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INTRODUCCION

El mercado audiovisual es un mercado cambiante s@eencuentra evolucién

constantemente junto con las tecnologias que vaovamdo sin limite aparente.

Actualmente muchas empresas del sector audiovésual Ecuador no cuentan con una
infraestructura establecida que les permite evohari con la misma rapidez que la
tecnologia es por esto que se requiere devaluacipeemanentes para lograr mejoras

continuas en las mismas que permitan a la empresapatir en el mercado

Por este motivo se requiere realizar estudios e lzdh estado y evolucion de estas

empresas para contribuir con su crecimiento.



RESUMEN

El objetivo de este estudio es evaluar las opciaieesrecimiento y posicionamiento de
una empresa de produccion audiovisual en la ciudadQuito, por medio de la
diversificacion de canales y clientes finales, dedel estudio se evallan varios aspectos
importantes del mercado, asi como de la demandaxjate y la oferta que la empresa

puede brindar.

Se proponen estrategias que coadyuven al desad®lla empresa brindando un valor
agregado a los clientes, sin embargo para llegatase requiere de un estudio en cuanto a
la competencia que mantiene actualmente la empresael mercado, asi como una
revision del nicho actual de empresas privadasaeciudad de Quito, para lo cual es
importante conocer el comportamiento de la socieQadefia y mas que fundamental

conocer cuales son las necesidades de las empresatas, entre otros.

Se busca generar estrategias que ayuden a pesitasnventas y en general la marca de la
empresa. En un diagnéstico realizado para el PisioNal del Buen Vivir en 2006, se
saca como conclusion principal, que el mercadoasiglial hasta entonces, no se regia en
las empresas publicas en especial, una obligacinalnde transparencia. Plan Nacional
del Buen Vivir (2009-2013). Referencias electrogidaecuperado el 9 de junio 2013 de:
[http://plan.senplades.gob.ec/audiovisuales], con el material que se difunde, si bien es

cierto cada produccién va dirigida a un target ei§ige al difundirse por medios publicos



y masivos en la mayoria de casos, no se puedeotanndr que target esté llegando dicho
material, por lo que se requiere que el materfaindido sea transparente y claro, es por
este motivo que se cred la ley de comunicacionpgumeipalmente avala al usuario final y

su bien estar.

Actualmente en las empresas estatales, se manegisterna de Compras publicas en
donde son varias empresas quienes pueden posiwalapContratacion, y que en teoria es
la mejor postulacion, en cuanto a requisitos yismw la que gana la realizacion de la

produccion.

El enfoque de Miradoor se centra a empresas pivpdacipalmente ya que tiene cierta

participacién en las empresas publicas.

La produccién audiovisual incluye la utilizacién lderramientas tanto de produccion como
de difusion muy variadas como son: radio, telewisiihternet, redes sociales, disefio,

panfletos, jingles, entre otros que complementaetepto de lo que es un audiovisual.

En este estudio se demuestra como el crecimientourde empresa puede venir
acompafiado o impulsado de ciertas estrategias queran a la empresa mayores

rendimientos, que finalmente es el objetivo de toelgocio.



CAPITULO |

1 ANALISIS SOCIOECONOMICO POLITICO DE LA CIUDAD DE QU ITO

Es fundamental realizar un estudio en base al #ek@émiento que se da acerca de la

evolucion politica econdmica demogréfica y soamleeciudad de Quito.

1.1 Andlisis Socio-demografico de Quito

Quito es la capital del Ecuador con una superfilgeaproximadamente 352 km
cuadrados en la zona urbana y 4.183 km cuadradda eona metropolitana,
ubicada a 2800 msnm, INEC (2010), Recuperado eld&6junio 2013 de
[http:/mww.inec.gob.ec/cply/ segun el censo de 2010, Quito es una ciudad que
cuenta con 2'239.191 habitantes de los cuales 13880son mujeres y 1'088.811
son hombres, debemos tomar en considerar la taseedeniento actual del 6% lo
cual varia estadisticamente cada afio. Quito seemtrauen la provincia de
Pichincha, siendo la ciudad capital, desde quéese tonocimiento ha recibido a
una gran cantidad de inmigrantes tanto de las pe@s del Ecuador como del
extranjero, debido a que varias culturas se hamtad® en esta provincia,
demogréficamente, tanto la provincia como la ciudid Quito cuentan con
diversidad étnica en toda su extension como podemwitas en las cifras presentadas
a continuacion; Mestizos (83,39%), Blancos (7,53%fypecuatorianos (2,20%),
Indigenas (4,82%), Mulatos (2%), Otros (0,05%EC (2010), Recuperado el 3 de

julio de 2013 de:



[http://Iredatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/Portal ActiMORE=MAIN&BAS

E=HOGAR&MAIN=WebServerMain.iril

De todas formas aun existen brechas sociales iemges que a pesar de los
esfuerzos realizados por los integrantes de laggiobes mas pobres y autoridades
politicas de la ciudad, estas siguen existiendo eytepecen a cifras que
econdmicamente no benefician a la ciudad de Q®tw. lo que sigue siendo
necesaria la implementacion de politicas publiags @pmbatan esta situacion, por
otro lado cifras como educacion han aumentado.atwly bajar la cantidad de
analfabetismo y de trabajo infantil, logrando maiymiusion para nifios y jovenes
dentro de la sociedad, lo que contribuye a la forémade un mejor futuro tanto para

la ciudad como el pais.

1.2 Andlisis Politico de Quito

Actualmente en Quito se puede encontrar una divig@itica amplia, sin embargo
el fin que buscan los sectores es la estimulaciéarecimiento tanto social,

econdmico como politico de sus habitantes. Elmégi adoptado por el anterior
gobierno municipal va conforme a las politicas giahierno nacional, aplicando el
mismo tipo de practicas a menor escala que resaltamivel nacional con el

Gobierno de la Republica del Ecuador y que han desldtados esperados, si bien
es cierto el gobierno municipal no tuvo tanta agagiomo el Gobierno Nacional,
aplico practicas que fomentan el buen vivir deigda ciudad, que fomentaron la

relacion cultural con sus habitantes y que ayugdeacada vez Quito sea una ciudad



moderna y atractiva especialmente para el turigthmomento no se puede generar
un andlisis del actual gobierno municipal ya quewmenta con tiempo suficiente en

el poder como para crear un criterio de lo que dusc

Los actores politicos tanto actuales como antevifwenentan a la inversion tanto
nacional como extranjera en la ciudad, ya que seestra estratégicamente ubicada
para ser sede de relaciones comerciales entrertia parte y sur del continente,
cuenta con un programa de atraccion a la inversibranjera denominado Invest
Quito, que busca la estimulacion de la economiallasi como de inversion
responsable, INVIERTA EN QUITO (2013), Recuperatl8 de Julio de 2013 de:
[http://mww.inviertaenquito.com/index.php?optionsatocontent&view=article&id
=2&Itemid=2&lang=en]. Ademas cumplen con politicae preservacion del
patrimonio cultural lo cual atrae indudablementetumismo, considerado ingreso

principal en la ciudad en el futuro.

1.3 Analisis Econémico de Quito

Se considera actualmente a Quito la capital ecarsdnel Ecuador, como sefiala el
ultimo censo realizado en el 2010, “Quito es ladadicon mayor concentracion de
establecimientos econémicos contribuyendo con5% de los ingresos”, SECTOR
PRODUCTIVO (2013), Recuperado el 14 de Agosto del320de:
[http://vww.quito.com.ec/centrometropolitano/indaxp/sector-productivo],
anteriormente se consideraba a Guayaquil la caggtaiomica del pais, sin embargo
como muestra el censo de 2010 Quito ha crecidoblemteente en este sentido,
brindando a sus pobladores un nivel de vida muclegjomdel que se tenia y

esperaba anteriormente. Es importante recalcadsiéangue no solo la ciudad de



Quito ha tenido crecimiento econémico important&pese da a nivel nacional
debido a las politicas aplicadas actualmente emtarnecaudacion de impuestos y
otros rubros que antes no significaban montos itaptes, pero que contribuyen

significativamente al crecimiento integral del pais

En Quito las cifras de establecimientos econémasagenden a 99.589, mismos que
se dividen en distintos sectores comerciales seguactividad econémica, lo cual
brinda una gran diversidad al momento de atendeesmades comunicacionales
(2007-2011), Tasas Medias Trimestrales, Tasa deeng®#eo urbano.
[http://vww.quito.com.ec/centrometropolitano/indaxp/sector-productivo]. Por
otra parte tenemos establecimientos econémicosesggaos por tipo de empresa
en cuanto a su personal remunerado y en estedehsotal que es 263.034 (miles
de dolares) que cuentan con personal remuneragorjaa a la economia del pais,
las empresas privadas aportan con 39)8&C (2010) Recuperado el 17 de Agosto
2013 de :
[http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/Portai#2& MODE=MAIN&BA

SE=CENEC&MAIN=WebServerMain.ihl

Existen otros varios factores que de una u otradoafectan tanto directa como

indirectamente la economia de la ciudad como son:

PIB: como menciona la pagina de la ciudad de QEtuador es un pais que ha
mostrado un importante crecimiento en los Ultimd@®sa siendo asi que su

Produccion Interna Bruta (PIB) a 2010 fue de 58 #illones de délares. En el



segundo trimestre del 2011 se observa una tasgedenento del 8,9%, una de las
tasas mas altas de América Latina y con un mayemte del sector no petrolero”
Inversiones  Quito, Recuperado el 17 de Agosto del320de:
[http://quito.com.ec/inversiones/index.php/por-goreertir-en-quito/indicadores-
turisticos/sector-productivo#tasa-de-desempleongha Este factor nos indica
como se ha dado el crecimiento a nivel pais y démslana imagen de que se espera
para los siguientes afios esto en cuanto al paia quevez tiene repercusiones en la

ciudad de Quito.

Desempleo: El desempleo urbano en la ciudad de quién referencia a otras
ciudades y a nivel nacional, desde diciembre d& 208eptiembre del 2009 no tuvo
variaciones sin embargo a partir de enero de 2G)aimenos decrecio en 4 puntos
aproximadamente (grafico 1), lo que contribuye ajaramiento de la calidad de
vida de muchas familias a nivel de ciudad, y lo gumebién se da a consecuencia de

la creacion de nuevos establecimientos econémioisalde la ciudad.



Gréfico 1.

Los sectores estratégicos del DMQ Tasa de desempleo urbano
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El Censo Econdmico realizado por el INEC en el afic 2010 confirmd 3 kb cludad de Quito como lz capital productiva del
Ecuador.

Fuente: péagina de internet: http://quito.com.e@fisiones/index.php/por-que-
invertir-en-quito/indicadores-turisticos/sector-guativo#tasa-de-desempleo-

urbano.

Migracion: Debido a que la migracién en la ciuda€lce constantemente de igual
manera crecen las necesidades de todas aquekasagique vienen de todo el pais
como del extranjero a radicarse en Quito. Muchaswedicha migracion se ocasiona
por la falta de oportunidades en el resto de poias pero también por politicas

que ha adquirido el gobierno de dar alojamient@®®@sgnas que se encuentran en
situaciones de peligro en sus lugares de origenofPo lado y en menor cantidad

migran a la ciudad las personas que por cuestideesrabajo o de empresas

radicadas en quito que requieren de sus servinites @udad.



Empleo: Como era de esperarse con el crecimientadetico de la ciudad el
personal ocupado también ha tenido variacioneanasmdo un 26.6% de ocupacién
con respecto al resto del pais (grafico 2). Sinagi son rubros que deben seguir

aumentando para contribuir al crecimiento de ldadly del pais

Gréfico 2.

PERSONAL OCUPADO

= Quito

m Guayaquil

W Cuenca

® Ambato
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W Loja
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§ ™ Rest Pai
19%42.192/ 47.108 62.736,00 116.505,00 Bsbials
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Fuente: Pagina de internet: http:/quito.com.eefisiones/index.php/por-que-

invertir-en-quito/indicadores-turisticos/sector-guctivo#tasa-de-desempleo-urbano
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CAPITULO II

2 ANALISIS DEL SECTOR

2.1 Historia del Cine en el Ecuador

Como concluye Troilo A. y Masias L (1981). en swlmacion Video y Cine,
Principios tecnoldgicos. “El cine es imagen, soradenes proyectadas en una
pantalla que cobran movimiento gracias al fenondmda vision humana”, a partir
de esto se empieza a descubrir cémo se fusionamégenes estéticas para crear
imagenes con movimiento a través de la ilusioncépinediante lo que se llama
“persistencia retiniana” en donde por fraccioneseatgundo se retiene la imagen vista
anteriormente para mezclarse con la siguiente imdgemando la ilusién de
movimiento de las mismas, a partir de esto sezatdisu vez la fotografia como parte
y herramienta para la creacion de un video. Totl @m®ceso se da en los afios 1825
a 1878 en Europa sin embargo se pierde de cierttb rdebido a que se considera
gue no seria atractivo al publico algo sin animaai@ sonido. Es hasta 1927 en
donde se logra reproducir la primera pelicula smnenanteniendo un publico
compuesto de realeza en sus inicios y posterioamgot sus obras monétonas y
repetitivas degradando sus ganancias y publicugblp. De aqui nace el mercado
cinematografico que se traslada a Estados Unidgspduciendo obras traidas de
Europa en pequefias salas llamadas “Niquel odedbidalea que el costo para
ingresar a ellas era de un niquel. De aqui debifbodemanda que se produce en
Estados Unidos y la corta oferta empieza a evahaci@l mercado tanto entorno a

producciones como a tecnologias, camaras de reprddy salas de cine, etc.

11



2.2

Posteriormente se traslada al resto del mundo ritbmaasi a Latinoamérica y
Ecuador. De hecho en Ecuador se producen dos eintasdécada de 1920 sobre “El
tesoro de Atahualpa” San Miguel, A. y “Los invere#shuaras del alto amazonas
Recuperado el 20 de Agosto de 2013 de:
[http://es.wikipedia.org/wiki/Cine_de_Ecuador]. gendo el afio 1977 se establecio
la Asociacion de autores cinematograficos del Eoyatkbsde entonces se produjeron
varios largometrajes y argumentales de distintdsras, como “ratas, ratones y
rateros” de S. Cordero que fueron nominados a preinternacionales, y que dieron
paso a la creacién de nuevas producciones, DidrieEgrafo (2012), Recuperado
el 20 de Agosto de 2013 de : [http://www.telegredm.ec/tele-mix/item/la-nueva-

generacion-del-cine-ecuatoriano.html].

Andlisis de la publicidad que se realiza entorno ampresas de productos
audiovisuales

Anteriormente las productoras no solian realizalipidad al publico en general,
sin embargo la manera mas comun se basa en wtlima producciones para
publicitarse directamente al potencial cliente,naéle el principal canal que utilizan
para promocionar sus productos las empresas quediean a la comunicacion
audiovisual en Quito, es la recomendacion bocaca,brulturalmente Quito es una
ciudad tradicionalista en donde se prefieren lasmendaciones de experiencias
exitosas antes que probar cosas nuevas y comiesgb de que salgan mal, de todas
formas las empresas de produccion audiovisualttiémeecesidad de igual manera

de llegar a sus potenciales clientes, en el meraadivisual la mejor forma de

12



promocionar tus productos es mostrarlos, sea @skkescenario el éxito esti en
promocionar las obras creadas por la empresa eremi®eb propicios para llegar al

target.

Al pertenecer a una sociedad en donde la tecnolegémza cada vez mas
apresuradamente las productoras audiovisuales @ergnan en la capacidad de
utilizar plataformas como la web 2.0, en dondeiesmetacceso a diferentes tipos de
herramientas como blogs, podcasts, wikis, fotogsafientre otros, Lozano, J.
Hermida, A., (2013) Recuperado el 28 de Agosto d8132 de
[http://wvww.academia.edu/223219/La_metamorfosislipitdria_digital. Nuevas_e
strategias_de_promocion_en_la_industria_del_cida_television_a_traves_de_in
ternet. Estas herramientas tienen una caracteristicahqge que las personas
interactden con respecto a ciertos temas, una é&zsm logra tener detalle de las
experiencias de otras personas en base a un treladigado, por lo que ayuda a que
los posibles consumidores tomen decisiones al mtwrd escoger un proveedor.
Incluso teniendo varios canales por los que se @c@na una produccion,
normalmente cualquiera de estos re-direcciona imtesesados a la pagina web ya
sea del trabajo en si, o de la productora projéetpor esta razén en el mercado
audiovisual es fundamental que existan este tipdveteamientas que ayudan al

interesado a socializar contenidos con el publico.

Un tema importante que se maneja mucho en el nesdi@ socializacién, no solo a

nivel de la ciudad de Quito, sino del mundo entsm busca que el consumidor

tenga la posibilidad interactuar al 100% con lasdpctos y sub productos que tiene
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a su alcance, la creacién de subproductos es uma fibe posicionar la marca en la

mente del cliente.

2.3 Analisis del sector audiovisual y cinematograficoella ciudad de Quito

Debido a que el mercado del cine en el ecuadomdiepmucho de la capacidad de
inversién que tengan las productoras estas depeyamlesea de los contratos que
adquieran con ciertas empresas publicas o priverda$ caso de quienes se dedican a
realizar producciones institucionales, spots deevision, cufias de radio, o
documentales que netamente dependen de la empiedasccontrate para esto; o de
fondos que brinda el gobierno con el fin de fometdacultura en el pais, existen
muchas productoras que se dedican a conseguircfamiento, esto en el caso de
realizacion de cine, para estos existen instittesocomo CN CINE (Consejo
Nacional de Cine) que son los encargados de diigiros fondos para su fin, con el
apoyo del Ministerio de Cultura del Ecuador, gra@aestos esfuerzos el cine en el
Ecuador sigue desarrollando sus capacidades yenderia nivel mundial, con varias
producciones nacionales los productores Ecuatmidman ganado ya algunos
premios a nivel internacional. Como se muestraleanexo 1. De igual manera el
gobierno ofrece la oportunidad de obtener becas exterior para estudiantes que se
interesan por estudiar carreras afines a la pragluccon énfasis en la cultura

destinando montos importantes para esta rama.

En el sentido de las empresas en especial de cafiExcion de productos, estas

suelen comunicar sus actividades o promocionaruygtod por medio de canales
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2.4

visuales, para lo cual requieren de empresas pilovag que se compacten con ellos 'y
los ayuden a vender sus productos, este es eldesouchisimas empresas que a
diario generan mayor demanda del sector audioviluajue da paso a mayor

creatividad y por tanto oferta del sector.

Analisis de la competencia de empresas Audiovisuale

Como se mencion0 anteriormente podemos segmentarcampetencia en dos
distintas areas que se dedican a la producciomdie\asuales en Quito, por un lado
estan quienes su actividad principal se derivana, @n este caso CNCINE tiene un
registro de las productoras que se dedican espmuifinte a este sector (Anexo 2);y
por otro lado tenemos a aquellas productoras quensargan de satisfacer la
demanda de las empresas que buscan comunicattisidages ya sea a nivel interno
de la institucion o a nivel del publico en genersih embargo este tipo de
productoras al ser mas independientes no estaadafil a un gremio por lo que no
existe un registro concreto o una institucion cgee regule por lo que no se tiene

conocimiento exacto de cuantas productoras exéstevel de la ciudad.

En este caso se tomara en cuenta para el estugitizejempresas independientes
que funcionan en la ciudad de Quito que se enareetr conocimiento de Miradoor,
pero que sin embargo no estan en registro publgtme de su totalidad, a estas las

consideramos competencia directa.

En general son productoras pequefias, que se peetteqde trabajan de manera

mixta ya que optan por las dos ramas del mercail@fas y publicas). Cuentan con
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equipamiento necesario para los productos queaofeEn este caso como se indico
anteriormente no existe un registro de estas ptorhg por lo que se ha realizado
una recopilacion de empresas, llegando a 60 gdessnvuelven en este mercado, la
mayoria de estas empresas cuentan con producciépadg videos de induccion,
videos institucionales, cufias de radio, jinglesfreenotros como productos

principales, y son las mas reconocidas a nivehadéudad.

De estas por ejemplo “En el Ojo films” una de tads grandes y reconocidas es
quien se encarga de realizar los documentalesgbagabierno acerca del Ecuador,

han incursionado en el mercado de la empresa pliidicina manera impresionante.

Por otro lado podemos nombrar a “Touché Films”, sgidna dado a conocer gracias
a su produccion de Enchufetv, que a su vez los gemma como productora a nivel
empresarial dando un togue de innovacion e idethtidsu producto. Cada una de las
productoras maneja un estilo propio que los difgeerdel resto en este caso
particular Touché Films genera ganancias o resudtacbn el fin de realizar
producciones con la Marca Enchufe TV, que adem&dgibuirles con imagen ha
logrado ganar varios premios nacionales e inteonatés por sus producciones a la

comunidad.

Tenemos también la competencia indirecta constitpit las agencias de publicidad
que tienen a las productoras como proveedores,eyequciertos casos son ellas
mismas las que manejan todo el proceso y son paoioie tanto de la agencia como

de la productora en si.
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Podemos nombrar algunas agencias que podrianreeriomo aliados estratégicos
para llegar a mas publico, como por ejemplo Mcchmickson, Serpin, Rivas y

Herrera, 180 Grados, Media Naranja, por esta rambmecesariamente se los
considera competencia sino mas bien se los puedeomo una oportunidad de
crecimiento secundaria, ya que Miradoor apuntacoihaercializaciéon directa de sus

productos.

Analisis Actual de la empresa Miradoor comunicacidrvisual en su mercado
objetivo.

Miradoor empez6 sus trabajos con el nombre de Cmacidn Visual, una empresa
ecuatoriana que ha funcionado en el mercado ddsdBoel982, inicialmente se
dedicaba a la fotografia, luego de haber incurddovarios proyectos que han ido
forjando su historia actualmente cuenta con amgtaeriencia en audio, sonido,
video y fotografia; constituyéndose como una engss produccién audiovisual.
Actualmente ha visto la necesidad de refundar lecanpersiguiendo el objetivo de
re-posicionarse en el mercado con el fin de garsyomparticipacion en el mismo,
en el proceso se ha escogido el nombre “Miradoomuicacion Visual” haciendo
énfasis en Mira: Mirar y Door: Puerta en el idionnglés, como se menciond
anteriormente la empresa busca re-posicionarsesflir manera ante los potenciales

clientes considerados dentro de las empresas psvad

Debido a la cantidad de competencia que existealotinte esto ha dificultado el
crecimiento de Miradoor en su segmento de mercadgsgecial en el sector privado,
ha obtenido mayor acogida en el sector publicoesibargo esto también es una

limitante de cierto modo ya que para obtener uriratmla empresa debe pasar por
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un proceso de Compras Publicas en donde muchas debilo al presupuesto y a la
modalidad de subasta inversa que manejan las emsppéblicas se acorta finalmente

la cantidad y calidad de propuestas.

Esto reduce el presupuesto para la obtencion deoawexjuipos que posteriormente
contribuiran al incremento en la calidad de lagipoziones.

Por otro lado personalmente considero que Miradeoauto limita en cuanto a la
diversidad de estilos que pueden ofrecer al cljaltser una empresa que se maneja
en base a su experiencia mas no en busca nuewden¢és que pueda aplicar y

ofrecer por supuesto al cliente.
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CAPITULO Il

3 SEGMENTACION Y MUESTRA

Es importante que se realice una correcta y regihsetacion y obtencion de la
muestra, por lo que se deben obtener los datosrinaméeales sobre el estudio que
se realiza, ya que de lo contrario cualquier esgiatrealizada no tendra el resultado

esperado si no se dirige correctamente al merdajétivm.

3.1 Segmentacién

Phillip Kotler y Gary Armstrong en su libro Prin@g de Marketing (2008), nos

hablan de que la segmentacion de mercado es:

"La divisiébn de un mercado en grupos pequefiosnemesidades caracteristicas o
conductas especificas que pueden requerir produstosn marketing mix

independiente”.

Es importante y necesario que exista una adecegmaentacion de mercado ya
que de lo contrario la empresa puede encontransgiedido sus esfuerzos a
personas o empresas no indicadas dentro de un doemdenso y esto resta

eficiencia tanto a la empresa como a sus colabmado
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3.1.2

Se realizara la segmentacién utilizando factoreomdiciones que tienen como
objetivo principal la utilizacién de caracterisgadiscriminatorias, que contribuyen
a que se pueda disminuir la poblacion objetivo g#&ue el estudio a una muestra

que resulte mas alcanzable y real para quierzeedicho estudio.

Factores Geograficos

La segmentacion por factores geograficos haceemster a la ubicacién geografica
en donde se realizara el estudio de la muestriyymda division por paises,

regiones, ciudades o barrios.

El estudio debido a la ubicacion de la empresaa&kizado en la ciudad de Quito,
ubicada en el noroccidente del pais, capital derdaincia de Pichincha con una
poblacién de 2'239,19 ELECCIONES DMQ (2014), Recuperado el 22 de Marzo de
2014, de :
[http://es.wikipedia.org/wiki/Elecciones_del_Distrito_Mumtolitano_de_Quito_de_2014]

ademas considerada también al momento la capdabetica.

Factores Demograficos

En la segmentacion demografica se toman en cuanbles como edad, género,
estatus socioeconémico, profesion, cultura, nalited raza, nivel de ingresos,

entre otras que la comprenden.
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3.1.3

3.2

Para el desarrollo del estudio se toma en cueiraipalmente variables como el
estatus socioeconomico, cultural y nivel de ingsespara entender el

comportamiento de la muestra a la que esta dirigiéanpresa.

Factores Psicograficos

Los factores psicograficos se refieren a atribuédacionados con pensamientos,
sentimientos y conducta de una persona como reaecifn estimulo especifico,
considerando variables como personalidad, estilwide y valores con los que

cuentan.

En el estudio se evalGan todos los atributos meadios ya que se entiende a las
empresas como conjuntos de personas que reaccisegiin su linea de
pensamiento y beneficio propio ante ciertos estmplresentados y preferencias

que presenta el mercado, comprendido por dichasesamgm

Perfil del Consumidor

El consumidor indicado para los productos de Micadson "Empresas de que
mantengan actividades en cualquier area del sectatuctivo y comercial de la
ciudad de Quito, que se encuentren en la necedigl@dmunicar dichas actividades
ya sea al publico interno como externo, y que tengasificacién entre los 1000

mejores en ventas que se encuentren en la ciudadit'.
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3.3 Muestra

Se conoce como muestra a la porcién o parte debiagidon de Interés. como indica
Lind, D. Marchal, W y Mason, R. (2004), en su liliistadistica para administracion
y economia. La muestra nos ayuda principalmenténamnizar el costo del estudio
manteniendo el mismo impacto en la poblacion total,que de lo contrario un
estudio de mercado con un método de censo ndsarésextremadamente costoso
y en ciertos casos irreal. Para este tipo de esselutiliza un método deductivo, ya

gue se busca llegar a una ultima instancia.

"Los parametros de la poblacién son tipicamenteanasti Malhotra, N. (2004). Por
lo que de igual manera al tomar una porciéon deadmblacién para la muestra, de

esta se obtiene un resultado igualmente numérico.

3.3.1 Definicién de la muestra

Tomaremos el Ranking de las mejores empresas querésentado su informacion
financiera en NIIFS en 2012 de la Superintendedei€ompaiiias. Dicho ranking
indica que a nivel del pais existen 1000 empres@ssg encuentran ordenadas
segln rangos de ventas, de esta segmentacion tezesan Unicamente las
empresas ubicadas en la ciudad de Quito por Iam® nimero se reduce a 413

empresas sobre las que se obtendra la muestraelmstadio pertinente.

En el caso de Miradoor se utilizara una formulacdkulo de la muestra para

poblaciones finitas, ya que en este caso el urivens las empresas medianas y
grandes de la ciudad de Quito por lo que son ctagabse las denomina poblacion

finita.
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3.3.2 Célculo de la Muestra para una poblacion finita.

N * 82 * z2
n =
[(N-1)*E?] + 62 * 29
Doénde:
N= Poblacion objetivo
o= Desviacion estandar
= p*q

p = probabilidad de éxito = 0,50

g = probabilidad de fracaso =0

z= nivel de confiabilidad 95%

limite de aceptacion error muestrez

E= 4%

Con la finalidad de obtener la muestra aplicamderiaula sefialada y procedemos
a calcular que al tener la poblacion finita de éh$resas la muestra adecuada se
deduce que son 47,44 empresas a quienes se debegida encuesta, entonces se
realizara al nUmero superior inmediato tomandousmnia los decimales que seria
de 50 encuestas que seran realizadas.
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3.4

34.1

3.4.2

Disefio de encuestas

Para llegar a obtener una encuesta apropiada tigiaga las inquietudes acerca del
potencial consumidor de los productos que Miraddece es fundamental conocer

los motivos y objetivos que se tiene al respecto.

Objetivos de la encuesta

Conocer la variedad de productos que busca el gatatiente.

Determinar los estilos de preferencia actualesnéetado.

Averiguar por qué las empresas necesitan comusisaactividades.

Saber cuales son los montos que las empresas atestproductos
comunicacionales.

Establecer razones por las que el mercado objetaftere a la competencia.

Modelo de encuesta

(Ver Anexo # 3)
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3.5 Tabulacion y resultado de la encuesta

Se han obtenido los siguientes resultados en cada®encuestas realizadas a la

muestra especificada anteriormente.

PREGUNTA 1:

¢, Cree gque su empresa tiene necesidad de comwmscacts/idades mediante

herramientas audiovisuales?

éCree que su empresatiene necesidad
de comunicar sus actividades mediante
herramientas audiovisuales?

HNo HS5i

El 96% de la muestra indica que considera que suwesa Sl tiene necesidad de

comunicar actividades mediante herramientas awslialés.
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PREGUNTA 2:

Su necesidad de comunicacion es:

Su necesidad de comunicacion es:
M Seriesl
Promocion Institucional 24
De capacitacion 12
Comercial 64

El 64% de la muestra ha expresado que su prinogidsidad de comunicacién es
Comercial, mientras que el 24% es de Promociéitueginal y el 12% indica que

es De capacitacion.
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PREGUNTA 3:

¢ Utiliza medios audiovisuales para comunicar denfrera de la empresa?

éUtiliza medios audiovisuales para
comunicardentroy fuera de la
empresa?

W3 WMo

EL 70% de las empresas NO utiliza medios audiolésupara comunicar tanto

interna como externamente, mientras que el 30%sSitiliza.
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PREGUNTA 4:

¢ Considera usted que su empresa maneja alguna sigua&ntes tendencias

comunicacionales?

¢Considerausted que su empresa maneja
alguna de las siguientes tendencias
comunicacionales?

B Innovadora W Tradicionslista Mo tiene preferenda

El 38% de las empresas se considera Innovadoradecuse trata de tendencias
comunicacionales, mientras que el 32% indica queene preferencia al respecto y

el 30% se considera tradicionalista.
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PREGUNTA 5:

Marque segun la importancia para usted ¢Qué pnefargiene en cuanto a los

productos comunicacionales?

Mayor Preferencia
3B%
30%
22%
] I i l
Cufiasde Radio Publireportzjes Spotsde Tv  Documentzles Videos
Institucionales

Entre los indicadores de Mayor preferencia tenelm®$pots de Tv con un 38% de
aceptacion entre las empresas, seguido por loo¥iliestitucionales con un 30%,
posteriormente se ubica en forma descendente Fgditajes con 22% vy
Documentales con un 20%, dejando en ultimo lugaracel menos solicitado a las

cufas de Radio.
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PREGUNTA 6:

¢Pauta su empresa en medios de difusion masiva?

¢Pauta su empresa en medios de
difusion masiva?

H5i & No

Como se puede evidenciar el 58% de empresas pamadaios de difusion masiva,

mientras que el 42% utiliza otro tipo de medios.
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PREGUNTA 7:

¢, Con qué frecuencia su empresa pauta en medios?

¢Con qué frecuencia su empresa
pauta en medios?

La muestra indica que el 36% de las empresas haemversion pautando en
medios Anualmente, mientras que el 28% prefieref@adlensualmente, el 22%

trimestralmente y el 14% lo hace cada semestre.
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PREGUNTA 8:

El presupuesto anual que maneja su empresa pahacpry comercializar sus

productos comunicacionales se encuentra entre:

Presupuesto Anual para productos
comunicacionales

W 55.000a 530.000 B $31.000 a S60.000 561.000 a $100.000
m5101.000a 150.000 m 5151.000 en adelante

16%
4% ‘
N
16% '

El 58% de las empresas se maneja con un presurasib destinado para
comunicacion gque oscila entre los $5.000 a $30.88§uyido por empresas que
manejan un presupuesto de $31.000 a $60.000 y5de(RD en adelante ambas con
un porcentaje de 16%, posterior a esto tenemd® elééempresas que manejan su
presupuesto entre los $61.000 a los $100.000 inferete empresas que representan

el 4% que manejan entre $101.000 a $150.000 anotme
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PREGUNTA 9:

Al momento de recibir una propuesta por parte delgredor ¢le interesaria que esta

contenga varios estilos?

Contenido de las propuestas con
diferentesestilos
Indiferente hz"’fﬁ'
Mo 4%
i 2%

El 72% de las empresas en la muestra esta abisztibér propuestas con distintos
estilos de trabajo, mientras que para el 24% me tielevancia y para un 4% esto no

€s una opcion.
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PREGUNTA 10:

¢, Qué busca en su proveedor de audiovisuales?

Mayor Preferencia

Precio/Promocione

s B2%
Cumplimiento 649
Creatividad 71%
Profesionalismo 72%

Se puede divisar que existe mayor preferencia tamta creatividad como en
Profesionalismo con un 72% de preferencia. Miergtaslas siguientes
caracteristicas que buscan las empresas son Cuelinton un 64% y

Precio/Promociones en un 62%.
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PREGUNTA 11:

¢, Qué otras cualidades cree que deberia cumplioet@dor?

Cualidades adicionales que debe
cumplir el proveedor

M Aszesoria en medios audiovizuales @ Marketing /Posicionamiento

& Exclusividad de Linea

El 48% de la muestra indica que quisiera que &igerincluya u plan de Marketing
y Posicionamiento, el 31% opina que le gustariartemayor asesoria en medios

audiovisuales en general, y un 20% desearia tenkrsévidad de linea.
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CAPITULO IV

4 POSICIONAMIENTO DE MARCA/ CICLO DE VIDA

En este capitulo se busca identificar cual seréndaca de la empresa dentro del
mercado, asi también como su reposicionamientanasiéusca indicar cual ha sido
la evolucién de los productos principales con speetivo ciclo de vida y de esta

forma lograr establecer las estrategias por product

Marca se refiere al "nombre, término, signo, simpdlsefio o combinacién de estos
elementos, que identifica al fabricante o vendeftoun producto o servicioKotler,

P. Armstrong, G. (2008).

4.1 Descripcidn y analisis de los productos

4.1.1 Posicionamiento

El posicionamiento segun Kotler y Armstrong (2088yefiere a:

" La forma en que los consumidores definen el pctmlen cuanto a atributos
importantes: el lugar que ocupa el producto en &ntm de los consumidores
respecto a los productos de la competencia”.

Por otro lado en el libro Marketing estratégico Wlker, O. Boyd, H. Mullins, J.

Larréché, J.(2004). Publicado por la editorial McGraw Hill hablan deeqel
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4.1.2

posicionamiento es "Una forma de evaluar la agioalcion de un ofrecimiento de

producto respecto a los competidores".

Consecuentemente al significado de posicionamiesntrecesario crear una imagen
mental de la marca Miradoor en el subconscienteal®umidor, con el fin de ser

elegidos o recomendados en el mercado donde sfestproductos.

Para esto se debe considerar que la empresa tienialeza, que soluciona un
problema de mercado, para posteriormente sacarascamlogo y slogan; y por
medio de ellos lograr un ataque sensorial por wistédo para llegar a crear una

imagen en su mente.

Paraguas de Marca

La marca paraguas es también conocida como extedsidnarca, como explica
Kotler y Armstrong (2008) es extender la linea daraas, dirigidas a distintos
targets. Por otro lado existe la extensién de $irdgm productos que se refiere a

"afadir mas articulos dentro del alcance actuéd tieea"

Para ampliarse a la creacién de un paraguas deanesrmecesario lograr un
conocimiento de la marca en primera instancia, ya ge esta manera el
consumidor estara dispuesto a probar nuevos pmslupie oferte la empresa
debido a que ya conocen su marca principal y lamlaglde la misma, lo cual a
simple vista indica que al ser de la misma "fandéaproductos” o empresa no se

espera menor calidad.
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En el caso de Miradoor antes de crear toda unaanp@n@guas se debe posicionar
la marca actual y obtener mayor porcentaje del agexcde esta manera cualquier
otra marca sera bien recibida por el consumidorgle si seria aceptable en esta
instancia es la ampliacién de la linea de produptoa lograr complementar los
productos que existen, por ejemplo con la creadgrun dpto. de publicidad se
podria atacar de una manera mas fuerte a aquellagsas de publicidad que sub
contratan productoras y nuestro servicio seria coagpleto al ofrecer publicidad

dentro del producto audiovisual.

4.2 Lanzamiento de marca

El lanzamiento de marca es un proceso que reqd@&mgna planificacién concreta
con el fin de dar a conocer lo que es la marcaaphemte. Para el lanzamiento de la

marca Miradoor se han dispuesto los siguientesesitys:

e Speach: la creacion de un Speach ayudara a qugu@ral de los colaboradores se
encuentre informado sobre los principios y actid&laque maneja la empresa con el
fin de adquirir una mayor comprension de lo qug éace la misma en el mercado

audiovisual.

« Identidad corporativa: Es necesario que la emprasate con una marca (nombre),

logotipo y slogan que la identifiquen dentro dersrcado.
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e Gimics: parte de la identidad corporativa que respiuna empresa son gimics
(esferos, camisetas, suvenires) que en muchasoneasihos sirven para dar a
conocer la empresa, tanto a los potenciales ctiezdmo a clientes indirectos, otros
elementos necesarios son la papeleria, letreroscms e incluso material que nos

ayude a crear expectativa.

« Plan de marketing: Es necesaria la creacion e mgsiéacion de estrategias que nos
ayuden a esparcir la esencia de la empresa y suepeoempresarial a todos los

stakeholders de la empresa.

e Pagina Web: La utilizacion de una pégina web esldmental en la era actual,
considerando que actualmente la empresa no cuemtana pagina web es necesario

gue se adquiera una con la nueva marca.

* Lanzamiento fisico: se coordinara un evento patargamiento de la nueva marca

con los clientes actuales y posibles clientes @asiocempresas con las cuales se ha

realizado benchmarking.

4.2.1 Logo

omunicacion Visual
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4.2.2

El logo es "un grafismo o dibujo simbdlico propie dna marcaMARKETING
DIRECTO (2014), Requerado el 14 de Abril de 2014 de:
[http://imwvww.marketingdirecto.com/diccionario-markeg-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/logo/]. Se conaidera herramienta que nos
ayuda a interiorizar nuestro producto o marca endate del consumidor mediante

la creacién repetitiva de una imagen que se eneupngsente en el subconsciente.

El nuevo logo e imagen de la empresa MiraDoor, redogo cuyo significado,
como se explicé anteriormente, es Mira: Mirar y DdRuerta en el idioma inglés,
representa e invita a mirar a través del cerrojanke puerta hacia algo mas, la
utilizacién de otro idioma nos indica que es ungmsa que esta abierta a la

posibilidad de expandirse hacia otros territorios.

Slogan

Un slogan es: "una frase que acompafia tu marcaeyirgenta trasladarle a tu
(posible) cliente el valor que tiene tu producidyeneficio que le ofrece". Método
Marketing (2014), Recuperado el 25 de Mayo de 20Hé

[http://imvww.metodomarketing.com/category/diccionadie-marketing/]

En el caso de Miradoor el slogan que se ha elezgdo

"ReCreando tu visién"
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4.2.3

Este busca representar la creacion de una nuside Viacia un producto o marca,
pero a la vez la recreacibn mediante imagenes gquenfoca en el producto

principal de Miradoor, el video.

Promocién de la nueva marca Mirador

Como se indicd anteriormente se realizard una campda expectativa previo al
lanzamiento oficial de la marca, en donde no sew&lada la marca hasta su

inauguracion o lanzamiento.

En segundo lugar se preparara el material paenezhimiento como los cédigos QR
con el brief de la empresa, una invitacibn que sndada a las agencias de
publicidad para dar a conocer los servicios quecefMiradoor, asi como material

para las empresas target.
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4.3 Ciclo de Vida del producto

El ciclo de vida de un producto segun Kotler y Ammisg (2008) menciona que:

"Es el curso que toman las ventas y las utilidadesun producto durante su
existencia. Consta de cinco etapas bien definidissarrollo del producto,
introduccion, crecimiento, madurez, y decadencia"

Cada una de las etapas cumple con caracteristfeasndiadoras que se estructuran

en base a las ventas en el tiempo. Por otro laslovdatas por producto seran

ubicadas en la matriz BCG, de acuerdo a su crestmiemarketshare.

Las etapas antes mencionadas son:
* Desarrollo del producto: Una idea es desarrolladavictiéndose en el nuevo
producto en donde se utilizan pruebas piloto, Erstas del mismo son nulas y los

costos de inversion continlan en crecimiento.

« Introduccion: Las ventas del producto inician maréedose bajas, cuenta con alto
crecimiento pero un marketshare bajo, la compededel producto es agresiva y
tiene costos elevados, Top of Mind y Top of Chaieeancuentran en un nivel bajo al

no ser conocidos por él cliente.

e Crecimiento: el proceso de crecimiento se dividedes. Crecimiento inicial: en
donde las ventas, crecimiento y marketshare sos,dl competencia sigue siendo
agresiva, mientras que el costo de producto digyeintiop of mind, top of choice y
share of mind se encuentran elevados; tenemostqmolado el Crecimiento final: en

donde el crecimiento se detiene, no hay mercadapacidad de produccion.

42



Madurez: Las ventas se mantienen altas, sin emlmrgecimiento no continda, el
marketshare continGa alto, la competencia respétaraducto, los costos se

encuentran controlados, Existe Top of mind, tophafice incondicionales.
Decadencia o declive: Las ventas se encuentras,l@djigual que el marketshare, los

costos suben, el top of mind se mantiene y toghofce no existe o se encuentra en

detrimento.

Ciclo de Vida del producto

Crecimiento de

Ventas

Crecimiento

GfInicial | C.Final
Mad‘urgz

Declive
Introduccion

;):Isarro!lﬂ | " \—V\X . - ;E;f \,t: Tiempo

producto
® ALY

Elaborado por: Augusta Orddfiez
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43.1

Producto

En definicién de un producto se dice que es: "Guafcosa que se puede ofrecer a
un mercado para su atencion, adquisicion, uso sueno, que podria satisfacer un

deseo o necesidad"(Kotlet al, 2009)

En el caso de Miradoor, la empresa cuenta comthistproductos, muchos de ellos
van encadenados o son parte de otros, sin embakgtep ser enumerados por
separado. Se debe tomar en cuenta que Miradoer piexductos que no siempre
son requeridos, de tal forma que su venta no estétantemente activa, a

continuacion se enumeraran los productos:

« Disefio Diagramacién e impresion.
» Documentales

» Edicion de Video

« Fotografia Institucional

« Fotografia para revistas
e Grabacion de Audio

* Cufas radiales

* Programas de radio

« Servicios Audiovisuales
* Realizacién de television
« Programas de television
* Reportajes en video

e Spots publicitarios
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4.4 Andlisis del ciclo de vida de producto

Se analizara a continuacion el Ciclo de Vida dérfgpresa Miradoor en el mercado a
fin de determinar tanto las estrategias, tacticasogtos a aplicar para lograr

posicionar a la empresa.

Estrategia Estrategia
E A Comp\ementarl’az____ P_r[r_\fl'pal
S Estrategia - ~_
p complementarial - “
= s .
o <.
= Crecimiento
T , .
= Madurez .
E / .
& /4 C. Final Declive
e 4 oy
(o] /" C.Inicial
Introduccion
= Tiempo

/s -

# | Educacin canales Diferenciacion Precios ags Estrategias
Agenas de servicio Promaociones, CRM, . L.
publicidad, imtern | Postventa, publicid ofertas Tacticas
et ad

s s s Costo
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CAPITULO V

5 ESTRATEGIAS DE MERCADO PARA CADA PRODUCTO DE ACUERD O
AL CICLO DE VIDA

Las estrategias de marketing como se indica eibml Marketing estratégico nos
hablan de que: "la funcién principal de la estrategs asignar y coordinar en forma
efectiva los recursos y actividades de marketing @dcanzar los objetivos de la

empresa dentro de un mercado de producto espédifialkeret al, 2004).

En este caso se propondran ciertas estrategiasipalies y secundarias, asi como

tacticas para lograr el cumplimiento de las mismas.

5.1 Estrategia principal

De acuerdo a la ubicacion de la empresa en el oh@rcamisma que indica
desenvolverse en una etapa de madurez seguncetleislida, es necesario centrar la
estrategia principal en base al precio, utilizamdicticas con contenido de CRM,
ofertas y promociones. Esta estrategia con suigdact y dos seran implementadas
durante el primer afio de intervencion, mientraslguercera tactica se implementara

en a partir del segundo afio.
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511

51.2

TAactica para la Estrategia principal

Con el propésito de cumplir con la estrategia ppialc se implementaran las

siguientes tacticas para alcanzar el objetivo:

Por cada video institucional contratado a partitae$4.800 se entregaral sesién
de fotos que incluye 200 fotografias y la impresi@n20 de ellas tamafio 4Rsin

recargo adicional.

En cada Spot de Television de 30 segundos se ardrem paquete de 2 cufias

radiales de manera gratuita y en relacién a la égidad y costo de la produccion.

Como parte de la estrategia principal se considesdquisicion de equipos ya que
tomando en cuenta que la clientela aumentara & garisegundo afio, a inicios del
mismo se requiere realizar la adquisicion de lagpes necesarios para solventar

la demanda estimada.

Costos de implementacion de la estrategia principal

2 en 1: Tomando en cuenta que el precio del Vidgarpnuto es de $2400, y que
el precio de una sesion de fotografia fija queuyel100 fotografias esta avaluada
en $150 se estima que el precio de un video pondostos (tiempo minimo para
contratar esta promocion), al aplicar la promoad&tariamos incurriendo en un
costo de alrededor de $300, y entregando como prmdinal 2 minutos de video y

200 fotografias mas la sesién fotografica y la isgn de 20 de ellas por
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$4800.Por lo que tomando en cuenta que se conaatan el afio un nimero
estimado de 7 videos institucionales de dos minetososto de la estrategia se

comprenderia en $2100.

« Costo Spot: Considerando que un Spot publicitagio3D segundos esta avaluado
aproximadamente en $5.000, se proporcionara una defiradio por cada spot
publicitario que supere los $5.000, tomando en teugue cada cufia de radio tiene
un valor de $600, podriamos identificar que estetmseria el ahorro que tendria
el cliente, y por lo tanto le significaria en ekt de la estrategia a la empresa.
Estimando que se realicen 3 spots al afio de 3thdegwcada uno el costo de la

estrategia seria $1800.

* Se invertira a partir del segundo afio de implenoadrtiaun monto de $15000 que
sera distribuido en los 4 siguientes afios, tomamdcuenta que se iran comprando
equipos (camaras, drones, equipo de luces, entis) @ada afio para incrementar

la oferta segun va creciendo la demanda.

5.2 Estrategias de complemento

Se aplicaran 2 tipos de estrategias complement@ias se muestra a continuacion:

5.2.1 Estrategia Complementaria 1

La estrategia complementaria 1, se desenvuelveaegtalpa del ciclo de vida
denominada de crecimiento inicial, esta se enfadafcanales de distribucion, en

este caso serian Agencias de Publicidad e intedn@t.primera estrategia
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complementaria con cada una de sus tacticas sealsa en el 2do y 3er afio de

proyeccion.

5.2.2 Tacticas estrategia complementaria 1

« Precios especiales con descuentos al precio fimdibates con denominacion de
cliente frecuente que adquieren dicha categorteaat clientes por lo menos una
vez al mes (agencias de publicidad) cada descisentstimara segin el monto
original de facturacién. Esta estrategia sera implgada en el segundo afio de

proyeccion.

* Creacion de anuncios en Google AdWords, mediant¥dacion de este tipo de
anuncios se pondra un monto de inversion minimaloque realiza el potencial
cliente. La estrategia sera implementada duranf@ielero y segundo afio hasta

conseguir un posicionamiento en el mercado evatuandeficacia y retorno.

* Manejo de Redes Sociales con el nombre de la emprastualizaciones continuas
en la misma, sobre las promociones que se estéinaretn. Esta estrategia sera

aplicada en el 5to afio de implementacion.

5.2.3 Costos de implementacion de la estrategia complementaria 1

« Se ofreceréa a los clientes con denominacién deédrges (agencias de publicidad)

un descuento del 8 % en cada factura cobrada nagy5000, tomando en cuenta
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5.2.4

gue se estima que del total de las facturas efioedlaededor de 5 ascienden a este

monto el costo incurrido de la estrategia seri@G®0.

Se contratara un paquete de $10 diarios como |igriteonde se descuenta un
pequefio porcentaje con cada clic, y al llegar altmmaximo diario Google deja
de promocionar tu anuncio por el dia, el montoiide sera igual o menor al valor
establecido, se optara por utilizar palabras afpsepermitan que el anuncio

aparezca entre los primeros, el costo de estaculdadi sera de $7200.

Se contratara una persona para el manejo de redates, entre ellas Twitter,
Facebook, pagina web y chat en linea, y para guemte los contenidos en dichas
paginas lo cual generara un costo de $6600 ancefetodos los beneficios de ley,
incrementando un 10% a partir del 2do afio a loldeglos 5 afios de proyeccion
ademas del costo de creacién de la pagina webhairen linea que asciende a
$650(ver anexo #4) por lo tanto se incurriria ercosto total de la estrategia de

$39.647.

Estrategia complementaria 2

La estrategia complementaria 2, se puede visuadizagl ciclo de vida en la etapa
de crecimiento final en donde prima la diferendiactomo estrategia, utilizando
tacticas como la implementacion de un servicio preost venta, incluyendo
servicios de publicidad. La estrategia serd impidgeda en el 4to afio de

actividades en adelante.
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5.2.4.1

5.2.4.2

TActicas estrategia complementaria 2

Implementacién de un servicio pre venta en
donde se muestre al cliente el resultado de lo

que puede ser el producto final.

Apertura de un departamento de post venta en
donde se muestre interés por parte de la
empresa Yy se finalmente se obtenga

retroalimentacion.

Costos estrategia complementaria 2

Capacitar al personal de ventas en pre venta
para que tengan la facilidad de asesorar a las
empresas en base a la idea que se plantea o el
objetivo que persigue, dando ejemplos graficos
y originales de la magnitud que puede tener el
producto. Costo de una capacitacién intensiva

$800.

Contratacion de personal que maneje la post
venta y tenga experiencia en seguimiento, lo

cual incurrird en un costo de contratacion anual
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de $6600 a partir del 4to afio, por lo cual el

costo total de esta tactica sera de $13600.

5.3 Informe de Costos por estrategia

Promocion Video|

Institucional

$2.100

CRM, oferias v

Promocion Spot de

venia v
publicidad

promociones $1.800
Tv
Compra de equipos |5 15,000
o . Descuento Cliente| $ 6.000
Diversificacion |frecuente
de Canales-
Agencias de
publicidad ¢ |Anuncios Google Ads|$ 7.200
MEMEL  [Costo paginaweb S 760
Posicionamiento
39,087
Redes Sociales 539,
Servicio post |Servicio preventa 5 800

Apertura Dpto. Post
venta

$ 13.600

TOTAL INVERSION

§ 86,347
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CAPITULO VI

6 FACTORES FINANCIEROS

En este capitulo se busca identificar la factibdidle aplicacion de las estrategias,
mediante el retorno que se tendria, realizando lmsdde proyeccion con las
estrategias y sin ellas, de esta forma podemosavsl retorno y se puede colaborar

con una guia para la toma de decisiones.

6.1 Analisis econémico y financiero de factibilidad déas estrategias

6.1.1 Caracteristicas del Escenario inicial sin aplicacid de estrategias

A fin de entender cual es el estatus actual denfaresa se debe clarificar que ésta
€s una empresa cuyos ingresos y utilidades losndgsara ser reinvertidos en el
negocio, se cuenta con un empleado a tiempo commdemas del propietario,
quien no recibe un sueldo fijo, debido a que né ebtigado a llevar contabilidad y
esta registrado como persona natural, todos loandestos y declaraciones son
realizadas con esta modalidad, sin embargo paga fiel ejercicio se ha separado

tanto gastos como costos para lograr calculos ezss.
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En este primer recuadro se puede visualizar l@slestde resultados historicos de
la empresa que nos ayudan a partir de una lineaplaaa poder realizar el calculo y

las proyecciones deseadas.

Tendencia Historica
Afio del Ejercicio 2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos
Ventas 32005.84 33236.27 35791.95 54715.2 60998.78
Total Ingresos 32005.84 33236.27 35791.95 54715.2 60998.78
Gastos
Gastos Contratacidn Personal por Proyecto 5,303.05 4,670.95 | $10,048.35 | $11,065.94 | $12,976.81
Gastos Servicios Basicos 1,179.25 1,038.69 | $ 2,234.47 | $ 2,460.76 | $ 2,885.68
Gastos Sueldos y salarios 2,697.13 2,375.64 | § 5,110.59 | $ 5,628.13 | 5 6,600.00
Gastos de mantenimiento de equipos 1,817.12 1,600.53 | § 3,443.13 | § 3,791.81 | § 4,446.58
Gastos de Transporte 530.53 467.29 | § 1,005.26 | $ 1,107.06 | § 1,298.23
Gastos Papeleria 151.65 13358 | S 28735 |S 31645 |35 37L10
Gastos Vidticos 126.25 111.20 | & 23922 |5 26345 |5  308.94
Gastos Varios 37.63 3314 |5 7L30|S5  7852|5  92.08
Total Gastos 11842.62 10431.02 22439.67 24712.13 28979.42
Resultado del Ejercicio 20163.22 22805.25 13352.28 30003.07 32019.36
Variacion de Ingresos A% 8% 53% 11%
Variacion de Gastos -12% 115% 10% 17%
Variacién de Resultados 13% -41% 125% 7%

Inicialmente, los ingresos no eran significatives, evidencia un incremento a
partir del afio 2012, en el que se da un repentintb®, esto sucede debido a que
anteriormente la empresa no buscaba clientela, g mantenia una cartera
minima de clientes que no le permitian un crecitbiennstante. En el afio 2012 se
visualiza un crecimiento del 53% de los ingreso® se debe a la contratacion de
personal que se dedicaria a la actividad de veRtas. fines de las proyecciones no
se esperaria un crecimiento de mas del 50% anaallopque se ha tomado la

variacion del afio 2012 al 2013 del 11% como refdeemas cercana a la realidad,

y que sera una constante en las proyecciones futura
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6.1.2

Tomando en cuenta estos parametros, podemos corgpiat la tendencia a la alza
continla en los mismos porcentajes tanto paranigresos como para los gastos, a
consecuencia de lo cual tenemos un incremento erilidad. Sin embargo el

crecimiento es constante y la empresa busca geeéataun mayor, por medio de

la diversificacién de canales, apuntando a fideliiantes privados.

Afic0 Afio 1 Afio2 Afio 3 Afioq Afio 5

Afio del Ejercicio 2013 2014 2015 2016 2017 20138]
Ingresos

Ventas 60998.78 67708.65 75156.60 83423.82 92600.44| 102736.49
Total Ingresos 60998.78 67708.65 75156.60 83423.82] 92600.44| 102786.49
Costos y Gastos

Gastos Contratacidn Personal por Proyecto 12976.81 15182.87 17763.96 20783.83 24317.08 28450.98|
Gastos Servicios Basicos 2885.68 3376.25 3950.21 4621.74 5407.44 6326.70
Gastos Sueldos y salarios 6600 7722.00 9034.74 10570.65 12367.66 14470.16)
Gastos de mantenimiento de equipos 4446.58 5202.50 6056.92 7121.70 8332.39 9745.90
Gastos de Transporte 1298.23 1518.93 1777.15 2079.26 2432.74 2846.30
Gastos Papeleria 3711 434.19 508.00 594.36 695.40 813.62
Gastos Vidticos 308.94 361.46 422.91 454.80 578.92 677.33
Gastos Varios 92.08 107.73 126.05 147.48 172.55 201.88
Total Gastos 28079.42 33005.92 30669.93 46413.82 54304.16 63535.87|
Resultado del Ejercicio 32019.36 33802.72 35486.67 37010.01 38206.28 39250.62|

Aplicacion de las estrategias y su analisis finaretio

En el siguiente cuadro se presentan las estrategmplementar y el costo de cada
una de ellas divididas en los afios de su aplicatiddque nos ayudara a entender su

ciclo y el costo o gasto en que incurrira la empeasualmente por aplicarlas
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Costos de las estrategias segiin su afio de aplicacidn

Afio de aplicacién Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5 TOTAL
Tactica 1 § 2,100.00 = = = = $ 2,100.00
Estrategia Tactica 2 3 1,800.00 = B B B $ 1,800.00
principal T4ctica 3 = 5 3,750.00 [ $ 3,750.00 | $ 3,750.00 [ $ 3,750.00 | $15,000.00
Tactica 1 = 3 6,000.00 = = = 5 6,000.00
Estrategia Tactica 2 $ 3,600.00 | 5 3,600.00 - - - $ 7,200.00
pl taria [Tactica 3 S 6,600.00 | $ 7,000.00 ([ $ 7,700.00 | $ 8,470.00 [ $ 9,317.00 | $39,087.00
1 Tactica 3.1 S 560.00 | & 50.00 | & 50.00 | 5 50.00 | & 50.00 | § 760.00
Estrategia | ..o o - - $  800.00 - $  800.00

complementaria

2 Tactica 2 - = - 3 6,600.00 [ $ 7,000.00 | $13,600.00
Costo de Estrategias anuales $  14,660.00 | § 20,400.00 | $ 11,500.00 | $19,670.00 | $20,117.00 | $86,347.00

Una vez definidos los costos de las estrategiasepoas ver en el siguiente
recuadro el retorno que se produce, es decir gagliabr las estrategias tendremos
un beneficio superior en comparaciéon a la faltaetlas, lo que nos da un

crecimiento mas significativo y mayor participacifsmercado.

e EeeT Afio 0 Afio 1 Aiio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5

2013 2014 2015 2016 2017 2013
Ingresos
Ventas 60998.78 67708.65 75156.60 83423.82 92600.44| 102756.49
Ingresos por aplicacion de estrategias 14218.82 24578.24 32912.50 39554.35 44932.63
Total Ingresos 60998.78 81927.46 09734.84| 116336.32| 132154.79| 147719.12]
Costos y Gastos
Gastos Contratacion Personal por Proyecto 12976.81 15182.87 17763.96 20783.83 24317.08 28450.98
Gastos Servicios Basicos 2885.68 3376.25 3950.21 4621.74 5407.44 6326.70)
Gastos Sueldos y salarios 6600 7722.00 9034.74 10570.65 12367.66 14470.16
Gastos de mantenimiento de equipos 4446.58 5202.50 6086.92 7121.70 8332.39 9748.90
Gastos de Transporte 1298.23 1518.93 1777.15 2079.26 2432.74 2846.30]
Gastos Papeleria 371.1 434.19 508.00 594.36 695.40 813.62]
Gastos Viaticos 308.94 361.46 422.91 494.80 578.92 677.33
Gastos Varios 92.08 107.73 126.05 147.48 172.55 201.88]
Costo de las Estrategias 14660.00 20400 11500 19670 20117|
Total Gastos 28979.42 48565.92| 60069.928| 57913.8158| 73974.1645| 83652.8725|
Resultado del Ejercicio 32019.36 33361.54 39664.91| 58422.5023| 58180.6266| 64066.2482]
Variacian de resultados 4% 19% 47% 0% 10%

La implementacion de las estrategias le signifiealé empresa un costo global de

$86.347 dolares, que se divide en inversion inigiabsto neto, que ademas tiene
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como consecuencia que el primer afio se tenga ntebidad menor a la esperada
sin la aplicacion de las estrategias, esto se daa@ que se incurre en un mayor
gasto, Sin embargo a partir del segundo afio ceecentabilidad en un 19%, el
tercer afio se evidencian alin mas los beneficida dplicacién de la estrategia,
incrementandose la rentabilidad a un 47%, al cuafitbse espera un crecimiento
del 0% ya que se aplican nuevas estrategias qugen@san mayor gasto aunque se
mantiene el crecimiento previo que es bastantdfigigtivo, y posteriormente al

quinto afio se tiene un crecimiento del 10% respalatoarto afio.
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CAPITULO VII

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Al ser Quito la ciudad capital, cuenta con un apsigaificativo en cuanto a
promocién de la inversién, ademas de haber ganadms\premios internacionales
gue ocasionan que cada vez mas extranjeros sentemsados en visitarla,
principalmente se debe tener en cuenta que actndmeenta con alrededor de un

45% del total de locales comerciales del pais.

El cine en el Ecuador data de hace muchos afiosgepansu actividad al corto
tiempo de sus inicios a nivel mundial, y esto dpdata para que posteriormente se
de paso a la creacion de producciones nacionaiel utilizacion de medios

audiovisuales para comunicar eventualidades coadia

Se requiere de un ambiente propicio para promociommauctos comunicacionales a
la sociedad Quitefia, pues ésta busca vivir expeagigratas o interesantes, y una

mejor oferta de éstos servicios puede llevar dredégejor proveedor.

No existe un registro concreto de la competendisaaen el sector, lo que dificulta a
las productoras promocionarse de una manera adecliaghpoco existen
instituciones que regulen la actividad, aunquel @moenento actual el gobierno esta

realizando esfuerzos en ese sentido a travésriela Ley de Comunicacion, su
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reglamento y la capacitacion y certificacion dekpeal empirico que trabaja en los

medios audiovisuales.

A pesar de que Miradoor tiene un porcentaje dédgization en el mercado
actualmente, se considera que al no tener diversidastilos y limitarse a ofertar a
las Empresas Publicas, no obtiene una participan#éssignificativa, que si ofertara

al sector privado.

El perfil de consumidores que se considera comengailes clientes son las
empresas que mantengan actividades en cualqué&ddérsector productivo y
comercial de la ciudad de Quito y que se encuestnda necesidad de comunicar

dichas actividades, sea al publico interno comexgdrno.

Para posicionar una marca en la mente del consumidfmndamental crear un

ataque sensorial que permita grabar dicha marsa sanbconsciente.

Se identifica mediante las encuestas, que los pialen clientes requieren de
creatividad para contar sus historias, ya que sgrdeolverse en un mercado

competitivo, para tener éxito, necesitan sobredaluna manera excepcional.

Las empresas en la ciudad de Quito esperan queesedores de servicios

comunicacionales tengan un valor agregado en sussf que genere una diferencia

y los posicione estratégicamente en el mercadmnigo asi el propdsito esperado.
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7.2 Recomendaciones

* El desarrollo de productos audiovisuales es utlbzgpara comunicar ideas,
contenidos y realidades a la poblacion, por lo dplge ser utilizado bajo normativas
y leyes establecidas con el fin de hacerlo de naamansparente, contextualizada y

responsable considerando los publicos a los cpakede llegar.

» Los contenidos en las producciones deben estarsgjatieben ser coherentes con los
lineamientos del cliente, siempre que estos naeidos derechos y el bienestar de

otros conciudadanos.

« Es necesario estar actualizados con los contenidssilos que busca el cliente, ya
que su satisfaccion es la Unica forma por la cegbisede fidelizar al consumidor,
cumpliendo de ésta manera con las expectativas gbjgtivo comunicacional

propuesto.

e La aplicacion de estrategias de mercado es fundaimemara mantener una
innovacion continua dentro de las empresas y de mstnera seguir aportando

creativamente a la competitividad del mercado auslial.

* Se requiere generar identidad al consumidor adrdeé uso de material propio del

publico al cual esta dirigido, asi como el uso dardmientas investigativas

adecuadas para contar con conocimientos necesagosa de la poblacion objetivo.
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Se deben identificar los canales apropiados patision y oferta de servicios de la
empresa, para generar campafas atractivas queauegh los objetivos deseados

de posicionamiento dentro del mercado.

Un producto de calidad que se ajuste a las necksidie difusion de una empresa es
clave al momento de la produccion, y esto se plegtar identificando previamente

cual es el aporte y los canales de difusion quaieeglel cliente.

Es de vital importancia realizar una evaluaciontgrim al servicio o producto
entregado, con la finalidad de canalizar una rétneatacion hacia la mejora

continua de la empresa.

Es importante crear sistemas de diferenciacionetdim de conseguir fidelidad del

cliente para alcanzar mayores porcentajes de nshket

Hay que tener en consideracion que el tiempo dézaesgn de un producto
audiovisual es diferente a la elaboracion de oipo tle producto, por ello es
indispensable determinar con anticipacion las &sgjias que se van a utilizar para la
difusion y promocion de la produccién, ya que sedauaplicar incluso antes de su

publicacion. Esto con el fin de crear una expegati aceptacion posterior.
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ANEXOS

ANEXO | - Premios Otorgados al cine Ecuatoriano erl Exterior en el periodo Dic,
2011 a Dic, 2012.

Festival de
1 Mejor Actor Colombia
Cartagena
Festival de
2 Mejor Actor México
Gudalajara
Festival de
3 Mejor Director México
Sebastian Guadalajara
Pescado Ficcién
Cordero Premio
Mostra de
4 Especial del Espafa
Lleida-Catluia
Jurado
Premio a mejo
Festival de la
5 actuacion Cuba
Habana
masculina
Mejor no
hablar dg Javier Premio a la Festival de la
6 Ficcion Cuba
ciertas | Andrade postproducciot Habana
cosas
Con mi Mejor OPENDOEK
7 Maria Bélgica
Corazon Documental | Film Festival
Fernanda| Documental
en Mejor Havana Filrr
8 Restrepo EE.UU
Yambo Documental Festival de
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Nueva Yorl

Premio del Festival Films
9 Francia
Jurado des Femmes
Premio de Festival Films
10 Francia
Publico des Femmes
Mejor Festival
11 Argentina
Documental UNASUR
Festival de cint
Mejor
12 latinoamericano| EE.UU
Documental
NEFIAC
Mejor Festival de
13 Taiwan
Documental Taiwan
Mejor Opere
Festival Isla
14 Prima Venezuela
Margarita
Documental
Mencién
Festival DOCS
15 especial del México
DF
jurado
Recontres du
Premio
Cinema Sud-
16 Especial del Francia
Americain de
Carla Jurado
Abuelos Documenta Marseille
Valencia
Premio Festival de la
17 Cuba
Memoria Habana
18 Mejor Mostra de Espafl
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Castillc del Ague

Ecuador
A tus Premio del
30 Tito Jara Ficcion Festival: Cine, Italia
espaldag Puablico
Arte y Cultura

Fuente: Directora de Planificacion CNCINE, CatalN@rofia (Comunicacién Personal, 13

Agosto, 2013)
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ANEXO Il - Antecedentes de las productoras registrdas en CNCINE.

PRODUCTORAS DEL ECUADOR

PRODUCERS

OTRA COSA PRODUCCIONES

Direccion / Address: James Colnet N41-100 y Alotsd orres Ed. Villa Maria
Departamento 1, Quito.

Teléfono / Phone: 593 2 2454990 -593 9 9721646

Correo electrénico / E mail: victorarreguia@ gmaiht

Web: www.otracosacine.com

DOMINIO DIGITAL

Direccion / Address: Av. Gaspar de Villarroel 398tgrcelo Guzman, Edificio Lopez
oficina 101, Quito

Teléfono / Phone: 593 2 2252581 — 593 9 8339434

Correo electrénico / E mail: diegoortuno@hotmaiicdiego@dominiodigital.ec
Web: www.dominiodigital.ec

XANADU FILMS

Direccion / Address: Robles 653 y Av. Amazonas igiProinco - Calisto Ofc. 303,
Quito

Teléfono / Phone: 593 2 2549 163 — 593 99705 915

Correo electrénico / E mail: paulvenegas@xanadsfitom.ec

Web: www.xanadufilms.com.ec

LUCIERNAGA FILMS

Direccién / Address: Rafael Ledn Larrea N24-58,tQui

Teléfono / Phone: 593 2 2224097

Correo electrénico / E mail: yanaragd @uio.satngtfirefly@uio.satnet.net
Web: www.luciernagafilms.com

CABEZAHUECA PRODUCCIONES

Direccion / Address: Gonzélez Suérez 822, Edf. @elASur, La Liebre, Quito
Teléfono / Phone: 593 2 2371880 — 593 9 9700658

Correo electrénico / E mail: isabeldavalos@me.com

Web: www.productora-cabezahueca.8k.com

VISTA DE OJOS FILMS

Direccion / Address: Av. 12 de Octubre N26-118 y Bvellana Ed. Bolivar
Departamento 4C, Quito

Teléfono / Phone: 593 2 2545-233 — 593 9 4898164

Correo electrénico / E

mail: pmogrovejo@ministeriodecultura.goh.gixelsol@gmail.com

LA MAQUINITA
Direccion / Address: Calle Cristbbal Gangotena B23-e Isabela Catdlica, Quito
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Teléfono / Phone: 593 2 2546828 -593 99 8 127 238
Correo electrénico / E mail: anahi@esasnosonpasrasdanielo28@yahoo.com
Web: www.esasnosonpenas.com

ECUADOR PARA LARGO

Direccion / Address: Calle Tamayo N24-490 y Cordé&aficio Swiss Plaza, Dpto. 7-2,
Quito - Ecuador

Teléfono / Phone: 593 2 2505611 — 593 9 3030379

Correo electronico / E mail: guetanlejos@gmail.corfo@ecuadorparalargo.com
Web: www.ecuadorparalargo.com

GRUPO CINE

Direccion / Address: Lugo N24-298 y Vizcaya, Latekta, Quito
Teléfono / Phone: 5932 2904725 -26

Correo electronico / E mail: camilo@incine.info

Web: www.camilo-luzuriaga.net

FILMS FACTORY HIGH DEFINITION (NIDISA S.A)

Direccién / Address: Ay. Francisco de Orellana $64 BorguesEdf. Centrum piso 13 of. _ - 1 Con formato: Fuente:
i (Predeterminado) Times New Roman,
2 Guayaqu' 12 pto, Color de fuente: Automatico,

Teléfono / Phone: 5934 2838483 — 593 2 680734 25830894 Espafiol (Espafia, internacional)

Correo electronico / E mail: veikyrinha@yahoo.es
Web: www.filmsfactoryhd.com

ZUQUILLO FILM CIA. LTDA.

Direccion / Address: Madrid E12-203 y Toledo, Dpt€. Casal Madrid, Quito
Teléfono / Phone: 5932 2528811

Correo electrénico / E mail: macator2001 @yahqgakaro@zuquillofilms.com
Web: www.zuquillofilms.com

PUNK S.A. - NAMASTE PRODUCCIONES

Direccion / Address: Republica de El Salvador NB%/-y Suecia Edif. MYKONOS Ap.
302, Quito

Correo electronico / E mail: mariangelespb@gmaihco

Web: www.ydicenquefueverdad.com

CINEATICA FILMS - EL OTRO LADO FILMS

Direccion / Address: Foch 265 y Plaza. Edif. Somgbsimer piso, Quito
Teléfono / Phone: 5939 9444622 — 593 2 22390903-252239098
Correo electronico / E mail: calvachita@gmail.com

Web: www.labranzaoculta.com; www.elotroladofilmsrco

MARC FILM

Direccion / Address: Madrofios 11-41 y PalmerasiEaliMoperti El Inca (Guardia), Quito
Teléfono / Phone: 5939 9444622

Correo electrénico / E mail: amarcovici@hotmail.com
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MAQUINA DE CINE

Direccion / Address: Rusia E9-72 y Eloy Alfaro D@po 4 Edif. Ramirez, Quito
Teléfono / Phone: 5939 746 4591 - 09 274 5279

Correo electrénico / E mail: jprovayo@maquinadecioes jprovayo @gmail.com
Web: www.maquinadecine.org

LA REPUBLICA INVISIBLE

Direccion / Address: Foch 265 y Plaza. Edif. Somgbsimer piso, Quito
Teléfono / Phone: 5939 4622684

Correo electronico / E mail: info@larepublicainbigi.org

Web: www.larepublicainvisible.org

ALDREDO CUESTA PRODUCCIONES

Direccion / Address: Pambachupa Humberto Albornt#3ly Atacames, PB, Quito
Teléfono / Phone: 5939 8013904

Correo electronico / E mail: cuesvision@yahoo.coapdv@hotmail.com

PRODUCTORA FE Y ESPERANZA

Direccion / Address: Av. Eloy Alfaro N 64-65, Conjo Montefort, Quito

Teléfono / Phone: 5938 5679828 - 09 5038530

Correo electrénico / E mail: gordonroge@hotmail.céegesperanzaprod@yahoo.com
Web: productorafeyesperanza.blogspot.com

A ESTAS ALTURAS FILMS

Direccion / Address: Conocoto, Pasaje Juan Joséd-84-32 y Garcia Moreno, Quito
Teléfono / Phone: 5939 9239464 - 09 4520112

Correo electronico / E mail: aestasalturasfilm @ duo@in; chevid4@hotmail.com

KINGDOMINISTRY

Direccion / Address: Jhon F. Kennedy 1923 y Ocdiale@uito
Teléfono / Phone: 5932 2494699 / 098492030

Correo electronico / E mail: vic@kmfilms.com

Web: www.kingdoministry.org

OCHO Y MEDIO

Direccion / Address: Valladolid N24-353 y Vizcaya Floresta, Quito

Teléfono / Phone: 5939 9733887 / 2 904720-721

Correo electrénico / E mail:
marianaa@ochoymedio.nebntactenos@ochoymedio.nketonardoi@ochoymedio.net
Web: www.ochoymedio.net

CALEIDOSCOPIO CINE

Direccion / Address: Valladolid N24-437 y Salazalf.EBlanco, puertas verdes) Dep. 8,
Quito

Teléfono / Phone: 5932 245499 - 09 8357113
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Correo electronico / E mail: isapapu@gmail.casabella@ caleidoscopiocine.com
Web: www.otracosacine.com

SACHA PRODUCCIONES

Direccion / Address: Cdla. Los Naranjos 2 Frent€alkegio Bejucal, Via Chone-Quito,
casa N°134, Chone (Manabi)

Teléfono / Phone: 5939 3642877- 09 2987070- 09 DP®6

Correo electronico / E mail: sacha_producciones@aibicom

ART-0OS - CINRECREO

Direccion / Address: Cdla. Aurora 2 Villa 12 MzManta (Manabi)

Teléfono / Phone: 5939 3642877- 09 2987070 - 09Q®8 / 093647827 / 052628827
Correo electrénico / E

mail: carelyfiims@gmail.comcarloselias_98@hotmail.cqrulturauleam@yahoo.com

SILENCIO FILMS

Direccion / Address: La Rocafuerte E2-06 y Leopdiddvador, Casa Ponton, Dep. 20 -
Loma Grande, Quito

Teléfono / Phone: 5939 2918564

Correo electrénico / E mail:_silmsilencio@gmail.com

GT PRODUCCIONES

Direccion / Address: José Correa 544 y Av. 6 dadbibre Edif. Ruiz Piso 1, Quito
Teléfono / Phone: 5932 2446760-2246599 - 09 7725641

Correo electrénico / E mail: frodriguez@tridome.cem

CP FILMS

Direccion / Address: Yanez Pinzén 263 entre la@eldn y la Nifia, Edif. Suites Pinzon,
of. 1, Quito

Teléfono / Phone: 5939 5002239

Correo electrénico / E mail: saglieri96 @hotmail.com

FILMARTE

Direccion / Address: AV. Colon E4-105 y 9 de oceylEdificio Solamar, of. 205, Quito
Teléfono / Phone: 5939 3853569 - 385 — 3569

Correo electronico / E mail: gabrielpaezh@filmatdattp://filmarte.ec/

EPEYOS PRODUCCIONES

Direccion / Address: Varén de Carondelet OE1 -2@yle Agosto, Quito

Teléfono / Phone: 5932 6000564 / 2 6006587

Correo electrénico / E mail: stefano.bajak@epetsjan.vandierendonck@epeyos.net
Web: www.epeyos.net

OPTIKA DIGITAL PRODUCTORA

Direccion / Address: Alberto Mena E13-14 y Corugdif. La Paz, piso 2, Quito
Teléfono / Phone: 5939 9552615/ 02 2233704

Correo electronico / E mail: hans.rosero@gmail.com
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CAMARA OSCURA

Direccion / Address: Cristobal Gangotena 425 eisabela Catolica y Corufia, Quito
Teléfono / Phone: 593 22502657 - 9831324

Correo electrénico / E mail: camopro@uio.satnet o@fcura@uio.satnet.net

ABALORIOS PRODUCCIONES

Direccion / Address: Calle Roma E7-25 y El Tiemp@gonal a la calle José Luis Romén,
Quito

Teléfono / Phone: 5932 227 - 7737 - 08 8942549

Correo electronico / E mail: video@abaloriosprodowees.com

ESTACION WEB PRODUCCIONES

Direccion / Address: Hungria N32-87 y entre la Mad de Jesus y la Granja, Quito
Teléfono / Phone: 5932 2260541-2461398 - 2450-2889029542

Correo electronico / E mail:
info@estacionweb.contbaguero@estacionweb.coreronica@estacionweb.comhingj
osa@estacionweb.com

URBANO FILMS CINE Y TV

Direccion / Address: La tierra 106 y Juan de AleéatPB, Quito

Teléfono / Phone: 5932 268508

Correo electrénico / E mail: paola@urbanofilms.camfo @urbanofilms.com

CEAFAX

Direccion / Address: Eustorgio Salgado N19-83 y Wwiversitaria, Quito
Teléfono / Phone: 5932 2559873

Correo electrénico / E mail: coordinacion@ceafax.or

CUESTA CINE Y TELEVISION CUESVISION S.A.

Direccion / Address: Cdla. Aurora 2, Mz S, villa, Tuito

Teléfono / Phone: 5932270289 - 2270513 - 09 3642892987070 - 08 4517879
Correo electronico / E mail: culturauleam@yahoo.com

GCW PRODUCCIONES

Direccion / Address: Sancho de Andrade Oe5-170sp&ade Escalona, Sector Granda
Centeno. (Canal 4), Quito

Teléfono / Phone: 5938 5679828 — 26042096

Correo electrénico / E mail:
cinetv@gcwproducciones.comico@composiciondigital.coninfo@gcwproducciones.co
m

CORPORACION CINEMEMORIA

Direccion / Address: Shirys s/n y pasaje Rumipajubto al planetario La Carolina, Quito
Teléfono / Phone: 5933 332722 / 3 330994

Correo electrénico / E mail:
produccion@cinememaoria.grmanolo.sarmiento@gmail.corimfo @festivaledoc.org
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BRAMOR PRE-PRENSA DIGITAL

Direccion / Address: Alcedo 2116 E/lsmael Péreniaa y A. Garay Casa, Guayaquil
Teléfono / Phone: 5934 2372484 — 046022404

Correo electrénico / E mail: pbravodigital@hotrmaim

PRODUCCIONES FILMAR CIA. LTDA.

Direccion / Address: Av. El parque N11 entre lay@ia y la segunda Terrazas del Bosque,
Quito

Teléfono / Phone: 5932 237033 / 084 663844 / 228209

Correo electronico / E mail: filmar@filmartv.com

PRODUCTORA TV - SATRE

Direccion / Address: Mariana de Jesus E7-97 y Paadguito
Teléfono / Phone: 5932 2504645

Correo electronico / E mail: evivanco@satre.com.ec

POSTDATA COMUNICACIONES PRODUCTORA - JOGGIN S.A
Direccion / Address: Ciudadela Los Ceibos Av. 42 § calle 3era., Guayaquil
Teléfono / Phone: 5934 2851541 - 2350153 / 04208063

Correo electronico / E mail: postdata@postdatajmsniz@postdata.ws

QUATRO PUBLICOM - CINE ECUADOR S.A

Direccion / Address: Av. Republica de El Salvad@5MN.26 y Portugal Edif. Sante, 3er
piso, Ofc. 306, Quito

Teléfono / Phone: 593 3333553

Correo electrénico / E

mail: alearaujo88@hotmail.cqmderaygame@quatropublicom.com

ENCéBELUS PRODUCCIONES

Direccion / Address: Camino de Orellana N27-414uagilo, Quito

Teléfono / Phone: 5932 3239021 - 9 8585861 - 23289(®8585861 -26043920
Correo electronico / E mail: enriboh@gmail.com

ASOCIACION E PRODUCTORES AUDIOVISUALES KICHWAS APAK
Direccion / Address: Calle Sucre 608 y Piedral@t@valo (Imbabura)
Teléfono / Phone: 5936 2920262 / 09 088983

Correo electrénico / E mail: apak.org@gmail.com

CINEKILOTOA

Direccion / Address: Alberto Mena 189 y Corufia Epso 2, Quito
Teléfono / Phone: 5932232850 - 09 2764569

Correo electrénico / E mail: scordero@hoy.net

ADN DIGITAL PRODUCTORA DE CINE Y TELEVISION

Direccion / Address: Finlandia 192 y Suecia Edgcandinavia Loft, PH, Quito
Teléfono / Phone: 5932 243 9849

Correo electronico / E mail:_lily@adndigital.com
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Fuente EGEDA Ecuador
Fuente: Administrador, Julio 10, 2012. Revisadb4etle agosto de 2013 desde internet:

http://www.cncine.gob.ec/index.php/component/cotiseticle/43-estatico/2541-productoras-del-

ecuador.html
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ANEXO Il - Encuesta a potenciales clientes

Comunicacion Audiovisual

El objetivo de esta encuesta es conocer las neckesidle las empresas en cuanto al uso de

productos comunicacionales con el fin de satisfagemecesidades.

¢Cree que su empresa tiene necesidad de comunicas sictividades mediante

herramientas audiovisuales?
E g
- No

Su necesidad de comunicacion es:

0 L Comercial
0 C De capacitacion

) - Promocion institucional

¢ Utiliza medios audiovisuales para comunicar dentrg fuera de la empresa?
o L Si
o No

¢ Considera usted que su empresa maneja alguna ds Eguientes tendencias

comunicacionales?
(Margque una)

0 - Innovadora

0 - Tradicionalista
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o C No tiene preferencia
Marque segun la importancia para usted ¢ Qué prefereia tiene en cuanto a los

productos comunicacionales?

(Siendo 1 mas importante y 4 menos importante)

1 2 3 4
Cufias de Radio C e e e
Reportajes de Tv C e e e
Spots de Tv C e C e
Documentales e e e e
Videos Institucionale  [C e e e

¢,Pauta su empresa en medios de difusion masiva?
(Tv, Radio, Prensa Escrita)
L og

oENO

¢, Con qué frecuencia su empresa pauta en medios?

I Anualmente g
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El presupuesto que maneja su empresa para producyrcomercializar sus productos

comunicacionales se encuentra entré:

(Escoja uno de los siguientes rangos)

£ $5.000 a $30.000

£ $31.000 a $60.000
L2 $61.000 a 100.000
£ $101.000 a $150.000

L2 $151.000 en adelante
Al momento de recibir una propuesta por parte del poveedor ¢le interesaria que esta

contenga varios estilos?
(Moderno, formal, informal)
S

ENo

¢, Qué busca en su proveedor de audiovisuales?

Marque segun importancia (siendo 1 mas importadtengnos importante)

1 2 3 4
Profesionalismt e - C e
Creatividad | - C e
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Cumplimiento e C e

Precio E E E

¢, Qué otras cualidades cree que deberia cumplir etqveedor?

(Nombre 1)

—

ELABORADO POR: Ma. Augusta Ordofiez
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ANEXO 4 - Cotizacion elaboracion pagina web y domiio por 1 afio

. 457321 40I0ETE
me OFAZAALA7] mn (FA3334583
I o Vst E£-203 y Ao
ARCUITECTURA & DISE

& niofochiisc w odhiiec

Quito, 23 de octubre del 2014

Cotizacion
Estimadas

ADHIT agradece su interés en Los servichos que presta nuestra empresa y por su amable atencitn a la
presente. A continuacidn detsllamos &l presupuesto referenclal para la contratacidn de nuestros

58
C Producto AT AR
Dizafa
1| Sirowel A50.00 450,00
i | Alojansiento 500 5000
= Dominie un % {Ldaminiocom)
= Hosoing un afo
Subotal S500.00
Iva 17% SE0.00
Tonl 556000

Parz el inlcio de los trabajos se procaderd 3 cancelar &l 509 del valor wal, 2sl s entregard del
producta &n un tiempo de 4 semanas. ELotro 50% debera ser cancelado al momento de la entrega
del proyectn.

Es nuestra responsabilidsd brindavle un servicho de calidad parg su blenestar y satisfoccdn

David Hinajosa
D€ ARTE / DISENADOR
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