 5 5 5 5 40
institucionales, rinde cuentas de instituciones publicas, revista infantil.
Diversas secciones: actualidad, cultura, internacionales, deportes, politica, judiciales, entre 5 5 5 5 5 5 5 5 40
Otros.

Tabla 54: Matriz de aprovechabilidad

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

La matriz de aprovechabilidad recoge las oportunidades externas y las fortalezas internas de las respectivas matrices de impacto,
la calificacion responde a la pregunta ¢ esta fortaleza me permite aprovechar en mejor forma esta oportunidad? En una escala de
1, 3,5.
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1.8.6 MATRIZ FODA

Titulares noticiosos atractivos, con cifras.

Prestigio nacional e internacional en calidad de impresion e
infografia.

Entrada en el sector publico debido a coyuntura

Ser vehiculo para llevar productos/servicios del sector pablico al
privado

Posibilidad de establecer sinergia con medios publicos
Clasificados Socio empleo puede ser un atractivo para lectores

Jovenes lectores que pueden ser futuros consumidores del
medio

Inclusién y venta de elementos optativos que permitan

incrementar tiraje para atraer nuevos consumidores, o fidelizar a

Creacion de convenios o blisqueda de socios estratégicos con|

empresas privadas que permitan desarrollar nuevos productos o

elementos optativos para los lectores

Adaptabilidad a las nuevas tendencias de informacién, como el

internet, noticias al instante y ampliacion de reportajes

Cautivar a segmento de lectores jévenes quienes se encuentran

constantemente navegando en internet.

Desarrollo de proyectos comunicacionales de instituciones
liblicas para circular como producto optativo del diario.

Crisis econémica del pais

Lectores afines a otros medios de comunicacién de “lineas
editoriales independientes”

Variedad de medios de comunicacién impresos en el mercado
Sustitutos usados por las personas para informarse (radio, tv,
revistas, medios gratuitos)

Camparias publicitarias agresivas de la competencia

La competencia incentiva a los voceadores en fechas

Contraccion del mercado

Fuga de publicidad a medios digitales

Internet

Medio de comunicacion con larga trayectoria en el mercado (132|
afios), el mas antiguo del pais.

Certificaciones  internacionales  recibidas por calidad de
impresiéon WAN IFRA 2012, como uno de los ocho diarios mejor|
impresos de América Latina.

Premios recibidos por disefios de infografias

Amplios reportajes de investigacion

A nivel de Sudamérica tiene moderna planta de impresion.

Su sitio web contiene mas detalles de sus reportajes. (audios
entrevistas, videos, infografias)
Variedad de es, revista de

rinde cuentas de

comerciales, especiales institucionales,
instituciones publicas, revista infantil.
Diversas secciones: actualidad, cultura, internacionales,

deportes, politica, judiciales, entre otros.

Postura de gobierno, linea editorial que es criticada por la|
Tiraje de ejemplares menor a los de la competencia

Poca presencia de marca en puntos de venta de periddicos
Falta de promociones constantes y valores optativos del diario

No cuenta con clasificados comerciales

Escaso contenido de actualidad para el género femenino

Las tendencias tecnoldgicas amenazan con la desaparicion de|
los periédicos

Variada competencia que disputa ventas y merma lectores de
este producto

No es miembro de la Sociedad Interamericana de Prensa,
organizacion que retine a los grandes medios de comunicacion
privados del continente, esto se debe a que es un medio publico
No es miembro del Grupo de Diarios de América, asociacion de|

diarios de mayor antigliedad y prestigio en Latinoamérica, que
busca “velar por la libertad e independencia de la linea edif "

Tabla 55: Matriz FODA

Elaborado por: Grace C

arolina Pacheco Correa
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1.8.7 MATRIZ DE ESTRATEGIAS FODA

EXTERNAS

1.- Prestigio nacional e internacional en calidad de impresién e infografia, titulares noticiosos
atractivos, con cifras.

2.- Ser vehiculo para llevar productos/servicios del sector publico al privado para atraer nuevos
lectores

3.- Posibilidad de establecer sinergia con medios publicos y entrada en el sector publico debido a
coyuntura

4.- Inclusién y venta de elementos optativos que permitan incrementar tiraje para atraer nuevos
consumidores, o fidelizar a los actuales

5.- Creacion de convenios o bisqueda de socios estratégicos con empresas privadas que permitan

INTERNAS

1.- Crisis econémica del pais

2.- Lectores afines a otros medios de de “lineas

3.- Variedad de medios de comunicacién impresos en el mercado
4.- Sustitutos usados por las personas para informarse (radio, tv, revistas, medios gratuitos)

5.- Camparias publicitarias agresivas de la competencia

nuevos productos o optativos para los lectores
6.- Creacion de convenios o bsqueda de socios estratégicos con empresas privadas que permitan |6.- La incentiva a los enfechas
desarrollar
7- i alas nuevas de como el internet, noticias al instante y 7.- Contraccion del mercado
on de B a los jovenes que pueden ser futuros consumidores del
medio
8.- Cautivar a segmento de lectores jovenes quienes se en |[8.-Fugade amedios digitales
internet.
9.- Desarrollo de proyectos comunicacionales de instituciones piblicas para circular como producto (9.~ Internet
optativo del diario.
FO FA

1.- Medio de comunicacién con larga trayectoria en el mercado (132 afios), el mas
antiguo del pais.

2.- Certificaciones internacionales recibidas por calidad de impresion WAN IFRA 2012,
‘como uno de los ocho diarios mejor impresos de América Latina.

3.- Premios recibidos por disefios de infografias

F1 con O7; Afianzarse en la trayectoria del diario, que a través de los afios ha evolucionado para

sus lectores, atrayendo a nuevos y fidelizando a antiguos sin perder la esencia de un periédico,

4.- Amplios reportajes de investigacion

5.- A nivel de Sudamérica tiene moderna planta de impresion.

6.- Su sitio web contiene mas detalles de sus reportajes. (audios entrevistas, videos,

7.- Variedad de publicaciones, revista de variedades, especiales comerciales,
lespeciales institucionales, rinde cuentas de instituciones publicas, revista infantil.

8.- Diversas i i cultura, i deportes, polttica, judiciales,
entre otros.

alas nuevas i ir en su pagina web y redes sociales
F7 con 05-06-09; El desarrollar varios productos optativos, ya sean de clientes ptiblicos o privados

le dara una oxigenaciény a la vez variedad al contenido, desarrollar productos para diferentes
targets lograra atraer a este tipo de lectores el cual sentira que su necesidad de informarse y a la

vez educarse estara satisfecha con el contenido que se pondra a su disposicion.

F4 con A3; Los amplios reportajes de investigacion marcaran la diferencia entre los titulares de la
competencia, lo cual atraera a lectores no afines al diario, con la intencién de satisfacer su
necesidad de informarse acerca de un tema en particular, lo cual también servira para contrastar la
informacién frente a otros medios de comunicacién.

F6 con A9; El auge del internet y de las nuevas formas de informarse a través de él, permitira que en
la pagina webs asi como en las redes sociales de este medio se incluyan contenidos ampliados,
informaci6n de (itima hora, desarrollar apps que permitan al lector informarsse al minuto, asi como
también acceder a entrevistas exclusivas y contenido variado adaptado a esta tecnologia,
manteniendo la innovacion, veracidad y rapidez en la informacion.

DO

DA

1.- Postura de gobierno, linea editorial que es criticada por la oposicion

2.- Tiraje de ejemplares menor a los de la competencia

3.- Poca presencia de marca en puntos de venta de periddicos

4.- Falta de promociones constantes y valores optativos del diario

5.- No cuenta con clasificados comerciales

6.- Escaso contenido de actualidad para el género femenino

7-Las 6 conla 6n de los

8.- Variada competencia que disputa ventas y merma lectores de este producto

D4 con 04-06-09; El desarrollo de nuevos promocionales y optativos con el apoyo y desarrollo de
convenios con las empresas publicos y privadas impulsara las ventas de ejemplares en la calle, asi
ndo nuevos

como también la venta de i ' o alectores de los mismos

segmentos, incrementando lectoria y a su vez el posicionamiento de la marca

D3 con 02-03; Generar ruido en los puntos de venta cuando se implementen proyectos
de publicas y de las privadas, indicando al lector y al no lector que hay

9.- No es miembro de la Sociedad de Prensa, que redne a
los grandes medios de comunicacién privados del continente, esto se debe a que es un
medio publico

10.- No es miembro del Grupo de Diarios de América, asociacion de diarios de mayor
y prestigio en Latinoamérica, que busca “velar por la libertad e
independencia de la linea editorial”

un nuevo producto, optativo, revista, coleccionable, con el apoyo de estas instituciones, logrando
poco a poco cambiar la percepcion de que el diario no se promociona en los puntos de venta,
siendo un nuevo criterio para los lectores el que se pueda encontrar facilmente la marca en los
puntos de venta

D5 con A4-A8; La empresa debe trabajar en un proyecto atractivo para que la pauta de avisos
clasificados comerciales sea atrayente y que los clientes no prefieran otras formas para pautar o

informarse acerca de este tema, de esta forma se frenaria en cierta parte la pauta en otros medios.

D8 con A6; La empresa debe preocuparse por fidelizar a la fuerza de ventas de periddicos en las
calles, ya que ellos son la vitrina de la marca todos los dias y quienes impulsan las ventas, planes de
incentivos y beneficios pueden ser una alternativa para que esta fuerza de ventas se preocupe por la
exhibicién, voceo y venta de ejemplares de Diario El Telégrafo sobre otras marcas en su puesto de

ventas a diario.

Tabla 56: Matriz de Estrategias FODA

Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa
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1.8.7.1 Estrategias FODA

e Realizar periédicamente estudios de mercado con la finalidad de
conocer mas a fondo los gustos y preferencias de los lectores
especificamente de la ciudad de Quito.

e Monitorear a la competencia para estar al tanto de las acciones
promocionales y estratégicas dirigidas tanto a los lectores como a la
fuerza de ventas, asi como también de la apertura de nuevos canales de

distribucion.

e No realizar aumento del precio del ejemplar ya que el valor del mismo se
encuentra en la media del precio promedio del mercado, el lector puede
ponderar el precio versus el contenido y valores agregados de este
producto con respecto al de la competencia.

e Aprovechar las oportunidades que presentan canales alternativos de
ventas para sembrar el producto y cautivar clientes que realizan

consumos en este tipo de negocios.
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CAPITULO IV

2. PLAN DE MARKETING
Objetivo: Disefio de un plan de marketing para el posicionamiento de diario

El Telégrafo en el sector centro norte del Distrito Metropolitano de Quito.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Diario El Telégrafo es un medio de comunicacion que en la ciudad de Quito
tiene sus lectores en menor cantidad con respecto a otras marcas, la gran
mayoria de los lectores de Diario El Telégrafo son personas con ideologia y
postura gobiernista, que buscan informacién de los avances de obras, de
hechos de investigacion o de coyuntura politica del momento. Los no lectores
de Diario El Telégrafo consideran que este es un medio de gobierno, mas no
publico. La marca El Telégrafo es reconocida por el puablico sin que estos sean

lectores frecuentes o lectores de este medio de comunicacion.

2.2 ENTORNO

2.2.1 ENTORNO INTERNO

Actualmente la empresa cuenta con 43 grupos ocupacionales, en su transicion
a empresa publica se crearon 200 nuevos cargos, se estandarizaron los
sueldos y se aplicaron remuneraciones variables por eficiencia. A la fecha de la
rendicion de cuentas del afio 2015 la empresa tiene bajo su ndmina a 649
empleados el 35% de son de género femenino y el 65% son de género
masculino. El 68% de su ndmina son empleados comprendidos entre las
edades de 20 a 39 afos, personal relativamente joven, en cuanto al nivel de
estudios el 51% tiene secundaria, el 3% superior no universitario y el 25%

superior universitario, por mencionar varios tipos de escolaridad.

En cuanto al tipo de contrato 263 empleados tienen contrato indefinido, 307
nombramiento permanente, 24 de libre remocion (personal directivo), 44 con
nombramiento a plazo fijo bajo la LOEP Y 11 con nombramiento fijo bajo el
Cddigo de Trabajo. En cuanto a capacitaciones al personal, en promedio cada

trabajador recibe alrededor de 4 al afo.
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Su filosofia institucional se basa en que su Mision es: ser una empresa publica
de comunicacion, artes gréaficas y unidades de negocio relacionadas que busca
la excelencia en sus productos y servicios, impulsando la cultura, la libertad de
expresion y la participacion ciudadana; mientras que su Visidon es: ser la
empresa lider en el pais en el desarrollo en innovacion de servicios de
comunicacion y artes gréficas, autosustentable y con el mayor nivel de

credibilidad en la opinién publica.

Dentro de las normativas implementadas bajo la institucionalizacién de la
empresa publica cuenta con: 9 politicas y reglamentos, 22 procedimientos e
instructivos y 42 formatos, los cuales son aplicados internamente por los

empleados de varios departamentos en el desempefio diario de sus funciones.

La planta de Diario El Telégrafo, es la mas grande y moderna del pais, con la
capacidad de ofrecer: servicios de encuadernacion, acabados, insercion en
periodicos, numeracion de productos y productos editoriales. En la maquinaria
adquirida existen también Cabezales de Data Variable, que permiten:
personalizar productos, fidelizar clientes, realizar promociones dirigidas, Geo
Marketing, Concursos, Codificacion variable de barras y QR y trazabilidad de
devoluciones. Esto permite realizar trabajos de impresion de las Pruebas ENES
y EXONERA de Senescyt, pruebas académicas SNNA. Impresion de textos
escolares los cuales constituyen un ahorro de $2 millones de doélares para el

estado ecuatoriano.

Durante el 2015 la empresa adquirio el 49 % de acciones de Diario El Tiempo
de la ciudad de Cuenca, para finalizar en mayo del 2016 de adquirir las
acciones restantes, principalmente el objetivo de esta adquisicion corresponden
a la estrategia de la ampliacion de la cobertura de la comunicacion publica y de
regionalizaciéon de contenido. Con estos antecedentes la empresa deberia
resaltar ante los lectores asi como el publico en general sus fortalezas en
cuanto a capacidad instalada, su rotativa con gran capacidad de impresion,
ante sus clientes la versatilidad de servicios que ofrecen en relacion con la
competencia, puesto que su innovacion tecnoldgica permitird atender mas y
diversos requerimientos de servicios de impresion, tanto para el sector publico

como para el privado.
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2.2.2 ENTORNO EXTERNO

El entorno de la empresa

La empresa es vista por los ciudadanos como la empresa que produce Diario
El Telégrafo, el cual a su vez es percibido como gobiernista, si bien este es un
medio publico con tendencia de gobierno este factor hace que los lectores
afines se sientan a gusto con la informacion difundida en este medio, puesto
que, consideran que es el unico medio que “dice la verdad” que “informa como
debe der ser’ y que en las paginas de este medio podran encontrar avance de
obras, reportajes de investigacion, resumen de la sabatina, entre otros temas
de gran interés para ellos; mientras que los lectores que no son afines al
gobierno algunas veces adquieren el producto para “contrastar las noticias” y

otros simplemente por su postura ante el gobierno desisten de leer este medio.

Desde su relanzamiento al mercado en el afio 2008, este producto reingreso al
mercado de medios impresos tanto en puntos de venta calle como para los
clientes, sus anunciantes en mayoria del sector publico fueron quienes le
dieron el impulso que el producto necesitaba para mantenerse a flote en la
oferta de medios, de la misma manera los lectores afines se fueron
convirtiendo en suscriptores en la medida de que el producto satisfacia sus

necesidades de informarse.

Por otro lado, en esa misma época el 80% de su tiraje era destinado en calidad
de cortesia en varios canales, o que genero criticas de otros medios, asi como
de la oposicion la cual indicaba que este tiraje era destinado para difundir las
obras y avances del gobierno, este tiraje gener6é a su vez la difusion y
promocién de la marca en varios aspectos, llegando a varios publicos ya que
los ejemplares eran entregados en eventos masivos de todo tipo, incluso

culturales.

Con el pasar del tiempo este porcentaje de cortesias fue disminuyendo siendo
entregado bajo esta modalidad a radios, hoteles y empresas comunicacionales
como agencias de publicidad, siendo finalmente el mayor porcentaje de su

tiraje un producto vendido y ya no entregado en calidad de cortesias.
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Aspecto econdémico y social

Segun su informe de Rendicién de Cuentas del 2015, la empresa indica que se
establecieron estrategias para el ahorro en la adquisicién de papel en un 16%,
esto probablemente por la crisis econémica que el pais atraviesa. Al final del
periodo del 2015 la empresa es soélida y financieramente auto sustentable,
adicional se espera que la estrategia digital permita alcanzar un mayor nimero
de lectores tanto a nivel local como internacional, por medio de las nuevas

plataformas de informacion.

Como aportes a la comunidad, durante el afio 2015 en su pagina web indica
gue se realizaron planes para incentivar la lectura a través de la Revista Veo
Veo, varias escuelas del pais fueron visitadas por los personajes realizando la
socializacion del producto asi como incentivando la lectura en los mas
pequefios. Clubes de periodismo fueron creados con la finalidad de que los
adolescentes de varias instituciones educativas conozcan mas acerca de la

labor de los periodistas.

Motorizados y voceadores fueron beneficiados con la entrega de indumentaria

de la marca, la misma que a su vez sirve para promocionar el producto.

Muchos medios criticaron el accionar de las administraciones de El Telégrafo,
poniendo en sus paginas amplios reportajes sobre la entrega de cortesias o los
contratos que este medio realizaba con varias empresas publicas, sin embargo
estos reportajes no afectaron al desarrollo de este producto que a través de los

afos fue incrementando su tiraje y valores agregados.

A inicios de la incautacién de este medio, las acciones le correspondian en un
99% al Ministerio de Telecomunicaciones y el porcentaje restante a varios

accionistas, en la actualidad es auto sustentable y con presupuesto propio.

Entorno comercial

Este medio tiene un alcance a varios publicos, con su revista Veo Veo llega a
nifios, con la revista De7en7 llega a un publico variado, de la misma manera
con su producto principal que es Diario El Telégrafo llega a varias audiencias,

sobre todos los afines al gobierno.
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Potenciales lectores son las nuevas generaciones de estudiantes universitarios
y de bachillerato, los cuales se encuentran probablemente en un la definicidén
de su tendencia politica. Sectores como el de la empresa privada puede tener
una oportunidad de encontrar nuevos clientes en nichos de lectores del sector
publico, el cual tiene un gran poder adquisitivo y quienes por medio de este
producto pueden conocer la oferta del sector privado.

De la misma manera el sector publico tiene una ventaja en que el medio sea
apetecido por segmentos afines al gobierno, los cuales pueden conocer acerca
de obras, avances, proyectos y demas informacion que les permita conocer

sobre las acciones del sector publico.

2.3 ANALISIS DEL MERCADO

2.3.1 COMPETENCIA DIRECTA

La competencia directa de Diario El Telégrafo son todos los medios escritos
gue se ofertan en la ciudad tales como: Diario EI Comercio, Diario El Universo,
Diario Expreso, Diario La Hora, Diario Super, Diario Ultimas Noticias, Diario

Extra, Diario Metro, Diario El Quitefio.

ﬂ Ky | ] -
PERIODICO EL ARRIERO PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
PERIODICO EL TRANSPORTADOR [PICHINCHA |QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
EL AMBATENO PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
JOURNAL ECUADOR EMPRESARIALPICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
METROHOY PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
COMPUTERWORLD ECUADOR PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
SIGNOS Y SIGNOS PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
PERIODICO OPCION PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
PUBLIEMPRESA PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
QUITO CITY PAPER PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
PERIODICO HORIZONTE PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
ULTIMAS NOTICIAS PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
DIARIO LA HORA PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
EL MIGRANTE PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
EL COMERCIO PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
LIDERES PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
EL ECUATORIANO PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO
PERIODICO EL ESMERALDENO PICHINCHA [QUITO IMPRESOS PERIODICOS |PRIVADO

Tabla 57: Medios escritos registrados en Quito

Fuente: Registro Publico de Medios 2015, corte al 15/06/2015 Cordicom
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Estos periddicos tienen la funcion de satisfacer la necesidad de informarse ya
sea en version pagada o free press como son los dos ultimos, estos medios

estan disponibles al lector en varios formatos como tabloide, berlinés, sdbana.

Con corte al 15 de junio del 2015 en la ciudad de Quito se encuentran
registrados en el Cordicom 68 medios impresos (revistas y periodicos) de los
cuales 18 son solo periédicos. En este registro no constan Diario Extra,
Universo, Super y Expreso los cuales estan registrados en la ciudad de
Guayaquil. A nivel nacional se encuentran registrados 135 medios impresos
(periddicos).

2.3.2 COMPETENCIA INDIRECTA

En la modalidad de los impresos los periddicos cuentan con una hora de cierre
gue limita a que sean publicadas nuevas noticias luego del mismo, sin
embargo la mayoria de ellos tienen una segunda edicidbn para incluir
acontecimientos de gran trascendencia después de la hora del cierre; esto se
convierte en un limitante para los periddicos que incluso luego publican la

noticia de manera extemporanea.

Las nuevas plataformas permiten a los usuarios informarse de manera mas
rapida y conforme van sucediendo los hechos, todos los medios impresos
cuentan con su pagina web, su fan page y su usuario de twitter fuentes de
informacion instantanea para acceder a las noticias de ultima hora incluso con
contenidos virtuales que permiten al usuario obtener mayor informacién o
detalles de la noticia, el internet ofrece la facilidad de informarse desde

cualquier parte y con contenido actualizado al minuto.
Television abiertay Cable

Los noticieros que se transmiten a diario en varios horarios, son una gran
fuente de informacion para la ciudadania, las noticias de la mafiana se
actualizan en el noticiero de la noche, lo cual genera que muchas personas
prefieran informarse a través de este medio en lugar de un periddico que
mantiene informacion limitada. Los noticieros del horario nocturno son los que

tienen mas audiencia por los consumidores de noticias.
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Radio

En la ciudad de Quito, la radio tiene mayor preferencia en el horario de la
mafana, las radios alimentan sus noticieros de los titulares de la prensa, de
esta manera generan una vision mas amplia de las noticias. La radio permite
lograr una mayor segmentacion y el mensaje es directo e inmediato con rapida

reaccion en los oyentes.

Segun el Estudio Multimedios a mayo del 2016 elaborado por Interviu S.A. en
Quito, para personas de 12 a 99 afios la television tiene un alcance del 96,1% y
la radio un 94,3% con respecto a la prensa que es de un 72,6%. El alcance
maximo detallado implica el porcentaje total de las personas que alguna vez

estuvieron expuestos a un determinado grupo de medio durante el mes.

Segun este estudio el lugar de consumo de la Television es del 70,4% en casa,
22,0% en al trabajo y del 7,6% en lugares publicos; mientras que para la radio
los porcentajes varian siendo el 37,5% como lugar de consumo en casa, el
15,5% en el trabajo, y el 42,9% en lugares publicos. No obstante la prensa

tiene un 51,3% de consumo en casa, 32,4% en el trabajo y el 13,7% en lugares

W, F
Lugar de RADIO | REVISTA
Consumo

Casa l"n‘ 70.4%  51.3%  37.5% 40.6%
1

publicos.

TrabachE—‘ 22.0%  32.4%  24.2%  15.5%
| wew

o
Luga_r Fi!?i‘ 7.6% 13.7% 7.0% 42.9%
Publico =25
Transporq=——. 1.4% 15.3% 0.3%
- | 1]
Publico =
Auto " ™ 1.2% 16.0% 0.7%

"

Imagen 26: Perfil por grupo de medios

Fuente: Estudio Multimedios mayo 2016
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Otras imprentas del sector editorial

A continuacion un ranking empresarial de este sector editorial considerando
las empresas que han generado mas de $100 mil ddlares de utilidad en el
periodo del afio 2014.

2014
EMPRESA VENTAS UTILIDAD

SPORTV SA. $9.020.751 $ 266.960,00
BIGBRANCH S.A. $7.278.408 $0,00
EDITORIAL DON BOSCO $7.269.968 $600.644,00
GRUPO EDITORIAL NORMA - ECUADOR S.A. $ 6.804.624 $829.481,00
EDITORIAL MINOTAURO S A. $5.425.451 $121.541,00
PRODUCTORA DE LIBROS PATITO PROLIPA CIA. LTDA. $3.940.414 $272.470,00
DINSISTEMAS CIA. LTDA. $3.877.868 $157.301,00
EDICIONES LEGALES EDLE S.A. $3.710.554 $2.560,00
EDITORIAL PEDAGOGICA CENTRO CIA. LTDA. EDIPCENTRO $3.657.981 $20.258,00
EDITORES E IMPRESORES EDIMPRES S A. $3.556.224 $0,00
SISTEMAS GUIA S. A. GUIASA $3.302.864 $177.483,00
EDICIONES NACIONALES UNIDAS EDINUN CIA. LTDA. $3.192.668 $120.412
DINEDICIONES S.A. $2.813.030 $ 205.453,00
EL HERALDO C.A. $2.726.441 $913.194,00
SABASA $2.719.060 $227.010,00
EDITORES MMA ASOCIADOS CIA. LTDA. $2.714.749 $128.375,00
EDICENTRAL S.A. $2.663.212 $135.763,00
LTDA. $2.539.344 $94.587,00
GRUPOCONTEXT S.A. $2.424.522 $212.013,00
BRIDGES TEL CIA. LTDA. $2.237.367 -$12.230,00
ECUSOLID SA. $2.020.102 $452.573,00
EDITORIAL LA HORA DE LOJA EDIHORA CIA. LTDA. $1.843.752 $71.620,00
ENTER SOLUTIONS S A. $1.822.884 $24.426,00
EL TEMPO CIA. LTDA. $1.622.014 $23.283,00

$560.169.504 $24.345.939

Tabla 58: Ranking 2014 empresas del sector editorial
Fuente: Revista Ekos Ranking Empresarial, Edicion agosto 2015

Empresas del sector editorial pueden cumplir la funcion de informar a los
ciudadanos, sin embargo no se compensaria con la informacién a diario que
comunican los periodicos ya que muchas de estas empresas imprimen textos,

revistas especializadas y otros productos sustitutos
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2.3.3 BENCHMARKING

2.2.4.1 DIARIO EL COMERCIO

‘EL COMERCIO

DEL ECUADOF

Imagen 27: Logo Diario EI Comercio

Fuente: web El Comercio

Historia

Diario EL COMERCIO fue fundado en Quito, el 1 de enero de 1906, por los
hermanos Carlos y César Mantilla Jacome quienes al fundar el diario
contaban con 29 y 27 afos de edad, respectivamente. Sus primeros ejemplares
se imprimian bajo el lema “Diario de la Mafiana”, posteriormente fue cambiado

a “Diario Independiente”

Se editaron cuatro paginas de formato estandar, impreso en un taller servido
por cinco tipografos, un armador de planos, un prensista que operaba una
pequefia maquina manual y algunos ayudantes. El tiraje se limit6 a 500
ejemplares ya para 1912 se habia incrementado a 2.000, los mismos que eran
esperados con gran expectativa por la ciudadania quitefia, que habia
encontrado en ElI Comercio una ventana abierta a la informacién, con articulos

escritos por periodistas de fuste y de reconocida veracidad.

Luego de la creacion de la Union Nacional de Periodistas; y el 18 de agosto de
ese mismo afio se fundé Radio Quito, complementandose entonces una trilogia
de informacion periodistica directa y de primera mano. A mediados de los afios
80, paso por una crisis econémica y de agitacion sindical que practicamente lo
lleva a la bancarrota. No obstante, la intervencion de nuevos accionistas

pertenecientes al grupo familiar que lo fundo revitalizé la empresa.

En sus paginas, han escrito -y escriben- periodistas e intelectuales
ecuatorianos como Jorge Vivanco, Alejandro Carrion, Humberto Vacas Gémez,

Nelson Estupifian, José Maria Velasco lbarra, Jorge Ribadeneira, Enrique
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Ayala Mora, Fabian Corral, Abelardo Pachano, Vicente Albornoz, Antonio
Rodriguez, Grace Jaramillo, entre otros.

El grupo también se incorporé al mundo de la radio donde cuenta con Radio
Quito, Radio Platinum, y la cadena de noticias Ecuadoradio. En 1940 surge
Radio Quito, cuenta con programas noticiosos, deportivos, musicales, radio
revistas y radioteatro. Estd afiliada a la cadena SOLAR (Sociedad
Latinoamericana de Radiodifusién) tiene enlace directo con toda América
Latina y es miembro principal de Ecuadoradio. Radio Platinum fue creada en
1996, y cuenta con cinco frecuencias como son Quito, Guayaquil, Cuenca,
Ambato y Tulcan.

En 2015, dej6 de pertenecer a la Asociacion Ecuatoriana de Editores de
Periddicos (conocida mejor por su acronimo, Aedep), y ya no forma parte del
GDA (Grupo de Diarios Ameérica). Aun es miembro de la Sociedad
Interamericana de Prensa (SIP). Parte del Grupo ElI Comercio es Ecuadoradio
(cadena radial). Hasta 1987. De su organizacion dependio también Televisora

Nacional Canal 8, luego vendida a Ecuavisa.

El 12 de enero de 2015, EI Comercio publicO un anuncio corto de primera
pagina sefialando que a partir de esa fecha, el 94 por ciento de las acciones de
El Comercio, avaluadas en 15.5 millones de dolares, habian sido vendidas a
Telglovision S.A., que le pertenece al empresario mexicano-guatemalteco
Remigio Angel Gonzalez, duefio ademas de un estimado de 40 canales de
television a lo largo de doce paises de América Latina. En Ecuador, posee un
total combinado de 13 canales de television y estaciones de radio. La compra

de ElI Comercio marca su primera incursion en el periodismo escrito.

El presidente del Directorio, presidente ejecutivo y director general es Carlos
Mantilla Batlle. Su director adjunto es Marco Arauz Ortega y Gonzalo Ruiz
Alvarez, el subdirector adjunto. Este diario se mantuvo a lo largo de estos afios
siempre a la vanguardia de los adelantos tecnoldgicos asi como de las nuevas
corrientes y tendencias periodisticas, sin alejarse de los postulados ideolégicos

gue han sido la esencia de su presencia y credibilidad.

169



Diario EI Comercio forma parte de los marcas comercializadas por El
Comercio C.A., en el afio 1906 se iniciaron las actividades de la compafiia con
una circulacion de 500 ejemplares, en la actualidad el promedio de ejemplares
es de 65.000; esta informacion fue difundida en la Rendicion de Cuentas del
2015, el cual la compafiia realiz6 en cumplimiento de la Ley Orgéanica de
Participacion Ciudadana.

El Comercio actualmente es uno de los diarios de mayor tiraje en Ecuador y el
mas destacado de la ciudad de Quito. Desde su fundacion, EL COMERCIO ha
recibido numerosos premios internacionales debido a su calidad de impresion y
disefio. Segun el Estudio de Multimedios del mes de mayo emitido por la
Agencia Interviu este medio tiene en promedio 3.5 lectores por ejemplar y es el
tercer diario con mayor circulacion con 57.499 en promedio, después de Diario
Extra y El Universo.

Secciones y productos

Tiene 4 cuadernillos o cuerpos: Portada, Tendencias, Deportes y Clasificados,
con alrededor de 24 paginas. Cuenta con las secciones Informacion General,
Politica, Economia y Negocios, Quito, Seguridad y Justicia, Cultura, Sociedad,
Ecuador, Deportes, Construir, Mundo, Lunes Deportivo, Tecnologia vy

Espectaculos.
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Imagen 28: Portada Revista Familia

Fuente: Fan Page Diario El Comercio
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Entre sus productos cuenta con el vespertino popular Ultimas Noticias, las
revistas Familia imagen 30, que circula los dias domingos, Lideres (circula
lunes), EducAccion (Suplemento educativo de circulacion mensual), Super
Pandilla (circula sdbados) y Carburando (circula sabados) y

Imagen 29: Portada Revista Super Pandilla

Fuente: Fan Page Diario EI Comercio

1205 ESPECIAL: industria y d

CARBURANDO

CUMPLIMOS o~

45 ANOS

CONTAMOS EL MUNDO DEL MOTOR
7 DESDE1970

Imagen 30: Portada Carburando

Fuente: Fan Page Diario EI Comercio
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Optativos 2015 - 2016

Para efectos del presente estudio se realiz6 una investigacion de los optativos
gue circularon desde el mes de junio del 2015 hasta el mes de agosto del 2016
en el caso de este medio han circulado una gran variedad de optativos, los
cuales se los obtiene cancelando el valor del producto mas un cupon que se
recorta el cual es publicado en la portada del periédico, también se publicaron

comodines y “cupones validos para cualquier promocion”

Durante el afio 2015 se incentivé al lector el aplicar en varias promociones el
llenado de una cartilla con cupones y a seguir varios pasos previos: registrarse
en la web y obtener un cédigo de reserva; luego el lector debié comprar los
ejemplares en unas fechas determinadas para llenar la cartilla con cupones que
se publicaron y finalmente se podia canjear el producto con un valor adicional

en establecimientos asociados a la marca.
Coleccion Minerales

20 Minerales reales, con caja contenedora, cada mineral incluye un péster y un
fasciculo informativo, valor de la primera entrega $3,99 a partir de la segunda

entrega el valor fue de $8,99. Circul6 todos los viernes desde el 26 de junio.

Contempla los mas bellos minerales de la corteza terrestre

ol ceoomo A Az RoSTA oamA s

1 3EDLdOBDIL

Minerales ales raies aies pies dos

Colecriona Las gemas y minersles mis especiaculares del planets y  BRCEAND

E Cajacontenedora
" iDEREGALO!

enla 2da. entrega

Una coleccion para divertinse en familia aprendiendo tdo sore el
marailiosa mundo de s minerales.

SON 20 MINERALES REALES
CADA UNO ACOMPANADO
DE UN FASCicULO

INCLUYE:

ESPERALOS TODOS ,99

LOS VIERNES DESDE EL. 9 o | s —
26DEJUNIOA HESIE | oo [FEEEEEEE

Imagen 31: Promocional Coleccién Minerales

Fuente: Fan page Diario El Comercio
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Coleccion Looney Tunes

16 entregas de figuras con libro. Valor de cada entrega $8,99. Circul6 todos los

martes desde el 21 de julio.

spERSONA}ES é’
»,

EL 21 DE JULIO A mecoen ! EL COMERCIO

Imagen 32: Promocional Looney Tunes
Fuente: Fan page Diario El Comercio
Coleccion Arma tu camioneta sofiada
12 entregas de piezas para armar camioneta a escala. Cada entrega contiene

un fasciculo informativo. Valor de cada entrega $7,99. Circul6 todos los

sabados desde el 29 de agosto.

Arma Ul camioneta sofiada Ptk od i §

* ctura META
L) e .
-t iHasta la dltima pieza cuenta! e
Circula todos los sébados desde el 29 de agosto, solo con: EL COMERCIO CARBURANDO i

Imagen 33: Promocional Coleccion Camioneta

Fuente: Fan page Diario EI Comercio
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Coleccion Dinosaurios

80 entregas piezas para armar un dinosaurio, incluye un fasciculo con
informacion referente al dinosaurio. Valor de la primera entrega $2,99 a partir
de la segunda entrega $7,99. Circul6 todos los martes desde el 6 de octubre.

EL MUNDO PERDIDO RETORNA A LA VIDA

Lill0oRURIU

Imagen 34: Promocional Coleccion Dinosaurios
Fuente: Fan page Diario El Comercio
Coleccion Barcos de la Historia

4 entregas de barcos a escala. Cada entrega contiene un fasciculo informativo.

Valor de cada entrega $9,99. Circul6 los miércoles desde el 16 de septiembre

PRIMERA PARTE

(

59.99)

EL COMERCIO

Imagen 35: Promocional Barcos

Fuente: Fan page Diario EI Comercio
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Coleccion Historia del Automovil

10 entregas de libros “Historia del Automévil”. Valor de cada entrega $5,99.

Circul6 todos los miércoles desde el 14 de octubre.

Historia del

AUTOMO

LA EPOCA DE
LOS PIONEROS
1900-1914

<>

S0LO CON TU DIARIO

Imagen 36: Promocional Historia del Automévil
Fuente: Fan page Diario El Comercio
Coleccion Biblioteca Basica de Autores Ecuatorianos

14 entregas de libros. Valor de cada entrega $3,99. Circul6 todos los domingos

desde el 25 de octubre

" Bbloeca ‘ 99
Basicade = 39 ‘o

EJEMPLAR

i e ~ libros del 15 al 28
2 Circula fodos los domingos 8

e Trecs Lo 5l XXV e i sl XX 80 mamxxu

Imagen 37: Promocional Biblioteca Basica de Autores Ecuatorianos

Fuente: Fan page Diario El Comercio
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Coleccion Ollas

4 entregas de tres ollas y un sartén para cocinas de induccion y a gas. Circulo

todos los domingos desde el 18 de octubre. Esta coleccion formaba parte de la

promocion de la Revista Familia.

g OLLAS e

3‘;?“"

1
|
{
-—-. |
|
{

v .
*"Sontmsollasyunsarwn
E—— /‘
) - st—-v-'*-" = - |

mm mm

%#‘1 ﬁ%’

Imagen 38: Promocional Coleccion Ollas

Fuente: Fan page Diario El Comercio

Coleccion Historia National Geographic 125 afios

10 entregas de fasciculos “Historia National Geographic”.

Valor de cada

entrega $7,99. Circul6 todos los jueves desde el 5 de noviembre.

HISTORIA 8

HISTORIA

HISTORIA

HISTORIA

425/

LOS PRIMEROS FARAONES EL IMPERIO EGIPCIO EL FIN DEL ANTIGUO EGIPTO

HISTORA
0 | dalep
scmziones oo wsoleasn

26-11-2015

3-12-2015

10-12-2015

Imagen 39: Promocional Coleccién Historia National Geographic

Fuente: Fan page Diario EI Comercio
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Coleccion Cuentos con moralejas

12 cuentos con moralejas para inculcar valores a los nifios. Circulé todos los

martes desde el 13 de noviembre.

APrenaimaos que
A PALABRAS NECIAS

0ID0S SORDOS

Imagen 40: Promocional Cuentos con moralejas
Fuente: Fan page Diario El Comercio

Cd La novena del pesebre

El viernes 11 de diciembre circul6 el CD La novena del pesebre, este CD

incluyo un recetario y una novena ilustrada. Valor $5,00.

Este viernes 11 de diciembre I‘a HOVEH(I ‘

Lanovend it

$5:)

Karla Kanora, Israel Brito, Pamela, Cortés, Gustavo Herrera, Mariela Condo, jorge Luis del Hierro

CD incluye recetario y la novena ilustrada

SOLO CON TU DIARIO

EL COMERCIO

Imagen 41: Promocional Cd La novena del pesebre

Fuente: Fan page Diario El Comercio
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Coleccion Golden Cook

4 entregas de tres ollas y una sartén para cocinas de induccion y gas. Valor
diferenciado por cada entrega. Circuld todos los martes desde el 15 de
diciembre.

GOLIEN COOK

OLLAS COY RECUBRINIENTO CERiNIC

SARTEN |
SONTRES OLLAS Y UNA f
—— "y

Imagen 42: Promocional Coleccion Golden Cook
Fuente: Fan page Diario El Comercio

2016
Coleccion Libros de Decoracioén

10 entregas libros tapa dura, incluye un fasciculo con informacion referente al
dinosaurio. Valor de cada entrega $6,99. Circulo todos los sabados desde el 30

de enero.

g
mmECORACTON =

'TESOROS DEL MUNDO
BEOR

ANIMALES Y SUS CRIAS
Sowa

kit
T0DOS LOS .
SABADOS (iRLN |
APARTIR DEL NGt ly, §
30 DE ENERD :

EL COMERCIO

W/ColecElcomercio  § /ColeccionesEiComercio

Imagen 43: Promocional Libros de Decoracién

Fuente: Fan page Diario EI Comercio
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Coleccién Dakar

16 entregas de autos, SUV y camiones a escala 1:43, cada entrega incluye un
fasciculo y ficha técnica. Valor de cada entrega $8,99. Circulé todos los
miércoles desde el 20 de enero.

Participa en el sorteo de
8 autos de la coleccion Rally Dakar
Completando nuestra TRIVIA

S R

Imagen 44: Promocional Trivia Coleccion Dakar
Fuente: Fan page Diario EI Comercio
Coleccion Libros Filosofia
20 entregas de libros de filosofia, Valor de primera entrega $2,99 a partir de la

segunda hasta la ultima entrega $6,99. Circul6 todos los jueves desde el 19 de

mayo.

Una coleccion con la que, de forma amena
y entretenida, podrds comprender el pen-
samiento de los grandes filésofos

PLATON NIETZSCHE KANT ARISTOTELES SANAGUSTIN
19 de mayo 26 demayo 2 dejunio 9 dejunio 16 de junio

Imagen 45: Promocional Descubrir la Filosofia

Fuente: Fan page Diario EI Comercio
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Colecciéon Hanna Barbera

10 entregas con 1 caja contenedora para guardar los personajes, incluye
fasciculos con historietas y actividades. Valor de cada entrega $7,99. Circulo

todos los lunes desde el 28 de marzo.

cLLIO,
Sl

PRIMERA ENTREGA:

. 28 demarzo
, E
" 2 f'm..,.j,a

INCLUYE: Caja

; + Scooby-Doo
coleccionadora

Imagen 46: Promocional Hanna Barbera

Fuente: Fan page Diario El Comercio

Coleccion Autos de Epoca

12 entregas a gran escala 1:32 cada entrega incluye fasciculo. Valor de cada

entrega $9,99. Circul6 todos los miércoles desde el 29 de junio

Imagen 47: Promocional Autos de Epoca

Fuente: Fan page Diario El Comercio
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Coleccion Gabriel Garcia Marquez

20 entregas de libros. Valor de cada entrega $6,00. Circulé todos los domingos

desde el 26 de junio.

.
GABRIEL GABCIA MARQUEZ
¥ "GA
BO-

(1927
2014)

UNA COLECCION CON LA OBRA DEL ESCRITOR MAS FASCINANTE DEL SIGLO XX.
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Gponica de una meerte amurciada
fumarales do Mama Grard
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TODOS LOS DOMINGOS PRECIO DEL EJEMPLAR ‘

Imagen 48: Promocional Coleccion Gabriel Garcia
Fuente: Fan page Diario El Comercio
Coleccion Pasteleria para celebrar
8 entregas. Valor de cada libro $3,99, cada libro incluia sticker y cartilla para

participar en el sorteo de 5 procesadores de alimentos Kitchenaid. Circuld

todos los sabados desde 16 abril.

Imagen 49: Promocional Pasteleria para celebrar

Fuente: Fan page Diario EI Comercio
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Coleccién Todo Frutas

8 entregas. Valor de cada libro $3,99. Circul6 los jueves desde el 21 de julio.

AT CE VTS, WA TR IGRTT T AT P VT T T o T

Imagen 50: Promocional Coleccion Frutas
Fuente: Fan page Diario El Comercio
Coleccion Jeep

12 entregas de jeeps a escala con fasciculo. Valor de cada entrega $9,99.
Circul6 todos los miércoles desde el 14 de septiembre.

10005 L0S MIERCOLES A PARTIR DEL

14 DE SEPTIEMBRE

Imagen 51: Promocional Coleccién Jeep

Fuente: Fan page Diario EI Comercio
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Andlisis de coleccionables:

Este medio tiene a lo largo de la semana diferentes opciones a elegir por el
lector, predominan los carros de coleccion en diferentes versiones, seguidas
por libros de literatura, cocina o decoracion, la coleccion mas larga es la de
Dinosaurios que consiste en recopilar las piezas del mismo, semana a semana
para finalmente tener armado el T-Rex. El precio promedio de un articulo de las
colecciones que este medio comercializa es de $7,16 por articulo.

Durante el periodo de estudio se pudo constatar que el medio se arriesgé a
ingresar en la venta de articulos para el hogar como ollas, las cuales las vendié
como coleccién, la mayoria de las campafias comunicacionales de estas

colecciones se vio apoyada con un comercial en horario nocturno.

Adicional incursioné con mayor fuerza en la modalidad de cuponera para

adquirir otro tipo de productos, muchos de ellos tecnologicos.

Productos ofertados por medio de Cuponera

Sabado 7 mayo en El Comercio 9 hasta 12 de mayo
Microondas 4 $ 133,00 [Domingo 8 mayo en El Comercio 13-may
Lunes 9 mayo en Ultimas Noticias
Smart Watch con Sabado 7 mayo en Carburando 9 hasta 12 de mayo
4 $ 45,00 |Domingo 8 mayo en El Comercio 13-may
chip Lunes 9 mayo en Ultimas Noticias
Gafas de realidad Sébado 20 agosto en Carburando 22 hasta el 25 de agosto
4 $ 35,00 [Domingo 21 agosto en EI Comercio 26-ago
virtual Lunes 22 agosto en Lideres
Mochilas Jansport Domingo 28 agosto El Comercio 29 hasta 31 agosto
3 $ 45,00 |Lunes 29 agosto en Lideres
Lunes 29 agosto en Ultimas Noticias

Licuadora ‘ 4 | § 44,09 |DOMINgo 28 agosto EI Comercio ‘ 02-sep ‘ 29 de agosto hasta 1 de
Lunes 29 agosto en Ultimas Noticias septiembre
Lonchera con Sébado 24 septiembre en Carburando 27 hasta 30 de septiembre
' d 4 2700 Domingo 25 septiembre en Familia o1
calentador $ ' Lunes 27 septiembre en Comercio, -oct
eléctrico Lideres, Ultimas Noticias

Tabla 59: Productos Cuponera
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

La modalidad de la cuponera es recortar la misma, registrarse en un portal
web, adquirir un codigo de reserva, completar los cupones en las fechas de
circulacién de los mismos y cancelar un valor correspondiente al producto en

oferta, también se publicaron cupones “comodines”.
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Club de Suscriptores

El Club de Suscriptores de Diario EL COMERCIO fue creado con la finalidad de
ofrecer multiples beneficios a sus socios, los mismos que segun detalle de su

pagina web son los siguientes:

e Recibe Diario EL COMERCIO a primera hora de la mafana en la
comodidad de tu casa u oficina. Incluye la revista LIDERES

e 15% de descuento en colecciones de Grupo EL COMERCIO
e 20% de descuento en avisos clasificados por palabra

e Con la tarjeta del Club de Suscriptores puedes acceder a descuentos y

promociones en:

e Establecimientos como restaurantes, Conciertos, Obras de teatro,

Funciones de cine, Turismo, entre otros.

Durante la semana se publican avisos de autopauta promocionando el club de
Suscriptores, haciendo conocer a los lectores sobre los locales, descuentos y
beneficios que tienen los clientes por ser suscriptores de este medio. Cada
suscriptor tiene una tarjeta la misma que al ser presentada en diferentes

establecimientos le permite acceder a descuentos.

Clubde
SUSCRIP-!H&E“SG

)

Xavier Villavicencio
8543 2700 T510 4800

Imagen 52: Tarjeta Club de Suscriptores
Fuente: Web Diario EI Comercio

Alcance y Circulacion

Segun el Estudio Multimedios a mayo del 2016 emitido por la Agencia Interviu

este medio tiene una audiencia promedio de lunes a domingo de 201.451 y un
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alcance de 6.27 en personas de 18 afios en adelante en las ciudades de Quito
y Guayaquil. En cuanto a la circulacion de ejemplares promedio de lunes a
domingo es de 57.499 ejemplares, con una lectoria promedio de 3,5. El dia de
mayor lectoria es el lunes con un promedio de 4 lectores por ejemplar.

Situacién digital

El sitio digital de EL COMERCIO de Ecuador publica informacion actualizada
en tiempo real de Quito, Guayaquil, Cuenca y de las 24 provincias del pais. La
fortaleza del sitio es el desarrollo tecnoldgico al servicio del periodismo, que ha
permitido crecer en produccion multimedia de video, audio, storytelling,
crowdsourcing. Asimismo, es el Unico medio que trabaja en periodismo de

datos en Ecuador.

La pagina www.elcomercio.com registra en promedio 4 millones de visitantes
unicos y mas de 20 millones de paginas vistas al mes, segun los datos de
Digital Analytics Comscore. Conforme indica la Agencia de Medios Interviu, a
mayo de 2016, la pagina web de Diario EI Comercio ocupa el décimo lugar a
nivel nacional en el Ranking de Alcance por Dia, con un rating de 0,18 de lunes

a viernes, con respecto al 0,04 para los fines de semana.

Segun Alexa.com al 4 de octubre del 2016 el sitio se encuentra entre los 3

portales webs mas importantes Ecuador

@ Alexa

E The top 500 sites on the web

By Category

» Sub-Categories ( 15)

Imagen 53: Print Pantalla Alexa

Fuente: Alexa.com
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Adicional a esto, el Grupo EL COMERCIO ha creado otros sitios digitales:
revistafamilia.com.ec, revistalideres.ec, ultimasnoticias.ec y benditofutbol.com.
Este ultimo, especializado en el mundo del balompié, gan6 un premio Effie en
2014.

Redes Sociales
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Imagen 54: Print Fan page al 8 de marzo
Fuente: Facebook El Comercio

Twitter EI Comercio

SEGUDORES  MEGUSTA  LISTAS
900 K 1.264

*COM
El C({mﬁr{:io Ecuador

@ek "
£ Diario informativo ma B
c de Ecuador %.9 P

P
177K 6.391
Tweets Tweets y respuestas Medios

articipa en la trivia y gana entradas para

@elcarpazo » bit.ly/TriviaCar

:.\n-m-‘o \

9 Ecu
& ekcomercio.com
£ Se unié en abri de 2008

El Ciudadano (2 /Ciudadan

2 Seguir

Imagen 55: Print Twitter al 8 de marzo

Fuente: Twitter El Comercio
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2.2.4.2 DIARIO EL UNIVERSO

Historia

<> ELUNIVERSO

EL MAYOR DIARIO NACIONAL

Imagen 56: Logo Diario El Universo
Fuente: Web Diario Universo

El Universo es un diario matutino ecuatoriano fundado el 16 de septiembre de
1921, su primer ejemplar se editdé bajo el lema: "Por el Ecuador libre, prospero,
indivisible y fuerte en la unidn y el patriotismo de sus hijos". Fue el resultado de
una subita determinacion del fundador y primer director del periddico, Ismael
Pérez Pazmifio, quien adquirio las instalaciones de Diario El Universal, el cual

iba a clausurarse.

Publicado en la ciudad de Guayaquil desde hace 95 afios este diario es
actualmente el mas importante de la ciudad y uno de los mas grandes del pais.
Es propiedad de la Comparfiia Anénima El Universo y editado por Grupo El
Universo. El director de la compafia es Carlos Pérez Barriga, cuya familia ha

administrado el periédico desde su fundacion.

En la actualidad, es miembro de la Asociacion Ecuatoriana de Editores de
Periddicos (conocido mejor por su acrénimo, AEDEP), de la Sociedad
Interamericana de Prensa, y de la WAN. El Universo ha ido de la mano con los
cambios tecnoldgicos y periodisticos. Cambios que han exigido variantes en su
infraestructura. Una de ellas ha sido la de su sede. En 9 décadas, el Diario se
ha producido en cuatro locales distintos, cada uno adecuado a su tiempo y a su

realidad.

La primera sede estuvo ubicada en Chimborazo 1310 entre Vélez y Luque.
Ocupaba la planta baja de la propiedad del empresario y bombero
guayaquilefio Asisclo G. Garay. Eran las primeras horas del viernes 16 de

septiembre de 1921 cuando desde alli salieron los presurosos canillitas -
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nombre como se les conoce a los vendedores ambulantes de periodicos que
voceaban: “JEL UNIVERSO!, jEL UNIVERSO!”

PAEZ NACIONALIZA EL CLERO
JeTn G 3. s e | e st
e L 31“ ms‘rnucm:s-m‘-c?asnrs.

Imagen 57: Portada edicion 14 octubre 1921
Fuente: Web EL Universo

Se adquieren primeros activos de la empresa que fueron de El Universal. Su
primer local: Chimborazo entre Vélez y Luque 1312.En 1922 se importd una
maquina de linotipo nimero 14 y se publico el primer articulo compuesto en
linotipo. En este afo la circulacion llega a 800 ejemplares diarios. Para el
siguiente afo se realiza un aumento de capital para adquirir otra prensa y otro

linotipo y se concibe plan para formar la compafiia anénima.

Para el afio 1924 el matutino se traslado a la casa de la esquina noroeste de
Boyaca 1714 y Sucre, propiedad de Ismael Pérez Pazmifio (a la izquierda, el
edificio tal como esté en la actualidad). Debido al incremento de sus talleres de
impresion, fotograbado y la incorporacién de nuevos colaboradores en su
Redaccion, fueron habilitados casi todos los departamentos vy altillos de la casa,
gue también la ocupaban los miembros de la familia del director-fundador. Se
adquiere la segunda maquina de componer nimero 8 y una prensa marca
Universal. En 1925 Se adquiere una planta de fotograbado, en 1926 se
adquiere la prensa DUPLEX, para el afio 1928 llegaron a tener hasta 8
linotipias, algunas fueron de la NACION. En 1929 entra en servicio la maquina
VOMAG que fue de El Guante y la Nacién. Para el afio de 1930 la circulacion

llega a 11.800 ejemplares diarios. En abril de 1932 concluyeron las gestiones
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de compra de un edificio, EL UNIVERSO inauguré las instalaciones del Templo
Mason ubicado en Escobedo 1204 y Nueve de Octubre, donde permanecio
casi 62 afnos.

Desde 1993 la casa definitiva esta ubicada en la avenida Domingo Comin y
Ernesto Alban, al sur de la urbe. El imponente edificio que acoge los diversos
departamentos que con su trabajo especifico hacen que el medio siga con su
liderato de ElI Mayor Diario Nacional, igualmente aloja la rotativa Goss
Headliner Offset, que es una de las mas modernas de Latinoamérica por su
capacidad de impresion a todo color. En este afio la circulacién llegé a 13.000
ejemplares diarios. Para el afio 1957 se definié el slogan del "Mayor Diario
Nacional"

En los afios 60 existian tres grandes secciones: Produccion, Administracion y
Talleres. Se trabajo con las agencias extranjeras de noticia: Asociated Press,
United Press, United Press International, EFE de Espafia, la AFP de Francia, y
REUTERS de origen Inglés. El Universo es pionero en la técnica de las
radiofotos y el primero en aplicarles color. En 1969 la Rotativa Goss Mark Il
empieza a funcionar llegando a una circulacién de 95.000 ejemplares para ser

leidos por 425.000 personas.

En los afios 80: Se pasa de la técnica del caliente (lingotes de plomo) al frio
(computadora). Aparecen las agencias de publicidad que representan a las

grandes empresas y las asesoran para que vendan mejor su imagen.

En los afios 90 Se conciben nuevos productos como los Especiales. En 1993
se dan importantes inversiones: la construcciéon del edificio matriz, y la compra
de la rotativa OFFSET. La mayor parte financiada con recursos propios de la
empresa. En 1994 Carlos Pérez Perasso define la mision de la empresa. Salen
a la venta los Coleccionables. Se logré vender los miércoles hasta 440.000

ejemplares, cuando el promedio era de 135.000 ejemplares diarios.

Este medio fue acreedor a la Mencién Especial de los Premios de Periodismo
Maria Moors Cabot de la Universidad de Columbia, Estados Unidos, por su
defensa de la libertad de expresion en Ecuador. En los ultimos afios, El

Universo ha estado en la palestra publica internacional debido a que ha
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enfrentado fuertes criticas y hasta un proceso judicial instaurado por el
presidente de Ecuador, Rafael Correa. Hoy, la empresa cuenta con mas de 800
empleados. El Universo entrega dia a dia a miles de lectores sus diversos
productos y secciones para mantenerlos siempre informados, aportando con

ello al desarrollo de la cultura y conciencia critica de la comunidad.
Secciones y productos

Diario EL UNIVERSO entrega 3 cuadernillos en su edicion de lunes a domingo.
Sus secciones son: Actualidad, Mundo, Economia y Negocios, El Pais,
Opinidn, Lectores, Seguridad, Cantones, Gran Guayaquil, Marcador, Vida y
Estlo A mas del diario impreso, el grupo El Universo elabora diversos
productos editoriales o revistas dirigidas a varios segmentos las mismas que
circulan junto al diario o de forma independiente en distribucion exclusiva a
diferentes zonas de la ciudad de Guayaquil. Los jueves: se editan y entregan
los suplementos gratuitos VIVA, que se reparten en las principales zonas de
Guayaquil como: Samborondoén, ciudadelas Urdesa, Kennedy, La Garzota, La
Alborada.

Sambo

Revista para mujeres jovenes y adultas que buscan estar al dia en temas de
salud, belleza, moda, gastronomia, decoracién. Circula el primer viernes de

cada mes para suscriptores del area de Samborondoén y via a la Costa.

Imagen 58: Portada Revista Sambo

Fuente: Web El Universo
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La Revista

Revista dominical para jovenes y adultos. Presenta articulos de moda, belleza,
cocina, decoracion, arquitectura, turismo nacional e internacional, salud,

consejos, tecnologia y mas. Circula los domingos.

== larevista
SHciios de moda
con s Top model’

Nimena Nagua |

Imagen 59: Portada La Revista

Fuente: Web El Universo

Revista Infantil Mi Mundo

Revista interactiva infantil. Busca informar, orientar y servir de herramienta de
actualizacion para los nifios. Presenta como: Internet, ecologia, musica, moda,

reportajes de trabajos practicos, etc. Circula todos los sabados.

Imagen 60: Portada Revista Infantil Mi Mundo

Fuente: Web El Universo
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Clasificados

Seccién dominical en donde se encuentran temas como los clasificados de

bienes raices, autos, empleos y oportunidades.

Imagen 61: Portada Clasificados
Fuente: Web El Universo
DxT

DxT en un suplemento tabloide que circula todos los dias lunes, informando del

acontecer deportivo nacional e internacional.

B N e 1) e e

— — V—

Imagen 62: Portada DXT

Fuente: Web El Universo

192



Motores

Esta revista trata sobre la oferta automotriz con diferentes secciones como: En
el taller, Ruta Verde, A prueba, El suefio y méas. Circula el 2do sabado del mes.

klfUEGU DELA;
LLUVIA... DUE?
=

\\ ‘un
- ) .
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Imagen 63: Portada Motores
Fuente: Web EI Universo
"E" especial
Publicacién especial que enfoca temas de temporada con una vision de

profundidad para proveer a los lectores de un amplio panorama en el tema de

Su interés.

Imagen 64: Portada “E”

Fuente: Web El Universo
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Optativos 2015 - 2016

A diferencia de Diario EI Comercio, este medio no tiene gran cantidad de
optativos en circulacion, sin embargo sus optativos también comprenden
colecciones similares a las de su competencia, tales como juguetes a escala,

libros de temas educativos y articulos como relojes, por mencionar algunos.

La modalidad es la misma, se publican cupones y con el mismo mas un valor

adicional el cliente obtiene el optativo de su eleccion.

Coleccion relojes

10 entregas de relojes. Cada entrega contiene un fasciculo. Valor de cada
entrega $8,99. Circul6 todos los domingos desde el 5 de mayo.

RPRENDE
SO AMAMA 3

CONUN
CALGARY.

Oakland
Mountain®®

= 20% vt DEscUINTY
“ Socion £ Chsb EL UNVERSO

PIDELOS EN NUESTRAS AGENCIAS O A TU vocEaDoR prReFErino < ELUNIVERSO

Imagen 65: Promocional Coleccién Relojes

Fuente: Fan Page El Universo
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Coleccién con Francisco a mi lado

15 entregas de libros con cuentos talleres y actividades para nifios. Valor de
cada entrega $3,49. Circul6 todos los martes desde el 26 de mayo.

HOY A LA VENTA LIBRO N2 1 “LA ALEGRIA”

Enséiiale a tus hijos el
valor de |a alegria con esta
historia llena de sonrisas.

15 Ilbm‘ssolfrev’)!o;@p para compart
O CORATE - 24e juis | ©) LA CREATIVIOAD - 21 de julo
O LA SENCILLEZ - 9 de juno  (DLA PRUDENCIA - 28 de juo |
() LA ESPERANZA - 16 de junlo () LA AMISTAD - 4 de agosto
O LA AUTOESTINA - 23 de junlo (B LA DIGNIDAD - T1 de agosto
* O LA 50LIDARDAD - 30 de junio (5)LA GENEROSIDAD - 18 de agosto
© €L ESFUERZO - 7 de julle (LA FAMILIA - 25 de agosto A GRPAENTRERA

+ T WOPAGUEWASI
© LA PAZ - 14 de julio (DLA DIVERSIDAD - 1 de septiembre HASTA AGOTAR STOCK.
¥

A LA VENTA TODOS LOS MARTES DESDE EL 26 DE MAYO
PIDELOS EN NUESTRAS AGENCIAS O A TU VOCEADOR PREFERIDO @ ELnU ‘EEEEO

Imagen 66: Promocional Coleccién Francisco
Fuente: Fan Page El Universo

Coleccion Bob Esponja

12 entregas de personajes Bob Esponja mas libro Valor $4,99. Circul6 todos

los lunes desde el 27 de abril.

" ESPONJA

Lod oventured  gp
//dalmz)/w’m/f H
legalon @ tu

g $

S CONFUSION ENELAULK ZENo
%0 PERDIODEN ELIIENPD Z8pEONIO
it ;OUEFUEDERDB ESPONINY B OEULO

#2 NOTOOUES WIS YUGUETES 13DESULI0

™5 20% DE DESCUENTO 1 Club EL UNNERSO

A LA VENTA TODOS LOS LUNES. PIDELOS EN UNIVE
NUESTRAS AGENCIAS O A TU VOCEADOR PREFERIDO. ®n‘__E°

Imagen 67: Promocional Coleccién Bob Esponja

Fuente: Fan Page El Universo
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Coleccioén Disney English

12 entregas de fasciculos de inglés, CD, sticker, diccionario, guia para padres.
Valor $4,99. Circul6 los lunes desde el 28 de septiembre.

MANANA A LA VENTA FASCICULO 3 - ARTS AND CRAFTS / ARTE ¥ MANUALIDADES

COMPARTE JUNTO A TUS HIJOS MIENTRAS
APRENDEN INGLES DE UNA FORMA DIVERTIDA.

RCERA ENTREGA INCLUYE:

i 06 Nasicards + Fascculo 3  OVD 4. efshave b / Vamos o dverimos 19 de ockibre.

hoja con flashcards + 1 hoja de stickers | S My et /M mascotas 90 0sbm:
& Wave awnack / Hora de comer.

10, When | grow up / Cuando crerca
11, My hobbles / Mis pasaempos
12 Seasons / Las eslociones

Imagen 68: Promocional Coleccién Disney English

Fuente: Fan Page El Universo

Coleccion Arterapia

10 entregas de libros para pintar Arterapia. Valor de cada entrega $3,99.
Circul6 todos los miércoles desde el 26 de agosto.

EL UNIVERSO PRESENTA HOY EL
LIBRO Ne9 ARTE MEHNDI

Arterapia
Libera al

artista

que hay en i

Crea tu propio Arte
Mehndi en la novena
entrega de Arterapia y pon
a prueba tu creatividad.

Son 10 libros,
icoleccionalos!

A 20% DE DESCUENTO Socios El Club EI Universo
a0 Llama ya al 1-800-DIARIO (342746) y compra tu coleccion.

Mayor informacion ingresa www_eluniverso_com/optativos

A LA VENIA TODOS LOS MIFRCOLES.

PIDELOS EN NUESTRAS AGENCIAS 00 &= EL UNIVERSO
Sk wamo o

A TU VOCEADOR PREFERIDO

Imagen 69: Promocional Coleccién Arterapia

Fuente: Fan Page El Universo
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Coleccion Cuchillos de Ceramica

10 entregas de cuchillos para cocina, cada entrega incluye un fasciculo. Valor
de cada entrega $5,99. Circul6 todos los martes desde el 17 de noviembre.

] HASTA AGOTAR SIOCX
ol

NUEVA COLECCION

77
CUCHILLOS # CERAMICA % %
7%

DAIRORU

A LA VENTA TODOS LOS MARTES DESDE EL 17 DE NOVIEMBRE. <
PIDELOS EN NUESTRAS AGENCIAS O A TU VOCEADOR PREFERIDO, < EL UNIVERSO

Imagen 70: Promocional Coleccion Cuchillos
Fuente: Fan Page El Universo
Coleccion Libros Marvel

8 entregas de libros Marvel. Valor de cada entrega $4,99. Circulé todos los

lunes desde el 18 de enero.

ESTE LUNES
“MiTos 2"

iSON 8 LIBROS COLECCIONABLES!

3’4”%“%

!ﬂ* DE DESCUENTO
Socio £ Cub 6L UNNERSO 0

Imagen 71: Promocional Coleccién Marvel

Fuente: Fan Page EIl Universo
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Coleccion Detras de la Historieta

8 entregas de libros de cémics. Valor de cada entrega $5,99. Circul6 todos los
martes desde el 22 de marzo.

CRONICAS DC

Imagen 72: Promocional Coleccion Detras de la Historieta
Fuente: Fan Page El Universo
Coleccion La era del Hielo

10 entregas de figura + fasciculo. Valor de cada entrega $6,99. Circul6 todos

los miércoles desde el 7 de julio.

HOY A LA VENTA FASCICULO N2 7 + FIGURA DE BUCK

inERA pr Illlla

iSON 10°FASCICULOS Y 8 200 DE DESCUENTO
10 FIGURAS COLECCIONABLES! s Sacios El Club EL UNIVERSO

A LA VENTA TODOS LOS JUEVES. PiDELOS EN
NUESTRAS AGENCIAS O A TU VOCEADOR PREFERIDO.

Imagen 73: Promocional Coleccién La Era del Hielo

Fuente: Fan Page EIl Universo
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Coleccion relojes Calgary

10 entregas de relojes, incluyen fasciculo. Valor de cada entrega $9,99. Circuld
los miércoles desde el 11 febrero.

HOY A LA VENTA RELOJ N2 9 GOLDEN MONTEROSSO BLACK
- NUEVA COLECCION DE

RELOJES CALGARY

° JCOLECCIONALOS
~ SON 10 MODELOSI

"z 20% DE DESCUENTO
Socios El Club EL UNIVERSO

(sl SO0 DUARIO, [342746) y ccamprs b olmcion IR CADA EINTREGAS
{ De lunes a viernes de 09:00 a 18:00) INO PAGUE MAS|
Més informacién en www.eluniverso.com/optativos HASTA AGOTAR STOCK

A LA VENTA TODOS LOS JUEVES PIDELOS EN
NUESTRAS AGENCIAS O A TU VOCEADOR PREFERIDO SSELUNIVERSO

Imagen 74: Promocional Coleccion relojes
Fuente: Fan Page El Universo
Adicional a estas colecciones circularon:

e 8 Laminas de tatuajes temporales. Valor de cada entrega $2,99. Circul6

todos los miércoles desde el 9 de marzo

e Libros Dc Comics “La edad moderna”, incluye 2 laminas coleccionable,
Valor por cada entrega $5,99. Circulo todos los domingos desde el 22 de

marzo.

e 10 Réplicas de Carros Mate, cada entrega incluyé un fasciculo. Valor de
cada entrega $8,99. Circuldo todos los miércoles desde el 14 de

septiembre.

Mapas del Ecuador

El 23 de agosto del 2016, fue comunicado en la web de este medio la
circulacibn de Mapas oficiales: este material es producto de una alianza
estratégica con el Instituto Geografico Militar y la cadena privada de almacenes
TIA.
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La colecciobn que comprende 26 mapas que contienen informacion sobre
limites, hidrografia, vias de comunicacion, simbolos convencionales,
coordenadas geograficas, datos importantes de cada provincia como fecha de
creacion, la capital, atractivos turisticos e himno, ademas de fotografias
representativas de cada jurisdiccion.

ELUNIVERSO

Hoy circula el

Mapa Fisico
del Ecuador

Imagen 75: Promocional Mapa Fisico
Fuente: Web El Universo

El material se publicard en dos tamafios. En jumbo (92,7 x 54 cm) saldran el
mapa politico y el mapa fisico del Ecuador y el de la provincia del Guayas. Los
mapas del resto de provincias circularan en tamafio medio jumbo (46,3 x 54

cm). Circulara todos los martes y jueves desde martes 23 de agosto.

Productos ofertados por medio de Cuponera

Como tendencia en la oferta de optativos, Diario ElI Universo se sumé a la
propuesta de aplicar cuponeras para el canje de diversos, la modalidad en esta
estrategias es que el cliente la complete la cuponera al finalizar las
publicaciones de los cupones, obtenga su cédigo de reserva, cancele por el

producto y finalmente lo obtenga.

Sus campafas tienen un mensaje claro y directo acerca de la promocion,

incentivando al lector a adquirir estos productos, en el caso de la lonchera
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eléctrica se activé la opcidn en la web para que los cupones sean descargados,

de tal forma que el lector tenga la facilidad para completar la cuponera.

> EL SABOR DE CASA 5 DESCARGA Y RECORTA LOS CUPONES
DONDE QUIERA QUE VAYAS PARA QUE COMPLETES TU CARTILLA

Imagen 76: Promocional Lonchera Eléctrica

Fuente: Fan Page El Universo

<2 ELUNIVERSO ﬁ TE TRAEN

FLTIENP0 3 MAS
DIVERTIDO CONU

ENCUENTRA HOY
TU CARTILLA

Imagen 77: Promocional Smart Watch
Fuente: Fan Page El Universo

Club de Suscriptores

Diario El Universo ha creado el “Club de Lectores” el mismo que cuenta con su

web propia http://clubeluniverso.com/, el mensaje de bienvenida es: jCon el

Universo de beneficios que recibes, tu suscripcion se paga sola!
A continuacion varios de los beneficios:

¢ Descuentos en espectaculos, eventos culturales, deportivos y sociales.
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e Descuentos especiales en cursos y seminarios.
¢ Descuentos en paquetes turisticos con el Club de Viajes.

¢ Ventas especiales con increibles descuentos en toda la mercaderia en
selectos locales.

e Sorteos para entradas gratuitas a conciertos, seminarios, conferencias y

preestrenos.

o Descuentos del 10% en avisos clasificados por palabra (con contenido

no empresarial)

e Descuentos del 20% en avisos sociales personales, mortuorios y de

condolencia.

e Descuento del 20% en la compra de cualquier producto editorial
adquirido en agencias, oficinas e islas llamando al 1800-DIARIO

e 20% descuento para suscriptores en colecciones “Socios El Club El

Universo”

Adicional los suscriptores acceden a la Revista El Club, dirigida especialmente

para este segmento.

Imagen 78: Portada Revista El Club

Fuente: Web El Universo
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Segun indica la web del Club de Lectores, los suscriptores que acceden a este
beneficio (ser parte del club) son aquellos clientes que tienen un contrato
firmado durante un periodo anual o semestral, con la modalidad de pago
automatico mensual o pago anticipado.

v
} 3]( var #Atencion para socios del Club de Lectores de EL
UNIVERSO.

Con la tarjeta del Club de Lectores de EL
UNL\ERSQ aproveche este beneficio, a partir del
. '| er. Centro 15 de febrero.
- o oo §
(7 Especializado en
- Medicina Hiperbdarica
del pais.

consulta Promocién valida
médica con el del I5 Febrero al 15 de marzo 2016
especialista / Vs Previa cita

www.hiperbarica.ec

Imagen 79: Promocional Club Suscriptores
Fuente: Web EI Universo

El suscriptor recibe una tarjeta con la que pueden acceder a beneficios
preferenciales y exclusivos en mas de 90 establecimientos afiliados en
categorias como gastronomia, belleza y fitness, salud y bienestar, ropa y

accesorios, capacitacion y muchas mas.
Alcance y Circulacion

Segun el Estudio Multimedios a mayo del 2016 emitido por la Agencia Interviu
este medio tiene una audiencia promedio de lunes a domingo de 293.941 y un
alcance de 9.15 en personas de 18 afios en adelante en las ciudades de Quito
y Guayaquil. En cuanto a la circulacién de ejemplares promedio de lunes a
domingo es de 58.661 ejemplares, con una lectoria promedio de 5,0. El dia de

mayor lectoria es el miércoles con un promedio de 6.6 lectores por ejemplar.
Situacién digital

El sitio digital de EL UNIVERSO de Ecuador publica informacién actualizada en

tiempo real de Quito, Guayaquil, Cuenca y de las 24 provincias del pais.
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Ademas, trae historias de los ecuatorianos y temas de coyuntura global.
También incluye contenidos de deportes y de entretenimiento. Trabaja ademas

con contenido multimedia como videos, foto galerias, infografias y especiales.

La pagina www.eluniverso.com registra en promedio 3 millones de visitantes
Gnicos y mas de 22 millones de péaginas vistas al mes, segun los datos de
Digital Analytics Comscore, de enero a junio del 2015.

Estos datos son publicados también en su pagina web, a través de la siguiente
imagen:

@ perfil de audiencia

afico de visitas al sitio Edades
Enero . Junio 2015
28.57%

Promedio mensual

22.86%
2'875.031
7747407 A
22690531 e 1.71%
7.93%
<) y en cada visita consulta varias paginas (paginas vistas)
Visitas por “Eises: — SN SN

1 Eador I <55
2 United states NN 320% Género
3 span  ERI

4 Meico WML
5%

5 clombia
Visitas desde Ecuador:
5973 %
@mmel W

1

> cuito I 27 51%
3 vachala 8%
4

vanta  W25%
J205%

Emale M female

5 Cuenca

Imagen 80: Perfil Audiencia Diario El Universo web
Fuente: Web Diario El Universo

Conforme indica la Agencia de Medios Interviu, a mayo de 2016, la pagina web
de Diario El Universo ocupa el doceavo lugar a nivel nacional en el Ranking de
Alcance por Dia, con un rating de 0,13 de lunes a viernes, con respecto al 0,04

para los fines de semana.

Diario El Universo ha creado sitios web para sus productos:
e La Revista: www.larevista.ec,
e Sambo: www.revistasambo.com,
e Marcador: www.marcador.ec,

e Club de Lectores: www.clubeluniverso.com,
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e EL UNIVERSO Movil m.eluniverso.com,
¢ Autos de El Universo: www.eluniversoautos.com,
e Doctor Tecno: www.doctortecno.com

Segun Alexa.com (Imagen 54) al 4 de octubre del 2016 el sitio se encuentra
entre los 3 portales webs méas importantes Ecuador.

Redes Sociales

Segun informacion de su Tarifario 2016, las estadisticas de sus principales
redes sociales son: +860mil me gusta para Facebook y mas de 1 millén de
seguidores en twitter.

+1Millén de
Seguidores

n +860Mil Me Gusta
Il

2015

Imagen 81: Seguidores Redes Sociales El Universo 2015
Fuente: Tarifario 2016

En la actualidad el numero de Me gusta en su fan page de Facebook se ha
incrementado.
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Imagen 82: Print Fan page al 29 de noviembre

Fuente: Fan page El Universo

Miitar busca evitar q se ejecute sancion de diez dias d arresto q
impuso Consejo d Disciplina x ofender a @MashiRafael

7, Tweet to 61 Universo

C:an Frwin Ortena hiza nedido d medidas caitelares en @CINH nues

WhO to follow - Retesn - vew
Q PaciiCard

2 Follow

Nicoke Rubira
‘.,‘. 3- Follow
Ry Jonepantinna
g * Follow

Imagen 83: Print Twitter al 29 de noviembre

Fuente: Twitter El Universo



2.2.4.3 DIARIO EXPRESO

Imagen 84: Logo Diario Expreso

Fuente: web Expreso
Historia

El Diario Expreso es un periddico ecuatoriano fundado el 25 de julio de 1973 en
Guayaquil. La casa editorial del Diario Expreso es Graficos Nacionales, S.A.
(GRANASA). Expreso se ha hecho un nombre a nivel nacional por su
trayectoria y los servicios que ofrece tanto impresos como online. Se

caracteriza por un periodismo critico y analitico

Segun informacién de su portal web, este medio durante 40 afios se ha
caracterizado por ser el diario de la comunidad y la familia, con fortaleza en
politica y economia, objetivo e imparcial, que informa, educa y entretiene, pero

sobre todo siempre busca innovar para satisfacer a sus lectores.

Contiene noticias, informacion y actualidad de Ecuador y Latinoameérica:
nacional, Guayaquil, economia, deportes, mundo, opinién, nuevo vivir, ciencia y

tecnologia

Tiene a su cargo la organizacion, ininterrumpidamente desde 1974, de la
carrera Competencia Atlética Diario Expreso. Segun articulo publicado en su
pagina web el 3 de julio del 2016 el récord de asistencia en la carrera de Diario
EXPRESO se registr6 en el afio 2008, cuando mas de 20.000 personas
salieron a las calles de Guayaquil para formar parte de la tradicional

competencia.

Desde su primera edicidn, en 1976, la prueba pedestre mas importante del pais
ha crecido de manera constante, gracias a la credibilidad que le da la marca

Granasa, empresa editora de EXPRESO y Extra.

Tal ha sido la aceptacién, que fue necesario cambiar el lugar de la meta al

parque Samanes (estadio Christian Benitez), para aprovechar su
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infraestructura y la gran capacidad que tiene para albergar a los miles de

deportistas que llegan desde todos los rincones del Ecuador.

Este afo, los organizadores de “la carrera que todos corren”, una tradicién con
corazon (2016), esperan imponer una nueva marca. No es para menos, esta
prueba atlética es propicia para unir las familias ya que se inscriben
participantes desde los 8 afios y no hay limite de edad.

El domingo 17 de julio, nuevamente las calles del Puerto Principal seran el
escenario idéneo para que orgullosos atletas muestren su destreza y
entusiasmo sobre el asfalto, todo con el objetivo de hacer deporte, ademas de
festejar a Guayaquil en su mes de fundacion.

j‘cARRERA '
10 K La carrera que
todos [UTED

DOMINGO 17 DE JULIO

PARTIDA: PARQUE SAMANES (& Paseo del Parque)

Inscribete en:

carrera.expreso.ec

El kit incluye: camiseta, medalla, nimero y chip. Valor de la inscripcion: 10 dolares.

Imagen 85: Promocional Carrera Expreso 10K
Fuente: fan page Expreso

Secciones y productos

Incluye las mas variadas secciones y los suplementos: Semana, DePelados y
Expresiones. Cada uno de los productos de Granasa ha sido disefiado para
atender mercados de lectores especificos. Este medio busca diferenciarse de
la competencia con contenidos de calidad, sustentados en la filosofia de la que
emana este codigo de ética: el apego a la Constitucion, las leyes de la
Republica, la legislacion internacional ratificada por Ecuador y el respeto a las

instituciones y a las personas.
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Expresiones

Revista de entretenimiento mantiene al dia con la vida de los famosos, el
mundo de la cultura y la fardndula local e internacional. Toda la informacion de
gente, muasica, cine, television, cultura, nacional e Internacional. Ademas

galerias de fotos sociales y empresariales del pais. Circula de Lunes a sabado.

Imagen 86: Portada Revista Expresiones
Fuente: web Expreso

DePelados

Revista infantil con espacio entretenido y educativo para los mas pequefos.
Con secciones como Chickuelos, cuentos, cerebritos, moviendo las manos,
chistelandia, curiosidatos, y buzon donde encontrara todas las fotos enviadas

de nuestros lectores mas pequefiitos. Circula los dias sabado.

Imagen 87: Portada Revista DePelados

Fuente: web Expreso
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Semana

Revista dominical, un espacio para la mujer moderna, con temas de
decoracion, salud, moda y belleza. Temas de actualidad, gente, moda,
decoracién, destinos, cine, salud, gastronomia y psicologia. Videos tras
camaras de las producciones en la versién digital. Circula todos los domingos.

Imagen 88: Portada Revista Semana
Fuente: web Expreso
Memorias Portefas
Es un suplemento dominical de contenido civico e historico sobre la ciudad de
Guayaquil. Historias y sucesos trascendentales ocurridos en tiempos de antafio

de la Perla del Pacifico. Suplemento en formato coleccionable. Circula todos

los domingos.

Imagen 89: Portada Memorias Portefias

Fuente: web Expreso

210



Optativos 2015 - 2016

Este medio tiene pocas o nulas ofertas de optativos, su promocion se enfoca
mas hacia el Club de Suscriptores.

Club de Suscriptores

Segun informacién de su pagina web El Club de Suscriptores de Diario Expreso
nacié para brindar a sus lectores la posibilidad de acceder a multiples
beneficios en diferentes categorias de establecimientos como salud,
gastronomia, entretenimiento, boutiques de ropa, hoteles, hosterias y mucho
mas. Todos sus clientes cuentan con el servicio de Alerta Médica, ademas
participan de promociones exclusivas, mortuorios y condolencias como ser
parte de esta red de beneficios.

S678 12340987 2134

Imagen 90: Tarjeta Suscriptores Expreso

Fuente: web Expreso

Contéctenos & 1800 400 800

INICIO  PLANESSUSCRIPCION ~ QUIENESSOMOS  ESTABLECIMIENTOS ~ CONTACTENOS

Si eres parte del Club de

Suscriptores

Conoce mas acerca de como agendar tu
cita médica, qué documentos debes
presentar, y mas...

SEGURO MEDICO GRATUITO

Imagen 91: Print Beneficios Club de Suscriptores Expreso

Fuente: web Expreso
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Diario Expreso tiene como factor diferenciador con respecto a su competencia
de que es el Unico medio que otorga a sus suscriptores un Seguro Médico
Gratuito. Este beneficio se promociona ampliamente en avisos de autopauta en

el medio impreso asi como también en sus diferentes redes sociales.

EL MEJOR DIARIO
AHORA VIENE
CON UN GRAN

SUSCRIBETE AL C S b
7 PLAN SEMANAL ~ ESSSIS

DE LUNES A DOMINGO

o compra tus suscripcién en linea ingresando a: www.graficosnacionales.com

Imagen 92: Promocional Seguro Médico Gratuito

Fuente: Fan page Expreso

INICIO  QUIENES SOMOS  ESTABLECIMIENTOS  CONTACTENOS

PLAN SEMANAL:
DELUNES A |
DOMINGO (7 DIAS)

Recibiras de lunes a domingo la
informacion del mejor Diario
ademds de las revistas
Expresiones, Semana, De
Pelados y el suplemento
Memorias Portefias.

POR SOLO

$1 6.50

MENSUALES CON PAGO
AUTOMATICO

Recibe ademés 3 tarjetas del Club de
Suscriptores de Diario Expreso, con las que
disfrutaras de mltiples beneficios tales como

descuentos en compras, eventos y
promociones especiales.
SOLICITA TU SEGURO DE SALUD

GRATUITO LLAMANDO AL
GRATIS 1800 400 800
04 2220 470
DE LUNES A VIERNES, DE 07:00 A 17:00,
GRAN SEGURO DE SALUD

SABADOS Y DOMINGOS, DE 07:00 A 12:00,
0 CON UN CLIC AQui

PARA TI Y TU FAMILIA.
Plan Semanal: De lunes a
domingo (7 dias) incluye
gratuitamente

QSegums del Pichincha % ecugprimas

Una familia para la familia

Imagen 93: Promocional Plan de Suscripcion Semanal

Fuente: Fan page Expreso
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La siguiente imagen muestra los planes de Suscripciones en diferentes
modalidades.

PLAN DE LUNES [expreso_J
A VIERNES (5 ) ;
DIAS)

Recibiras de lunes a viemes la
informacién mas completa del

mejor Diario, ademas de la
revista Expresiones.

Recibe ademas 3 tarjetas del Club de
Suscriptores de Diario Expreso, con las que
disfrutaras de miiltiples beneficios tales como
descuentos en compras, eventas y promociones
especiales.

PLAN DE VIERNES,
SABADOY |
DOMINGO (3 DIAS)

Recibirds de viermes a domingo la
informacién mas completa del
mejor Diario, ademas de las
revistas Expresiones, Semana
De Pelados y el suplemento
Memorias Portefias.

Recibe ademas 1 tarjeta del Club de Suscriptores
de Diario Expreso, con la que disfrutaras de
miiltiples beneficios tales como descuentos en
compras, eventos y promociones especiales

PLAN DE SABADO
Y DOMINGO (2
DIiAS)

Recibiras de sabado a domingo

la informacion més completa del

mejor Diario, ademas de las
revistas Expresiones, Semana,

Recibe ademas 1 tarjeta del Club de Suscriptores
de Diario Expreso. con la que disfrutaras de
miultiples beneficios tales como descuentos en
compras, eventos y promociones especiales.

De Pelados y el suplemento
Memorias Portefias.

Imagen 94: Planes Suscripciones Diario Expreso

Fuente: web Expreso
Alcance y Circulacion

Segun el Estudio Multimedios a mayo del 2016 emitido por la Agencia Interviu
este medio tiene una audiencia promedio de lunes a domingo de 63.125 y un
alcance de 1.96 en personas de 18 afios en adelante en las ciudades de Quito
y Guayaquil. En cuanto a la circulacién de ejemplares promedio de lunes a
domingo es de 20.954 ejemplares, con una lectoria promedio de 3,0. Los dias
de mayor lectoria son los martes, miércoles y jueves con un promedio de 3.6

lectores por ejemplar.

En este sentido este medio se encuentra por debajo de los medios antes

analizados como lo son ElI Comercio y El Universo.

Situacién Digital
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Segun su Tarifario del afio 2012, el portal de noticias de Diario Expreso tenia
para ese afo aproximadamente 12mil visitas diarias, siendo visitantes de
Ecuador el 68,7%, de EE.UU. el 12,36%, de Espafa el 5,45%, y de otros
paises el 13,49%.

Con respecto a la ciudad de origen de sus visitantes el 34,96% son de Quito, el
58,22% de Guayaquil, el 2,56% de Cuencay el 4,26% de otras ciudades.

Actualmente Expreso presenta su app “Granasa” para iPad y tabletas y
Smartphone Android, en donde logra combinar lo mejor del mundo del
Periddico y digital. Recrean la experiencia de lectura del diario de Periddico con
la ventaja de acceder a mas contenidos en videos, galerias de fotos, enlaces a
paginas web o redes sociales. Puede tener la edicion almacenada en la tableta

y leerla en cualquier momento del dia.

Servicio al Cliente X 1800-400-800 - 042220470

Planes Suscripcion '™ Planes Digitales Contactenos Olvidé mi Contrasefa & Mi Cuenta

EXPRESIONES - SEMANA - DE PELADOS - MEMORIAS PORTENAS

(%) iPad (%) Android @perisdico Digital

Puede disfrutar de las ediciones impresas
del diario, enriquecidas desde su tableta

Puede disfrutar de las ediciones impresas
del diario, enriquecidas desde tableta o
teléfono  Android, descargando nuestra
app “Granasa” e ingresando su usuario

Puede disfrutar de las ediciones impresas
del diario, enriquecidas, desde su
descargando nuestra app ‘Granasa’ e
ingresando su usuario

computador, ingresando a los siguientes
enlaces con su usuario y clave

=N

Imagen 95: Print App para diferentes dispositivos

Fuente: web Expreso

214



Redes Sociales

Imagen 96: Print Facebook Expreso al 29 de noviembre
Fuente: Fan page Expreso

€ Home 4 Notifications | Messages 4 Search Twitter Q

1 e

{r 2 Follow

e Tweets Tweets & replies Media Who to follow - refrest
Diario Expreso
DExpresoec

a Diario Expreso @ Expresoec - 2f ﬁ PacifiCard rd
S El socialcristianismo abre fuego contra 2 Follow

informamos el acontecer local, nacional e e = u . &

intemacional. Visitanos también en #PAIS y #CREO ow.ly/nXMz306BMv2 Nicole Rubira @NicoleRubira
facebook/expresoec y en Instagram: evirs -~ : 2 Follow

expresoec.

Q Guayaquil PN Jose Adrian Northia .\
& expreso.e C h" i p 2 Follow
] Joined April 2009 Ynt lg ‘ '#’(( i C“ o

Imagen 97: Print Twitter Expreso

Fuente: Twitter Expreso
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2.3 MARKETING MIX
A continuacion se muestra la situacion actual de los puntos: Producto, Precio y
Plaza del Marketing Mix, posterior a ello se realizara la propuesta del Mix de

Promocion.

2.3.1 PRODUCTO

Diario El Telégrafo

El Telégrafo EP, produce y oferta dos medios de comunicacién: Diario El
Telégrafo y Diario PP El Verdadero (actualmente PP Digital), el rotativo nueva
informacion de coyuntura politica, actualidad, internacionales, deportes entre
otros temas, al igual que otros medios de comunicacion ofrece servicios
informativos, promociones para sus suscriptores asi como también publicidad

para los lectores a través de anunciantes.

Diario El Telégrafo es un medio publico que se caracteriza por una amplia
cobertura de noticias de este sector, se enfoca a difundir las acciones y obras
del gobierno actual con énfasis a resaltar la gestion de cada uno de los

ministerios y demas instituciones publicas.

Su misién es educar, entretener y generar espacios de debates democraticos,

impulsando la libertad de expresion, el pluralismo y la participacion ciudadana.

Circula en formato berlinés de 29 cm x 41,52 cm, de papel bond banqueado,

cuenta con 3 secciones o cuerpos los cuales son:

e Portada: la cual contiene informaciéon de actualidad, economia,
regionales, opinién y mundo,

e Fandtico: contiene informacion de deportes, sociedad, cultura y
tecnologia, y la secciéon

e Justicia que contiene todo lo referente a este tema mas la Gaceta
Judicial.

Su contenido va dirigido a un target:

e Medio con una cobertura del 49%, alto con un 22% y bajo con un 29%.
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Contiene una revista infantii denominada Veo Veo la misma que es parte
de un convenio estratégico con el Ministerio de Inclusion Econdmica vy

Social (MIES) la cual circula todos los sabados.

Los dias domingos Diario El Telégrafo circula en un formato
especial tipo revista, su portada es papel couché y sus paginas
interiores son en papel bond, la revista es grapada, y su nombre es
Séptimo Dia. En la misma se incluye el suplemento Cultural Carton
Piedra. Adicional al impreso, Diario El Telégrafo puede ser leido en
version digital en formato pdf en su portal web, por medio del E-paper el
lector puede acceder ala edicion del dia o de fechas anteriores, de
todos sus productos vy valores agregados como: Revista Veo Veo,
Revista De7en7 (ahora digital) y Séptimo Dia (disponible desde los

miércoles).

ESTAMOS EN TODO LUGAR il

S pOERE
PARA USTED ﬁj D
“

e m AR eEwE"

Imagen 98: Print de Pantalla E-paper

Fuente: Web Diario El Telégrafo

Tiene también presencia en diferentes redes sociales como: Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram, Pinterest, RSS, Aplicaciones para Android y Iphone. Se
puede determinar que el este producto se encuentra en la etapa de
madurez, en el afio 2008 este medio pasé por una etapa de relanzamiento,

cuando el gobierno incautod bienes de varios empresarios y los hizo publicos, a
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través de los afios paso tuvo distintos cambios en cuanto a su formato,

disefio, precio asi como la inclusibn de nuevas secciones,

en una especie

de evolucion constante y con miras a lograr un espacio mas marcado en el

mercado.

del impreso

S0 Inicié como
bisemanario y
clrculaba o
miércoles y
sdbados

Logo

Evolucién Tan

mafo sabana

EL TELEGRAFO ——_]

AROS 1884 1900 1920 1960

@ ELTELEGRAYO

g

Imagen 99: Evolucion del Impreso

Fuente: Web de El Telégrafo
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El mismo se encuentra ubicado en el cabezote del diario, y en cada una de las

piezas publicitarias que mantiene la marca.

ELATELEGRAFO

DECANO DE LA PRENSA NACIONAL, FUNDADO EN 1884

Imagen 100: Logo Diario El Telégrafo

Colores publicitarios

Fuente: Web de El Telégrafo

Los colores utilizados en el logo de Diario El Telégrafo son azul y negro. Para

el azul C, M, Y, K seglin se muestra en la imagen:

1884

Imagen 101: CMYK en logo

Fuente: Logo Diario El Telégrafo
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Azul

Es un color que transmite calma, confianza y relajar. Es uno de los colores mas
populares y poderosos. Es el color de la frescura, la espiritualidad, la libertad, la
paciencia, la lealtad, la paz y la honradez. Este color se asocia fuertemente
con la tranquilidad y la calma, es el color favorito de muchas empresas
porque sugiere responsabilidad e inspira confianza. Los azules mas
oscuros implican autenticidad, confianza, seguridad, fidelidad y dignidad

A diferencia de colores célidos como el rojo, el naranja y el amarillo, el azul
esta ligado a la conciencia y al intelecto y algunos estudios sugieren que es
mas aceptado entre los hombres. Es probablemente el color mas popular en el
disefo de logos.

Negro

Es considerado como un color elegante y simple. Es el mas versatil de todos y
combina con todo. Lo utilizan empresas tanto tradicionales como modernas.

Los colores frios dan sensacion de tranquilidad, de seriedad
SLOGAN
El actual slogan utilizado por Diario El Telégrafo es:
DECANO DE LA PRENSA NACIONAL, FUNDADO EN 1884
Durante la época de su relanzamiento al mercado se utilizé el slogan:
DIARIO EL TELEGRAFO, PRIMER DIARIO PUBLICO
ISOTIPO

Se utiliza como isotipo a la "Torre Morisca”, edificacion representativa de la
ciudad de Guayaquil ubicada en el Malecén Simén Bolivar. La torre tiene 30
metros de altura, contiene un reloj publico ubicado en el Ultimo piso, fue
construido en Londres y llegé a Guayaquil en 1842 icono historico de la Perla
del Pacifico. Su disefio de estilo arabe tiene también el propdsito de dar
seguridad y proteccion al mecanismo del reloj publico. La torre morisca lleva

ese nombre porque los ornamentos, las ventas y el arco de la puerta tienen
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formas de la arquitectura morisca. En 1930, los ingenieros Francisco Ramon y
Joaquin Pérez Nin iniciaron la construccion de este edificio con la finalidad de

gue se pudiera destacar entre el Municipio y la Gobernacion.

Imagen 102: Torre Morisca

Fuente: Internet
Tiraje
El tiraje también puede entenderse como la cantidad de ejemplares que se
ofrecen a la venta. Este medio impreso se encuentra por debajo de la media en

cuanto al tiraje de los periédicos en investigacion, tal como lo muestra la

siguiente tabla:

EL UNIVERSO 47.312 43.927 43.176 44.877 52.192 65.732 111.045
EL COMERCIO 41.411 40.340 40.347 40.342 41.035 68.475 116.779
EXPRESO 20.046 19.623 24.108 20.006 20.721 21.368 25.396
EL TELEGRAFO 17.700 17.045 16.338 16.407 16.996 15.967 21.155

Tabla 60: Promedio Tiraje periddicos 2016

Fuente: Elaboracién propia
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Es muy importante para los anunciantes, el que un medio de comunicacion
tenga un tiraje alto, debido a que una publicidad que se realiza en un diario con
puede llegar a mas gente que la publicidad realizada en un diario con un tiraje
bajo. A mayor tiraje, por otro lado, la publicidad es mas cara.

Los diarios Universo y Comercio tienen un alto tiraje en su edicion del dia
domingo comparados con El Telégrafo y Expreso que tienen un tiraje de

menos de la mitad que sus competidores.

TIRAJE DE PERIODICOS

DOMINGO w

SABADO

VIERNES

JUEVES

MIERCOLES

MARTES

LUNES

20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000

M EL TELEGRAFO EXPRESO M ELCOMERCIO M EL UNIVERSO

Grafico 27: Tiraje de periddicos

Fuente: Elaboracion propia

Segun informe de la Agencia Interviu, en el mes de mayo del 2016 y conforme
a un andlisis de tirajes de todos los medios de comunicacién escritos mas
importantes del pais, Diario El Telégrafo se encuentra en el noveno lugar con
16.312 ejemplares en promedio de circulacion, luego de Extra con 109.440
ejemplares, El Universo con 58.661 ejemplares, EI Comercio con 57.499
ejemplares, Metro con 53.900 ejemplares, Super con 28.475 ejemplares, La
Hora con 30.323 ejemplares, Lideres con 24.381 ejemplares y Expreso con
20.954 ejemplares. Esto evidencia el bajo tiraje que tiene en la actualidad el

medio en estudio.

Para el producto no se sugieren cambios puesto que la propuesta se basa en el

posicionamiento del producto ya existente.
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2.3.2 PRECIO

Esta marca maneja una estrategia de precio fijo en la venta de cada uno de sus
periodicos (Estrategia en la cual el precio de venta al publico lo fija el
fabricante obligando al comerciante a no bajarlo ni sobrepasarlo).

Quienes lo distribuyen lo adquieren bajo un sistema de consignacion, y el
plazo es terminado el dia. El PVP es de: 0,50 centavos de lunes a viernes,
0,75 centavos el sabado y $1,00 el dia domingo.

Para el distribuidor la utilidad por cada ejemplar vendido es de: 10% de lunes a
viernes, 20% sabados y domingos. Este a su vez otorga la siguiente utilidad
para la fuerza de ventas (voceadores): 28% de lunes a viernes, 40%
sabados y domingos.

Estrategia de precio

A traveés de los afos Diario El Telégrafo ha tenido un leve incremento en cuanto
a su precio de venta al publico, esto sin duda responde a factores tanto

internos como externos.

En cuanto a los factores internos podemos mencionar: consideraciones
conforme a costos de papel, estrategias de marketing en el mercado, inclusion
de nuevos productos como valor agregado a la marca. En cuanto a factores
externos podemos mencionar: la demanda y naturaleza del mercado, la

competencia, la economia local y global, el actual gobierno.

A continuacion se muestra una tabla en la que podemos observar el pvp a

través de los afos:

2012 $045[%$045|%$045|$045|%$045[$045|$045 ([ $ 0,45
2013 [$0,50[%$0,50[$0,50 | $0,50 [$050|%$050)%$050 % 0,50
2014 [$050[%$050[%$0,50|%$050[%$050|%$0,75|%$1,00 % 0,61
2015 [$050[%$050[%$050|%$050[$050|%$0,75|%$1,00 % 0,61
2016 |1 $0,50 | $0,50 [ $0,50 [ $0,50|$050[%$0,75 [$1,00[$ 0,61

Tabla 61: PVP 2012- 2016

Fuente: Portadas El Telégrafo
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2.3.3 PLAZA

Diario El Telégrafo se distribuye a nivel nacional, en la ciudad de Quito el diario
es entregado por el personal de EI Telégrafo a los Distribuidores en la
madrugada y éstos a su vez entregan el producto a los voceadores. El tipo de
distribucién se define como corto: fabricante - mayorista - detallista -

consumidor.

En la ciudad de Quito cuenta con una oficina principal en las calles San
Salvador y Eloy Alfaro - Edificio Medios Publicos, y su Punto de Venta se

encuentra ubicada en la calle Hermanos Pazmifio y Clemente Ponce, sector

— e

Planta iImpresion Gye Centro de Distnbucién Quito
FABRICANTE /

Asamblea Nacional.

Imagen 103: Distribucion Diario El Telégrafo
Fuente: Investigacion Propia

Puntos de Distribucién

En Quito existen alrededor de 12 puntos de distribucion  en sectores
aledafios a las agencias distribuidoras de la competencia, repartidos a lo
largo de la cuidad en sectores como norte, centro, sur y valles, los
distribuidores  gestionan la llegada del producto a los voceadores, en
horas de la madrugada adquieren el producto a El Telégrafo EP en un punto
fijo de distribucibn, manejando segun su conveniencia el pago al
contado o0 a crédito hacia su canal. Existen repartidores de

suscripciones que realizan las entregas en domicilios u oficinas.
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Punto de Venta

En los puntos de venta el periddico es exhibido junto a otros medios de
comunicacion y ofertado dentro de una amplia gama de productos
qgue complementan el ingreso del voceador, siendo esta persona, en
Quito la mayoria de estos puntos son quioscos o casetas otorgadas por el
Municipio dentro de la Ordenanza Metropolitana No0.0280 emitida por el
alcalde Augusto Barrera. Esta ordenanza  establece los derechos vy
obligaciones en el marco del respeto al espacio publico, teniendo ciertas
diferenciaciones de acuerdo al giro de su negocio.

El apoyo para la exhibicion de las marcas de peridédicos en su mayoria es un
exhibidor metalico, dependiendo del tipo de punto de venta no todos tienen
exhibidor, algunos de ellos tienen una pequefia mesa para exhibir las marcas.
El exhibidor ha sido previamente entregado por diferentes marcas de periédico
a los voceadores con la intencion de mantener una adecuada exposicion de las
mismas. En algunos de los puntos de venta también ha sido entregado un

parasol o un exhibidor plastico como complemento a la exhibicion.
Voceador

Dentro de la cadena de ventas de un periédico el voceador es la pieza clave
para la comercializacién del producto, el dltimo e importantisimo eslabon de un
periddico, como se observo en el estudio esta fuerza de ventas es compuesta
por hombres y mujeres, su gestion de ventas inicia desde el momento
en el que acude a retirar el producto a su agencia asignada, entre las
3h00 y 5h00 de la mafiana todos los dias del afio, con excepcion a navidad y
afio nuevo que es cuando generalmente los periddicos no emiten
circulaciéon. Luego desarrolla su actividad de venta a lo largo del dia,
ofreciendo diferentes marcas de periddicos asi como también productos
complementarios vy diversas bebidas y golosinas. El voceador tiene contacto
diario y directo con el lector, en esta relacion se ha generado con el tiempo un
vinculo muy estrecho como consecuencia el lector obtiene toda la
retroalimentaciéon de las promociones, productos y servicios que los medios de

comunicacion ofrecen.
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2.3.4 PROMOCION

2.3.4.1 Mix de promocion propuesto

A continuacion las propuestas del Mix de Promocién con la finalidad de lograr
persuadir al consumidor, mediante el conjunto de herramientas o variables de
comunicacion aplicadas de manera estratégica para lograr el posicionamiento

del producto en el mercado.
Publicidad:

Por medio de la implementacion de planes de autopautas, promocionar en el
mismo medio, su contenido, servicios (publicacibn de avisos, planes de
suscripciones), valores agregados y optativos en diferentes formatos ya sean

roba paginas, paginas completas, cuartos de pagina o vifietas.

Todas las publicaciones que implemente la marca como autopautas deben ser
difundidas en simultaneo en todos canales de comunicacion del mismo
producto tales como: diario, web y redes sociales, puesto que la marca debe
apalancarse no solo en su mismo medio sino también aprovechar los nuevos
recursos tecnoldgicos, sacar el maximo provecho a su pagina web y
aplicaciones comunicacionales para captar lectores que buscan inmediatez en

la informacion.

Estos nuevos lectores a pesar de usar las redes sociales por ejemplo para
informarse, pueden llegar a convertirse en clientes de los puntos de venta,
al buscar un optativo que fue promocionado en estas aplicaciones del
medio, o viceversa al participar en concursos realizados en las redes

sociales y obteniendo premios por su interaccion en las mismas.
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Ventas personales:

Por medio de la fuerza de ventas, la marca de debe potenciar con el uso de
indumentaria de la marca como se muestra a continuacion en piezas sugeridas
para este fin ya que el voceador mantiene a diario una relacion directa con el
consumidor y el uso de esta indumentaria permitir4 exhibir la marca de manera

constante:

Mandiles
Busos
Camisetas
Gorras
DEVENTA
AU ELATELEGRAFO
ELfjTELEsnare))
Exhibidores Plasticos Ecuador vivi6 su peor |
tragedia econémica
hace 18afios |

Tabla 62: Promocionales Sugeridos 2017

Fuente: Elaboracion propia
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Promocién de Ventas

Para la fuerza de ventas (voceadores) se generard un plan de incentivos y
premios por el incremento de venta de ejemplares al mes, hasta finales de afio.

El establecer un plan de incentivos lograra que los voceadores aspiren a tener

el premio del mes y se esfuercen por promocionar la marca en su negocio.

Finalmente el punto de venta que haya generado mas movimiento de
ejemplares tendra como premio al final del afio una cena navidefia para él y su
familia en un reconocido restaurante de la ciudad de Quito, y a lo largo todos
los voceadores que concursen y lleguen a la meta de ventas también

obtendran "premios" los cuales se detallaron en la tabla 62.

Es necesario que este plan de incentivos sea manejado por el departamento
comercial en modalidad de canje, el mismo que transmitira los beneficios a la

fuerza de ventas.

[ erewos ]
Kit de Bono Bono de Cena
Utiles
Viveres | Escolares | Compras | Navidefia
_$ 10,00 |$ 20,00 |$ 40,00 |$ 100,00
MARZO X
ABRIL X
MAYO X
JUNIO X
JULIO X
AGOSTO X
SEPTIEMBRE X
OCTUBRE X
NOVIEMBRE X
DICIEMBRE X

[CANTDADAENTREGARMN 40 | 30 [ 25 | 10 |
[SUBTGTALL s 400,00 [$_ 600,00 [ $ 1.000,00 [ $ 1.000,00 ]

Tabla 63: Plan de Incentivo Voceadores
Fuente: Elaboracién propia

Estrategia de para generar nuevas Ventas
La inclusién de diversos optativos respondera las necesidades de generar
ingresos adicionales a los que actualmente genera la prensa. Los optativos

tienen como propdésito incrementar la circulacion del periédico, atraer a nuevos

consumidores a los cuales no se aprovecha en su totalidad asi como también
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ofrecer a los clientes un valor agregado, convierte a la marca mas competitiva
ya que atrae a todo tipo de publico, diversifican el negocio y son de facil acceso
para su compra, haciendo que la marca gane participacion en el mercado.

Libros de Coleccion Libros de Cds de Coleccionable
Literatura Personajes y Cocina Musica Iglesias de
Ecuatoriana | Cds Veo Veo | Ecuatoriana | Ecuatoriana Quito
MARZO X
ABRIL X
MAYO X
JUNIO X
JULIO X
AGOSTO X
SEPTIEMBRE X
OCTUBRE X
NOVIEMBRE X
DICIEMBRE X

Tabla 64: Optativos Sugeridos 2017
Fuente: Elaboracion propia

Se sugiere que dentro del canal de distribucion se apliquen estrategias de
cobertura de mercado, mediante la apertura de nuevos puntos de venta no
tradicionales tales como: cafeterias, librerias, farmacias, cybers, cabinas
telefonicas entre otros negocios similares. La marca se encuentra presente
algunos de este tipo de locales sin embargo se necesita estar presente en
todos o en el mayor nimero de puntos de venta, ampliar la cobertura generara
mayor presencia de marca, mas lectores y en consecuencia mas venta de

ejemplares.

De la misma manera se debe aprovechar eventos masivos como el desarrollo
del campeonato de futbol o fechas en la cuales la Seleccién del Ecuador
tenga encuentros deportivos de modo que los voceadores puedan vender

ejemplares en las afueras de estadios.

Para hacer aun mas atractivo el producto se sugiere la inclusion de productos
editoriales, los mismos que pueden concebirse como guias de compras o de

viajes, asi como también se sugiere la publicacion de especiales tematicos por
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la celebracion de fechas conmemorativas. Los cuales se detallan a

continuacion:

Guia de Viajes X X
Guia de Compras X X X X X
Especiales Teméaticos X X

Tabla 65: Productos Editoriales
Fuente: Elaboracion propia

Las Guias de viaje se publicarian previas a feriados nacionales como Semana
Santa o el Dia de los Difuntos, en los cuales los lectores buscan alternativas de

lugares diferentes para visitar, costos, actividades, recomendaciones.

Las Guias de Compras se publicarian previas a fechas especiales como Dia de
la Madre, del nifio o del padre, asi como en las festividades de Navidad y Fin
de Afo. En estas fechas los lectores buscan obsequios enfocados a sus seres
gueridos, y una guia de compras es un buen medio para orientar al lector para

hacer una eleccion.

Los Especiales tematicos, asi como las guias de viaje y de compras daran un
aporte y un valor agregado que los lectores no esperan, los especiales
tematicos abordarian temas como las fechas especiales, dia de la bandera, dia
del escudo, Fundacion de Quito, entre otras fechas de gran importancia
ciudadana.En estos productos editoriales se daria presencia a anunciantes que

bajo la modalidad de canje deseen exponer su marca ante los lectores.
Las caracteristicas de estos productos serian:

Impresion a Full color, 16 paginas, acabados refilado y grapado, elaboracion en

papel LWC de 65 gramos.
Estrategia para generar nuevas de suscripciones

Es importante que la suscripcion de la marca se torne atractiva en cuanto a los
beneficios adquiridos luego de suscribirse, un valor agregado que los clientes

no esperen cautivara al mismo.
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Para los nuevos clientes que contraten planes de suscripciones anuales se les
dotar4 de una cuponera, la cual podra ser utilizada una sola vez dentro del
periodo de vigencia de su suscripcion, adicional cada cliente que refiera uno
nuevo tendra el 25% de descuento en la renovacion de su suscripcion, si
refiere dos nuevos clientes tendra sin costo una coleccidn de su interés dentro

del listado de optativos detallados anteriormente.

La modalidad de esta negociacién con los establecimientos asociados se
realizara mediante canje que generard el departamento de mercadeo, para
transferir a los suscriptores diferentes beneficio y de esta forma generar
estrategias comerciales que se conviertan en mayores ingresos de publicidad y

un incremento de suscriptores y por ende venta de ejemplares.

2X1EN BEBIDA 2D0 POSTRE
GRATIS POR GRATIS EN

F:ZCDLS E‘ES LA COMPRA ;II': AT; D/; CONSUMO Vlz:J:L SO A
DEUN MAYORA APLICA A CONSUMOS EN EFECTIVO
SEMANA comBo | PRECIO $40 COSTO
MULTICINES X
POLLO CAMPERO X
BASKIN ROBBINS X
AMERICAN DELI X
LA TABLITA DEL TARTARO X
CREPES & WAFLES X
ENTREDULCES X
OPTICA GMO X X
HOTEL QUITO X
10|DECAMERON X
11|ETAFASHON X
12|PINTO
13|MARATHON X
14|CASIO X
15|LIBRIMUNDI X
16|PYCCA X
17|NOPERTI X
18 [ DORMEL X
19|SAMSUNG X
20| SUPERMAXI X

®|~Nfo|a|s|w|N]-

©

Tabla 66: Plan de Beneficios Suscriptores
Fuente: Elaboracioén propia

Estrategia de fidelizacion de suscriptores

Crear un espacio mensual en el diario dedicado a los clientes denominado
"Cartas de nuestros suscriptores”, en la cual previa revisiéon y aprobacion de
Redaccion se publicaran cartas en las que los suscriptores aconsejen a nuevos
lectores sobre habitos de lectura, ortografia, técnicas de escritura entre otros.
Anualmente generar un evento dirigido a los suscriptores en el cual se premie
su fidelidad y se otorguen reconocimientos por su aporte a la comunidad por

sus cartas enviadas al diario para impulsar el fomento de la lectura.
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Invitar periédicamente a los suscriptores para participar en grupos focales
sobre nuevos lanzamientos de productos o para hacer conocer de manera

previa a ellos sobre los nuevos productos por lanzarse al mercado.
Merchandising:

Dentro de la promocion de ventas deberd existir el apoyo y apalancamiento del
Merchandising necesario dependiendo del producto a promocionar, se podra
utilizar afiches, volantes, souvenirs de la marca con su respectivo logo, estas
tacticas en conjunto con las herramientas producto, plaza y precio generaran
una respuesta en el mercado meta, ya que llamara la atencion del consumidor
en los puntos de venta y acelerard la accién final de la compra de los
periodicos.

Relaciones Publicas:

Escoger personajes publicos influenciadores (politicos, comentaristas
deportivos, personajes destacados en el medio de la comunicacion, entre otros)
los que generen “bulla” en las redes sociales para compartir y difundir las
noticias del medio, invitar al debate, influir en la opinion o actitud de los
consumidores, cultivar la imagen una imagen positiva de la marca en todo el

entorno para hacer que el producto sea atractivo para el consumo.

Contar con personajes representativos del medio quienes seran de manera
eventual parte del staff de editorialistas del diario para generar articulos de

opinién acerca de temas de coyuntura actual.

Aprovechar la reputacion ganada de personajes publicos para que los mismos
inviten a consumir los optativos y valores agregados a circular en fechas

especificas.

La estrecha relacion entre las instituciones publicas puede generar presencia
de la marca en eventos masivos por medio del contacto con los Directores de
Comunicacion de diferentes instituciones, de tal modo que la marca se de a
conocer aun mas y el producto sea entregado a potenciales en este tipo de

eventos.
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Mercadeo Directo:

Para la aplicacion de mercadeo directo serd necesario: conocer al target,

investigar los habitos de consumo, crear bases de datos, segmentar el

mercado, personalizar los mensajes, sintetizar la informacion, elegir los medios

adecuados, medir el impacto de las campafias. Ya que el mercadeo directo

tiene dos objetivos: Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos.

Para lo cual se propone

Mailings masivos a través de compra de bases de datos segun el target
de potenciales suscriptores

Comunicacion desde el punto de venta (oficinas o voceadores)

Folletos gratuitos para invitar a suscribirse incluidos en estados de
cuentas de tarjetas de crédito enviados por medio la utilizacién de bases

de datos adquiridas con anterioridad.

Receptar cartas al director por medio de direccidon electronica o recibir
cartas en las diferentes oficinas a nivel nacional, publicando avisos y

posteos en diferentes redes sociales.

Uso del telemarketing para generar invitaciones al consumo de optativos

y valores agregados asi como para la suscripcion del periédico.

Generar spots publicitarios de la marca para ser difundidos en canales y
radios del estado, debido a la estrecha relacion de las instituciones se
aprovecharia estos medios masivos para comunicar el mensaje a los

ciudadanos.
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CAPITULO V

3. PLAN FINANCIERO

2.4 COSTO DEL EJEMPLAR

El costo por cada uno de los ejemplares se ha determinado en $0,19 centavos
de dolar.

2.5 DETERMINACION DEL PVP

Para la determinacion del precio de venta al publico se utilizé la férmula:
COSTO + UTILIDAD BRUTA = PVP
La utilidad bruta es de 65,45%

En base a este porcentaje, se determina que le precio promedio del ejemplar
es de $0,55

2.6 PROYECCION DE VENTAS

Para la proyeccion de ventas fue necesario calcular el promedio de crecimiento
de las ventas histéricas de los ultimos 5 afios, tomando como referencia
informacion obtenida por los propios voceadores en el desarrollo de la

investigacion de mercados, como se muestra a continuacion:

2012 1 30 360 350 175.200
2013 1 34 411 350 144.000
2014 2 64 771 400 308.571
2015 2 73 874 450 393.429
2016 2 73 874 488 426.651

Tabla 67: Histérico Ventas
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

El medio vende en promedio 2 ejemplares por cada punto de ventas desde

hace dos afos.
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Con los datos anteriores y conforme a la inflacion se evidencié que el producto
tiene un crecimiento del 2% de afio a afo.

2012 175.200 $  045[% 78840 |-
2013 144.000 $  050[$  72.000 2%
2014 308571 $  061[$ 187.347 1%
2015 393.429 $  061[$ 238867 2%
2016 426.651 $  061]$ 250038 2%

[ SUMATORIA | 1447851  [$  277]$%  836.093 ] |

_ 289.570 $ 055|% 167.219

PROMEDIO .
. + INFLACION
HISTORICO
289.570 + 0,0112
INCREMENTO DE
3.243

EJEMPLARES

Tabla 68: Tasa de Crecimiento
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Luego, para efectos de conocer la Tasa de Crecimiento se determind
mediante el uso de féormula la cantidad de ejemplares a ser necesario sean
vendidos con la aplicacion del plan de posicionamiento, de modo que los
mismos justifiquen un crecimiento para la puesta en marcha del plan.

Entonces es necesario que se vendan 3.253 ejemplares, equivalente a
$1.797,65

De la misma manera con los datos obtenidos de la tasa de crecimiento se

realizo la proyeccion de ventas a 5 afos, teniendo los siguientes resultados:

2017 3340 $ 055[% 1.851,58

2018 3441 $ 055[% 1.907,13 2%
2019 3544 $ 055[% 1.964,34 2%
2020 3650 $ 055|% 202327 2%
2021 3760 $ 055]|% 2.08397 2%

Tabla 69: Proyeccion de Ventas
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

La proyeccion de ventas se la realiza solamente del crecimiento que se va a
tener a partir de que se ejecute el plan estratégico, en este caso los 3.253
ejemplares, que multiplicados por el costo del ejemplar da $ 616,17
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2.7 PROYECCION DE GASTOS DE PROMOCION

Para efectos de la proyeccion de gastos, se considerado el cubrir con
elementos de imagen, alrededor de 400 puntos lo que equivale al 82% de los

mismos.

A continuacion los gastos de promocion propuestos:

Mandiles 95 $ 190,00
Busos 120 $ 420,00
Camisetas 50 $ 150,00
Gorras 50 $ 100,00
Visualizadores 40 $ 140,00

$ 1.000,00

Tabla 70: Proyeccion Anual Gastos de Promocién
Elaborado por: Grace Carolina Pacheco Correa

Realizando una proyeccion anual de los mismos se tendria:

$ $ 19,00
$ $ 42,00
1500($ 1500]| $ 15,00
$ $
$ $
$ $

$ 19,00
$
$
10,00 | $ 10,00
$
$

$

42,00 $

15,00 [ $
10,00 | $ 10,00

$

$

14,00
100,00

14,00
100,00

@ | |a|n|e

Tabla 71: Proyeccion Mensual Gastos Promocion

Con la puesta en marcha del proyecto, se cubre el gasto de promocion y6 se

tendria un superavit:
La diferencia de la venta de ejemplares y el gasto de promocién es: $797,64
Entonces:
VTAS PROY. - COSTO PRODUCCION PROY. = UTILIDAD BRUTA
UTILIDAD BRUTA — GASTOS OPERATIVOS = UTILIDAD OPERATIVA

$797,64 - $617,17 = $181,48 UTILIDAD OPERATIVA
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3 CONCLUSIONES

Aunque la empresa no es vista de forma favorable ante los ciudadanos, existen
lectores que consideran que es un medio serio, puesto que el producto
contiene informacion veraz con respecto a todas las acciones y obras del
gobierno actual, los periddicos a lo largo de los afios han sido poderosos ya
gue han formado parte de la politica, la cultura y los negocios.

Los voceadores dejaron de ser un punto de ventas donde no existe actividad
para la marca, actualmente son el vehiculo necesario y el puntal de todos los
periddicos, la exhibiciobn en un punto de ventas se logra hasta casi por mas de
8 horas de manera continua, este personaje es quien determina muchas veces
la tendencia del mercado en cuanto a ventas y promocionales de las marcas, a
pesar de que se haya debilitado el interés de la lectoria de periodicos, el

voceador impulsa a la adquisicion de una marca determinada por el lector.

Aunque el internet, la television y la radio son fuentes de informacion que
permiten comunicar noticias mas actualizadas aun existen personas que
gustan de leer periodicos, se evidencia que los mismos no han muerto, se han
innovado a la par de otros medios de comunicacion, creando promociones que
inciten a la compra del producto, y; a pesar de toda la tecnologia disponible adn
existen anunciantes que pautan en periodicos como un medio tradicional que

llega a varias audiencias.

Al realizar la investigacion de mercado se pudo evidenciar el bajo
posicionamiento del producto ante sus competidores, existe poca difusion de la
marca en cuanto a la promocion y no hay mucho énfasis en comunicar los
atributos del producto si se realizara una estrategia positiva hacia el producto

lograria cautivar mas lectores.

Con la puesta en marcha de este plan, se promocionard el producto, se
mejorard la exhibicion en los puntos de venta, se convertira en un medio
atractivo para a compra, se impulsar4d la marca; en consecuencia se
incrementaran los ingresos por la venta de ejemplares y circulaciéon, adicional a
esto la fuerza de ventas se beneficiara con las utilidades que le corresponden

dentro de la cadena de distribucion.

236



4 RECOMENDACIONES

En la actualidad, ya sea de forma local asi como global el mercado de los
periddicos se esta contrayendo, sin embargo las empresas editoras deben
mejorar su estrategia comunicacional para llegar a los lectores potenciales,
tomando en cuenta también los canales digitales que permiten cautivar a mas
audiencia, que estan en auge a la par de los tradicionales, de la misma manera
este medio puede apalancarse en otros medios publicos para mejorar su

alcance y difusién con la promocion de la marca.

Desarrollar campafias de mejora de la operacién, capacitar continuamente y
entrenar empleados y fuerza de ventas para la correcta difusion e

implementacion de la mision, vision, valores y servicios del producto

Capacitar de forma constante y oportuna a los dependientes de los negocios de
venta de periddicos, para que conozcan mas a fondo las bondades, fortalezas y
atributos del producto, el cual se debe encontrar en constante innovacion para
lograr mejores resultados en el mercado. Se deben desarrollar nuevos canales
para venta de producto y sus optativos, de modo que se puedan captar

oportunidades de venta a diferentes segmentos del canal tradicional.

Elaborar estudios de mercado, en cuanto a gustos y preferencias de los
lectores, ya sea en contenidos, formatos, presentacion de las noticias y del
producto en si, de modo que tanto el departamento de redaccion innove el
producto de forma constante. Se debe mantener informacién completa de la
competencia y las tendencias por mercados, esto es: participacion en ventas,
cobertura, circulacién, evaluacidén de las promociones, niveles de devolucién y
precios para mantener estrategias a la par y mediante la aplicacion de las

mismas buscar mejores espacios de participacion en el mercado.

Ejecutar las tacticas promocionales sugeridas en el presente plan, llevar un
control y evaluar el impacto que las mismas generen a través del tiempo de
implementacion. Fidelizar a la fuerza de ventas de manera constante, para

lograr que se mantenga la operacion, exhibicién y promocion del producto.
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