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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion se basé en un Plan de comunicacién para posicionar al canal
PlusTv en la ciudad de Riobamba, para ello se utiliz6 una metodologia acorde a la investigacion,
el cual cumple con el uso de técnicas como; la observacion directa, encuestas y por ende como
instrumento el cuestionario, para la aplicacion de la misma se tomé en cuenta a la poblacién de
Riobamba y su muestra que arrojo un total de 383 personas, asi también se planted una hip6tesis,
la cual se validd por el método del Chi cuadrado de Pearson por lo que se aceptd la hipotesis
alternativa siendo que la ausencia de un plan de comunicacion limita el posicionamiento del canal
PlusTv en la ciudad de Riobamba. Ademas, se integré la matriz FODA la cual abraza a las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que presenta Plus Tv, asi también se creé el
Foda estratégico el cual ayudo a conectar y establecer estrategias. En cuento al trabajo de campo
determind que el nivel de posicionamiento por parte de PlusTv es aceptable en Riobamba, asi
también que el uso de las redes sociales es frecuente y los usuarios optan por ser parte de contenido
noticioso e informativo. Por Gltimo, se concluy6 que disefiar estrategias de comunicacion tales
como de identidad corporativa, publicidad, promocion y fuerza de ventas, aporta grandes

beneficios a la empresa en el corto, mediano y largo plazo.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING >,
<PUBICIDAD >, <COMUNICACION >, < ESTRATEGIAS>, < POSICIONAMIENTO>,
<EMPRESA >.
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SUMMARY/ABSTRAC

This degree work was based on a Communication Plan to position PlusTv channel in Riobamba
city, for which a methodology according to the investigation was used, which complies with the
use of techniques such as; direct observation, surveys, and therefore the questionnaire as an
instrument, for its application the population of Riobamba and its sample were taken into account,
which yielded a total of 383 people, as well as a hypothesis, was raised, which was validated by
Pearson's Chi-square method, so the alternative hypothesis was accepted, being that the absence
of a communication plan limits the positioning of PlusTv channel in Riobamba city. In addition,
the SWOT matrix was integrated, which encompasses the strengths, weaknesses, opportunities,
and threats that Plus Tv presents, as well as the strategic SWOT which helped connect and
establish strategies. Regarding the fieldwork, it was determined that the level of positioning of
PlusTv is acceptable in Riobamba, as well as the use of social networks is frequent, and users
choose to be part of news and informative content. Finally, it was concluded that designing
communication strategies such as corporate identity, advertising, promotion, and sales force,

brings great benefits to the company in the short, medium, and long term.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<ADVERTISING>, <COMMUNICATION>, <STRATEGIES>, <POSITIONING>,
<COMPANY>.

Firmado electrénicamente por:
YAJAIRA
NATALI
PADILLA

Nombre: Yajaira Natali Padilla Padilla
Cédula: 0604108126
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como fin crear un plan de comunicacion para le empresa Plus Tv,
el cual se enfoca en dar un servicio de informacion digital a través de redes sociales, pero
principalmente por Facebook, también ofrece servicios de publicidad y promocion para ayudar a
grandes y pequefios negocios a posicionarse dentro del mercado, esta empresa se encuentra
ubicada en la ciudad de Riobamba parroquia Lizarzaburu, la competencia dentro de este ambito
comunicativo es masiva y global, por lo que el posicionamiento de Plus Tv se encuentra
estancado, por tal razon se plantea un plan de comunicacion para posicionar a Plus Tv en
Riobamba, ayudando a generar mas rentabilidad por medio de redes sociales y para ello es
primordial realizar un diagnoéstico tanto del mercado como la empresa para generar una propuesta

adecuada, respaldandose en sus oportunidades.

Enel CAPITULO I, se ve integrado los antecedentes de investigacion por parte de varios autores
los mismos que se toman como referencia para la presente investigacion, el marco tedrico aporta
la adquisicion de conocimiento para el desarrollo correcto de la investigacion también ayuda a la
creacién y aplicacion de estrategias de comunicacion para elevar el posicionamiento e

incrementar la sefal de audiencia.

En el CAPITULO II, se encuentra el marco metodoldgico el cual se toma como referencia para
desarrollar la investigacidn, donde abarca los métodos investigativos, técnicas e instrumentos asi
también como su respectiva validacion, también se presencia los hallazgos del estudio de

mercado.

En el CAPITULO I, se contempla la propuesta de la investigacion el cual abarca estrategias
del marketing y mix de la comunicacion (Publicidad, promocién, fuerza de ventas) las cuales

podran ser modificadas segun las necesidades que vayan surgiendo en la organizacién.



CAPITULO I: MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

La presente investigacion tiene como fin la creacion de estrategias de comunicacion para mejorar
el posicionamiento, este es un tema muy relevante ya que se ha llevado a cabo en diferentes
empresas las cuales se han visto un resultado positivo los cuales aportan viabilidad para tener en
cuenta en que puntos de la investigacion se debe hacer mas énfasis. A continuacion, se presenta

algunas investigaciones similares al tema propuesto desde un inicio.

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo “PLAN DE COMUNICACION PARA
POSICIONAR LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA PRODUCTORA DE
AUDIO Y VIDEO AYLLUPAK KAWSAY DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA?” (Pilatufia, 2020,
pag. 15). La investigacion que se realiz6 fue con la finalidad de presentar un plan de comunicacion
junto a las estrategias que la empresa Ayllupak Kawsay debi6 agregarlas para generar una
comunicacién eficiente con los clientes y otorgar un buen servicio, para ello se utiliz6 un
instrumento de investigacion que fue la encuesta con la que se crearon las estrategias. Dentro del
desarrollo se realizd un diagndstico de la situacion de la empresa con la ayuda de un foda, mefi,
y mefe, las cuales permitié analizar a la empresa de forma interna y externa. Para concluir se
planted estrategias del plan de comunicacion con la finalidad de elevar el reconocimiento y

posicionamiento de marca.

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo “PLAN DE COMUNICACION PARA
POSICIONAR LA EMPRESA MUNDOTRONIC EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA,
PROVINCIA DE CHIMBORAZO” (Valencia, 2019, pag. 15). La investigacién planteada tiene como
objetivo posicionar a la empresa Mundotronic para el cual se utiliza varios métodos, técnicas e
instrumentos de investigacion, se realizd un diagndstico interno y externo el cual ayudo a
determinar las falencias que presenta la empresa, por lo que se propuso estrategias de
comunicacién apoyandose a los medios convencionales y masivos, por lo que se recomienda gque

sean aplicados para generar buenos resultados en cuanto al posicionamiento.

Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil “PLAN DE COMUNICACION PARA LA
MARCA KENDALL EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL” (Ortega, 2015, pags. 14-15). La
investigacion abarca informacidn relevante acerca el mercado al que se dirige Kendall el cual es
muy participativo, es importante mencionar que se realiz6 un estudio de mercado en la ciudad de

Guayaquil el cual fue favorable para la empresa y se arroja una demanda del mercado muy buena.



El plan de comunicacion que se realiza para la empresa Kendall fue beneficioso ya que generd

mayores ventas y la utilidad anual aumentara.

1.2 Marco tedrico

1.2.1 Plan de comunicacion

El plan de comunicacion segun (Plataforma del voluntario de Espafia, 2021) €S un documento que recoge
las politicas, estrategias, recursos, objetivos y acciones de comunicacion, tanto internas como
externas, que se propone realizar una organizacion. Un plan de comunicacién ayuda a organizar
los procesos que se debe llevar dentro del plan y evitar dispersién, con la ayuda de la misma ayuda

a la orientacion y al seguimiento de las estrategias que se hayan propuesto.

(La Universidad de Kansas, 2021) plantea una forma de ver la planificacién para la comunicacion es

como un proceso de seis pasos. Estos pasos son:

Tabla 1-1: Plan de comunicacién

Para la creacién de un plan de comunicacién es importante conocer el tipo de
Identificar el propésito de la | mensaje que se va a lanzar a través de las estrategias de marketing, el prop6sito

comunicacion puede ir variando como: darse a conocer dentro de la zona, anunciar eventos,
reclutar personal etc.

o Demografia
o Geografia
Identificar al pablico. o  Comportamiento

o Actitudes

o Contenido

Planificar y disefiar el o Tono

o Lenguaje

mensaje.
o Canales de comunicacion
El desarrollo de estrategias es fundamental para llevar a cabo un buen plan de
Disefiar una estrategia comunicacion, para lo cual se deben encontrar relaciones con medios de

comunicacion y canales para poder potencializar la marca.

Al llegar a este punto significa que el plan de comunicacion estara en su etapa de

Plan operativo anual o . . . o .
finalizacion ya que se ha reunido todo lo primordial como el objetivo, mensaje,

estrategias, los recursos destinados para cada una de las estrategias planteadas, asi




como su duracion, lo cual se lo plasmard en una tabla resumen de todas las

estrategias ya planteadas anteriormente.

Se debe establecer de qué forma se va a evaluar la efectividad y funcionalidad del
Evaluacion plan de comunicacion planteado, este control se puede ir aplicando por periodos y
se puede detectar los fallos en las estrategias y mejorarlos a tiempo.

Fuente: Universidad Kansas, 2021
Realizado por: Uvidia, J, 2021

1.2.2 Comunicacion

Para (Gémez J. , 2016, pags. 5-6) la comunicacion es un tema tan antiguo como el hombre y tan
importante como él. Antiguamente los problemas que se ocasionaban se resolvian con la ayuda
de la comunicacion que parte desde el respeto y tolerancia. Toda comunicacion tiene una lista de
elementos que sin ellos no se llevaria una comunicacion clara. Una buena comunicacion no solo
se trata de transmitir informacion, sino de saber expresar ideas, opiniones, sentimientos inclusive
emociones, dentro de la comunicacion existe un emisor que es el que se encarga de dar el mensaje
y el receptor que capta el mensaje. Para logar una eficiente comunicacién se debe dar un

intercambio mutuo de informacioén.

La comunicacién se encarga de intercambiar ideas, mensajes o informacidn. Existen diversas
formas para comunicarse entre ellas esté la tradicional que se maneja dentro de radios y television
y la comunicacion moderna que abarca el internet y redes sociales. Gracias a la comunicacion se

pude expresar ideas, conocimientos adquiridos y capacidades. (Unesco, 2021)

En opinion de José Lopez Vigil, compartida por muchos especialistas, “el desafio de la
comunicacién popular, en lo que a metodologias se refiere, consiste en una adecuada combinacién

de los medios masivos y los grupales.” (Kaplun, 2021, pag. 9)

Ya al entrarse a la comunién basada en el marketing (MindJumpersen, 2016) manifiesta que “se refiere
a la integracién de todos los métodos de promocién de la marca para promocionar un producto o
servicio en el mercado.”

1.2.3 Comunicacion interna

(Garcia & Lalueza, 2017) cita a Martin, 2010, pag. 51“La comunicacion interna es el soporte previo

y basico de la comunicacion externa”



La comunicacion interna se enfoca en manejar el ambiente interno, para que se desenvuelvan de

una mejor manera los trabajadores internos, ademas que su trabajo sea efectivo.

Es el conjunto de actividades enfocadas a la comunicacion de una empresa, para el desarrollo de
estas actividades es necesario el uso de técnicas e instrumentos de comunicacion que ayuden a
mantenerlos informados, integrados ya que se logra un buen desempefio por parte de ellos.
Cuando se habla de técnicas o instrumentos se refiere a la utilizacion de herramientas que ayuden
a mejorar la comunicacion interna como, el desarrollo de encuestas que ayude a conocer la
situacion interna que tienen los empleados y de esta forma desarrollar estrategias de comunicacion
para mejorar las fallas que se vayan presentando con el cuestionario aplicado, lo que ayuda a
cumplir los objetivos internos que se plantea la empresa. (Cuenca & Verazzi, Guia fundamental de la
comunicacion interna, 2019, pags. 9-10)

(Cuenca & Verazzi, Comunicacion interna total: Estrategia, practicas y casos, 2020) manifiesta “El trabajo de
campo de la auditoria de comunicacion interna nos proporcionara un conjunto de datos de
naturaleza cuantitativa y cualitativa segin haya sido su disefio previo.” Los datos arrojados se
deben describir, mostrar para que al momento de la toma de decisiones se tenga un respaldo acerca
de lo que estd pasando dentro de la empresa y su comunicacion, lo que indica que siempre los

datos cualitativos deben ser descritos.

1.2.4 Comunicacion externa

(Onieva, 2016, pag. 118) lo describe como “el proceso como el proceso por el cual una organizacién
transmite informacion positiva de si misma hacia la sociedad de su entorno o hacia sus posibles
clientes con el tnico objetivo de mejorar la imagen corporativa.”

Segun (Jiménez, 2019, pag. 40)“La comunicacion externa de una empresa es el conjunto de
actividades generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacion con los
diferentes publicos objetivo.” Es importante mantener una buena comunicacion con los clientes,
proveedores ya que ellos forman parte de la empresa peor de forma externa.

La comunicacion externa tiene tres tipologias:

Tabla 2-1: Comunicacion externa

La percepcion de los clientes actuales percepcion de la empresa, valoracion del servicio.

Percepcion de los clientes potenciales se debe conocer los medios de comunicacion por donde
se va a llegar a los clientes potenciales donde abarque
informacion de la empresa, y los productos que ofrece.

La comunicacion del marketing mix producto, precio, distribucion y comunicacion on y off.)
Fuente: Alard & Monfort, 2017
Realizado por: Uvidia, J, 2021




1.2.5 Canales de comunicacion
Un canal de comunicacion digital se encarga de Ilevar mensaje a los usuarios que estan detras de
una herramienta tecnoldgica como, celular, computadora, Tablet. Para ello (Garcia K. , 2021)hace

referencia los tipos de canales de comunicacion.

Tabla 3-1: Canales de comunicacion

En el afio 2020, 4030 millones de personas utilizaron este medio de comunicacion
Correo electrénico este tipo de canal es mas utilizado en el email marketing, ademas que este medio

lo utilizan para promocionar.

Por lo general un sitio web tiene un chat que genera una pregunta lo que da paso a
Chat web iniciar ademas que se programa con respuestas automaticas una conversacion y

generar una interaccion con el usuario.

Este es un medio de comunicacion digital mas comdn en la actualidad. Hoy en dia
Celul por la pandemia se ha visto obligado que a nivel mundial se integren estas

elular
herramientas que ayudan a compartir informacion ya sea de noticias, productos o

Servicios.

Este canal de comunicacion es muy utilizado por empresas telefénicas que ofrecen

] combos y precios especiales, este método es una estrategia para conectarse con el
Mensaje de texto .
cliente.

N ) ) Administra todos los aspectos de los canales digitales en una sola plataforma,
Gestidn de social media ] ]
dentro de ella se incluye: mantener el contacto con tus usuarios, programa

contenidos analizar el performance de tus campafias organicas y promocionadas.

Varias plataformas digitales ayudan a la conexion a través de video que en la
Mensajeria de video actualidad es una téctica para generar relaciones y transacciones.

Fuente: Garcia, 2021
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Ademas de la comunicacion digital también existe otros tipos de canales, los cuales se enfocan
principalmente en los medios que la empresa maneja.

A continuacidn, se presenta la clasificacion de los medios de una organizacién:



Gréfico 1-1: Clasificacion de medios de una organizacion

Clasificacion de Medios en una organizacion

MEDIOS PROPIOS MEDIOS MEDIOS MEDIOS
Med!os de nuestra COMPARTIDOS GANADOS COMPRADOS
propiedad, ~sobre los Medios que no son Medios que no son Medios que no son de
2 EIEHES 6 A00E de nuestra de nuestra nuestra qro iedad, no
g control o libertad de propiedad, — pero propiedad, pero que tenemosp I?breta " de
BT tenemos un alto % hemos ganado con publicacién y hemos
de control y libertad accién como marca de pagar su uso
de publicacion. y ayudan a la '
conservacion de
objetos.

EJEMPLO
Linkedin
Corporativo
Facebook
Twitter
YouTube
Instagram

Elaborado por: Comunicacion e imagen corporativa, 2019

Fuente: De la fuente, César, 2019

1.2.6 Mix de la comunicacion

Grafico 2-1: Mix de la comunicacion

MIX DE MARKETING

PRODUCTO PRECIO COMUNICACION DISTRIBUCION

MIX DE COMUNICACION DE MARKETING

Relaciones Fuerza de Marketing

publicas Ventas directo Promocion

Publicidad

Fuente: Comunicacion integrada de marketing, 2016
Realizado por: Antonia, Cristina, 2016



El mix de marketing va compuesto por el producto, precio, comunicacion y distribucion los cuales
dentro del marketing juegan un papel importante ya que son componentes importantes a
desarrollar dentro de una empresa. Es importante mencionar la evolucién de uno de los
componentes del mix de marketing el cual es comunicacion, del cual ha nacido el mix de

comunicacién de marketing que seglin (Antonia & Segovia Lopez, 2016, pag. 25):

Tabla 4-1: Mix de la comunicacion

Publicidad: Es la comunicacion la cual se expresa de
varias formas proyectando ideas, bienes o
servicios que ayuda a generar una mayor

difusion tanto interno como externo.

Relaciones publicas: Se refleja cuando transmite el bien o servicio
a través de un programa el cual da a conocer y

promover la marca seleccionada.

Fuerza de ventas: Trata de crear una venta directa y al mismo
tiempo de promocionar de forma directa y
concisa a la marca, y a su vez explicando de
forma detallada los aspectos mas importantes

de esta.

Marketing directo: Es aquel medio de comunicacion directos
como, postales, correos electrdnicos, los
cuales van a ayudar a forjar una relacion mas
cercana con el cliente e integrarlos con la

marca.

Promocion: Se caracteriza por incentivar al consumidor o
cliente a generar una interaccion con la
empresa y que de esta forma se produzca

ventas.

Fuente: Antonia & Segovia L6pez, 2016
Realizado por: Uvidia, J, 2021

1.2.7 Estrategias de comunicacion
“Las estrategias de marketing son desarrolladas y seleccionadas por los altos ejecutivos de la

empresa, luego se transmiten a niveles mas bajos, donde se espera que los gerentes y empleados

de primera linea los implementen.” (Hartline, 2018, pag. 304)



Una estrategia de comunicacion nace cuando una empresa presenta problemas que hace que no
crezcay se estangue, por lo que se busca a través de estas corregir, cambiar o crear algo innovador
con disefios 0 medios agradables que ayude de forma positiva a la empresa en un periodo
determinado ya que es importante plantear tiempos para la ejecucion de ellas.

De lo explicado puede entenderse que una Estrategia de Comunicacion no es mas que “un modo
y sistema de influencias psicosocioldgicas destinadas a uno o por lo general varios publicos, a
través de un conjunto relativamente amplio de acciones y medios de comunicacion, durante un
periodo de tiempo previamente establecido de 3-5 afios, persiguiendo objetivos en

correspondencia con los intereses e intenciones de una determinada organizacion”. (Velazquez,
Gonzales, Siam, & Rodriguez, 2015)

Esta insercion en la estrategia de la empresa es lo que le otorga a la comunicacion integracion y
coherencia con los planes, acciones y propdsitos de la gerencia y propicia la transmision y
administracion adecuada de la imagen y de la informacion tanto a lo externo como en lo interno.
Porque al fin'y al cabo el objetivo bésico es incrementar la productividad y funcionamiento de la

empresa. (Egas & Yance, 2018)

1.2.8 Comunicacion digital

En el siglo XXI la comunicacion que se utiliza es por medio digital, por lo que se han visto
obligados empresas pequefias o emprendimientos se incluyan dentro del mundo digital para que
ofrezcan sus productos o servicios a una poblacion mas amplia y que generen mayor ventas y

reconocimiento social en cuanto a la marca, producto o servicio.

(Arango-Forero, 2013, pags. 2-14) enfatiza que la comunicacion digital esta estructurada por desarrollos
tecnoldgicos gque generan nuevas formas de construir mensajes asi mismo nuevas dinamicas para
poder transmitir, la distribucién y exhibicion de los mensajes son fundamentales y aqui entran los
canales de comunicacion que existen, en la actualidad las redes sociales es el medio masivo que
se utiliza generalmente. “Siendo la comunicacion digital un fenémeno dindmico, globalizado y
convergente, no es facil razonar en un marco regulatorio de orden internacional que se anticipe

efectivamente a los cambios y a las novedades ofrecidas por los avances tecnologicos.”

1.2.9 Publicidad

(Garcia J. , 2016) sostiene que la publicidad se genera al momento de finalizar las ideas planteadas
del producto o servicio que proporcione la empresa, la técnica que se utiliza es de forma masiva

a través del uso de herramientas tecnoldgicas para que llegue la publicidad a un mayor alcance
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social y que las ventas de la empresa suban. La publicidad se denomina una forma de
comunicacion que abarca informacion muy extensa, pero es importante saber manejarla y llegar

al publico de forma correcta y clara.

(Miquel, 2018, pag. 10) manifiesta que la publicidad si informa no esta aplicada y desarrollada
correctamente. “Para hacer un buen anuncio no basta con informar del producto o de sus
caracteristicas por muy buenas que sean. La buena publicidad no se conforma con decir, tiene que

seducir, persuadir, convencer”

Invertir en publicidad es un pilar fundamental que la empresa debe tener (Miquel, 2018, pag. 13) hace
una semejanza con la necesidad de publicidad como el innovar en el producto, mejorar su
logistica. La publicidad puede acoplarse a los recursos de la empresa ya que no se necesita invertir
mucho en publicidad, al utilizar redes sociales los costos bajan a diferencia de una publicidad mas
externa como utilizacion de banners, pantallas digitales que por lo general tienen un costo
elevando. Es importante recalcar que la publicidad no es un gasto sino todo lo contrario es una
inversion que la empresa hace ya que con el tiempo se recuperara por medio de la publicidad al

atraer clientes al negocio.

1.2.10 Publicidad digital

La publicidad a lo largo del tiempo fue evolucionando, el periddico era uno de los canales de
comunicacién que se utilizaba para poder publicitar a los medios de aquel tiempo, pero al ver que
no tenia tanto impacto en los lectores se crea una estrategia de publicidad lo cual se plantea que
mientras mas prominente fuera un anuncio generan mas impacto, de igual forma ir intercalando
con los articulos. (Gerace & Mokee, 2021) La publicidad digital se fue acoplando con el paso del
tiempo y hoy en dia el periddico ya no es un medio de comunicacién masivo sino todo lo contrario,
en la actualidad los periddicos se encuentran de forma digital de igual forma los afiches, volantes

se van quedando en el olvido porque ya es de forma digital.

(Martinez E. , 2016) La publicidad digital es un medio el cual permite integrar una variedad de
usuarios, dentro de una plataforma digital la demanda y oferta es inalcanzable, la ventaja de
utilizar publicidad digital es tener una interaccion con los usuarios. Como es notorio la publicidad
digital fue adaptandose a lo que es hoy, las marcas hoy en dia son digitalizadas sus ventas son a
través de redes sociales, paginas web por lo que la publicidad es través de ella, también se fue
adoptando palabras nuevas que fueron creadas por la comunicacion digital como: “te lo mando

EEINA3

por foto” “lo subo a la pagina” “te lo comparto” que hoy en dia es algo normal utilizarlo en el

lenguaje diario.
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1.2.11 Posicionamiento

(Anetcom, 2016) sustenta que el posicionamiento es la ubicacion o sitio que deseamos ocupar en la
mente de las personas, Al Ries y Jack Troust, asi conceptualizaron el posicionamiento como en
proceso que inicia con el producto, el servicio, 0 un negocio e incluso una persona y que se fabrica

en la mente de las personas.

Las empresas deben crear un posicionamiento para el consumidor el cual debe reflejar las
fortalezas de sus productos o servicios en cuanto a precios, presentacion, nombre y distribucion
que ayuda a generar un proceso de penetracion al mercado y crear una conectividad que genera
la fidelizacion una vez ya conseguido el posicionamiento es de vital importancia mantenerla.

Para poder llegar a posicionarse en la mente del consumidor es necesario llegar primero, es decir
ofrecer los productos o servicios de primera instancia, si no llegas primero se debe buscar
estrategias para poder posicionarse competitivamente con la empresa que haya llegado en primera
instancia. Es importante mencionar que el término posicionamiento no solo es aplicado en

empresas 0 emprendimientos, sino en negocios personales, politico, turistico, social, etc. (Trout &
Ries, 2019, pags. 3-9)

En cuanto al &mbito de las percepciones, se juega sobre todo en la mente del consumidor. Es por
ello que, en el proceso de Posicionamiento, no solo cuentan las acciones que desde la empresa se
desarrolla, sino que también dependerd de los publicos de interés que afecten a nuestra
comunicacién como las acciones desarrolladas por parte de la competencia. (Fajardo, 2015)

Existen tres pilares fundamentales del posicionamiento:

Tabla 5-1: Pilares de posicionamiento

Identidad: debe ser comprendido como lo que nuestra empresa realmente es.

Comunicacion: representa lo que la empresa pretende transmitir al pablico objetivo.

Imagen Percibida: como realmente nos ven los consumidores.
Fuente: PlanUba, 2015
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Los pilares presentados son claves para generar un buen posicionamiento ya que al tener una
buena identidad ayuda al consumidor saber de forma rapida su desempefio en el mercado, seguido
por la comunicacion el cual es un factor importante porque es el mensaje gque se transmite al
publico objetivo por lo que debe ser claro y puntual y por Gltimo la imagen percibida que se enfoca
en cémo nos perciben los consumidores desde fuera por esta razon es importante generar

confianza y seguridad.
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1.2.12 Objetivo de posicionamiento

Los objetivos de posicionamiento se enfocan principalmente en el impacto de la empresa frente a
los consumidores el papel de la percepcién juega un papel importante ya que al estar ligado con
una buena imagen o reputacion ayuda que se posicione en la mente de los consumidores de una
manera segura y rapida.

Toda empresa pequefia, mediana y grande se debe plantear como objetivo el posicionamiento de
la empresa porque de esta manera genera reconocimiento social que ayuda a incrementar ventas,
el posicionamiento va ligado de varios factores que influyen de forma directa como una buena
atencion al cliente, una infraestructura adecuada y acorde al tipo de negocio que tenga, la

presentacion de la empresa como el producto que se ofrece.

El posicionamiento es una variable que la empresa debe ir evaluando, dentro de ella se valora la
imagen ya que es la representacion corporativa de la empresa, también es importante poder
compararla con la competencia para ir comprobando el avance de la misma. (Alard & Monfort, 2017,
pag. 37)

1.2.13 Tipos de posicionamiento

SegUn sostiene (Cariola, 2021, pag. 286) existen diferentes tipos de posicionamiento los cuales son:

Tabla 6-1: Tipos de posicionamiento

o ] Se enfoca en dar més importancia al producto que la empresa ofrece para poder
Posicionamiento por . L . .
) ) entrar a un mercado competitivo y mas adn cautivar a los clientes con un
diferencia de productos . B By
producto mejorado tanto en presentacion como elaboracion.

Posicionamiento por
atributos/beneficios

principales

Poner énfasis en los beneficios que el producto o servicio ofrece al mercado,
estos pueden ser a través de estrategias de marketing digital o marketing
tradicional.

Posicionamiento por usuarios
del producto

Trata de realizar una conectividad del producto o servicio con el usuario, lo que

genera una relacion con el producto/servicio.

Posicionamiento por uso

Se enfoca en utilizar la manera y el tiempo en que se usa el producto, para ellos
se puede utilizar campafias publicitarias en donde se utilice el producto/servicio

de una forma mas integrada.

Posicionamiento por categoria

Es importante no concentrarse tanto en el competidor sino a las categorias de
producto/servicio que ofrece la empresa al mercado.

Posicionamiento por

asociacion

Este tipo de posicionamiento se utiliza cuando el producto no se puede
diferenciar de otro producto similar lider, porque los aprovecha y se lo toma
como ventaja para poder crear un tipo de asociacion.
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Posicionamiento por Cuando la competencia es inexistente en el mercado se debe enfocar mas en el

problema problema que pueda presentar la empresa.

Fuente: Cariola, 2021
Elaborado por: Uvidia, J, 2021

1.2.14 Estrategias de posicionamiento de marca

(Rodriguez, 2020) propone cinco estrategias de posicionamiento de marca:

Tabla 7-1: Estrategias de posicionamiento de marca

. Una estrategia de posicionamiento de marca basada en la calidad del producto
Calidad del producto . L L .
es utilizada para resaltar caracteristicas del producto o servicio, este tipo de

estrategia es utilizado cuando el producto que se ofrece es Unico en el mercado.

La estrategia de posicionamiento por beneficios trata de posicionar la marca
Beneficios resaltando los principales beneficios de los servicios 0 productos que
comercializa. Las empresas que utilizan este tipo de posicionamiento son de
limpieza ya que permite mostrar que tan beneficioso es el producto.

Se enfoca en trasmitir los atributos que tiene el producto de su competencia, para
Competencia crear una imagen de empresa eficiente. Los valores de marca son importantes
en este tipo de estrategia ya que se debe tomar en cuenta como se sienta
identificado el usuario.

Los intereses y forma de vida de los clientes son tomados en cuenta en este tipo

de estrategia para poder dirigirse a ellos y que se identifiquen con la empresa.

Estilo de vida
Por ejemplo, la cosmética vegana y/o natural como la marca Lush suele utilizar
mucho esta estrategia, ya que sus productos y su marca representan un estilo de
vida, el ser vegano, el respeto a los animales y el cuidado del planeta.
Las estrategias de posicionamiento de marca por usuario buscan la asociacion
Usuario de un producto como el més adecuado para un perfil de usuario en concreto. Por

lo general en este tipo de estrategia se utiliza a influencers que generen empatia
o afinidad que ayude a él reconocimiento y posicionamiento del producto o

servicio

Fuente: Seoestudios, 2020
Elaborado por: Uvidia, J, 2021

1.3 Marco conceptual

1.3.1 Estrategia: (Munuera & Rodriguez, 2020, pag. 22)“Conjunto de acciones encaminadas a la
consecuciéon de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre los recursos, las capacidades de la empresa y el

entorno en el cual opera.”
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1.3.2 Plan de comunicacion: Para (Menéndez, 2010, pag. 18) “es un documento que suele
componerse de tres partes: el estudio de la situacion (auditorias), los objetivos estratégicos y las

modalidades de accion (Plan de Acciones Comunicacionales) correspondientes a estos objetivos.”

1.3.3 Posicionamiento: Para (Celaya, 2017) “El posicionamiento de una marca se define como el
lugar que ocupa dicha marca en la mente del consumidor, es decir, la imagen percibida por los

consumidores en relacion con la competencia.”

1.3.4 Marketing: SegUn (Sellers, 2013, pag. 24) “Marketing es el proceso de planificacion y
gjecucion de la concepcidn, fijacion del precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las

organizaciones.”

1.3.5 Comunicacién (De la fuente, 2019, pag. 52) lo describe como “Se emite desde la organizacion
ha de ser vista y considerada como una accion que influye en el proceso de creacién de la imagen

corporativa, colaborando en las ventas y aportando valor, transmitiendo informacion.”

1.3.6 Plan de medios: (GarciaE., 2018, pag. 33)“Representa la solucion a las cuestiones vinculadas
con la difusién de la campafia publicitaria, en otras palabras, la respuesta al objetivo de alcanzar

al publico objetivo y conseguir que el mismo reciba el mensaje procedente del anunciante.”

1.3.8 Publicidad: (Gémez B., 2018)*‘Son entendidos como las vias que utilizan los anunciantes para

hacer llegar sus mensajes al publico.”

1.3.9 Marca: Como indica (Duque, 2017, pag. 32) es la percepcion, “De un producto, principalmente
sea buena, mala o indiferente y que los mercados requieren que la gente crea, en base a lo que
piensan que ven, escuchan, huelen, prueban y generalmente sienten respecto a lo que se encuentra

a su alrededor.”

14



CAPITULO II: MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion a utilizar en la presente investigacion es cualitativo, (Cruz, Olivares, &
Gonzalez, 2014, pags. 175-176) manifiesta que suelen emplearse la técnica del estudio de casos y
muchas veces, al terminar el procesamiento de datos en un caso, suelen formularse mecanismos
que hagan posible la transferencia de los resultados del caso hacia los demés casos dotados de las
mismas caracteristicas, haciendo referencia al tema de investigacion este enfoque se basa para la
observacion directa que se va a tener con los audiencia de Plus Tv, ademas que de interpretara
datos obtenidos por la investigacion.

También se utiliza el enfoque cuantitativo el autor (Guerrero, 2015, pag. 58) sostiene que son
conceptos se convierten en variables clasificatorias y demostrables en su validez y confiabilidad.
La aplicacion de este enfoque se utilizara al momento de aplicar encuestas ya que se recolectara

datos y ayudara a medir y comprobacion de datos.

2.2 Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion a utilizar (Técnicas de investigacion, 2020) manifiesta que una investigacion
exploratoria es un tipo de investigacion preliminar que sirve para incrementar el conocimiento
sobre una tematica poco conocida o estudiada. Generalmente como parte de un proyecto de
investigacion mas profundo. En cuanto al tema propuesto se realizard una investigacion profunda
ya que no tiene investigaciones previas.

El nivel descriptivo para (Sanchez, 2018, pag. 104) trabaja sobre realidades de hecho, y su
caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta. La investigacién se
enfoca en conocer que tan posicionado esta Plus Tv en la ciudad de Riobamba por lo que se

necesita describir los hechos.

2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacién de la variable independiente

El disefio de la investigacion experimental segin (Ramirez, 1999) se refiere a disefios de
investigacion experimentales en los cuales los sujetos o grupos de sujetos de estudio no estan
asignados aleatoriamente. Este disefio de investigacion maneja dos variables, la variable
independiente que en este caso es plan de comunicacién mide el efecto de la variable dependiente

gue es posicionamiento.
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2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El estudio transversal para (Martinez, 2021) manifiesta que contempla al grupo que se investiga
como un conjunto heterogéneo de comportamientos posibles en un momento determinado. Dicho
método presenta la ventaja de requerir menos tiempo, con lo que se reduce la posible influencia
de variables externas. El estudio transversal aplicado al tema de investigacion se lo aplica al
momento de que se recopile datos actuales en cuanto a saber el posicionamiento real del canal

Plus Tv en Riobamba.
2.4 Tipo de estudio

La investigacion documental se lo aplica al recopilar informacion del canal digital Plus Tv a través
documentos que la empresa posea con informacion relevante de los inicios y progresos de la
misma. También la investigacion documental segun (Paz, 2014, pag. 23)es la busqueda de una
respuesta especifica a partir de la indagacion en documentos. Entendamos por documento como

refiere Maurice Duverger todo aquello donde ha dejado huella el hombre en su paso por el planeta.

La investigacion de campo en la investigacion se utiliza al momento de la aplicacion de encuestas
para saber el nivel de posicionamiento en el que se encuentra Plus Tv, de igual forma se tendra
un contacto directo con la audiencia de la misma. Segun (Paz, 2014, pag. 23) las técnicas especificas
de la investigacion de campo, tienen como finalidad recoger y registrar ordenadamente los datos
relativos al tema escogido como objeto de estudio. La observacién y la interrogacion son las

principales técnicas que usaremos en la investigacion.

2.5 Poblacion y Planificacidn, seleccidén y célculo del tamafio de la muestra

La poblacion a utilizar dentro de la investigacién es la ciudad de Riobamba la cual cuenta con
cinco parroquias distintas como Lizarzaburu, Velasco, Maldonado, Vel6z y Yaruquies, la razon
por tomar esta poblacion es porque Plus Tv es un canal digital de comunicacion que abastece e
informa a toda la ciudadania Riobambefia a través de redes sociales y Facebook live.

(Gob.ec, 2021) en el afio 2001 se registraron datos de la poblacion de Riobamba los cuales arrojan
un total de 76113 de habitantes, como los datos son de hace 20 afios atras es necesario proyectar

la poblacién con la siguiente formula.
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Pf =Pi(1+ )"
Pf= Poblacién final
Pi= Poblacion inicial
i= Tasa de crecimiento poblacional
n= afio a proyectar

Pf =76113 * (1 + (0.015)2°
Pf = 76113 * (1 + 0.015)2°
Pf = 76113  (1.015)2°
Pf =76113 = 1.3468
Pf =102 508,9884

A continuacion, se aplica la formula finita con los nuevos datos proyectados,
Férmula:
B Z’Npq

e2(N—-1)+Z%pq

n

En donde:

n = muestra ¢,?

Z = nivel de confianza 96%

N = poblacién 102,509

P = probabilidad que ocurra 50%

g = probabilidad que no ocurra 50%
e = error muestral 5%

Remplazando en la formula:
B Z’Npq
n= e2(N—1)+Z%2pq
_ 1.96% % 102,509 % 0,50 = 0,50
~0.052 % (102,509 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50
_ 98,449,6436
~ 257,2304
n = 382.7294

n = 383

n

Las encuestas por aplicar en la ciudad de Riobamba son de 383 tomando en cuenta a todas las

parroquias, acerca del posicionamiento del canal Plus Tv.

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacién

El método de investigacion deductivo se utiliza porque parte de lo general de la investigacién que

es el plan de comunicacion hasta llegar al caso planteado de la integracion de un plan de

comunicacién en Plus Tv. Para (Navarro, 2015, pag. 213) un método de inferencia basado en la I6gica

y relacionado con el estudio de hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de

lo general a lo particular)
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El método analitico va a ayudar a conocer y desglosar parte por parte los temas a investigar de la
investigacion para generar un trabajo eficiente. Segin (Navarro, 2015, pag. 214)este método es un
proceso cognoscitivo, que consiste en descomponer un objeto de estudio al separar cada parte del
todo para estudiarla de manera individual. En el método analitico se distinguen los elementos de

un fendmeno y se pro- cede a revisar cada uno por separado.

2.6.1. Técnicas e instrumentos de investigacion

La encuesta como técnica de investigacion para (Garcia J. , Metodologia de la investigacion para
administradores, 2016, pag. 96)“puede definirse como un método de recogida de datos por medio de
preguntas, cuyas respuestas se obtienen de forma escrita u oral con el objetivo de estudiar
determinados hechos o fenomenos por medio de la expresion de los sujetos.” La encuesta se lo
realizara a la ciudad de Riobamba con la finalidad de conocer el posicionamiento en el que se

encuentra el canal Plus Tv.

El cuestionario como instrumento de investigacion para (Garcia J. , Metodologia de la investigacion para
administradores, 2016, pag. 99)“‘es el conjunto de instrucciones y orientaciones que se brindan a los
encuestados en relacion con el objetivo y la importancia de las preguntas que ellos deberan
responder; esta debe ser breve, clara y precisa.” Es de suma importancia determinar un objetivo
en un cuestionario, de igual forma establecer un objetivo especifico, ademas que se estructura con
preguntas cerradas, directas, indirectas, las cuales son utilizadas dependiendo a gque enfoque se

dirija la investigacion y cuanta informacion se desee obtener.

2.7. Confiabilidad del cuestionario

Método
Para el anlisis de confiablidad del instrumento de investigacion se utilizo el alfa de Cronbach.

Férmula para obtener el coeficiente:

_ k. Xsf
%= ¢ s? )
Donde:
x=Coeficiente Alfa de Cronbach
K= Numero de items
Y. s?= Sumatoria de las varianzas de los items

s2= Varianza se la suma de los items
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Segun (George & Mallery, 2003) la interpretacion de los coeficientes que tiene el alfa son los

siguientes:
Tabla 1-2: Interpretacion datos Alfa de Cronbach

«=. 90 es excelente;

«=. 80 es bueno;

«=>. 70 es aceptable;

«=. 60 es cuestionable;

o=, 50 es pobre;

y «<. 50 es inaceptable;

Fuente: George & Mallery, 2003

Para validar la encuesta se realiz6 una prueba piloto la cual se lo aplico a 15 personas, lo cual

cuenta con 9 preguntas claves.

Tabla 2-2: Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 15 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 15 100,0

Fuente: Programa SPSS
Realizado por: Uvidia, J, 2022

Tabla 3-2: Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach

,831 9
Fuente: Programa SPSS

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Interpretacion
La encuesta validada por el coeficiente de Cronbach se lo realizé a través del programa SPSS, el

cual arroja un resultado de 0,831 lo que significa que la encuesta es fiable para poderla aplicar a

la muestra de la investigacion, como manifiesta (George & Mallery, 2003) al estar en un rango de 0.80

se lo considera bueno.
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2.8 Hipdtesis

La ausencia de un plan de comunicacion limita el posicionamiento del canal Plus Tv de la ciudad

de Riobamba.

2.9 Resultados

2.9.1 Andlisis e interpretacion de resultados

Informacion general

Gréfico 1-2: Género

Género

1%
49% 50%

= Femenino
m Masculino
m Otro

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Grafico 2-2: Nivel de formacion

Nivel de formacion

B Primaria
B Secundaria
= Superior

= Ninguno

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Gréfico 3-2: Procedencia

Procedencia

= Urbana

m Rural

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion:

La encuesta presentada a la ciudad de Riobamba se refleja que el 50% del género femenino
respondio a la herramienta de investigacion y, por otro lado, el 49% es del género masculino y el
1% se identifican como otro. La edad que mas se frecuenta en el cuestionario es de 35 afios, lo
que significa que son adultos jovenes, el nivel de formacion predomina el superior por lo que la
mayoria de encuestados son mas formados académicamente. La procedencia de los encuestados

se refleja que la mayoria provienen de la zona urbana y un poco porcentaje de la zona rural.

1. Frecuencia de uso de redes sociales

Tabla 4-2: Redes sociales

Variable Porcentaje
Muy frecuentemente 29%
Frecuentemente 43%
Ocasionalmente 23%
Raramente 4%
Nunca 1%
Total 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Grafico 4-2: Redes sociales

Redes Sociales

u Muy
frecuentemente
= Frecuentemente

Ocasionalmente

= Raramente

= Nunca

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Interpretacion:
La utilizacion de redes sociales en la ciudad de Riobamba es frecuente ya que este medio de

comunicacién es una fuente de informacion para conocer sobre noticias, ventas de articulos,
empleos, entre otros, también es una herramienta que ayuda a mantener una relacion social con

familiares dentro y fuera del pais.

2. Tiempo destinado a medios digitales

Tabla 5-2: Medios digitales

Variable Porcentaje
0-1 hora 9%
1-5 horas 49%
5-10 horas 30%
10-15 horas 10%
15-20 horas 2%
Mas de 20 horas 0%
Total 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Grafico 5-2: Medios digitales

Medios digitales

m 0-1 hora

m 1-5 horas
5-10 horas

m 10-15 horas

m 15-20 horas
Maés de 20 horas

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion
El uso de medios digitales segin los encuestados varia entre 1 y 5 horas diarias lo que representa

que se controla el tiempo para poder revisar paginas web, sitios de preferencia para el usuario, asi

como videojuegos, audio, entre otros.
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3. Uso de portales web de caracter informativos

Tabla 6-2: Portales web

Variables Porcentaje
Mensualmente 9%
Semanalmente 34%

Diariamente 50%
Nunca 7%
Total 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Gréfico 6-2: Portales web

Portales web

7% 3%

= Mensualmente
= Semanalmente
Diariamente

m Nunca

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion
La frecuencia de uso de portales web informativos es diaria pues los habitantes de Riobamba

recurren a esta herramienta digital para revisar sus redes sociales, realizar compras, la busca de
documentos o foros los cuales son de gran ayuda para mantenerse informados y en contacto con

las noticias y actualidad de forma global.

4. Nivel de conocimiento de la tecnologia digital

Tabla 7-2: Tecnologia digital

Variable Porcentaje
Muy satisfecho 16%
Satisfecho 58%
Ni satisfecho ni insatisfecho 21%
Insatisfecho 4%
Muy insatisfecho 1%
Total 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Gréfico 7-2: Tecnologia digital
Tecnologia digital
m Muy satisfecho
m Satisfecho
Ni satisfecho ni

insatisfecho

m Insatisfecho

= Muy insatisfecho

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion
El nivel de conocimiento de la tecnologia digital es satisfecho en Riobamba, ya que en la
actualidad la tecnologia se ha ido integrando en la vida diaria de cada uno ya sea por trabajo,

estudio, negocios, comercio es vital dominar o conocer la tecnologia y todos los ambitos que la

rodean.

5. Importancia de medios de comunicacion

Tabla 8-2: Medios de comunicacion

Muy Importan | Moderadame | De poca Sin TOTA
importan | te nte importanc | importanc | L
te importante ia ia
Prensa 30.5% 41.8% 19.8% 5.7% 2.2% 100%
escrita
Revista 9.7% 23.7% 28.2% 25.6% 12.8% 100%
Redes 42% 39% 15% 3% 1% 100%
Sociales
Television | 31% 43% 16% 8% 2% 100%
Portales 27% 40% 24% 7% 2% 100%
web
informativ
0S
Estaciones | 16% 32% 33% 15% 4% 100%
de radio

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Gréfico 8-2: Medios de comunicacion

Estaciones de radio

Portales web informativos

Redes Sociales

Prensa escrita

Television

Revista

0%

= Muy importante

m De poca importancia

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion:

Medios de comunicacion

10% 20% 30%

® Importante

m Sin importancia

40% 50% 60%

70% 80% 90%

100%

= Moderadamente importante

Los medios de comunicacion como la televisién son considerados importantes pues este es un

medio convencional y, cabe recalcar, que la mayoria de encuestados tienen un rango de edad de

35 afios, por lo generar en esta edad se usa mas la television, la cual es un medio que genera

difusion e informacion de noticias y farandula. Las redes sociales se muestran muy importantes

porque a traves de estas, se genera informacidn que puede ser global y de igual forma se puede

usar para formar vinculo de amistad por medio de ellas.

6. Frecuencia del uso de redes sociales

Tabla 9-2: Redes sociales

Muy Frecuenteme | Ocasionalme | Raramen | Nunc | TOTA
Frecuenteme | nte nte te a L
nte
Faceboo | 37% 39% 18% 3% 3% 100%
k
Instagra | 15% 30% 28% 16% 11% | 100%
m
Tik Tok | 16% 29% 30% 11% 14% | 100%
Twitter | 4% 11% 18% 21% 46% | 100%
YouTub | 26% 38% 30% 3% 3% 100%
e
Linkedl | 5% 6% 9% 12% 68% | 100%
n

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Grafico 9-2: Redes sociales

Redes Sociales

LinkedIn
YouTube
Twitter
Tik Tok
Instagram

Facebook

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Muy Frecuentemente m Frecuentemente = Ocasionalmente m Raramente = Nunca

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion

Dentro de uso de las redes sociales se encuentra Facebook, la cual es utilizada muy
frecuentemente por los riobambefios ya que a través de esta red se comparte imagenes, videos con
amigos, familiares u otros usuarios, también se puede utilizar esta red social como medio de
trabajo al comercializar productos o dar a conocer marcas y emprendimientos.

7. Medio digital que identifica con facilidad

Tabla 10-2: Medio digital que identifica

Variable Porcentaje

Riobamba al dia 19%

El Diario de Riobamba 28%
MCG & Medios Digitales 2%
Plus Tv-Riobamba 26%
Daffar Comunicaciones Noticias 1%
Riobamba digital 24%

Total 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Gréfico 10-2: Medio digital que identifica

Medio digital que identifica

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion

= Riobamba al dia
m E| Diario de Riobamba
MCG & Medios Digitales
m Plus Tv-Riobamba
m Daffar Comunicaciones Noticias

Riobamba digital

El Diario de Riobamba es un medio digital el cual la ciudadania de Riobamba lo identifica con

mas facilidad ya que este se ve incorporado en todos los ambitos y sucesos de la ciudad, ademas

que la informacidn que esta revela es de primera mano, confiable, la forma en la que publica las

noticias es a través de redes sociales como Facebook e Instagram los cuales hace que sean mas

difundido y reconocido ante la sociedad.

8. Nueva Parrilla de programacién en medios digitales

Tabla 11-2: Parrilla de programacion

Variables Porcentaje
Informativo noticioso 15%
Musical 15%
Educacién 15%
Entretenimiento 24%
Salud 7%
Turismo 9%
Deporte 11%
Gastronomia 3%
Otra 1%
Total 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Gréfico 11-2: Parrilla de programacion

Parrilla de programacion

m Informativo noticioso
m Musical
m Educacion
u Entretenimiento
= Salud
Turismo
m Deporte
m Gastronomia
m Otra

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion

En cuanto a la parrilla de programacion en medios digitales los encuestados manifiestas que seria
de su agrado incrementar un programa de entretenimiento el cual abarque temas de farandula lo
que genera un enganche con el programa, el ser humano le gusta conocer o ser parte de la vida

cotidiana de artistas porque provoca entretenimiento.

9. Principal beneficio adicional para publicitar

Tabla 12-2: Beneficio adicional

Variable Porcentaje
Promociones y descuentos 35%
Incrementar nimero de Spots 17%
Mayor interactividad con la clientela 34%
Mejorar la parrilla de programacion 13%
Otro 0%
Total 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Gréfico 12-2: Beneficio adicional

Beneficio adicional

m Promociones y descuentos
m Incrementar nimero de Spots

Mayor interactividad con la
clientela

m Mejorar la parrilla de
programacion

m Otro

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion:

Los medios digitales por naturaleza son interactivos que a diferencia de los medios pasivos 0
masivos en donde el feedback es lenta o simplemente no existe, en cuanto a los medios simples o
interactivos si fomentan la retroalimentacion dando apertura al publico que participe y dé a

conocer su opinién siendo parte de la programacion.

2.9.2 Comprobacidn de hipotesis

CHI CUADRADO

Al considerar una hip6tesis en una investigacion es necesario rechazarla o aceptarla para lo cual
se utiliza el método del Chi-cuadrado. Las variables que se tomaron en cuenta son las siguientes:
o Hipétesis Alternativa Hi, si existe relacion entre las variables

o Hipétesis Nula Ho, no existe relacion entre las variables.

Se plantea de la siguiente manera las hip6tesis H1, Ho

Hi: La ausencia de un plan de comunicacion limita el posicionamiento del canal Plus Tv de la
ciudad de Riobamba.

Ho: La ausencia de un plan de comunicacion NO limita el posicionamiento del canal Plus Tv de
la ciudad de Riobamba.
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2.9.2.1 Estadistico de prueba

Tabla 13-2: Tabla de contingencia

¢Qué medio digital usted identifica con facilidad? * ;Qué beneficio adicional deberian mostrar
un medio digital para publicitar los bienes y servicios que oferta una empresa?

¢Qué beneficio adicional deberia mostrar un medio digital para Total
publicitar los bienes y servicios que oferta una empresa?
Promocion Incrementa Mayor Mejorar la otr
esy r nimero interactivid parrilla de a
descuentos de Spots ad con la programacio
ciudadania n

¢Qué Riobamba al 23 10a 21a 17 1a 72
medio dia 17,0% 15,6% 15,9% 33,3% 10 18,8
digital 0,0 %

usted %
identifica El Diario de 52, 4y 484 5p 0., 109

con Riobamba b
facilidad? 38,5% 6,2% 36,4% 9,8% | 00 | 285
% %
MCG & 3a 3a 0Oa 0Oa 0Oa 6
Medios 2,2% 4,7% 0,0% 0,0% 0,0 1,6%

Digitales %
Plus Tv- 25, 31b 32, 11a 0a, 99

Riobamba b
18,5% 48,4% 24.2% 21,6% 0,0 25,8
% %
Daffar 2a,b 0z, b Ob 3a 0a, 5

comunicacione b
s Noticias 1,5% 0,0% 0,0% 5,9% 0,0 1,3%

%
Riobamba 30a 16a 31a 154 0a 92
digital 22,2% 25,0% 23,5% 29,4% 0,0 24,0
% %
Total 135 64 132 51 1 383
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 10 100,
0,0 0%

%

Cada letra de subindice indica un subconjunto de /Qué beneficio adicional deberia mostrar un medio digital para
publicitar los bienes y servicios que oferta una empresa? categorias cuyas proporciones de columna no difieren

significativamente entre si en el nivel ,05.

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Tabla 14-2: Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 70,9932 20 ,000
Razon de verosimilitudes 73,471 20 ,000
Asociacion lineal por lineal ,231 1 ,631
N de casos validos 383

a. 14 casillas (46,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es ,01.
Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Uvidia, J, 2021

Interpretacion

Al realizar la comprobacién de hipétesis indica que la influencia de un plan de comunicacion si
ayuda generar un posicionamiento al canal digital de la ciudad de Riobamba, por lo tanto, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir la ausencia de un plan de
comunicacién limita el posicionamiento del canal Plus Tv de la ciudad de Riobamba. Es

importante mencionar gue existe correlacion entre las variables.

2.10 Discusion de resultados

La presente investigacion busca desarrollar un plan de comunicacién para posicionar al canal Plus
Tv en la ciudad de Riobamba para el afio 2022, por lo que se realizd técnicas de investigacion
como, cuantitativa al realizar un estudio de mercado donde se apoya de métodos estadisticos y
matematicos para realizar la muestra de la poblacion, comprobacién de hip6tesis de igual forma
al manejar programas estadisticos como SPSS, dentro del instrumento de investigacion se generan
varias preguntas las cuales ayudan a identificar puntos fuertes y débiles para poder establecer un

buen plan de comunicacion.

Para la realizacion de la encuesta se debe tomar en cuenta las variables a manejar las cuales son
el posicionamiento y plan de comunicacion por lo que al crear esta herramienta de investigacién
se plantean varis preguntas con respecto a estas variables para poder tener un diagnostico del
mercado al cual Plus Tv se enfrenta.

De acuerdo con la herramienta de investigacion se pudo conocer que el estado de posicionamiento
que presenta Plus Tv en la ciudad de Riobamba es aceptable, el que predomina es El Diario de
Riobamba ya que este es un medio que tiene una gran difusion por varias redes sociales y no se

enfocan netamente en una, por lo que puede ser un punto de referencia para Plus Tv al poder
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manejar varias redes sociales. Entre los medios de comunicacion predomina la television y redes
sociales, por los cuales se pueden generar una mayor difusion de los contenidos que se quiera dar
a conocer, se debe tomar una ventaja con respecto al manejo de canales de comunicacion que
emplea Plus Tv. Es importante poder mencionar el uso frecuente de las redes sociales dentro de
ellos el que prevalece es Facebook, 1o que es beneficioso para Plus Tv ya que el manejo de su
difusion es netamente Facebook por lo que se debe aprovechar al maximo y crear contenido

entretenido que enganche al usuario.

Para un canal digital la parrilla de programacién es muy importante porque es el contenido que
se genera y con el que se puede llegar a posicionarse por lo tanto se manifiesta que se debe
incorporar un programa de entretenimiento que contenga farandula, informacion con respecto a
lo que sucede en la sociedad para poder ocasionar mayor alance. Para una empresa gque genera
informacion a través de canales digitales el cual su postura es promocionar, publicitar a los
pequefios y grandes negocios, es necesario crear un ambiente participativo con los usuarios ya
que de esta forma se genera una interactividad y una fidelizacion ya que se tomas en cuenta la

opinién y hace parde del programa.
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CAPITULO I1I: MARCO PROPOSITIVO

3.1. Introduccién

De acuerdo con el diagnéstico realizado en la ciudad de Riobamba, el uso de las redes sociales es
muy frecuente, lo cual ha permitido la vigencia de varios medios digitales destacando entre otros
la empresa Plus Tv, este medio de comunicacion dispone de una parrilla de programacion que
contemple 12 programas relacionados estrechamente con el entretenimiento, la informacion, la
cultura y la orientacion en tenas fundamentales como la salud, turismo, gastronomia, entre otros.
Es importante destacar que los usuarios recomiendan el establecimiento de segmentos que
permitan acercar las necesidades que disponen los consumidores a las empresas, asi como también
el incremento de programas que permitan reconocer aquellos acontecimientos que van marcando

la historia de la ciudad, provincia y palis.

Es en este contexto que urge la necesidad también de acrecentar la cartera de televidentes asi
también de televidentes del canal Plus Tv, por lo que se sugiere al establecimiento un plan de
comunicacién, el cual va a permitir alcanzar un mayor reconocimiento social, asi como un
desarrollo sostenido en un corto, mediano y largo plazo.

Se ha considerado presentar la matriz Foda para poder identificar de una mejor manera los
aspectos internos y externos de la empresa, asi también como el Foda ponderado y finalmente la

propuesta.

3.2. Matriz FODA

Tabla 1-3: Matriz FODA

Fortaleza Oportunidades

F1. Gran nimero de seguidores en su pagina | O1l. Ampliacion de la parrilla de
oficial de Facebook programacion.

F2. Mayor interaccion por ser un canal digital. | O2. Cobertura del canal.

F3. Ubicacion geogréafica estratégica. 03. Ampliacion de programas interactivos.
F4. Variedad de programacion. O4. Crecimiento de la cartera de clientes y
F5. Talento humano capacitado. auspiciantes del canal.

Debilidades Amenazas

D1. Posicionamiento de los medios de | Al. Emergencia sanitaria.

comunicacién masivo. A2. Crisis econdémica del pais.
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D2. La infraestructura civil limitada de la

empresa no es la adecuada debido a la

variedad de programas.

D3. Talento humano insuficiente.

D4. Escaso tiempo

profundizar temas de interés social en los

programas.

disponible

para

A3. Ausencia de regulacién para verificar la
calidad de programacién de medios digitales.
A4. Inestabilidad politica y social en el pais.

Realizado por: Uvidia, J, 2021

Tabla 2-3: Matriz FODA ponderado

FACTOR
INTERNO

FACTOR
EXTERNO

FORTALEZAS
F1. Gran

seguidores en su pagina oficial

nimero  de

de Facebook
F2. Mayor interaccion por ser

un canal digital.

F3. Ubicacion geografica
estratégica.

F4. Variedad de
programacion.

F>5. Talento humano
capacitado.

DEBILIDADES
D1. Posicionamiento de los
medios de comunicacién
masivo.
D2. La infraestructura civil
limitada de la empresa no es
la adecuada debido a la
variedad de programas.
Ds.

insuficiente.

Talento humano
D4. Escaso tiempo disponible
para profundizar temas de
los

interés  social en

programas.

OPORTUNIDADES
O1. Ampliacién de la parrilla
de programacion.

O2. Cobertura del canal.
0s.

programas interactivos.

Ampliacion de

O4. Crecimiento de la cartera
de clientes y auspiciantes del

canal.

ESTRATEGIAS FO
F1, F5, F4, O1, O4: Creacion
de tarjetas de presentacion.
F5, O1, 02, O5: Reformular
mision y vision para tener
claro cual es el rumbo actual

de la empresa.

ESTARTEGIAS DO
D1, D2, O1, O2: Empelar
publicidad a través de vallas
publicitarias, tétem
publicitario, publicidad

rodante y pantallas LED.
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AMENAZAS
Al. Emergencia sanitaria.
A2. Crisis econémica del
pais.
A3. Ausencia de regulacion
para verificar la calidad de
programacion de medios
digitales.
A4. Inestabilidad politica y

social en el pais.

ESTARTEFIAS FA

F2, F4, F5, A3, A2: Manejar
catalogo digital, para ofrecer
los servicios de Plus Tv.

F1, F3, Al, A4: Manejar
contenido en redes sociales de
Facebook, Instagram y Tik
Tok, para incentivar a seguir al

canal digital.

ETRATEGIAS DA
D2, D1, Al, A3, A4:
Promocionar concursos con
fechas especiales por medio
de las redes sociales que

maneja la empresa.

Realizado por: Uvidia, J, 2021

3.3. Propuesta

3.3.1. Tema

“PLAN DE CONUNICACION PARA POSICIONAR AL CANAL DIGITAL PLUS TV EN LA

CIUDAD DE RIOBAMBA”

3.3.2. Objetivo

Proponer un plan de comunicacion que facilite el posicionamiento del canal Plus Tv de la ciudad

Riobamba.
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3.3.3. Formulacion de estrategias

3.3.3.1. Estrategias de identidad corporativa

Estrategia N°1: Identidad corporativa
Tabla 3-3: Reformulacion de mision, vision

Importancia

propuestos.

Para una empresa es fundamental conocer
cual es la vision y mision ya que es el punto

de partida para alcanzar los objetivos

Thactica

Hacer una socializaciéon con
los colaboradores de Plus Tv,
para dar a conocer la nueva
mision 'y vision de la
empresa.

Su frecuencia debe ser
trimestralmente la
socializacién con los

colaboradores.

Responsable

Javier Cruz Toscano

Fecha de inicio 01-11-2022
Fecha de terminacion 01-11-2023
Financiamiento $35

Medio de verificacion

Incremento del sentido de pertinencia de los

colaboradores y desempefio laboral.

Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Tabla 4-3: Mision, Vision

informacion, comunicacion,
entretenimiento, comprometidos en superar
las expectativas de nuestros clientes con

excelentes recursos humanos.

y

ANTES
MISION VISION
En Plus Tv “COMUNICACION DIGITAL”, | De la mano de nuestro talento humano
generamos la mejor experiencia de servicio en | buscamos excelencia en calidad, innovacion y

responsabilidad, en telecomunicacién

y
entrenamiento, comprometiéndonos con el

mejor servicio al cliente.

educativo, belleza, legal, noticiero, farandula,
que ofrece servicios publicitarios altamente
efectivos garantizado con ello el aparato
productivo y el desarrollo de la sociedad en

general.

PROPUESTA
MISION VISION
Plus Tv es un medio de comunicacion digital | Ser una empresa lider en la comunicacion
que difunde eficazmente  contenido | digital con alto reconocimiento social que
informativo, entretenimiento, deporte, | oferta un servicio oportuno e innovador en

cuanto a contenido informativo
entretenimiento, deporte, educativo, belleza,
legal, noticiero, farandula, y a su vez ser un
canal digital que asume con responsabilidad el
desafio de acceder a las redes sociales mas

grandes del mundo.

Realizado por: Uvidia, J, 2022
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Estrategia N°2: Identidad corporativa
Tabla 5-3: Papeleria

Importancia La papeleria corporativa dentro de wuna
organizacion es primordial ya que es la identidad y
con la cual se diferencia de la competencia ademas
que brinda profesionalismo.

Théctica e Las tarjetas de presentacion tienen una
medida de 5 c¢cm *8 cm., las hojas
membretadas son en formato A4, carpeta
46*30 cm y los sobres 10*21 cm.

e Se van a reproducir 100 tarjetas de
presentacién, hojas membretadas, carpetas

y sobres.

Los datos en la papeleria son:
NUmero de celular

Ubicacion

ASERNEEN

E-mail

v' Pagina web

Responsable Javier Cruz Toscano

Fecha de inicio 01-11-2022

Fecha de terminacion Indefinida

Financiamiento Tarjetas de presentacion: $27,50

Hojas membretadas: $150,00
Carpeta corporativa: $14,00
Sobres corporativos: $15,00
Total: $206.50

Medio de verificacion Aumento de clientes

Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Figura 1-3: Tarjeta de presentacion

\héalizado por: Uvidia, J, 2022

Figura 2-3: Hoja membretada

Realizado por: Uvidia, J, 2022
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Figura 3-3: Carpeta Plus Tv

¢ 0987184406

sz« plustvriobambamgmail.com

Rk plustvriobambacom

lusrv.

COMUNICACION DIGITAL

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Figura 4-3: Sobre Plus Tv

ICACION DIGITAL

v:. E"IWUSTVE

Realizado por: Uvidia, J, 2022
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3.3.3.2. Estrategias de publicidad

Estrategia N°3: Publicidad alternativa
Tabla 6-3: Vallas publicitarias

Importancia Las vallas publicitarias ayudan a generar una
mejor visibilidad del producto o servicio que
se va a ofrecer, por lo que tiene que ser muy
atractivo y relevante.

Théctica o La medida de vallas

publicitarias es de 8m*3m.

o Las vallas publicitarias
tendran contenido informativo como
las redes sociales en la que se
encuentra, todos los programas que
maneja Plus Tv.
o Lugar estratégico en
Riobamba, sector norte bay paz y

Avenida Canonigo Ramos.

Responsable

Javier Cruz Toscano

Fecha de inicio 01-11-2022

Fecha de terminacion 01-11-2023

Financiamiento $2500 c/u
$5000

Medio de verificacion

Aumento de clientes

Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Figura 5-3: Valla publicitaria 1

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Figura 6-3: Valla publicitaria 2

=

Realizado por: Uvidia, J, 2022
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Estrategia N°4: Publicidad alternativa
Tabla 7-3: Publicidad movil

Importancia La publicidad mévil es un medio por el cual
se genera un gran impacto a la ciudadania,
ademas que tiene una gran difusion dentro de
la ciudad.

Tactica o Crear alianzas estratégicas

con la Cooperativa de transporte
urbano, para utilizar su medio para
generar difusion a nivel nacional, y
crear publicidad para la misma.

o El nimero de uso de
transportes son 5 unidades.

o Ir actualizando la publicidad
movil por el desgaste que se produce

cada 6 meses.

Responsable

Javier Cruz Toscano

Fecha de inicio 01-11-2022

Fecha de terminacion 01-11-2023

Financiamiento 100 c/u
$500

Medio de verificacion

Aumento de clientes

Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Figura 7-3: Publicidad movil

l_x:»m\erm'\rm D

“PORQUE LA EXPERIENCIA
NO SE IMPROVISA”

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Estrategia N°5: Publicidad alternativa
Tabla 8-3: Totem publicitario

Importancia El tétem publicitario ayuda a generar una
mayor visibilidad de un cierto sector en el cual
se coloque, a su vez son muy llamativos y
atractivos para que centre la atencién de las

personas.

Tactica . Las medidas del totem
publicitario son 50*185*58.

. La informacion a resaltar
dentro del tétem, es la ubicacion,
redes sociales y niumero de celular.

o Se debe colocar el tétem

publicitario en la plaza Alfaro.

Responsable Javier Cruz Toscano
Fecha de inicio 01-11-2022

Fecha de terminacion 01-11-2023
Financiamiento $ 2500

Medio de verificacion Aumento de clientes

Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Figura 8-3: Totem publicitario

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Estrategia N°6: Publicidad alternativa
Tabla 9-3: Pantalla LED

Importancia Es un medio el cual hace mas atractiva y
dinamica a la marca ante el publico objetivo,
ademas que genera una mayor difusion.

Tactica o Colocar el contenido de

pantalla LED en la Avenida Daniel
Ledn Borja y Brasil.

o El contenido de la pantalla
LED es publicitar las redes sociales

gue maneja plus Tv como:

v YouTube
4 Instagram
v Facebook
v Whatsapp

Responsable

Javier Cruz Toscano

Fecha de inicio

01-11-2022
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Fecha de terminacion 01-11-2023

Financiamiento $150

Medio de verificacion Aumento de clientes

Realizado por: Uvidia, J, 2021

Figura 9-3: Pantalla digital

o

A\ \‘
e 3

- «plustv. =

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Estrategia N°7: Publicidad alternativa

Tabla 10-3: Contenido para redes sociales

Importancia El contenido para redes sociales es de gran
importancia ya que genera una difusion rapida
por lo que integrar cddigos Qr en los
contenidos ayuda a dar un acceso directo a las

redes sociales.

Téactica e Contenido para redes sociales como:
v Facebook
v Instagram
v’ Tik Tok

Se disefia plantillas diferentes para

cada red social.
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e Cadigo Qr para cada una de las redes
sociales.
Responsable Mario José Santillan
Fecha de inicio 01-11-2022
Fecha de terminacion 01-11-2023
Financiamiento $15 c/u
$45
Medio de verificacion Estadisticas de Facebook, Instagram y Tik
Tok

Realizado por: Uvidia, J, 2021

Figura 10-3: Contenido Facebook

plusw

OMUNICACION DIGITAL

__ POR QUE LA EXPERIENCIA
- NO SE IMPROVISA

@

Realizado por: Uvidia, J, 2022
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Figura 11-3: Contenido Instagram

COMUNICACION DIGITAL

P‘ Skl
P
p ) +
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+ -

+

POR QUE LA EXPERIENCIA
NO SE IMPROVISA

N @

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Figura 12-3: Contenido Tik Tok

MUNICACION DIGITAL

“” P| USTV:

e ® e o o o o o

POR QUE LA EXPERIENCIA
NO SE IMPROVISA

Realizado por: Uvidia, J, 2022
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3.3.3.3 Estrategias de promocion

Estrategia N°8: Promocion
Tabla 11-3: Promocion indirecta

Importancia El uso de promociones dentro de una empresa
es importante ya que motiva al cliente a seguir
consumiendo su producto o servicio.

Tactica o Seentregara gorras, camisas y

llaveros a los clientes que tengan un
mayor numero de compras de los
servicios de Plus Tv en el mes de

Noviembre.

Responsable

Maria José Santillan

Fecha de inicio

01 de Noviembre del 2022

Fecha de terminacion

Hasta agotar stock

Financiamiento

Gorras valor unitario 4 dolares *100 da u7n
total de 400 dolares

Camisetas valor unitario de 3 ddlares *100
un total de 300 ddlares

Llaveros valor unitario 0.70 centavos de
dolar *100 da un total de 70 dolares.

Total: $770

Medio de verificacion

Mayor nimero de ventas.

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Figura 13-3: Gorras Plus Tv

s, plusit
|

jcomu

Realizado por: Uvidia, J, 2022

3= Plusyy.

1= Plusiy
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Figura 14-3: Camisas Plus Tv

Realizado por: Uvidia, J, 2022

Figura 15-3: Llavero rectangular Plus Tv

|
|

Realizado por: Uvidia, J, 2022
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Figura 16-3: Llavero circular Plus Tv

Realizado por: Uvidia, J, 2022

3.3.3.4 Estrategias fuerza de ventas

Estrategia N°9: Fuerza de ventas

Tabla 12-3: Catalogo de servicios para clientes

Importancia El uso de un catadlogo es una forma de
aprovechar el tiempo con los clientes al poder
presentar un solo documento en donde se
encuentre todos los servicios que oferta.

Téactica o El catdlogo va a contener

informacion  de los  paquetes
publicitarios que maneja Plus Tv.
o Se debe ir actualizando el
catdlogo cuando se implemente
NUEvVOos servicios o precios.
o El catdlogo va a ser expuesto
en redes sociales como:

v' Facebook

v Instagram

Responsable

Javier Cruz Toscano

Fecha de inicio

01-11-2022
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Fecha de terminacion 01-11-2023

Financiamiento $80

Medio de verificacion Incremento de ventas por catalogo

Realizado por: Uvidia, J, 2021

Figura 17-3: Portada de catalogo

%

; SI.TA?

COMUNICACION D

CATALOGO

DE SERVICIOS PUBLICITARIOS

Realizado por: Uvidia, J, 2021

Figura 18-3: Introduccién de catalogo

Somos el primer canal digital del pais, nos
Situamos a la cabeza con contenido de entre-
tenimiento, informativo, educativo y varieda-
des, ademas esto se complementa ofreciendo
servicios publicitarios de calidad, creando un
acceso directo a las principales redes sociales
mas grandes del mundo.

Realizado por: Uvidia, J, 2021
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Figura 19-3: Contenido de catélogo

® Marketing digital
@ Multimedia

® Papeleria

@ Relaciones publicas

® Canal digital Plus Tv

Realizado por: Uvidia, J, 2021
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3.4. Matriz plan de inversion comunicacional

Tabla 13-3: Matriz plan de inversién comunicacional

Estrategia Obijetivo Fecha Fecha de Financiamiento Medio de
inicio | terminacion verificacion
Incremento del
sentido de
Reformulacion 01-11- pertinencia de los
B o 01-11-2023 $35
Mision, Vision 2022 colaboradores y
mejoramiento
desempefio laboral.
01-11-
Papeleria 01-11-2023 $ 206,50
2022
L 01-11-
Valla publicitaria | Proponer un plan de 2022 01-11-2023 $ 5000
comunicacion que
01-11- _
Publicidad mévil facilite el 2022 01-11-2023 $ 500 Aumento de clientes
posicionamiento del
Totem 01-11-
o canal Plus Tv de la 01-11-2023 $ 2500
publicitario . . 2022
ciudad Riobamba.
01-11-
Pantalla LED 01-11-2023 $ 150
2022
) 01-11- Estadisticas de
Contenido redes
. 2022 01-11-2023 $45 Facebook, Instagram
sociales .
y Tik Tok
Promocién 01-11- | Hasta agotar $770 Mayor nimero de
indirecta 2022 Stock ventas.
Catélogo de 01-11-
o Incremento de ventas
servicios para 2022 01-11-2023 $80 )
] por catlogo
clientes
PRESUPUESTO TOTAL $ 9286,50

Realizado por: Uvidia, J, 2022
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CONCLUSIONES

La presente investigacion determind que la ausencia de un plan de comunicacion limita el
posicionamiento de Plus Tv en la ciudad de Riobamba y con ello los ingresos que percibe la
empresa se encuentran reducidos asi también como su rentabilidad. Ademas, resulta imposible
acceder a nuevas inversiones por ende no es factible mejorar las caracteristicas actuales que
presenta Plus Tv en cuanto a su infraestructura interna afectando significativamente la calidad de
la parrilla de programacion que oferta, asi como también la cobertura que pretende alcanzar en el

mercado.

Adicionalmente se pudo determinar que la empresa Plus Tv utiliza frecuentemente redes sociales
constituyéndose uno de los elementos mas trascendentes para acrecentar su cobertura local, sin
embargo, es importante reconocer que existen también falencias en el uso del mismo ya que no
se actualiza de forma frecuente la informacion, resultando adicionalmente escasa la interaccion
inmediata con el pablico objetivo, afectado la experiencia y/o retroalimentacion que genera la

audiencia en cada uno de los programas propuestos en este medio de comunicacion.

Es importante precisar que Plus Tv maneja periédicamente marketing digital, desplazando el
manejo de estrategias en medios de comunicacién masivos. Por otra parte, esta situacion ha
desmotivado el mejoramiento de su imagen corporativa, asi como también el aumento de clientes.
Ademas, la empresa no ha implementado con frecuencia estrategias promocionales que motiven
a los usuarios a optar por el servicio, lo cual en determinado momento ha sido aprovechado por
la competencia que ha empezado a generar este tipo de estrategias para incrementar su audiencia

y consecuentemente su cartera de clientes.

Es importante destacar que la empresa Plus Tv no realiza frecuentemente investigaciones de
mercado que permitan determinar los gustos, preferencias, insinuaciones, sugerencias por parte
de los usuarios de tal forma que se pueda determinar una parrilla de programacion acorde a sus
exigencias precautelando con ellos los ingresos que pueda recibir la empresa en el corto, mediano

y largo plazo y a su vez incrementando el reconocimiento social en la ciudad de Riobamba.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a Plus Tv implantar un plan de comunicacién, con el propésito de fortalecer el
nivel de posicionamiento en la ciudad de Riobamba en esa condicion la empresa estara con la
facultad de incrementar sus ingresos y consecuentemente la rentabilidad que genera, motivando
con ello el establecimiento de inversiones adicionales que permitan cubrir las expectativas de la
audiencia, asi como también alcanzar un desarrollo sostenible y sustentable en el corto, mediano

y largo plazo.

El manejo de redes sociales amerita la implementacion de varias estrategias asociadas al
marketing digital que permitan una continua interaccion con los usuarios: ademas se sugiere el
establecimiento de un catalogo de servicios, el cual abarcara toda la parrilla de programacion, asi
como también los paquetes publicitarios que oferta. De igual manera, se recomienda mejorar la
interaccion con los usuarios, garantizando un crecimiento en su cobertura nacional e internacional

contribuyendo al posicionamiento de la marca y su contenido digital.

Se recomienda a Plus Tv emplear estrategias relacionadas al mix de comunicacion (publicidad,
promocién, fuerza de ventas), las cuales permitiran fortalecer la identidad empresarial, asi como
también impulsar los servicios que ofrece alcanzando mayor rentabilidad a la empresa. En
concordancia con lo anteriormente expresado es importante sefialar la necesidad de implementar
estrategias que motiven un plus promocional a efecto de incrementar la cartera de clientes y

fidelizarlos motivando con ello un crecimiento sostenido de la empresa.

Se recomienda que la empresa Plus Tv realice frecuentemente investigaciones de mercado con el
propésito de disponer informacion que permita proyectar favorablemente la imagen corporativa,
al tiempo de reconocer con mayor oportunidad los gustos, preferencias, insinuaciones gue surgen
desde la ciudadania y que podrian aportar al mejoramiento de calidad de la programacion que se
oferta, apuntalandose con ellos como uno de los mas importantes en el centro del pais mejorando

el reconocimiento social de la empresa.
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ANEXOS

ANEXO A: PROFORMA DADUO MEDIA

'gaaduo

& Riobamba, 03 de Enero de 2022

E
Senorita

JAZMIN MIREYA UVIDIA CARRILLO

De mis consideraciones:

i Nos es grato dirigirnos a Ud. para trasladarie un caluroso saludo, DADUO MEDIA
€s una empresa con varios anos de trayectoria, creada para satisfacer las mas
exigentes necesidades de sus clientes en la realizacién audiovisual a nivel
individual y corporativo. Nuestra mision es ofrecer calidad, experiencia y
profesionalismo en nuestra labor.

Empresa dedicada al Marketing Publicitario y RR.PP., PRODUCCION,
REALIZACION DE SPOTS Y VIDEOS PUBLICITARIOS Y EVENTOS.

Asesoramiento en campafias publicitarias y politicas, contamos con los mejores
maestros de ceremonias, Prestamos nuestra propuesta de servicios con varios
medios de comunicacién:

& PROPUESTA DE MEDIOS DE COMUNICACION

Wy ﬁ..' el Cavaboboy Blbests Roosuerts o_oadquedla
& Daduo Media Studio
R 032:661494/007-912-7965 / 099-887-4504 @ paulayalada@gmail.com




Daduo

< PROPUESTA DE MEDIOS DE COMUNICACION

| « REFORMULACION DE MISION Y VISION

« PUBLICIDAD EN TRANSPORTE: 5 IMPRESIONES DE DISENOS

« CATALOGO DE SERVICIOS PUBLICITARIOS
« MEDIOS DE PUBLICIDAS: 4 CONTENIDOS PARA REDES SOCIALES COMO
FACEBOOK E INSTAGRAM
) « TARJETA DE PRESENTACION: 500 TARJETAS DE PRESENTACION
>
.(T/. «  VALLAS PUBLICITARIAS: 2 VALLAS PUBLICITARIAS
& Ubicacién: 1°- Sector Norte de Riobamba Bay Pas y Avenida Candnigo Ramos

« TOTEM PUBLICITARIO: 1 TOTEM PUBLICITARIO

«  PANTALLAS LED: UNA PANTALLA DE 4X3 METROS
Ubicacién: 1°- Terminal Terrestre de Riobamba

Pongo a su amable consideracion los servicios de las antes mencionadas
Empresas y medios de comunicacion.

FORMA DE PAGO: MENSUAL PREVIO INFORME DE LA AGENCIA.
GERENTE DAUDO MEDIA

O
(>

Wy ﬁ-‘ entre C bo y te R te onadqulea

& Daduo Media Studio

Qg 032:561-4941097-912-7965 / 099-887-4504 @ paulayalada@gmail.com
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(51

%)

—~N
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u 032-561-494 / 097-912-7965 / 099-887-4504

REFERENCIAL

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO

Tarjeta de  presentacion| 300 0.055 27.50
impreso full color tamafio| :

9*5cm  papel couche 300gri

plastificado mate uv selectivo. :

Vallas publicitarias tamafio 2 2500 ‘5000
6*3m lona tenzada 13 onz :

impreso full color 1440dpi

Disefio para publicidad de 5 100 | 500
trasporte ;

Disefio de catdlogo de 26 1 | 80 80
hojas CARIOVREN \i
Tétem publicitario tamafio 1 - 2500 2500
50*185*58 cm impreso full e

color 1440dpi ks

UTILIZACION DE UNA PANT:NALI:A/300 T

PANTALLAS LED PASADAS W )

EN EL SECTOR TERMINAL | SPOT DIARIAS | 150 150
TERRESTRE ¢

Disefio de plantillas para 4 154 60
redes sociales (Facebook,

Instagram, Tik Tok)

Reformulacion de mision y

vision 1 35 35

SUB TOTAL SIN IVA 8352.50
GERENTE DAUDO MEDIA

entre C y te 0 Daduo Media

W& Daduo Media Studio
@ paulayala04@gmail.com



ANEXO B: PROFORMA MEDITORA MULTICOLOR

/])@\0 ToRMA
h A GAVIDIA FLORESVICTORHUG ~ |§ AQTORA
w EDITORA " ruc; osorsrssseoon T
@ MULTICOLOR  CALFICACION ARTESANAL N° 69657

AUT. SRI.: 1124553460 0088888

Olmedo 19-52 y Francia esq. Telf.: 2 393 150 / e-mail: editoramulticolor@yahoo.com - Riobamba
CLIENTE: dﬂzm /'n (11?6/62\
DIRECCION: M -5 ; b@
Son Hrdves - Sgspam
1/ RUC: (%O(‘I)QBO -3 Tewr: O 94 87 {04
M parro Qe 2022

Riobamba,

Guia de Remision N°

DESCRIPCION V.UNI.| V.TOTAL
/OO Goraas Heo Heoso
)00 CpMiSETAS 3,09 BOO/QO
JOO  MlpvereS PR 20 e

SubTotal US. $ 3 j O e
COLOR Descuento US. $

915598001 T. Gravado tarifa 12% $
1ZRA CLIENTE

DINERO ELECTR TARJETA DE CRED / DEB OTROS

e

T.Gravadotarifa0%$ "] J0 o o

FORMA DE

PAGO

l ImporteIVAUS. S _—

TOTALUS.§ "}O/ 03>

EMISOR

Gavidia Flores Victor Hugo Editora MULTICOLOR Telf.: 2 393 150 - Ruc.: 0601915598001 Aut. Sri.: 1638
Cant.: 1000 S: 20001-21000- F. Impresién: 01-04-2019 / Caduca: 01-04-2020

OFFSET & DIGITAL FULL COLOR - INVITACIONES PARA TODA OCASION - IMPRENTA - SELLOS DE CAUCHO
DISENO GRAFICO - REVISTAS - LIBROS - AFICHES - VOLANTES - LIBRETINES - SENALETICA



ANEXO C: PROFORMA DE PAPELERIA

CHAFLA MENDEZ CARMITA DEL PILAR [ RUG: ocossiane “j

GRAFICAS SAN GREGORIU PROFOR

01-001

Mﬂh 'm
lMP&(N]AAUIORl‘ADA "O EL b‘\l

hmuy 2048688 Cel: ¢

Riobamba - Eauado

e :
SR.(ES) ,JH?,/,A/ ' Uvor O

RUC/I. 060 4451 30-2

\
Direccion CHOSBp i o

LUGAR Y FECHA: Riobamba. 27 — O - -
: i

CANT. DESCRIPCION P.UNITARIO] V. TOTAL
|/ 0O TRATIV 2 Di PASHFR coo,
EMPNReLd ON S0 )icerD D117 /7/ e
[P0 |cpafPr7mns Ixpreso pfersy
geton . L2970 J32, %<
fo0. WAamS 412443225 2 000 , :
PR ss D D 0N coxop T o119 ‘/4/,?3
Yoo |Z08m9 TiiyoioV OFjcco
T_H.wajo AUN colen N O T

S:101-

01-150 SUB-TOTAL §
IVA Tarifa 0% $§
IVA Tarifa 14% §

IMPORTE IVA$
TOTALS

4
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ANEXO D: FORMATO ENCUESTA ONLINE

Plan de comunicacion para
plusi:.  posicionar al canal Plus Tv

en la ciudad de Riobamba

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento del canal digital Plus Tv en la ciudad de Riobamba.

* Obligatorio

INFORMACION GENERAL

1.Género *
O Femenino
QO Masculino

3. Nivel de formacién *
O Primaria
O Secundaria
QO Ssuperior
O Ninguno

4.Procedencia *

CUESTIONARIO

5.;Con qué frecuencia utiliza redes sociales? *
Muy frecuentemente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

6. ;Cudnto tiempo usted destina al uso de medios digitales? *



6. ;Cudnto tiempo usted destina al uso de medios digitales? *
0-1 hora
1-5 horas
5-10 horas
10-15 horas
15-20 horas

Mas de 20 horas

7. ¢Con que frecuencia utiliza portales web de caracter informativos? *
Mensualmente
Semanalmente
Diariamente

Nunca

8. :Cémo evaluia su nivel de conocimiento alrededor de la tecnologia digital? *

Muy satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

Muy insatisfecho
9. ;Cémo considera usted los siguiente: lios de comunicaciéon? *

Moderadamente De poca
Muy importante Importante importante importancia  Sin importancia

Prensa escrita
Revistas
Redes sociales
Television

Portales web
informativos

Estaciones de radio

10. ;Con que frecuencia utiliza las siguientes redes sociales? *

frect te  Frecuentemente Ocasionalmen Raramente Nunca
Facebook
Instagram
Tik Tok
Twitter
YouTube

Linkedin

11. ;Qué medio digital usted identifica con facilidad? *
Riobamba al dia
El Diario de Riobamba
MCG & Medios Digitales
Plus Tv - Riobamba
Daffar Comunicaciones Noticias

Riobamba digital



12. ;Qué sugeriria usted que deberia incorporarse a la parrilla de programacién de los medios
digitales? *

Informativo noticiosa
Musical

Educacién
Entretenimiento
Salud

Turismo

Deporte

Gastronomia

Otras
13. ;Qué beneficio adicional deberia mostrar un medio digital para publicitar los bienes y
servicios que oferta una empresa? *
Promociones y descuentos
Incrementar niumere de Spots
Mayor interactividad con la ciudadania

Mejorar la parrilla de programacion

Otras
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