










































 

 

22 

 

 

 

 

 

 

 

1. RADIO RUBIA 

 

 

 

1.1. DEFINICIÓN DEL PROYECTO 

 

El siguiente proyecto trata sobre el montaje de un medio de comunicación, el cual ha 

sido considerado una buena alternativa de inversión y rentabilidad, por lo que con una 

buena gestión, investigaciones y la aplicación de los conocimientos adquiridos 

durante la carrera universitaria, se dará una propuesta diferente y renovada de una 

programación radial con el objetivo de ser la emisora que denotará cambios a simple 

oído, con lo que se asegura desde  el principio la adhesión de radioescuchas; clientes 

principales en toda radio. 

La radio es uno de los medios de comunicación más baratos con un alcance 

inimaginable para el pautaje de publicidad, para la emisión de noticias, etc. Se ha 

logrado que el estilo de esta nueva radio sea una combinación acertada en 
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programación, para satisfacer a la colectividad con segmentos muy distintos a los de 

la competencia directa. 

En lo referente a lo publicitario se estima que diversas empresas y microempresas 

gestionen una cuña en la nueva emisora, se entregarán paquetes publicitarios 

mensuales, trimestrales, semestrales y anuales, los cuales serían manejados por el 

personal capacitado en esta rama. 

Como ya se ha anotado en las líneas anteriores, el punto fuerte de esta empresa será 

vender de una forma muy interesante la programación, logrando con esto que no se 

realice con mucha frecuencia el tan temible “zipping” (cambio vertiginoso por cada 

una de las emisoras radiales). 

Por consiguiente la creación de la radio con estilo diferente llegará a colocarse como 

número uno en sintonía llegando a establecerla en la memoria de los oyentes 

inmediatamente, y a más de eso, tener la capacidad de brindarles a los nuevos clientes 

novedades, regalos y sorpresas a través de los segmentos . 

Una repercusión importante que se obtendría en la comunidad a la cual está dirigido 

el proyecto; considerando que la situación económica actual del Ecuador está 

atravesando por un muy mal momento, derivado de todo este inconsciente manejo en 

las altas esferas del gobierno, sería en este aspecto; por lo que se manejaría una 

filosofía de servicio bien definida, como por ejemplo: difundir necesidades de 

pequeñas y grandes empresas con lo relacionado a mano de obra, gente que necesite 

trabajo, permutación de objetos, eventos y demás actividades, todo esto se recopilaría 

diariamente y sería transmitido en un horario especial en la mañana durante media 
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hora. Este segmento será gratuito, con sus respectivas restricciones; así se estaría 

contribuyendo a la sociedad en parte, para aplacar la crisis.  

El posicionamiento de RADIO RUBIA desde el inicio será el de llegar a ejecutivos 

profesionales, universitarios y padres de familia entre 25 y 50 años de, para 

convertirse en la radio alternativa y preferida de dicho segmento poblacional. se 

tratará de incluir un espacio informativo en el cual también exista un segmento 

deportivo, para así poder satisfacer las diferentes necesidades. 

 

1.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO. 

 

1.2.1. OBJETIVO GENERAL 

 

Creación de una estación de radio con una nueva propuesta, para convertirla en una 

fuente de información de la competencia, basado en una programación totalmente 

inédita para la PROVINCIA DE El ORO. 

 

1.2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 Contar con una variedad de música exclusiva, manteniendo una compilación de 

éxitos que no estén muy difundidos en otras estaciones de radio; es lo que se llama: 

“Éxitos Inolvidables” o la “Época dorada de la música”. 
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 Abarcar con el 35% del mercado radial de la Provincia de El Oro con estrategias 

diferentes de las radios tradicionales. 

 Por medio de la programación se espera alcanzar altos puntos de rating, en un 

plazo máximo de 3 meses. 

 Poseer equipos con tecnología de punta que permitan entregar un sonido de 

calidad con sus respectivos efectos. 

 Dar a conocer la emisora con carteles, revistas locales, actos diversos (fiestas y 

conciertos), el boca a boca, implicar más gente y organizaciones al proyecto 

 Llegar a estar en el aire las 24 horas del día. 

 Obtener aproximadamente 10 auspiciantes mensuales en promedio. 

 

1.3.  METODOLOGÍA. 

 

Para el desarrollo de este proyecto, todo el estudio se basará en una Investigación de 

mercado, para determinar el criterio del segmento poblacional escogido sobre el 

lanzamiento de este nuevo producto (intangible), realizará la toma de una muestra 

aleatoria considerando como población, la Provincia de El Oro. 

Una vez obtenida la muestra, y por ende los datos por medio de las encuestas, se 

realizará el respectivo análisis cuantitativo y cualitativo, además se organizará un 

grupo focal donde sus integrantes se seleccionarán de igual forma, aleatoriamente 

dentro del mercado objetivo; el fin será recolectar todas las opiniones y reacciones del 
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público. Las entrevistas a personas relacionadas con el tema serán de mucha ayuda 

para la recolección de información sobre el montaje de la nueva RADIO RUBIA la 

más deseada. 

Con respecto al análisis financiero, se contará con la inversión inicial, la cual está 

dividida por el capital social y crédito a instituciones financieras, todo esto se dará en 

detalle en el capítulo correspondiente a Evaluación Económica Financiera. 

Por último se debe considerar el aspecto técnico, es lo que le da vida a la mencionada 

estación de radio, se darán los pasos para la instalación de las antenas, transmisor y su 

debido cuidado. 
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2. INFORMACIÓN GENERAL 

 

 

 

2.1. PRESENTACIÓN DE LA RADIO 

 

2.1.1. LA RADIO COMO MEDIO DE COMUNICACIÓN 

 

Actualmente todo en este mundo se compra y se vende, desde la solidaridad y el 

medio ambiente hasta la información y por supuesto; el ocio, hoy en día uno de los 

mercados con un mayor volumen de negocio. El mundo se ha convertido en una 

gigantesca bolsa, en donde incluso aquellos valores mencionados al principio pueden 

transformarse en beneficios, si se saben manejar con excelente habilidad, los 

consumidores encuentran siempre lo que quieren, pues en la actualidad con la 

globalización el acceso a la información está al alcance de todos. 

La comunicación, la transmisión de mensajes, es el ámbito de nuestra vida en el que, 

posiblemente, la tecnología y sus avances, han producido las transformaciones más 
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importantes. La popularización de la informática, la aparición de las redes 

internacionales, la profusión de medios de comunicación de todo tipo no dejan lugar a 

dudas. Las personas y colectivos que quieren, pueden convertirse en emisores y 

receptores de mensajes de todas las clases. o, al menos, a primera vista así lo parece.  

Sin embargo, también se puede pensar que en algunos aspectos nada o muy poco ha 

cambiado. Basta recordar que la televisión sigue siendo el medio de comunicación 

más popular, el más caro a la hora de emitir el mensaje y el más barato si se desea, y 

también si no se desea, recibirlo. El primero en llegar, el más importante y el que 

mayor cantidad de dinero mueve. Lo expresado a través de la pequeña pantalla 

trasciende desde información y opinión hasta conciencia y axioma. La televisión, 

desde luego, sigue en las mismas manos, bien del Estado, bien del importante capital 

privado necesario para acceder al mercado. La misma regla de tres puede ser aplicada 

al resto de medios de comunicación, principalmente prensa y radio, es decir, una 

relación directa entre inversión y número de receptoras y receptores. 

Lo que queda es poco. Las redes informáticas poseen un importante potencial de cara 

a la futura y auténtica democratización de la comunicación, en el sentido de que ni la 

emisión ni la recepción de un mensaje dependan del contenido del mismo mensaje o 

de la capacidad económica de los actores del proceso. No obstante, el acceso a la 

informática todavía está vetado para grandes sectores de la población, y con la vista 

en un futuro próximo, ya estamos empezando a escuchar hablar de censura o de 

restricciones al libre acceso por parte de las diversas instituciones promotoras, no se 



 

 

29 

 

sabe muy bien si asustadas, como dicen, por los contenidos extremistas de algunos 

mensajes, o por su variedad y su oposición al sistema dominante.  

Comparados con la informática, parece que los tradicionales medios de comunicación 

alternativos son propios de las cavernas. Desde el punto de vista de los autores, nada 

más lejos de la realidad. La prensa alternativa, o los medios audiovisuales libres 

siguen teniendo su espacio. Se tendría que preguntar si se puede dedicar un gran 

esfuerzo simplemente a mantener ese espacio, o se debe pensar en la capacidad de 

aumentarlo, llegar más lejos y más rápidamente. 

Así como la televisión necesita una fuerte inversión para su creación y 

mantenimiento, y la prensa también requiere un importante esfuerzo de distribución, 

además de mantener serias dificultades para llegar a tiempo, la radio, en principio, 

precisa de menores recursos, reuniendo ventajas claras desde el punto de vista de la 

puntualidad.  

Eso no significa que montar una radio libre resulte poco menos que gratuito. Para 

pretender informar y entretener de manera alternativa son necesarias muchas cosas. 

Al empezar, sobre todo, reclutar a toda la gente que tiene algo que contar, crear los 

canales necesarios para que la información llegué con facilidad y seleccionar el área y 

el público potencial.  

Para empezar, se debe saber distinguir entre las radios libres y las radios piratas. 

Mientras el objetivo de estas últimas es netamente ganar dinero aprovechando un 

cierto descontrol existente en el dial debido a la falta de regulación en ciertas 

ciudades del mundo, aquí en el Ecuador no ocurre, ya que de toda esas regulación se 
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encarga un entidad definida que para estos casos es el CONARTEL, mientras que el 

de las radios libres es, como se ha apuntado anteriormente informar y entretener de 

manera alternativa.  

La primera función se cumple trasladando a la audiencia noticias a las que no se tiene 

acceso en los medios de comunicación de masas o, simplemente, ofreciendo una o 

unas versiones diferentes; opinando, por supuesto, y desarmando una de las mayores 

falacias que acostumbran utilizar los medios habituales, cuando se autodenominan 

independientes. Las noticias, la información, siempre tiene una carga subjetiva, el 

sello propio de quien la obtiene y de quien la distribuye, como se puede comprobar 

normalmente. Incluso la selección de las noticias denota con claridad la tendencia de 

la informadora o el informador en cuestión. No parece adecuada la palabra, contra 

información, para definir esta labor. más bien, se trata de informar alternativamente.  

La segunda función no es menos importante. Se trata de dar a conocer otros tipos de 

música, de literatura, de cultura, en general. Es más fácil definirlo de manera 

negativa: todo aquello que no tiene espacio en las radios comerciales, que es ocultado 

bajo la fórmula ya conocida, no interesa. Todas las personas intuyen, por lo tanto lo 

que no se conoce nunca puede interesar, y que la costumbre para crear modas 

culturales es repetir hasta la saciedad sus manifestaciones.  

La gente responde de diversos modos a los distintos formatos radiofónicos, 

difícilmente sintoniza una emisora de noticias o comentarios si no es para escucharla, 

con un formato musical, es probable que el oyente escuche atentamente, que solo lo 
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use como música de fondo o que oscile entre ambos extremos. Cuando las estaciones 

musicales presentan a personajes importantes, la línea divisoria entre los formatos de 

primer plano y los de música de fondo se vuelve borrosa. 

De cualquier modo, la música tiene un atractivo universal. Prácticamente toda 

persona menor de 50 años se acerca a la radio para oír música. Es el gusto de 

escuchar música por radio, que usualmente empieza a los 13 años de edad, se 

combina un escape del mundo real con una vinculación emocional entre oyentes y 

artistas. Existe una buena razón para que haya tan pocas radiodifusoras de sólo-

Noticias, es costoso montar y poner en marcha una estación de este tipo, pues 

requiere una sala de redacción completamente equipada y complicadas instalaciones 

de comunicación. Los elevados costos de operación de las estaciones de sólo-Noticias 

casi siempre obligan a establecer el precio por punto de rating, de su tiempo 

comercial, en niveles más altos que el promedio prevaleciente en el mercado. 

Las estaciones de noticias forman su audiencia poco a poco, pueden tardar de dos a 

tres años en establecerse, especialmente en los lugares donde hay otra radiodifusora 

de ese tipo. En cambio, una estación musical puede tener aceptación en sólo tres 

meses. Cada día es más difícil encontrar noticiarios en las estaciones musicales de 

FM con audiencia masiva. 

En principio la radiodifusión, para muchas personas, solo era un juguete, una moda 

pasajera y un vano pasatiempo para los fanáticos de la electrónica. Las primeras 

transmisiones de radio eran simples, de aficionados, además de impredecibles: en 

ocasiones no había nadie en la estación local ni programación al aire, los primeros 

micrófonos se sobrecalentaban , y los locutores debían ser cuidadosos para no 
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quemarse los labios, la música se escuchaba mejor en el fonógrafo y para 

comunicarse el teléfono era mucho mejor, muchos pensaron que la radio no tendría 

mucho futuro, sin embargo ocurrió una serie de acontecimientos determinantes, como 

fueron la necesidad de transmitir información a lugares lejanos por motivos de 

conflictos bélicos o el avance tecnológico, que cambiaron la forma de pensar. 

El modo más significativo de clasificar las estaciones de radios va de acuerdo con el 

formato, es decir el tipo de programación que ha sido diseñada para atraer a un 

segmento de la audiencia en particular. El formato le otorga a la estación un sello 

distintivo, dirigido a un cierto tipo de público buscado por los anunciantes.  

De hecho el desarrollo de la radio después de 1960 ha estado marcado por formatos 

bien definidos y la creación de otros nuevos con la intención de captar radioescuchas 

de distintas categorías demográficas y sociales. La mayoría de las estaciones actuales 

tienen una descripción muy detallada del tipo de audiencia para su formato. Una 

estación para adulto contemporáneo, por ejemplo, se dirige a hombres y mujeres de 

entre 25 y 45 años de edad, con educación universitaria.  

Se ha considerado como una guía, el estudio de tres formatos básicos en la radio: 

musical, de entrevistas, informativo y étnico. 

 

2.2. COMO MONTAR UNA RADIO 

 

Pese a lo que parezca armar una emisora de radio, no tiene porque ser tan 

complicado, quizá lo más difícil es conseguir un adecuado funcionamiento y el 
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permiso de frecuencia, con visión a futuro, tener un mínimo equipo de trabajo y por 

supuesto, la deseable incidencia en la zona donde se desea introducir, en este caso la 

ciudad de Huaquillas, Provincia de El Oro. 

Algo muy recomendable es asesorarse convenientemente cuando se esté montando 

una emisora, para así tener a quién consultar las dudas que aparezcan en cualquier 

momento. En el momento de empezar con el montaje de determinada radio se debe 

considerar muy detenidamente el terreno, antes que todo, hay que investigar si existe 

ya alguna radio libre, independiente, comunitaria, etc, en la zona, porque si es ese el 

caso, es mejor incorporar todo el esfuerzo a esa radio para que crezca, en lugar de 

gastar energías duplicando así esfuerzos  

Hay que tener muy claro que:"solo no se puede, con aliados si"1, es necesario, en el 

proyecto de crear y gestionar una radio, que exista un grupo de personas realmente 

interesadas y con entusiasmo, sin descartar la ayuda de organizaciones sociales, 

conforme vaya evolucionando la emisora. 

 

2.2.1. ELEMENTOS DE UNA EMISORA DE RADIO 

 

Depende de muchos factores, y a falta de liquidez se debe agregar mucha 

imaginación. Una radio se la puede estructurar con poco dinero, comprando equipos 

del mercado comercial y otros de segunda mano. 

                                                
1 Tomada de la entrevista con el radiodifusor Javier Acurio de Radio Canela, Guayaquil. 
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Lo más costoso y complicado resulta el permiso de frecuencia, luego se consigue el 

equipo emisor, que lo conforma el aparato emisor en sí, amplificador y antena, sin 

descartar el mantenimiento del local (alquiler, luz., etc) y el mobiliario (mesas, sillas, 

estanterías). 

A continuación se muestran los equipos que se deben utilizar en un estudio de radio 

Cuadro 2.1. Equipamiento para el Estudio de grabación 

CANTIDAD DESCRIPCIÓN 

2 Modular 

1 Computado 

1 Mixer 12 canales 

1 Ecualizador estereo 15 bandas 

1 Amplificador modelo max 860 

2 Parlantes 

1 Filtro de voz 

2 Pedestales 

1 Micrófono de condensador 

1 Aire acondicionado 

1 Silla giratoria 

 Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas. 
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Cuadro 2.2. Equipamiento para la Cabina de locución 

CANTIDAD DESCRIPCIÓN 

2 Modulares 

1 Computador 

1 Compactera 

1 Consola 

1 Receptor de unidad móvil 

1 Compresor limitador 

1 Transmisor 

1 Estereo codificador 

1 Micrófono de condensador 

2 Organizadores de Cd´s 

1 Aire acondicionado 

1 Silla giratoria 

1 Línea telefónica 

1 Teléfono  

1 Unidad móvil 

1 Reloj 

 Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas. 
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Cuadro 2.3. Equipamiento para la Sala de prensa 

CANTIDAD DESCRIPCIÓN 

4 Modulares 

1 Mesa 

6 Sillas 

3 Micrófonos 

3 Pedestales 

 

 

Cuadro 2.4. Equipamiento para la secretaría 

CANTIDAD DESCRIPCIÓN 

1 Computador 

1 Línea telefónica 

1 Fax 

1 Radio transmisor 

1 Surtidor de agua 

1 Sofá 

1 Silla giratoria 

1 Modular 

1 Reloj 

 

 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas. 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas. 



 

 

37 

 

Cuadro 2.5. Equipamiento para la Dirección 

CANTIDAD DESCRIPCIÓN 

2 Modulares 

1 Silla 

1 Mini archivador 

 

 

Hasta aquí lo que corresponde al estudio técnico. Ahora es el momento de enfocar el 

estudio en los equipos de emisión y la antena.  

Por lo general es la parte donde se debe tener mucho cuidado por la delicadeza de los 

aparatos, estos son lo que lo convierten en muy costosa a una emisora de radio, así 

que se debe tener mucha delicadeza cuando se manejen los aparatos. 

Equipos de transmisión 

Resultan muy difícil de conseguirlos y tienen un precio mayor que el de los equipos 

del estudio técnico. Muchas emisoras comenzaron sus emisiones con equipos de 

fabricación artesanal, ante la dificultad de conseguir equipos comercializados. Los 

equipos de fabricación casera o artesanal, muy usados en los años ochenta, son un 

problema a medio plazo ya que dan muchos dificultades a la hora de ampliar potencia 

y al final solo tocará comprar todo nuevo. 

El equipo básico sería un transmisor / modulador de FM de 250 vatios para cubrir la 

extensión de la Provincia de El Oro. En pequeños pueblos o barrios 20 vatios sería 

suficiente, pero en grandes ciudades o para cubrir todo un pueblo grande se 

necesitaría más potencia, así que la potencia con la que se empieza es suficiente. 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas. 
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Si se desea más potencia se tendría que añadir al modulador un amplificador de 5000 

vatios o dependiendo del alcance territorial que se desee adquirir, a continuación se 

tiene una lista de elementos para poder tener mas cobertura. 

Cuadro2.6. Equipos para lograr más potencia 

CANTIDAD DESCRIPCIÓN 

1 

RVR TX5000.S / V1 ESTADO SÓLIDO, el cual incluye 5 

amplificadores PJ1000M, de estado sólido tecnología MOSFET 

1 Excitador TEX 150 LCD de 160 vatios de salida 44 HE RACK 

1 

RVR sistema irradiante polarización circular formado de 4 bites con 

reflector bi-direccional con una potencia máxima de 10 Kw, el cual 

incluye 4 ACP2 antenas con entrada 7/8,4 cables coaxiales con 7/8, 1 

divisor de potencia 1x4 1.5/8” 

1 Andrew 204989-34 sistema de puesta a tierra para cable 1.5/8” 

1 ESTACO regulador de voltaje de 41.7 amperios, y un procesador de 

audio ADVANCE FM preparado para FM analógica y digital 

comprende procesador, generador estéreo, analizador de picos, 24 bits 

de resolución, 5 bandas limitador, control PILOT FILTER, AGC full 

color 

 Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas. 
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Además existen otros pasos a dar para mejorar la cobertura y adecuar las 

instalaciones, como poner una antena nueva o añadirle elementos (dipolos), o también 

aumentar la altura de la antena. 

Torre y antenas 

Cuanto más alta esté, será mejor. Es lo que da mayor cobertura, aunque exista mucha 

potencia en los equipos, si no se conserva una buena ubicación de la antena la 

potencia no sería aprovechada de la mejor manera. 

Para lograr el objetivo de una buena calidad de potencia, la mejor opción es encontrar 

un edificio alto en una zona alta. Y además instalar las antenas en una torre, puede ser 

en las de la televisión, de 10 o 15 metros, esto puede ser una opción muy aconsejable. 

En lo relacionado al tipo de antenas hay una gran variedad. Muchas radios deciden 

comprar las más baratas, las de plano de tierra, que a futuro no servirán. 

En la actualidad la mayoría de las radios optan por instalar 2 DIPOLOS de 

polarización vertical. Estas antenas dan ganancia a la potencia de salida del 

transmisor y permiten, colocando las antenas, dirigir la cobertura hacia una zona u 

otra.  

En el momento de cambiar de frecuencia de emisión es posible que se tenga que 

cambiar o reajustar las antenas. Por lo que es recomendable adquirir antenas que 

cubran parte de la banda de FM o todo, esas son las antenas de banda ancha. Se debe 

tener muy claro que las antenas no se pueden colocar en cualquier sitio, es 



 

 

40 

 

conveniente que estén colocadas en una torre de varios tramos, de entre 10 y 15 

metros. Muchos edificios cuentan con torres de este tipo y altura para sus antenas de 

TV con lo que se podría ahorrar la instalación de la torre, colocándolas en la misma 

torre sería una buena opción y la economía de la empresa no se vería tan afectada, 

desde luego todo está en que se logre la facilidad para esta gestión por parte de los 

propietarios de las antenas 

La distancia entre transmisor y antena deberá ser la menor posible, ya que la potencia 

se pierde en un voltaje muy considerable 

 

2.2.2. INSTALACIÓN DEL EQUIPO 
 

La instalación básica sería: 

 Emisor de 250 vatios / o equipo compacto de más potencia.  

 Antenas: 1 o 2 dipolos.  

 Una torre de 8 metros de altura (como mínimo).  

Una vez que ya se logra el montaje de la antena, si se desea que la cobertura mejore, 

se debe realizar lo que a continuación se puntualiza. 

 Elevar la altura de la torre.  
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 Poner un cable CELFLEX y revisar los conectores.  

 Cambiar de antenas o aumentar el número de dipolos (de 2 en dos).  

 Comprar un amplificador de potencia, esto por lo general es  el último 

paso a seguir. 

Hay que tener en cuenta, que no por llegar más lejos se logrará más audiencia. 

Existen e influyen otros factores como tener una programación con un mínimo de 

calidad y programación, lograr que la nueva emisora sea conocida por medio de la 

publicidad pertinente, lo que se presentará en el capítulo correspondiente al Plan 

estratégico. 
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Ilustración de la instalación de la antena generadora de la señal.2 

 

 

 

                                                
2 Más variedad de fotografías en el anexo No 10 
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2.3. CARACTERÍSTICAS GENERALES DE LA RADIO  

 

RADIO RUBIA, la más deseada, será una empresa radial organizada que entrará con 

un muy bien elaborado plan estratégico y funcional para garantizar el éxito desde sus 

primeras emisiones. 

La tecnología de punta implantada en esta estación radial es otro de los puntos claves 

para su buen desenvolvimiento, ya que en esta era digital se tiene que estar a la 

vanguardia de lo tecnológico, pero claro está sin descuidar la programación original y 

preparada muy meticulosa y, exclusivamente para cada tipo de personas, todo esto 

servirá para rebasar las expectativas del oyente, pero se lo logrará con el accionar 

necesario que se realice por parte del equipo humano que se contrate, el formato de la 

programación será basado en la línea música, se lo alcanzará gracias a la energía de la 

juventud pujante, vigorosa e inteligente de todos los colaboradores, locutores y del 

personal tras los micrófonos ávidos de mantener el rating de sintonía en sitiales muy 

alto. Estos referentes serán consolidados con trabajo pluralista y objetivo para 

constituirse en un medio de comunicación abierto a las diferentes corrientes del 

pensamiento. 

Huaquillas, uno de los cantones que más se ha desarrollado demográficamente, será 

la base de este proyecto en donde se hará sentir la imparcialidad de la emisora, cuyo 

interés es y será defender en todos los aspectos los intereses de la provincia y del País 

Como dato adicional esta ciudad fronteriza del Ecuador, ubicada en la ribera derecha 

del rió Zarumilla, mantiene un comercio voluminoso con el Perú especialmente de 
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alimentos y productos industriales ecuatorianos, así como la diversidad de artículos 

peruanos.  

 

2.4. LA RADIO DE NUESTROS DÍAS. 

 

En la radio, a diferencia de la televisión, el único recurso disponible para llamar la 

atención de los oyentes es lo que se dice en el momento. 

La idea es que la gente se fije en la calidad de la marca y no en el estilo, lo musical o 

lo noticioso que manejan las distintas radios es lo que asegurará el éxito del medio de 

comunicación. 

 

Un poco de historia... 

El primer mensaje en clave Morse se produjo en Washington y Baltimore, el 24 de 

diciembre de 1844. El mensaje decía: “Dios mismo lo ha forjado”. 

El progreso tecnológico de siglo XIX permite el cruce del océano atlántico con un 

clave submarino logrado por Cyrus W. Field en 1866. Se cruza así el océano con la 

increíble velocidad del hilo transmisor. 

En 1876, Alexander Grahan Bell y su asistente logran por primera vez transmitir la 

voz humana a través de lo cables electrónicos. 

En la época de la guerra civil norteamericana Jame Maxwell desde Escocia, 

elabora una teoría sobre misteriosas ondas electromagnéticas que viajarán a la 
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velocidad de la luz. Así fue avizorado que faltaba poco tiempo para la transmisión 

inalámbrica de los sonidos. 

En 1888, un joven alemán Henrich Hertz, demuestra la teoría anterior construyendo 

un aparato de laboratorio para generar y detectar ondas magnéticas, (las Ondas 

Hertzianas). De ahí se conoce que a una estación o frecuencia se le asignan tantos 

Kilo–Hertz o Mega-Hertz, tanto en onda corta como en onda larga (AM o FM), 

Es el italiano Guglielmo Marconi, aún siendo muy joven patenta en 1897 en el 

telégrafo inalámbrico en Inglaterra, solucionando y dando inicio al establecimiento de 

la comunicación inalámbrica y por supuesto solucionando la necesidad urgente de la 

comunicación a distancia que, en estos tiempos, todavía se lo hacia en clave Morse. 

La lucha por transmitir la voz siguió. Sólo quedaba un pequeño paso y es así como 

varios científicos trabajaron en esto, hasta que en 1906, los radios telegrafistas que 

navegaban por el Atlántico frente a las costas de Estados Unidos, escucharon por 

primera vez una voz que hablaba en sus auriculares no conectados con alambre 

alguno. En aquella noche memorable diversas personas hablaron por el inalámbrico; 

una pronunció un discurso, otra leyó un poema e incluso alguien hizo sonar su violín. 

Este fue el nacimiento de la radio. 

Por supuesto que esto trajo consigo grandes conflictos de propiedad entre los 

inventores, lo que terminó en que el estado se adueñará de las telecomunicaciones, 

como sucedió en el país del norte y en muchos estados del mundo. 
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¿Cómo se convirtió la radio en un artículo para el hogar? 

En el momento en que David Sarnoff, joven ingeniero de la American Marconi 

Company, llamó la atención del público cuando se produjo el hundimiento del Titanic 

en 1912. En efecto, transmitió los mensajes procedentes del desastre, y mantuvo 

durante tres días informado al público. 

El gobierno federal de esa época tomó entonces la administración de la con cesión 

radial, incluyendo de ese modo los intereses comerciales en la lucha tecnológica 

dando agilidad a la empresa privada tal como sucede hasta los actuales momentos. La 

radio se convierte así, no solo en un artículo para el hogar sino en un instrumento que 

llena las necesidades de millones de personas. Música, noticias, programas cómicos, 

entrevistas., etc divertirán para siempre a la humanidad asediada por muchos 

problemas en su vida diaria. 

En el Ecuador como en muchos países de principios de siglo, por mucho tiempo no 

se disponía de la tecnología avanzada y lo poco que se sabía era gracias a unos pocos 

entusiastas particulares enterados de la nueva forma de comunicarse. 

Pero ahora, felizmente, la radio es el instrumento más valioso al servicio del hombre, 

debido a las facilidades de enterarnos de lo que sucede alrededor del planeta, ahora 

mismo, inclusive sin movernos de nuestros asientos, y ser compañía de alguien en la 

aldea más lejana del planeta. 

Siglo XXI: la radio permite dar órdenes a los vehículos que exploran el planeta 

Marte. 
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2.5. COBERTURA TERRITORIAL 

 

El sitio donde se desarrollará el proyecto será la Provincia de El Oro, la base quedará 

en el cantón Huaquillas. 

 

2.6. EL LENGUAJE RADIOFÓNICO  

 

Dos elementos, los más importantes que se deben asumir cuando se emitan las 

primeras emisiones de prueba, serán: la voz y la música, después de la programación. 

 

2.6.1. La voz  

 

La voz es el código sonoro más efectivo para transmitir un mensaje radiofónico. “El 

mensaje prende en el público mejor por como se lo dice”3 

Se puede analizar la anatomía para comprender cómo se produce la voz humana. Ésta 

se origina en los aparatos: respiratorio, fonador, resonador y articulatorio. 

El aire circula por el aparato respiratorio (nariz, faringe, laringe, tráquea, bronquios, 

pulmones y diafragma), la cual hace posible la aspiración y expiración, dos procesos 

esenciales para generar la voz. 

                                                
3 Sánchez Reyes Miriam, Manual de locución, Colección Educación y arte, página 65 
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El aparato fonador, por su parte, es el conjunto de órganos que transforma el aire en 

sonido. El órgano más importante de este aparato son las cuerdas vocales, las cuales 

vibran cuando el aire expelido por los pulmones pasa juntos a ellas. 

Finalmente, el aparato resonador (conformado por las cavidades de la cara) da 

sonoridad, armonía y energía a la voz para que esta se escuche. 

Una vez que hay resonancia del sonido, éste puede ser transformado en palabras 

mediante los órganos del aparato articulatorio (la lengua, los dientes, el paladar, la 

mandíbula, el galillo, la nariz, los labios y las cavidades faríngea, bucal y nasal) 

La producción de la voz se conoce con el nombre de fonación y la de las palabras con 

el de articulación. Como se sabe, las palabras están compuestas por vocales y 

consonantes; la combinación múltiple de ambas origina la formación de las sílabas. 

La articulación es la parte mecánica de las palabras y la dicción es parte de la 

articulación. El modo de articular depende del grado de apertura o cierre que adopten 

los órganos articulatorios. 

Cuadro 2.7. Puntos de articulación en español  

 

 

 

 

 

 

 

 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas. 

 

NOMBRE EJEMPLO 

Bilabiales  como la p, la b y la m 

Labiodentales  como la f 

Interdentales como la z 

Dentales  como la t y la d 

Alveolares  como la s, la n, y la r 

Palatales  como la ñ 

Velares como la k y la g 

Bilabiovelares  como la q 
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Las vocales se emiten con distintos grados de apertura de la boca. 

Como las palabras son sonidos, también comparten las propiedades de las ondas 

sonoras: intensidad, tono, timbre y cantidad o duración. 

La intensidad es la cualidad por la que los sonidos se presentan fuertes o débiles, y 

varía de acuerdo con la distancia a la que se encuentre la fuente sonora. 

En nuestro idioma, lo que desciende al final de las frases es la entonación y no la 

intensidad. Pero al iniciar una expresión, sí se eleva la intensidad. Esto significa que 

ésta es responsable, a su vez, de la entonación. Al no imprimir una adecuada 

intensidad en el inicio y final de las frases que conforman el discurso radiofónico, los 

locutores cometen errores que son un obstáculo inicial para escuchar y comprender el 

sonido radiofónico portador de la información. 

Además, la intensidad depende de cuatro factores: el ánimo (triste, indiferente, 

alegre); la importancia subjetiva que se dé a cada elemento de la expresión; la 

articulación de los sonidos, y las características de la propia comunidad lingüística 

(idioma). De ahí la importancia de diferenciar estos cuatro factores. Por ejemplo, en 

el idioma español no es lo mismo decir cortes que cortés; así como tampoco es igual 

decir cuidado de las flores que, ¡cuidado! ante un peligro. 

El tono, la segunda cualidad del sonido, es la sensación que la frecuencia de una 

sonda sonora produce en el oído humano, y puede ser agudo o grave. El sonido tiene 

tono agudo cuando la onda sonora es la frecuencia elevada, y grave cuando la onda 

sonora tiene una frecuencia reducida. 

El timbre, es una propiedad del sonido que está estrechamente relacionada con la 

fuente de la cual procede. Si la voz humana, el sonido producido tendrá el timbre 
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propio de la condición específica de esa persona (sexo, edad, peculiaridades físicas, 

estado de ánimo, etc). Si se trata de música, cada instrumento genera un timbre 

característicos. 

La cantidad o duración es el tiempo empleado para producir y mantener un sonido. 

En radio, la velocidad de locución es determinante en la comprensión del mensaje. 

Los seres humanos sentimos la necesidad de hablar para comunicarnos. Cuando lo 

hacemos, emitimos sonidos que tienen significado para el interlocutor. Si alguien dice 

bosque, el cerebro verá un bosque, pero si se pronuncia mal la palabra y se menciona 

boque, no se sabría que significan esos sonidos y no existiría interpretación, por lo 

que no se formará figura alguna. Es por eso que la locución requiere que se emitan 

correcta y armónicamente los sonidos de las palabras, para que el público comprenda 

con claridad los mensajes. 

La radio no posee códigos visuales, por ende necesita todas las posibilidades 

expresivas de los códigos sonoros. Puesto que la voz es capaz de transmitir esa gran 

carga expresiva y persuasiva, se acentúa su papel determinante en la comprensión del 

contenido de los mensajes de radio. 

En la locución influyen cuatro variables fundamentales: la vocalización, la 

entonación,, el ritmo y la actitud del hablante, las cuales están íntimamente ligadas a 

las propiedades a las propiedades del sonido, que ya fueron anotadas. 

La vocalización, procede de las vocales, es obvio que en radio una vocalización clara 

facilita la comprensión del mensaje, aspecto que no se cuida tanto en la conversación 

interpersonal pues en ella se apoya en la comunicación gestual. Existen variados 
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ejercicios para lograr una vocalización verdaderamente radiofónica, pero debe 

considerarse que su éxito depende de la disciplina de quien los practique.  

La entonación en radio es diferente de la entonación de la lectura en voz alta, pues 

esta última se caracteriza por sus tonos constantes. 

La entonación radiofónica debe describir una curva variable como la que 

representaría la expresión oral cotidiana; de esta forma no se agota el aire de los 

pulmones, sino que se irá renovando constantemente en los lugares de la expresión 

que, por su entonación, faciliten que la toma de aire no represente “ruido” en el 

proceso comunicativo. 

He aquí la importancia de la respiración, de la redacción diferente de la radio y de la 

puntuación especial para poseer una entonación propia de la radio, y no de la lectura. 

Las distintas pausas o inflexiones que se hacen al hablar y las variaciones en el tono, 

así como la intensidad de la voz, constituyen lo que conocemos por entonación.  

Cuando hablamos no lo hacemos de forma in-interrumpida; existen periodos o lapsos 

constituidos por los párrafos o grupos fónicos. Estas pausas se originan por dos 

razones: fisiológicas, o por motivos lingüísticos. 

Las pausas fisiológicas están determinadas por la necesidad de respirar y de recuperar 

el aire que necesitamos nuevamente para la fonación de la parte de la cadena hablada 

que nos queda emitir. 

En cuanto a las pausas lingüísticas, éstas señalan el final de una expresión o grupo 

fónico y se marcan ortográficamente con signos de puntuación.  

El ritmo, la tercera variable de la locución, cambia de locutor a locutor, de programa a 

programa, e incluso, durante la transmisión de un mismo programa. Está relacionado 
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con la velocidad con que se produce un sonido y no debe ser ni muy lento ni muy 

rápido. El ritmo excesivamente rápido provoca una tensión, que si es prolongada, 

llega a resultar insoportable para el oyente. Eso, precisamente, es lo que sucede en las 

emisoras tradicionales cuando transmiten noticias. El ritmo de los locutores 

informativos es exageradamente muy rápido, por ello, desafortunadamente, pierden 

auditorio. 

Con respecto a la actitud, es necesario mantener un estilo de conversación sencillo, 

que no suene a discurso.  

Actualmente, los locutores de radio deben usar un estilo más directo, ágil y sencillo  

Pero no solo los locutores son culpables de seguir ejerciendo estas prácticas 

obsoletas; también quienes escriben para radio deben pensar que texto será 

escuchado. Ambas obligaciones forman parte de un principio absoluto: “hay que leer 

hablando y no hablar leyendo”4. 

La narración por su parte, es una especialización de la locución. Los que se inician en 

el arte de la locución, y quienes desean cambiar su forma anticuada de transmitir, 

pueden encontrar útiles los siguientes concejos, los cuales están basados en 

experiencias personales de otros locutores: 

 

 Perder el miedo al micrófono. Para lograrlo se recomiendan algunos 

ejercicios de respiración, la lectura en voz alta de textos escritos para 

                                                
4 Sánchez Reyes Miriam, Manual de locución, Colección Educación y arte, página 93 
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radio (no de periódicos), y pensar en que habla ante un amigo o un 

familiar cercano. 

 Buscar el micrófono que más favorezca el tono y timbre. 

 Aprender a colocar el micrófono en la posición donde no se oigan los 

defectos de dicción, si los tiene, como el pepeo o el siseo. Siempre se 

debe colocar a una cuarta de distancia de su boca. 

 No se debe preocupar mucho por la voz. Si bien es cierto que existen 

voces más agradables que otras, lo importante es como se emita. Se debe 

preocupar por articular, vocalizar y respirar adecuadamente. 

 La posición del cuerpo es muy importante para la respiración. Si se está 

sentado cuando habla ante un micrófono, se debe hacer con la espalda en 

contacto directo con el respaldo de la silla. Si se está de pie, se debe 

mantener firme, sin doblarse hacia los lados. 

 El idioma español es muy rico en expresividad y el lenguaje corporal 

también lo es. Siempre que no se salga del patrón de captación del 

micrófono, hay que gesticular, mover las manos; sonreír si el texto le 

inspira esa emoción; ponerse triste con las lagrimas de los otros. Todo eso 

va a reflejarse en la voz. 

 Mientras se mueve, procurar no golpear el micrófono; no dar golpes en las 

mesa; no hacer ruido con los papeles ni con la boca. 



 

 

54 

 

 Cuando se equivoca en alguna palabra o se tiene acceso de tos, no hay que 

preocuparse. Hay que ser natural, se pide disculpas y se continúa. Hay 

recordar que tanto el locutor como el oyente son seres humanos, y a todos 

les puede suceder alguna vez. 

 Al entrar a la cabina de transmisión o de grabación, se debe olvidar los 

problemas personales, pues los sentimientos se reflejan en la voz. 

 No hay que hablar demasiado rápido ni con demasiada lentitud. 

 Es recomendable grabar las transmisiones para que se detecte en que 

palabras está la equivocación.  

 Antes de emitir por radio, abrir y cerrar la boca exageradamente 

repitiendo las vocales. Eso hará que el aparato articulatorio se relaje y se 

caliente. 

 

Recordar que: “la palabra no ha de ir revestida de ningún hábito de penitencia 

acústica. Ha de brillar con todos los colores del sonido, pues el camino para entender 

el sentido de las palabras pasa por el oído”.5 

 

2.6.2. LA MÚSICA 

 

                                                
5 Sánchez Reyes Miriam, Manual de locución, Colección Educación y arte, página 119 
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En toda radio, este es el elemento que se convierte en la columna vertebral, en el 

Ecuador todas las estaciones radiales, sea cual sea el formato, poseen en mayor o 

menor magnitud de este ingrediente, no hay en este sentido una estación que esté 

dedicada el 100% de su programación a la emisión de noticias. 

Desde los inicios de la radiodifusión se intuía el poder mágico de la música trasmitida 

por radio, se considera a la música como un lenguaje de significado y no de signos, 

ésta tiene gran capacidad de evocación y sugerencia, la música no es otra cosa que 

una cualidad del lenguaje. 

La música es al mismo tiempo un arte y una ciencia, por lo cual debe ser apreciada 

emocionalmente y comprendida intelectualmente, es el arte de combinar los sonidos, 

es decir todo lo que se percibe al oído, según las reglas establecidas. Como ocurre con 

cualquier arte y con cualquier ciencia, no existen límites a su perfeccionamiento ni a 

su comprensión. El aficionado que gusta de escuchar música pero no entiende su 

lenguaje es comparable al turista que en sus viajes disfruta del paisaje, de los gestos 

de los indígenas y del sonido de sus voces, pero sin entender una palabra de lo que 

dicen. Siente, pero no comprende. La música por ser el arte del sonido, debe ser 

escuchada con inteligencia. 

 

2.6.2.1. LA MÚSICA COMO PROTAGONISTA 

 

La música también puede ser el elemento principal y único del mensaje; en este caso, 

está en primer plano y es lo único que se escucha. Algunos estudiosos de la 

comunicación de masas y de la radio, denominan esta función de la música como 
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autónoma. La música es una sola, sin acompañarse de discurso oral alguno, cuando la 

música es la protagonista de la emisión está en primer plano, la música siempre 

cumple un papel auxiliar y se emplea en segundo plano, como “fondo”. 

 

2.6.2.2. FUNCIÓN AMBIENTAL DE LA MÚSICA 

 

En algunos programas de radio es absolutamente necesario usar música porque el 

ambiente recreado la requiere. Por ejemplo, si se reproduce una escena donde los 

personajes se encuentran en una discoteca, debe presentarse música bailable como 

decorado. 

Las funciones y finalidades de la música en la radio se mezclan e interrelacionan a lo 

largo de la programación radiofónica, no son excluyentes ni se usan totalmente puras. 

Si ya en los albores de la radio se presentía la utilidad y magia que la música podía 

dar a sus emisiones, en la actualidad su uso en las emisoras modernas resulta 

imprescindible. Por ello, y por razones comerciales y económicas, en las emisoras 

hay una tendencia mundial a la especialización musical. 

Dadas la importancia de la música en radio y la escasez de presupuesto en 

Latinoamérica para contratar expertos musicólogos, cada profesional de la radio debe 

aprender lo más que se pueda sobre ella,: cuáles son los géneros musicales y como 

obtenerlos, así como conocer los ritmos, las variaciones, etc. Sólo así podrá 

musicalizar sus propios mensajes. 
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La manera ideal de obtener música es componerla (por encargo) y grabarla; así se 

ajustará perfectamente a las necesidades específicas de una producción. Tal es el caso 

de las melodías de identificación de las emisoras, de los programas y de los jingles.  

Sin embargo, esta opción es imposible con los presupuestos de las emisoras actuales. 

Si no puede componer música, el profesional de la radio puede recurrir a la  música 

pre-grabada,; es decir a la música –comercial o no grabada profesionalmente por 

casas disqueras en casetes6, discos, cintas abiertas y discos compactos. 

En el mercado internacional existen algunas bibliotecas musicales. Son discos con 

música original (no transmitida comercialmente) compuesta para evocar un amplio 

rango de espacios (geográficos o temporales), emociones humanas: tristeza, 

melancolía, conflicto, alegría, peligro, el futuro, el siglo XVI, la ciudad, el campo, 

etc. 

Finalmente, hay otro recurso más para musicalizar: la música en vivo. A pesar de que 

este tipo de música no se escucha actualmente con tanta frecuencia como antes no 

deja de ser un recurso importante para el productor. La idea es que uno o más 

interpretes, en el estudio, música de fondo o autónoma, de acuerdo con lo que señale 

el productor o el guionista en el libreto. 

 

2.6.2.3. LA MÚSICA EN PROGRAMAS INFORMATIVOS 

 

Algunos profesionales de la radio se oponen al empleo de la música en los programas 

informativos. 

                                                
6 Cordero de Espinosa Susana, Diccionario del uso correcto del español en el Ecuador, Ariel, página 71 
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Se puede considerar aconsejable que un diario hablado o un telediario comience con 

una sintonía (música de identificación) inicial con el fin de llamar la atención, pero 

una vez iniciados, los gongs7, barras de sonido, cajas de música y fondos musicales 

no sólo son totalmente innecesarios, sino que además confunden al oyente. Además, 

la música lejos de ser el idioma universal es una de las manifestaciones humanas que 

más divide a los hombres. Lo que una persona considera música es para otra 

cacofonía.  

Otros autores consideran que el uso de la música sí es válido en los noticiarios 

“...cuando la selección (musical) es correcta y armonía con los elementos sonoros del 

mensaje...” 

Si bien es cierto que la música puede usarse en casi todos los mensajes radiofónicos, 

existen algunas reglas y peculiaridades sobre su empleo en programas informativos, 

la mayoría de los cuales son producto de la experiencia de profesionales en radio o 

están derivadas de las costumbres locales. 

No es recomendable poner música de fondo (menos autónoma) a la noticia diaria y 

breve. Precisamente por ser breve, ese tipo de noticia conforma una unidad en sí 

misma que no requiere recursos auxiliares. Así, a menos que se trate de una noticia 

sobre algún músico o sobre alguna actividad musical relevante (casos en los que si 

está permitido usar música instrumental de fondo relacionado con la noticia), no debe 

usarse música alguna en las noticias y breves, ni en los llamados informes noticiosos.  

Entonces, ¿para qué y cuando debe usarse música en los programas informativos? 

Según las normas aceptadas por grandes emisoras internacionales, la música se usa en 

                                                
7 ‘Instrumento de percusión formado por un disco que, suspendido, vibra al ser golpeado por una maza’ 
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los programas informativos radiofónicos para identificar y presentar un programa; 

para despedirlo o concluirlo; para separar los bloques o secciones informativos (como 

cortina entre el bloque nacional y el deportivo, o entre la sección internacional y el 

estado del tiempo local, por ejemplo), y para musicalizar formatos periodísticos más 

largos que si requieren música (como el reportaje, el documental, las entrevistas 

largas, las radio revistas informativos y las charlas). En esos casos, la música se usa 

para enfatizar el texto, para ubicar al oyente para permitirle un espacio reflexivo o 

para ambientar.  

 

2.6.2.4. CONSEJOS SOBRE EL USO DE LA MÚSICA 

 

Existen algunos mensajes para quienes se inician en el quehacer radiofónico. 

En lo que se refiere a parte técnica, se recomienda que el volumen de la música nunca 

sobrepase el de la voz humana. Esto significa que la música auxiliar debe permanecer 

en segundo plano, como fondo. 

La música que es muy conocida por el público determinado tiende a generar 

asociaciones que pueden competir con el mensaje oral y distrae al oyente. Por ello, 

cuando se musicaliza cualquier mensaje de radio se sugiere no utilizar melodías muy 

conocidas (quemadas), a menos que el guionista o el productor , lo decida de acuerdo 

con algún objetivo específico. Esa sugerencia es obvia si se piensa en la retención del 

mensaje, en la ley del mínimo esfuerzo y en la fugacidad y unisensorialidad de la 

radio. Por las mismas razones, se aconseja no emplear música cantada como fondo de 

la voz humana, pues el contenido del discurso oral se perdería. 
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Entre la música y la locución, debe haber un equilibrio entre el ritmo de la lectura y el 

de la música; que se complementen, pero que no compitan entre sí. Contrariamente  

para caricaturizar o ridiculizar si puede usarse música con un ritmo totalmente 

diferente al expresado en el discurso oral. 

Cuando se escucha música debe hacerse con sentido analítico, eso permitirá solicitar 

al compositor o al encargado de la discoteca en su emisora, una musicalización con 

las características que requiere y que ha aprendido a elegir con propiedad, buen gusto 

y conocimiento de la música. 

Una vez que el productor (y el musicalizador, si lo hay), ha seleccionado la música 

para un programa determinado, se hacen las respectivas indicaciones a controlen el 

libreto y se rotulan y ordenan los discos o casetes en el orden de aparición respectivo. 

 

2.6.3. EL SONIDO: material de la música 

 

Suponiendo que en el principio hubo silencio debido a la ausencia de movimiento, a 

falta de cual ninguna vibración podría mover en el aire, un fenómeno cuya 

importancia es fundamental en la producción del sonido. La creación del mundo, sea 

cual fuera la manera en que ocurrió, debió ir acompañada de movimiento, y en 

consecuencia de sonido. Quizá esto explica la razón de por qué la música tiene 

importancia mágica para los pueblos primitivos, llegando a veces a significar la vida 

y la muerte. A través de su historia y mediante todas sus formas variables, la música 

ha conservado siempre su significado trascendental. 
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Solo puede producirse sonido como resultado de algún movimiento o vibración, que 

al surgir de un cuerpo que vibra (como por ejemplo de una cuerda o del parche de un 

tambor) genera ondas de comprensión que atraviesan el aire hasta llegar al oído. La 

velocidad con que el sonido recorre la distancia desde el cuerpo vibratorio hasta el 

oído es aproximadamente de 340 metros por segundo. Lo que se oye se retiene más 

tiempo en la memoria que lo que se ve, una imagen visual se disipa aproximadamente 

en un segundo, mientras que una señal recibida por el oído dura cuatro o cinco veces 

ese tiempo. 

Esta velocidad varía naturalmente según las condiciones atmosféricas. Además del 

aire, hay otros medios capaces de transmitir el sonido, como por ejemplo el agua, la 

madera, etc. 

Si la vibración se produce con regularidad, el sonido resultante es musical y 

representa una nota de una altura determinada; si la vibración es irregular, el resultado 

es ruido.  

Cada sonido tiene tres posibilidades características. Un ejemplo cotidiano: al pasear 

por la calle, se escuchan varios sonidos al mismo tiempo: carros, motocicletas, 

aviones, radios, gente andando y hablando, los cuales producen sonidos simultáneos, 

de grado más o menos intensos. Con el oído se distingue inmediatamente entre el 

tono agudo de la voz de un niño y el tono grave de la de un hombre, entre el ruido 

estrepitoso de un avión en vuelo y el zumbido del tráfico.  

Los consumidores pasan 85% de su tiempo con medios dirigidos al oído como lo es la 

radio, el proyecto que se plantea, pero pasan sólo el 15% del tiempo con medios 

orientados a la vista, tales como: los periódicos y las revistas. 
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También nos damos cuenta si la melodía que escuchamos desde la radio del vecino 

está tocada por una trompeta, o por un violín.  

 

2.7. LA MODULACIÓN AM Y FM 

 

Las estaciones de radio están en la banda AM o FM. Las sigla AM significan 

amplitud modulada, desde 1975 las estaciones de radio de FM han tenido mejores 

rendimientos, a diferencia de las de AM. En 1997 casi tres cuartas parte del auditorio 

escuchaban alguna estación de FM. No obstante, hay que tomar en cuenta que 

algunas estaciones de AM, en particular la de los grandes mercados, estaban dando 

resultados. 

Cuando todos los factores físicos son los mismos, la señal de AM tiene mayor 

alcance, especialmente en la noche, que la de FM. El cuadrante de AM de cualquier 

aparato de radio muestra las frecuencias precisas en el espectro electromagnético 

donde opera la estación. Las estaciones de AM están clasificadas por canales; hay tres 

de ellos: abiertos, regionales y locales. Los canales abiertos tienen una estación 

predominante que ha sido diseñada para dar servicio en un área muy extensa. Por lo 

general estas estaciones tienen una fuerte señal debido a que transmiten con 50000 

vatios de potencia. Los canales regionales se comparten entre varias estaciones que 

dan servicio a zonas de regular extensión. Los canales locales están diseñados para 

ser compartidos por un gran número de estaciones radiales que sólo llegan a su 

comunidad local. 
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La señal de FM no tiene tanto alcance como la de AM, pero su calidad de sonido es 

superior. Es menos probable que las estaciones de FM se vean afectadas por 

interferencias exteriores, como tormentas eléctricas. Las estaciones de FM también 

están organizadas por clases. Las estaciones de clase C son las más potentes, operan 

con 100.000 vatios. Las estaciones de clase B y A tienen menos alcance. El cuadrante 

de FM demuestra que las estaciones no operan en un espectro electromagnético 

distinto al de AM. La siguiente figura representa un diagrama sencillo de espectro en 

el que se muestra en donde se localizan las señales de AM y FM y de televisión. 

 

Cuadro 2.8. Espectro Radioeléctrico 

 

 

 

2.7.1. Nacimiento de la Frecuencia Modulada 

 

A mediados de los años treinta, Edwin Howard Armstrong, un destacado inventor, 

hizo una demostración de la frecuencia modulada de radio (FM) a su amigo David 

Sarnoff, presidente de la RCA quien en este tiempo estaba interesado en promover el 
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desarrollo de la televisión y, por consiguiente, a pesar de los avances técnicos de la 

FM, no se interesó en apoyar el nuevo invento, así que Armstrong  desarrolló el 

sistema de FM por su cuenta; instaló su propio transmisor para hacer las 

demostraciones y, en 1940 vendió los derechos para la fabricación de receptores de 

FM a varias compañías. Sarnoff le ofreció entonces a Armtrong un millón de dólares 

por la licencia de su invento, pero se rehusó a vendérselas quizá molesto por el 

rechazo anterior. El desarrollo de la FM fue interrumpido por la Segunda Guerra 

Mundial. 

La Segunda Guerra Mundial 

La radio funcionó muy bien durante este periodo: La gran cantidad de dinero 

invertido en publicidad en este medio se duplicó de 1940 a 1945. Gracias a la 

reducción de los tirajes de los medios impresos y al impuesto sobre el exceso de 

ganancias que estimuló a las compañías a invertir en más anuncios, la programación 

radiofónica rebasó la capacidad de los periódicos como vehículo nacional 

publicitario. 

La forma de las nuevas emisiones se alteraría profundamente por una orden jurídica 

emitida durante la guerra. 

Innovación y cambio: 1945- 1954 

El periodo de los nueve años posterior a la guerra estuvo marcado por sustanciales 

tanto en la radio como en la industria de la grabación , cambio que finalmente las 

acercaron estrechamente. El desarrollo de la televisión retrasó el de la radio de FM, 

altero la naturaleza de las cadenas de radio y obligó a la industria a acudir a los discos 

como la parte más importante de la nueva estrategia de programación. 
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Crecimiento y estabilización: 1945-1990  

El número de estaciones de radio siguió incrementándose durante este año. Más y 

más estaciones adoptaban en formato de las 40 más escuchadas, muy pronto se volvió 

el preferido de los oyentes, quienes tenían el dinero para comprar los discos que 

tocaba su disc jockey favorito. Puesto que el mismo locutor era el que tenía el control 

de cuáles canciones se escuchaban, se convirtió en el centro de los esfuerzos de las 

compañías grabadoras para obtener más tiempo al aire para promover sus canciones. 

A pesar de todo la radio siguió prosperando. 

 

2.8. LA AUDIENCIA  

 

La radio no sirve para complacer al dueño, locutores, personal interno o todo lo tenga 

relación directa con la empresa, sino única y exclusivamente a la gente que la 

escucha, llamado oyente, por lo que toda la programación será con el propósito de 

cubrir las expectativas del grupo objetivo de cada estación radial. 

 

2.8.1. INSTRUMENTOS DE MEDICIÓN DE LA AUDIENCIA.  

 

Como en todo negocio se debe analizar el comportamiento de la empresa, la radio no 

es la excepción, y para llegar a determinarlo se deben realizar estudios pertinentes, 

tales como: Rating, encuestas, investigación de mercado, etc. Todo esto servirá para 

determinar los gustos y preferencias del auditorio y así aplicar el cambio acertado de 

formato de la programación en la estación de radio. 
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2.8.2. ESTILO MUSICAL Y SU PROGRAMACIÓN. 

 

El género musical que adoptará la radio propuesta será netamente tropical, es decir, se 

manejará el ritmo de la salsa, el merengue, la cumbia, el ballenato, y muchos más 

géneros musicales bailables, sin olvidar la inclusión del ritmo romántico que será otro 

de los estilos que se considerará en la programación de la radio, ya que logra que la 

audiencia no caiga en el aburrimiento, y así se le da un descanso al sentido del oído 

con un poco de música suave. 

El formato musical es el de mayor contenido y está compuesto por numerosas 

variaciones y subdivisiones. Este formato se ha fragmentado en cuatro partes. Una de 

ellas se concentra en Baladas que en otros tiempos lograron un éxito inolvidable, 

fueron famosas. Otra se basa en éxitos de hace muchos años, se refiere a lo que en las 

estaciones predominan que son los éxitos de los años sesenta y ochenta .  

 

La programación a transmitir por RADIO RUBIA se la encuentra en los anexos. 
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3. MARCO LEGAL 

 

 

 

3.1. REQUERIMIENTOS LEGALES Y TÉCNICOS PARA LA 

CONCESIÓN DE FRECUENCIAS DE RADIODIFUSIÓN. 

 

3.1.1. PERSONAS NATURALES 

 

1. Solicitud dirigida al CONARTEL, por parte del peticionario requiriendo la 

concesión de la frecuencia radioeléctrica para instalar y operar una estación de 

radiodifusión;  

2. Partida de nacimiento del peticionario;  

3. Fotocopia de la cédula de ciudadanía y certificado de votación del 

peticionario;  
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4. Declaración juramentada de que el peticionario no se encuentra incurso en 

ninguna de las limitaciones establecidas en la Ley de Radiodifusión y 

Televisión, en relación con el número de estaciones de las que pueda ser 

concesionario;  

5. Fe de presentación de la solicitud dirigida al Comando Conjunto de la Fuerzas 

Armadas requiriendo el certificado de Idoneidad;  

6. Dos certificados bancarios de diferente Entidad Bancaria, en los que consten 

el nombre del peticionario; y,  

7. Currículum Vitae. 

 

Para el caso de devolución y concesión de frecuencia radioeléctrica de acuerdo con la 

Resolución No. 910-CONARTEL-99, del 22 de julio de 1999, el peticionario debe 

presentar a más de los documentos antes indicados, los siguientes: 

 

a. Solicitud dirigida por parte del concesionario de la frecuencia radioeléctrica 

de una estación de radiodifusión en la que indique la voluntad de devolver al 

Estado la frecuencia, la misma que debe contener el reconocimiento de la 

firma y rúbrica del peticionario, ante un Juez de lo Civil o Notario Público, 

(ver modelo de la comunicación en el anexo No 10);  

b. Promesa de compra –venta de los equipos de la estación; y,  
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c. Solicitud presentada al CONARTEL, por parte de la persona que ha celebrado 

la promesa de compra venta de los equipos, requiriendo la concesión de la 

frecuencia motivo de la devolución a su  favor.  

 

3.1.2. PERSONAS JURÍDICAS 

 

1. Solicitud dirigida al CONARTEL, por parte del Representante Legal 

requiriendo la concesión de la frecuencia radioeléctrica para instalar y operar 

una estación de radiodifusión, a favor de su Representada;  

2. Constitución de la Compañía en copia certificada;  

3. Nómina de accionistas de la Compañía, otorgada por la Superintendencia de 

Compañías;  

4. Certificado de Cumplimiento de Obligaciones, otorgado por la 

Superintendencia de Compañías;  

5. Nombramiento del Representante Legal debidamente certificado;  

6. Partida de nacimiento del Representante Legal;  

7. Fotocopia de la cédula de ciudadanía y certificado de votación del 

Representante Legal;  

8. Declaración juramentada de que la Compañía no se encuentra incursa en 

ninguna de las limitaciones establecidas en la Ley de Radiodifusión, en 

relación con el número de estaciones de las que pueda ser concesionaria;  
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9. Fe de presentación de la solicitud dirigida al Comando Conjunto de la Fuerzas 

Armadas requiriendo el certificado de Idoneidad;  

10. Dos certificados bancarios de diferente Entidad, en los que consten el nombre 

de la empresa solicitante; y,  

11.  Copia de Registro Único de Contribuyentes, RUC.  

Para el caso de devolución y concesión de frecuencia radioeléctrica de acuerdo con la 

Resolución No. 910-CONARTEL-99, del 22 de julio de 1999, el peticionario debe  

presentar a más de los documentos antes indicados, los siguientes. 

a. Solicitud dirigida por parte del concesionario de la frecuencia radioeléctrica 

de una estación de radiodifusión en la que indique la voluntad de devolver al 

Estado la frecuencia, la misma que debe contener el reconocimiento de la 

firma y rúbrica del peticionario, ante un Juez de lo Civil o Notario Público, 

(ver modelo de la comunicación en el anexo No 10);  

b. Promesa de compra –venta de los equipos de la estación; y,  

c. Solicitud presentada al CONARTEL, por parte del Representante Legal de la 

Compañía que ha celebrado la promesa de compra venta de los equipos, 

requiriendo la concesión de la frecuencia motivo de la devolución a favor de 

su Representada.  
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3.1.3. REQUISITOS TÉCNICOS 

 

1. Nombre propuesto para la estación o sistema a instalarse;  

2. Clase de estación o sistema de estación privado o de servicio público;  

3. Banda de frecuencias;  

4. Estudio técnico de Ingeniería elaborado y suscrito por un ingeniero en 

Electrónica y/o Telecomunicaciones colegiado y registrado en el respectivo 

Colegio Profesional;  

5. Ubicación geográfica y potencia de la estación o estaciones;  

6. Ubicación y altura de la antena; y,  

7. Horario de trabajo.  

 

Nota: Los requisitos y documentos anteriormente descritos y enumerados, serán 

presentados por duplicado en original y copia. 

 



 

 

72 

 

 

 

 

 

 

 

4.INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

 

 

 

4.1. NECESIDAD DE INFORMACIÓN  

 

El objetivo de la investigación fue encontrar las razones por las que las personas del 

mercado meta del proyecto8, prefieren determinadas estaciones de radio de la 

Provincia de El Oro. 

 

4.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

4.2.1. OBJETIVO GENERAL 

 

Determinar la percepción que tienen los individuos acerca de la programación que 

transmiten las radios más escuchadas en la Provincia de El Oro, y como se presentan 

frente a la posibilidad de el ingreso de una nueva frecuencia. 

                                                
8 Mayores de 15 años y menores de 50 años. 
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4.2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 Determinar el lugar preferido para disfrutar de la programación de la radio. 

 Identificar las radios más escuchadas en la Provincia de El Oro. 

 Conocer el tiempo promedio utilizado para escuchar la radio. 

 Establecer el ritmo musical que prefiere el segmento poblacional en estudio. 

 Definir el tipo de música preferido en la Provincia 

 Saber el criterio de las personas acerca de la entrega de programación de las 

radios en general. 

 Concluir que tipos de programación hacen falta para la comunidad 

 

4.3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN Y FUENTE DE DATOS 

 

Por medio de una encuesta bien estructurada, donde los datos fueron recolectados en 

la zona central de la capital de la Provincia de El Oro, Machala, seleccionando de 

manera aleatoria a las personas que se trasladaban por el sitio en ese momento, se 

señala la imagen que tienen las personas de las distintas radios de esta provincia. 
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4.4. PROCEDIMIENTO DE LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

 

Para la recolección de la información se acudió a la ciudad de Machala en la 

Provincia de El Oro, donde se realizó la respectiva encuesta, como la radio es un 

producto intangible al que toda la población tienen acceso, resultó indiferente el lugar 

donde se desarrollarían las preguntas, pero se prefirió el centro de la ciudad ya que es 

el sitio en el que circula un considerable número de personas que aportarían para el 

desarrollo de este capítulo. 

 

4.5. DISEÑO DE LA MUESTRA 

 

Radio RUBIA, la más deseada, está dirigida al público medio, medio bajo, bajo, por 

lo que se ha determinando a la población como infinita9, llegando así a la fórmula: 

|n= δ2 P Q 

      e2 

donde: 

δ= Nivel de confianza. 

P= Probabilidad de ocurrencia. 

Q= Probabilidad de no ocurrencia. 

e= Margen de error. 

 

El valor de p y q10, resulta de un pretest: 

95%/2= 47.50%; 

                                                
9 Machala: 525,763 habitantes; según el último censo realizado por el INEC en el año 2001. 
10 Condiciones desfavorables. 
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el valor de σ =1.96, según la tabla de proporciones del área para distribución normal 

estándar. 

 

Con un nivel de confianza del 95%, y una probabilidad de 50% de ocurrencia y de no 

ocurrencia; y el 5% de margen de error, el tamaño de la muestra (n) que arrojó como 

resultado la fórmula es de 384.16, si embargo se realizaron un total de 400 encuestas 

considerando que algunos de los encuestados no hayan sido lo necesariamente serios 

y sinceros con el trabajo que se estaba realizando. 

 

4.6. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

Según lo estudiado se tiene que existen dos formas de interpretación de resultados de 

técnicas de investigación, las cuales son: cualitativa y cuantitativa. 

 

4.6.1. ANÁLISIS CUANTITATIVO 

 

Una vez realizadas las encuestas, el siguiente paso es la tabulación de los datos, a 

continuación se presentan las conclusiones respectivas de cada una de las preguntas 

que se realizaron. 
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Pregunta 1. ¿En qué lugar sintoniza la radio? 

Tabla 4.1 Lugar preferido para escuchar música. 

LUGAR  FRECUENCIA % 

Hogares 297 74.25 

Trabajo 64 16 

Vehículos particulares 29 7.25 

Buses 10 2.5 

TOTAL 400 100 

 

 

Gráfico 4.1 Lugar preferido para escuchar música 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 4.2 Lugar preferido para escuchar música en porcentajes 

 

 

 

 

 

 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo 
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El domicilio es el lugar más escogido por la mayoría de los encuestados, eso parte de 

la comodidad que existe en tal sitio, ya que en el trabajo por lo general es por 

momentos que se la puede escuchar y no es lo mismo según criterio de los mismas 

personas. 

Es el 75.75% del segmento poblacional que confesó que prefiere escuchar su radio 

favorita en el dormitorio, sala patio o cualquier espacio dentro de la casa. 

Según el criterio de muchas personas que fueron consultadas, tienen la costumbre de 

escuchar música y así meditar, estudiar, etc. La programación de RADIO RUBIA, la 

más deseada, de acuerdo a lo que se establece el este proyecto se entregaría todo este 

tipo de emociones a través de los segmentos románticos en inglés y en español. 

Y es que la música tiene la especial función de trasladarte imaginariamente a ese 

tiempo que ya no está, ósea te hace recordar aquellas situaciones que tuviste en aquel 

instante en el que ese tema musical era un éxito, te hace bailar en la actualidad o 

también enamorar, es ese sentimiento que le tienes semejante como el que sientes 

hacia tu familia, son esas letras, esos ritmos los que haces parte de ti. 

La radio tiene toda la amplia gama de oyentes alcanzados fuera del hogar. Este le 

otorga al medio una gran movilidad de sus audiencias a través del oyente en el hogar, 

en la oficina, vehículo de transporte privado, público, etc. 

Se tiene como criterio personal a un encuestado de 25 años; el era un egresado de la 

Universidad Técnica de Machala, dijo que la música la siente desde niño, la hace 

parte de sus actividades diarias, al extremo de escucharla cuando está en el baño, 

cuando estudia, come, además se podría decir que es un asiduo oyente de todo tipo de 
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música, ,desde los éxitos del ayer hasta los de actualidad como el culit dance, 

reggaetón, perreo, etc. 

 

Pregunta 2. ¿Qué estación de radio escucha y porqué? 

Tabla 4.2 Las Radios más escuchadas en la Provincia 

RADIO FRECUENCIA % 

Pasión 187 46.75 

Diamante 105 26.25 

Super Sol 32 8 

Machala 21. 5.25 

Superior 20 5 

W.Q 13 3.25 

Gaviota 9 2.25 

Cariamanga 6 1.5 

Católica 3 0.75 

Ulloa 3 0.75 

HCJB2 1 0.25 

TOTAL 400 100 

 

Gráfico 4.3 Confesión de elección de radio 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 

 

 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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Pasión FM en el dial 98.7 en la Provincia de El Oro y 96.5 en la Provincia del  

Guayas, es la radio más sintonizada por el conglomerado meta que se establece en el 

proyecto, por lo que aunque la programación que se entregará no será netamente 

romántica sino tropical, lo más recomendable es que e deba incluir un segmento 

donde exista este tipo de ritmo musical para asegurar aún más audiencia, es a diario 

que se puede escuchar a través de los distintos segmentos de la mencionada radio 

líder que los locutores en el momento de realizar la lectura de lo mensajes, sea vía 

celular o por e-mail, provenientes de algunos sectores de la Provincia donde se 

desarrollará RADIO RUBIA reforzando más todavía lo que la encuesta realizada 

arrojó como resultado. 

Lo paradójico del caso es que Radio Pasión no es de esa zona regional, sorprende 

saber que dicha radio es de aquí de Guayaquil, es decir  de la Provincia del Guayas, 

por lo que resulta impresionante la cantidad de contactos que se generan desde la 

Ciudad de Machala y el resto de la Provincia, y es que en esta región no existe una 

radio que tenga un formato similar en su programación, es decir que tenga en su 

totalidad canciones románticas, siendo ese el motivo por el cual el 46.75%, casi la 

mitad, eligen a esta Radio. 

No está demás destacar que RADIO RUBIA no sería competencia directa de la radio 

más sintonizada, aunque no se descarta el ataque lateral con segmentos románticos 

según lo establecido en la programación11 

                                                
11 Véase en los anexos.  
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La que si será competencia para la radio del proyecto es Radio Diamante, la cual si 

tiene una programación muy similar a la que se propone en este trabajo, esta radio 

según el 26.25%, un poco más de la cuarta parte,  es la segunda más escuchada en 

esta zona territorial, aquí si entra todo el equipo y tecnología para competir por los 

oyentes. 

 

Pregunta 3. ¿Con que frecuencia escucha radio? 

Tabla 4.3. Tiempo utilizado en escuchar música 

Tiempo Frecuencia % 

Más de tres horas 155 38.75 

Tres horas 138 34.5 

Dos horas 90 22.5 

Una hora 17 4.25 

TOTAL 400 100 

 

Gráfico 4.4 Tiempo utilizado en escuchar música 

º 

 

 

 

 

Gráfico 4.5 Tiempo diario escuchando música en porcentajes 
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Más de tres horas son las que el 38.75% permanecen acompañados con la música, ese 

si es un buen promedio para lograr los objetivos establecidos, ya que hay que 

considerar que el zipping es difícil de cuantificar en este lapso de tiempo que se lo 

distribuye durante la mañana, tarde y noche. 

RADIO RUBIA, la más deseada, desde sus emisiones de prueba se dedicaría a 

transmitir la mejor selección de música de acuerdo al horario de la programación y 

solo así lograr más adeptos a la nueva radio. 

Según el criterio de algunos encuestados la elección de una radio no por la 

recomendación de terceros, sino durante el cambio entre emisora, por lo que si 

escucha detectan durante ese cambio algún tema preferido se estacionan en esa radio 

que está pasando en ese momento el éxito musical, por lo que estaría comenzando el 

coqueteo con el dial, y así progresivamente mantiene sintonizada esa radio hasta 

saber si se logra o no cubrir sus gustos musicales, de esa manera fue que algunos de 

los oyentes se conectaron a las radios más escuchadas  

 

Pregunta 4. ¿Qué tipo de música prefiere? 

Tabla 4.4 Tipos de música preferido por el público 

 Estilo Frecuencia % 

Romántica 397 49.63 

Tropical 309 38.63 

En inglés 60 7.50 

Otros 21 2.63 

Mus. Nacional 13 1.63 

TOTAL 800 100 

 Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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Gráfico 4.6 Tipos de música preferidos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 4.7 Preferencias de tipos de música en porcentajes 
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Sin duda combinación de música romántica con tropical resulta la opción más 

elegida; esa es la mezcla de ritmos que impondría la nueva radio de El Oro, para que 

solo así se pueda abarcar los gustos musicales de la comunidad. 
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Algunas personas que realizaron la encuesta, no coincidieron con los gustos 

musicales de la mayoría, aquellos resultados se colocaron en la opción de otros, la 

tabla 4.5 muestra  cuales son los otros ritmos que la minoría tiene como preferidos.  

Tabla 4.5 Otros géneros musicales preferidos 

Géneros Frecuencia 

Rock Alternativo 6 

Reggae 5 

Rap 4 

Cristiano  2 

Pop 2 

Dance 2 

TOTAL 21 

 

 

Pregunta 5. ¿Qué tipo de radio o programa prefiere? 

Tabla 4.6 Programas preferidos por el público 

 Programa Frecuencia % 

Musical 448 56.00 

Locutada 151 18.88 

Deportiva 114 14.25 

Noticiosa 78 9.75 

Otros 9 1.13 

TOTAL 800 100 

 

Gráfico 4.8 Programas que elige el público 
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Gráfico 4.9 Programas  preferidos  en porcentajes 

 

 

 

 

 

Es evidente que más de la mitad de los encuestados eligen sintonizar determinada 

radio para escuchar música,  por lo que dentro de ese porcentaje se cumple que para 

informarse ya se tiene a la prensa escrita y televisiva, sobretodo porque la mayoría de 

los noticieros que se pueden escuchar en las radios de la provincia son muy similares 

a los de la mayoría existentes con respecto a que se dedican a leer la noticia del diario 

local o nacional y no ha buscarla con sus propios recursos. Los programas de radio, 

están conducidos por personajes que se vuelven familiares ante la audiencia, como los 

disc jockeys y los locutores que ejercen un gran espíritu de lealtad ante sus oyentes. 

La interacción dentro de los concursos es lo que la gente gusta cuando elige cierta 

radio, en donde el locutor transmita esa energía que a veces si hace falta irradiar a 

través de los micrófonos hacia las personas que están pendiente de la programación, 

la frecuencia con su respectiva muestra en porcentajes permiten apreciar de una mejor 

manera. 
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Tabla 4.7 Otra clase de programación 

Programación Frecuencia 

Farándula 4 

Poemas 4 

Motivación 1 

TOTAL 9 

 

 

Pregunta 6. ¿Cómo clasificaría a la programación de las radios 

existentes? 

Tabla 4.8 Clasificación de la programación 

Calidad  Frecuencia % 

Superior 252 63 

Muy buena 133 33.25 

Buena 8 2 

Regular 4 1 

Deficiente 3 0.75 

TOTAL 400 100 

 

Gráfico 4.10 Percepción de calidad de programas radiales 
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Gráfico 4.11 Clasificación de los programas en porcentajes 

 

 

 

 

 

 

 

 

La programación que es escuchada por los seguidores es catalogada con un alto 

porcentaje como muy buena, lo que denota una gran aceptación del formato musical, 

noticioso, etc, que poseen las radios en la Provincia de El Oro, lo que además hace 

deducir que la gente se identifica y respalda a su estación radial preferida. 

 

Pregunta 7. ¿Qué clase de programación agregaría a las radios del 

Ecuador? 

Tabla 4.9 Sugerencias de programación 

 Programación Frecuencia % 

Educativa 303 75.75 

Farándula 42 10.5 

Más Música 37 9.25 

Nada 12 3 

Religión 6 1.5 

TOTAL 400 100 
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Gráfico 4.12 Sugerencias de programación 

 

 

Gráfico 4.13 Sugerencias de programación en porcentajes 

 

 

 

 

 

 

 

Luego de haber tabulado los datos sobre esta pregunta se concluye que lo que 

necesita la comunidad es más educación, eso es lógico ya que en la actualidad como 

se está el mundo globalizado, es mucha información lo que llega a la retina y el oído 

del ser humano por medio del Internet, el cine y la televisión. 
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Presentar un segmento donde se pueda instruir a la gente, se la entretenga y si es con 

algo educativo resultaría más beneficioso, no se puede olvidar que según estudios la 

sociedad ecuatoriana es muy renuente a seguir un libro peor aún, terminarlo de leer. 

Los resultados que se presentan en la tabla 4.9, sobre la sugerencia de programación 

resultan evidentes, las tres cuartas partes de las personas que fueron encuestadas 

coinciden en que se deben incluir más espacios educativos que contengan esencia 

instructiva y es que solo la educación puede contribuir o aceptar nuestra identidad. 

 

4.6.2. ANÁLISIS CUALITATIVO 

 

Para respaldar este punto se realizó un “Focus Group”, con la inclusión de ocho 

personas que cumplían con las condiciones del mercado meta del proyecto RADIO 

RUBIA, la más deseada, es decir aquellas persona que tenían más de quince años 

cumplidos. 

La principal finalidad de esta técnica de mercado fue la de conocer la percepción que 

tienen de las emisoras más escuchadas de la Provincia de El Oro, por lo que se 

evaluaron temas como: 

 

 Contenido de la programación de las dos radios mas sintonizadas en la 

Provincia. 

 Que se puede incluir en las nuevas radios o fusiones de radios. 
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Analizando a cada una de las radios se concluye: 

 

RADIO PASIÓN 

 

Programación 

 Es una copia de Radio Romance. 

 El punto fuerte son los locutores y el espacio donde se leen mensajes. 

 El surtido musical parece ser limitado, ya que se repiten en el día las 

canciones aunque no estén de moda y eso hace que se cambien de 

emisora. 

 Gustan de los segmentos donde transmiten noticias de interés nacional y 

de farándula. 

 

Propuestas 

 Que se realice un control de los temas musicales que se pasen en cada 

una de los programas de la radio, para que se puedan complacer con más 

canciones a la audiencia. 

 Segmentos donde exista información acerca de la Provincia de El Oro. 
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RADIO DIAMANTE 

 

Programación 

 Los locutores no demuestran el suficiente conocimiento sobre las    

        canciones que se transmiten. 

 Muchos de los géneros musicales son programados en forma  

desordenada. 

 No se respetan los horarios de los programas. 

 

Propuestas 

 Capacitar a los locutores en temas sobre dicción. 

 Que se realice una planificación de la programación para que no exista el 

desorden y no se pasen de la hora cada uno de los programas. 
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5. PLAN DE MERCADEO 

 

 

 

5.1. MERCADEO ESTRATÉGICO 

 

5.1.1. MISIÓN 

 

“La radio con mayor surtido musical, ser la alternativa de ritmos variados y una 

fuente de información para la comunidad”. 

 

5.1.2. VISIÓN 

 

“Ser los mejores a través de una programación instructiva y divertida que no caiga en 

la monotonía ”. 
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5.1.3. ANÁLISIS FODA 

 

Fortalezas 

 

 Conservar un formato de programación que no se difunde en la actualidad. 

 Tecnología de punta, relacionado a programas de música para la mezclas,  

como: PCDJ, Virtual Dj, Bpm, Atomix, etc. 

 El personal que se reclutará deberá tener el conocimiento mínimo en inglés y  

en el género musical que se difunde. 

 Con la excepción de la respuesta directa, la radio puede ubicar con mayor  

precisión segmentos mas estrechos de audiencias, como por ejemplo: los 

adolescentes. 

 Es inmediata y los costos de producción son bajos. 

 La perspectiva de la radio es prometedora. La mayoría de los ingresos 

provienen de la publicidad local. 

 La radio es medio ideal para complementar una campaña publicitaria o para 

tener recordación en el público, la radio es inmediatez, se mueve al ritmo de 

los acontecimientos. 

 La radio es un medio móvil. 

 La radio es más eficaz en la transmisión de ideas, que cualquier otro medio. 
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Oportunidades 

 

 Las emisoras radiales en el Ecuador permiten ir mejorando, con una buena 

implementación de estrategias el oyente notará la diferencia en la 

programación. 

 En la actualidad, el número de personas que desean escuchar algo diferente en 

radio está en aumento. 

 Aprovechar espacios en la programación para poder incentivar, motivar o 

instruir a la comunidad oyente. 

 Entregar programas educativos no muy difundidos en la Provincia de El Oro. 

 Las posibilidades creativas en la Radio son amplias debido al bajo costo de la 

producción en el medio. 

 Con la radio se acierta con más precisión a lo masivo o a lo segmentado de un 

target, puntual o específico, la radio es flexibilidad 

 

Debilidades 

 

 No tener los suficientes recursos económicos para instruir al personal sobre  

música para dar de esa manera una la buena imagen de la radio. 

 No contar con personal suficiente para la venta de publicidad. 

  Radio nueva, no conocida en el mercado. 



 

 

94 

 

 En un principio la concesión de la frecuencia resulta ser de poco alcance. 

 Sin contar con un componente visual a menudo la radio carece de impacto de  

otros medios. 

 El bajo promedio de escuchas de las mayorías de las estaciones requiere de  

una alta frecuencia con el fin de lograr un alcance satisfactorio. 

 No siempre se dispone de investigaciones del público adecuadas en especial  

acerca de la imperante categoría de automovilistas escuchas fuera de casa. 

 

Amenazas 

 

 La introducción de competencia directa en el mercado, como nuevas emisoras 

radiales. 

 Cambio bruscos en la programación de otras radios de la zona. 

 Falta de interés por parte de oyentes potenciales, debido a la costumbre de 

escuchar emisoras con más tiempo en el aire. 

 Pérdida de sintonía especialmente en el horario estelar. 

 Preferencia de otras radios locales o regionales por la falta de una adecuada 

programación que satisfaga al oyente. 

 Elevación de los costos de los servicios básicos, agua, luz y teléfono. 
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5.1.4. POSICIONAMIENTO 

 

La nueva estación de radio será reconocida por la transmisión de éxitos de los 

géneros tropical y romántico de una manera planificada, sin llegar a caer en la 

repetición de los temas musicales en lapsos muy cortos, además de revisar los discos, 

según sea el caso, para que no se los coloque en los equipos y resulten rallados, eso 

denota una mala coordinación tras micrófonos, aunque no hay que descartar el daño 

que puede tener el lente de la consola. 

 

5.1.5. MATRIZ IMPORTANCIA DE RESULTADOS 

 

En esta matriz, cada atributo se situa en función de su grado de importancia y de su 

nivel de presencia percibido de la marca. 

Un comprador puede considerar un atributo muy importante, pero no percibirlo como 

muy presente dentro de la marca. El problema consiste entonces, o bien reforzar la 

presencia de un atributo o bien recurrir a la comunicación para hacer valer el atributo 

particularmente presente en la comunicación. 

Contraponiendo la importancia de los criterios de elección y el nivel percibido de 

presencia, se puede construir una matriz “Importancia Resultado”, en la que cada 

atributo se sitúa en función de su grado de importancia y de su nivel de presencia 

percibido. 

El siguiente cuadro facilita identificar cuatro zonas a las que corresponden, para una 

marca determinada, diferentes problemas y acciones correctivas. 
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 En el cuadro superior derecho, se encontrarán los atributos importantes, que 

se perciben, bien representados dentro de la marca estudiada. La marca tiene 

imagen fuerte respecto de esos criterios y se debe poner en evidencia en la 

comunicación. 

 En el cuadro inferior derecho, se reagrupan las debilidades de la marca, lo 

que significa que, aquellos atributos importantes, pero que se perciben como 

poco o nada presentes en la marca. 

 En el cuadro superior izquierdo, se encuentran las falsas fuerzas, son 

aquellos atributos bien representados pero que son poco importantes para el 

comprador. 

 En el cuadro inferior izquierdo se encuentran los falsos problemas, estos son 

los criterios mal representados, pero resultan poco importantes para el 

comprador.12 

 

De la pregunta 2, perteneciente a la encuesta planteada en el proyecto, se puede 

deducir la construcción de la siguiente matriz. 

 

 

 

                                                
12 J. LAMBIN; Marketing Estratégico, Mc Graw-Hill, 3era. Edición, páginas 153-154. 
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Figura 5.1. Matriz Importancia de Resultado 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para la construcción de esta matriz se han escogido las tres radios más escuchadas en 

la Provincia según la encuesta realizada, como son: Pasión, Diamante y Súper Sol; así 

mismo, se han seleccionado los atributos más sobresalientes de una radio, los cuales 

fueron calificados por las personas que realizaron la encuesta para así determinar la 

importancia de cada uno de ellos. 

La figura 5.1 es el producto de los datos recolectados en la encuesta , de modo que se 

puedan apreciar de la mejor manera cuales son los puntos fuertes y débiles de las 

radios líderes en la Provincia de El Oro. 

 

 

 

R.P: Radio Pasión R.D: Radio Diamante  S.S: Radio Súper Sol 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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5.1.6. MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (B.C.G) 

 

El Boston Consulting Group, una importante empresa consultora de administración, 

desarrolló y popularizó un planteamiento como matriz de crecimiento – participación. 

El eje vertical, indica la tasa de crecimiento anual del mercado en la cual opera el 

negocio; un índice de crecimiento de mercado superior al 10% se considera alto. 

El eje horizontal, participación relativa se refiere a la participación en el mercado de 

la unidad estratégica de negocios (UEN) con relación a su competidor más importante 

y sirve para medir la fuerza de a empresa en un mercado relevante. 

La matriz crecimiento – participación se divide en cuatro celdas, y cada una de ellas 

indica un tipo distinto de negocio: 

Interrogantes 

Son negocios de empresas que operan en mercados de alto crecimiento, pero cuya 

participación relativa en el mercado es baja. Casi todos los negocios parten de una 

interrogante en la cual la empresa intenta penetrar en un mercado de gran crecimiento 

en el que y existe un líder. Una interrogante requiere de mucho efectivo, puesto que la 

compañía tiene que continuar aumentando su planta, su equipo y personal para lograr 

mantenerse a la par del rápido crecimiento del mercado y porque además quiere 

superar al líder. El término interrogante obedece a que la empresa tiene que ponderar 

con detenimiento si continúa invirtiendo dinero en el negocio escogido. 
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Estrellas 

Si el negocio que plantea una interrogante tiene éxito, se convierte en una estrella. 

Una estrella  es líder en un mercado de gran crecimiento. Esto no significa por 

necesidad que la estrella produzca un flujo positivo de efectivo parar la empresa, ya 

que debe gastar sumas considerables parar mantenerse al parejo del crecimiento el 

mercado y repeler los ataques de la competencia. Por lo regular, las estrellas son 

rentables si se convierten en las futuras vacas de efectivo de la compañía. 

Vacas de efectivo 

Cuando el crecimiento anual del mercado cae a menos del 10%, la estrella se 

convierte un una vaca e efectivo si aún tienen la participación en el mercado. 

Una vaca de efectivo produce gran cantidad de dinero para la compañía y ésta no 

tiene que financiar mucha de su capacidad de expansión porque el índice de 

crecimiento del mercado ha bajado y como el negocio es el líder, disfruta de 

economías de escala y márgenes de utilidad más altos. La empresa utiliza sus vacas 

para pagar cuentas y dar apoyo a las estrellas, ,interrogantes y perros que muy 

necesitados de dinero. 

Perros 

Describen las empresas que tienen participaciones raquíticas en mercados de bajo 

crecimiento. Por lo general generan pocas utilidades o pérdidas, aunque pueden 

producir ciertas cantidades de dinero13. 

 

                                                
13 P. KOTLER, Dirección de Mercadotecnia, Análisis, Planeación, Implementación y Control. 
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Figura 5.2. Matriz B.C.G 
 

 

 

 

 
 

  

 

 

 

En el mercado de las estaciones de radio existen más de 15, pero se han considerado 

las radios líderes, así Radio Pasión con el 46.75%, y para Radio Diamante con el 

26.25%, según lo que el mercado meta establece. Radio Rubia al ser una empresa 

que está por ingresar al merado radial y basado en los conceptos estudiados se 

determina que es una interrogante dentro de la matriz crecimiento – participación. 

 

5.1.7. MATRIZ DE IMPLICACIÓN FOOTE, CONE, 

BELDING (F.C.B) 

 

Las diferentes evoluciones del proceso de respuesta el consumidor, pueden estar 

situadas dentro de esta matriz, en un marco más general donde interviene no 

solamente el grado de implicación, sino también el modo de aprehensión de lo real; el 

modo intelectual y el modo afectivo o sensorial. 
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Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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 El modo intelectual de aprehensión de lo real se apoya esencialmente en 

la razón, la lógica, el razonamiento, las informaciones objetivas. 

 El modo afectivo, en cambio, se apoya en las emociones, la intuición, la 

afectividad, los sentidos, lo no verbal. 

 

Esta matriz tiene como objetivo principal analizar el comportamiento de elección de 

comprar por parte de los consumidores potenciales relacionados con las emisoras de 

radio. 

El cruce entre el grado de implicación y el modo de aprehensión lleva a esta matriz en 

la que se pueden identificar cuatro trayectorias diferentes de respuestas: 

 

El cuadrante de aprendizaje, corresponde a una situación de compra donde la 

implicación es fuerte y el modo de aprehensión de lo real es esencialmente 

intelectual. La secuencia de compra es información- evaluación- acción; es decir que 

los compradores primero se informan del producto y sus especificaciones. Luego lo 

evalúan y finalmente lo compran. 

El cuadrante de afectividad, describe las situaciones de compra donde la implicación 

es igualmente elevada,  pero donde la afectividad es dominante en la aprehensión de 

lo real, porque la elección de los productos o de las marcas desvela el sistema de 

valores o la personalidad del comprador. La secuencia a seguir es: evaluación- 

información- acción. 

En el cuadrante de rutina, es el modo intelectual en el que dominan, ,pero la 

implicación es escasa. Se encuentran aquí los productos rutinarios de implicación 
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mínima que dejan al consumidor indigente siempre que cumplan correctamente con el 

servicio básico que se espera de ellos. La secuencia es: acción- información- 

evaluación. 

Por último, en el cuadrante de hedonismo, la escasa implicación coexiste con el modo 

sensorial de aprehensión de lo real; se encuentran aquí los productos que aportan 

pequeñas placeres. 

 

Figura 5.3. Matriz Implicación F.C.B 
                             

 

 

    

   

 

 

 

 

 

 

 

     

 

RADIO RUBIA, se encuentra en el cuadrante del placer; esto se debe a que el 

proceso de elección que siguen las personas no es muy complicado, lo que quiere 

decir, cuando se encuentran frente a un equipo que sirva para escuchar música o 

noticias escoge determinada radio por medio del zipping basada en su contenido de 

programación  

APRENDIZAJE 

(i, e, a) 

AFECTIVIDAD 

(e, i, a) 

RUTINA 

(a, i, e) 

HEDONISMO 
 

Radio Rubia 

(a, e, i) 

 

Modo intelectual Modo emocional 

Fuerte  

Débil 

Implicación 
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Al disfrutar de música o noticias las distintas personas adquieren un estado de ánimo 

que por su manifestación la pueden sentir y así pueden liberarse de la carga de tantos 

problemas que aquejan en esta vida rutinaria. 

 

5.1.8. ANÁLISIS DE PORTER 

 

5.1.8.1. COMPETIDORES POTENCIALES 

 

La competencia potencial de Radio RUBIA, que afectaría la participación de 

mercado, serían dos emisoras que están muy bien posicionadas en el estilo musical 

que se desea imponer, estas son : Radio Diamante, y Radio Súper Sol. 

 

5.1.8.2. AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES 

 

Constituyen aquellas radios que se encuentran en proceso de concesión de frecuencia 

para entrar al mercado radial de la Provincia de El Oro con  igual ritmo tropical que el 

proyecto está planteando. 

 

 

5.1.8.3.  PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS CLIENTES 

 

Los auspiciantes podrían escoger el paquete de publicidad que les convenga según la 

necesidad y el mercado al que deseen llegar, tendrán un a alto poder de negociación 

por lo que se debe tener paquetes publicitarios para cada uno de ellos con el 

respectivo detalle de programación y cobertura. 
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5.1.8.4. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 

 

La música es lo principal para una estación de radio, de no tenerla no tendría sentido 

la existencia de este medio de comunicación, por más equipos de tecnología de punta 

que se posea;  

En su totalidad el poder de negociación de los proveedores sería bajo, ya que existe 

una diversidad de lugares donde se puede conseguir el recurso musical, en este caso 

el de los discos. 

 

Los proveedores son los siguientes: 

 Casas disqueras 

 Canales de videos 

 La competencia,  

 El Internet y 

 Los señores que manejan la piratería, ya que resulta que existen temas 

musicales en el mercado radial que no se los puede conseguir en formato 

original por lo que resultan un mal necesario, no se debe olvidar que la 

radio apoya lo que se vende. 

Además de la música, se necesita energía eléctrica la cual es suministrada por 

Emeloro en esta provincia, lo que se debe evitar es caer en mora para no carecer de 

este servicio, ya que de no haber el fluido eléctrico tampoco se podría operar en vivo. 

 



 

 

105 

 

5.1.8.5. SUSTITUTOS 

 

Aunque no representa una mayor amenaza para RADIO RUBIA, se puede tomar en 

cuenta como sustituto de la emisora, a la televisión; por medio de los videos 

musicales, así como también los Cd´s y Mp3 originales o piratas, pero como ya se 

estableció aquí, este medio de comunicación tiene todas las de ganar desde el punto 

de la comodidad que representa al sintonizarlo, aunque la televisión sirve de guía, 

para la determinación de éxitos que se estén lanzando al mercado y así se podría 

complacer a los seguidores de la programación en un periodo de tiempo los más 

rápido posible. 
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Figura 5.4 Las cinco fuerzas de Porter 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.1.9. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

 

Lo que se aprende bien, jamás se olvida, cuando se era niño, quien no recuerda el 

ciclo de la vida, que comprendía en : nacer, crecer, desarrollarse y morir, es lo mismo 

que ocurre con los productos ofertados hoy en día, definidos como tangibles e 

intangibles. El proyecto propuesto de montar la radio está calificado como un bien 

intangible, ya que lo que se brindará es un servicio, como el de entretener, informar, 

instruir y de ser necesario colaborar con nobles causas; sería una pequeña inyección 

de marketing social. 

COMPETIDORES 

POTENCIALES 
 

 Incursión de Nuevas 

estaciones radiales. 

PROVEEDORES 

 Emeloro. 

 Casas disqueras. 

 Piratería. 

CLIENTES 

 Empresas publicitarias. 

 Personas jurídicas y 

naturales. 

 

COMPETIDORES 

 Emisoras ya existentes 

SUSTITUTOS 
 Videos musicales 

 Discos compactos 

 Mp3 
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Los productos al igual que las personas, atraviesan un ciclo de vida, los nuevos 

productos son esenciales para mantener la tasa de crecimiento esperada de una 

compañía. Crecen (en ventas), después declinan y con el tiempo son remplazados. 

El ciclo de vida tiene dos implicaciones importantes para la innovación de los 

productos. Primera, los productos actuales de todas la compañías con el tiempo 

quedarán de desuso debido a que productos competitivos reducen su volumen de 

ventas y su participación del mercado. Segunda, por lo general, a medida que un 

producto envejece, disminuyen sus utilidades. La introducción del nuevo producto en 

el momento apropiado ayudará a mantener el nivel deseado de utilidades de una 

compañía. 

Este ciclo proporciona perspectivas a la dinámica competitiva del producto. 

Ahora es posible enfocarse en el ciclo de vida del producto. Este refleja diferentes 

etapas en la historia de ventas de un bien. Correspondiendo a estas etapas, se 

encuentran distintas oportunidades y problemas en la estrategia de mercadotecnia y 

las utilidades potenciales. Al identificar la etapa en que está el producto, o hacia la 

que podrí dirigirse, las empresas pueden formular mejores planes de mercadotecnia. 

Decir que un producto tiene un ciclo de vida significa afirmar lo que sigue: 

 

 Los productos tienen una vida limitada. 

 Las ventas del producto pasan por diferentes etapas, cada cual supone 

retos diferentes para el vendedor. 
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 Las utilidades aumentan y disminuyen en las distintas etapas del ciclo de 

vida del producto. 

 

La mayor parte del ciclo de vida del producto refleja la historia de ventas de un 

producto común que describe una curva en forma de S, Se suele dividir la curva en 

cuatro etapas, que se conocen como: Introducción, Crecimiento, Madurez y 

decadencia. 

Introducción 

Periodo de crecimiento lento en las ventas, en la medida en que el producto se 

introduce en el mercado: En esta etapa no existen utilidades debido a los grandes 

gastos que supone la penetración del producto. 

Crecimiento 

Periodo de rápida de aceptación del mercado y mejora importante en la utilidades. 

Madurez.- Periodo de reducción en el crecimiento de las ventas, ,debido a que el 

producto ya alcanzó la aceptación de la mayoría de los compradores 

Potenciales. Las utilidades se estabilizan o reducen al aumento en los programas de 

mercadotecnia para defender al producto en contra de la competencia. 

Madurez 

Periodo de reducción en el crecimiento de las ventas, debido a que el producto ya 

alcanzó la aceptación de la mayoría de los compradores. 
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Decadencia 

Periodo en que las ventas muestran una caída y las utilidades se reducen”14 

 

Existen ciertas características que ayudan a determinar en que ciclo de vida se 

encuentra un determinado producto y los objetivos a conseguir en cada uno de ellos: 

 

Cuadro 5.1. Resumen de características de cada una de las etapas del ciclo de 

vida del producto y sus objetivos. 

 

Características Introducción Crecimiento Madurez Declinación 

Ventas Bajas ventas 

Aumento 

rápido en 

ventas 

Ventas pico 
Caída en las 

ventas 

Costos 
Alto costo por 

cliente 

Costo promedio 

por cliente 

Costo bajo por 

cliente 

Costo bajo por 

cliente 

Utilidades Negativo 
Aumento en las 

utilidades 

Altas en las 

utilidades 

Reducción en 

las utilidades 

Clientes Pocos 
Primeros en 

adoptarlos 

Mayoría 

media 
Retrasados 

Competidores Pocos 
Número 

creciente 

Número 

estable que 

decae 

Número en 

decadencia 

 

 

Objetivos 

Crear 

conciencia y 

prueba del 

producto 

 

Aumentar al 

máximo la 

participación de 

mercado 

Defender la 

participación y 

aumentar las 

utilidades 

Reducir los 

gasto 

 

Fuente: Ing. Emilio Pfister 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 

 

                                                
14 P. KOTLER, Dirección de Mercadotecnia, Análisis, Planeación, Implementación y Control, Prentice 

Hall, 8va. Edición, páginas 355-356 
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Considerando estos antecedentes, RADIO RUBIA al ser un proyecto nuevo se 

encuentra evidentemente en la etapa de introducción dentro del ciclo de vida del 

producto, en la siguiente figura se presenta lo establecido. 

Además existen estrategias sugeridas para cada etapa del ciclo de vida del producto 

de acuerdo al siguiente cuadro. 

 

Cuadro 5.2. Resumen de las estrategias para cada etapa del ciclo de vida del 

producto 

 

Características Introducción Crecimiento Madurez Declinación 

Producto 
Ofrecer 

producto básico 

Extensiones de 

productos y 

servicios 

Diversificar 

marcas y 

modelos 

Eliminar 

artículos 

débiles 

Precio 
Usar un plus de 

costos 

Precio para 

penetrar en el 

mercado 

 
Recortar el 

precio 

Distribución 

Desarrollar 

distribución 

selectiva 

Contribuir, 

distribución 

intensiva 

Desarrollar 

distribución 

intensiva 

Volverse 

selectivos 

Publicidad 
Conciencia de 

producto 

Reducir 

conciencia de 

interés para 

aprovechar la de 

Diferencias de 

marca 

Reducir para 

retener 

clientes 

Promoción de 

ventas 

 

Promoción de 

ventas para 

prueba 

Reducir para 

apanda 

Mejorar para 

fomentar la 

marca 

Reducir el 

nivel al 

mínimo 
Fuente: Ing. Emilio Pfister 

 

 

RADIO RUBIA, la más deseada, se iniciará en la etapa introductoria en la Provincia 

de El Oro. La figura 5.5  muestra la tendencia proyectada del ciclo de vida de la radio. 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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Figura 5.5. Ciclo de vida de RADIO RUBIA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Durante la primera etapa del ciclo de vida de la nueva radio, se la lanzará con un 

fuerte y amplio programa de promoción y marketing. RADIO RUBIA, ha sido ya el 

producto de las etapas embriónicas de la evaluación de la idea y de la investigación 

de mercado que se realizó. En la etapa de introducción la radio se la hará conocer con 

buen plan de publicidad para llegar al 33% del mercado meta de la Provincia de El 

Oro  

Se debe tener en cuenta que esta es la etapa más difícil en la que no es segura la 

estabilidad, existe un alto porcentaje de fracasos. Las operaciones en la etapa 

introductoria se caracterizan por costos altos, volumen de venta bajos, pérdidas netas 

y distribución limitada. En el caso de la radio las primeras emisiones aunque posea la 

programación definida es muy probable que no cuente con la publicidad, la cual es el 

 Autore s : Fé lix  S .  Es p in o za  Be r m e o  /  Jua n  C. T r u jillo  Ole a s  
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motor de todo medio de comunicación, ya que se estaría empezando a vender el 

producto a través de los programas locutados según sea la necesidad.  

En muchos aspectos, la etapa inicial es la más riesgosa y cara. Sin embargo para 

productos realmente nuevos hay muy poca competencia directa. El programa 

promocional se ha diseñado para estimular la demanda primaria, y no la secundaria, 

al insistir en el tipo de producto y no en la maca del vendedor. 

 

5.1.10. MACRO-SEGMENTACIÓN 

 

Para el siguiente análisis, el mercado de referencia se definirá desde la perspectiva del 

público que elige escuchar una radio emisora, para lo cual se ha considerado tres 

dimensiones que se señalan enseguida: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grupo de compradores 

Funciones o necesidades 

Tecnología 
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5.1.10.1. FUNCIONES O NECESIDADES 

¿Qué necesidades satisfacer? 

 Música no muy repetida. 

 Éxitos exclusivos. 

 Descartar monotonía en los segmentos de la programación. 

 NO discos rallados. 

 

5.1.10.2. TECNOLOGÍA 

¿Cómo satisfacerla? 

 Con los programas para computadora adecuados para la transmisión del 

sonido, como lo son Virtual Dj, Atomix, Bpm, etc. 

 El equipo humano que se contrate debe ser el mejor, debe saber trabajar 

en grupo. 

 

5.1.10.3. GRUPO DE COMPRADORES 

¿A quién satisfacer? 

 Hombres y mujeres. 

 NSE: medio, medio bajo y bajo.  

 Grupo de edad: 15-50 años. 
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5.1.11. MICRO-SEGMENTACIÓN 

 

Las características del grupo objetivo del proyecto, son las siguientes: 

 

5.1.11.1. GEOGRÁFICA 

 

 Variable geográfica: Ciudad de Huaquillas, Provincia de El Oro  

 Zona: Centro Comercial 5 de Junio, muy cercana a una de las radios más 

escuchadas en la ciudad. 

 

5.1.11.2. SOCIO-DEMOGRÁFICA 

 

 Edad: de 15 a 50 años. 

 Sexo: Hombres y mujeres. 

 Nivel ocupacional: Dirigido a la clase laboral y universitaria que gusta de 

escuchar buena música tropical y romántica. 

 Estrato social: medio, medio bajo y bajo.  

 

5.1.11.3. Psicográfica 

 

 Personas rumberas y sentimentales, que consideran a la música de este género  

como la mejor que hay y han escuchado. 
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5.2. MERCADEO OPERATIVO 

 

5.2.1. ESTRATEGIAS DE MERCADEO 

 

5.2.1.1. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO 

 

Objetivos: 

 Lograr que la población meta sintonice la nueva frecuencia. 

 Asegurar la sintonía constante de la programación que se transmita. 

Figura 5.6 Matriz de Ansoff 

 

 

 

 

 

 

 

La estrategia de desarrollo por productos, se caracteriza por: 

 Añadir características a los productos. 

 Extensión de la gama de productos. 

 Rejuvenecimiento de la línea de productos. 

 Mejoramiento de la calidad. 

 

Penetración de mercado 
 

Desarrollo de productos 

 

Desarrollo de mercado Diversificación 

PRODUCTOS ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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 Desarrollo de las ventas en mercados existentes con productos nuevos o 

mejorados. 

 

Se aplicará la estrategia de crecimiento intensivo, según indica la figura 5.6, con el fin 

de desarrollarse ya estando al aire dentro del mercado meta. Esta estrategia deriva en 

lo siguiente:  

 

Estrategia de penetración  de mercado, con la cual se espera llegar a la meta de 

ventas proyectadas en lo que respecta a los paquetes publicitarios, a través de:  

 

Desarrollo de la demanda primaria 

Esta comprende las estrategias básicas de Porter para el desarrollo (Figura 5.7), de la 

cual se ha analizado que la más adecuada es la de El Especialista, que se concentra 

en las necesidades del segmento particular de compradores, diferenciar el producto 

(Radio con programación dirigida a cada segmento de edad),para poder obtener  

cuotas de mercado altas. 

Figura 5.7 Estrategias básica de crecimiento 

 

Diferenciación Dominio por los costos 

Concentración o enfoque 

(El especialista) 

 

 

Todo el sector 

industrial 

Segmento en 

concreto 

Objetivos 

Estratégicos 

RADIO RUBIA 
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Aumento de la cuota de mercado 

La estrategia a aplicar está basada en la fijación de precios y promociones15. 

Figura 5.8 Estrategia de fijación de precios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La estrategia de precios a seleccionar es la de Penetración, Entregando una 

programación de calidad alta y un precio medio de la publicidad. 

 

5.2.2. MARKETING MIX 

 

5.2.2.1. PRODUCTO 

 

Una radio con la programación dinámica donde los locutores irradien esa energía que 

la gente, sobretodo la que se encuentra con un estado de ánimo bajo, esa proporción 

que busca en RADIO RUBIA una alternativa para quitar las penas o también 

escuchar buena música. 

                                                
15 Detallado en el Marketing Mix 

Premium 

 

Penetración Excelente valor 

Sobreprecio Promedio Buen valor 

Engaño Pobre Barato 
Bajo  

Medio 

Alto 

Calidad 

del 

Producto 

Bajo  Medio Alto 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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Los ritmos que a difundir son el tropical como el vallenato, salsa, y sin duda el género 

que llegó para quedarse y que al principio radios de este mismo tipo de géneros 

musicales no lo transmitían, como es el reggaetón, danzal, perreo. 

 

Marca 

El nombre de la estación radial es RADIO RUBIA, el cual fue escogido en base al 

estereotipo de mujer con esas características, se desea lograr que llegue el mensaje 

subliminal con este nombre. 

 

Slogan 

La más deseada. 

 

Programación16 

 

Es lo que hace la diferencia entre las distintas emisoras de radio en general, muchas 

personas le dan mucha importancia, ya que no es suficiente con programar música, se 

necesita que el contenido tenga sentido, instructivo y hasta original. 

 

5.2.2.2. PRECIO 

 

Se presentan los precios de los paquetes publicitarios que se venderán a través del 

personal de relaciones públicas. 

                                                
16 Ver en los anexos. 
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Cuadro 5.3 Precios de la publicidad  

Cuñas 

publicitarias17 

Programa 

Estelar 

Local 

Programa 

Estelar 

Nacional 

Programa No 

Estelar    

Local 

Programa No 

Estelar 

Nacional 

Semanal $1.35 $1.50 $0.90 $1.00 

Mensual $1.30 $1.45 $0.85 $0.95 

Trimestral $1.25 $1.40 $0.80 $0.90 

Semestral $1.20 $1.35 $0.75 $0.85 

Anual $1.00 $1.25 $0.60 $0.70 

 

 

 

5.2.2.3. PLAZA 

 

La comercialización de la programación se la realizará a través de: 

Forma directa: desde las mismas cabinas de transmisión 

Eventos: Se realizarían programas musicales con el auspicio de la radio. 

 

5.2.2.4. PROMOCIÓN 

 

Una vez que la frecuencia sea asignada, se empezaran con las emisiones de prueba 

donde se aprovecharía el cambio entre las emisoras, y RADIO RUBIA siempre se 

encargará de pasar la mejor música, por lo que se asegura el enganche de la nueva 

                                                
17 Pueden pagarse en efectivo o a través de canje. 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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audiencia poco a poco, el boca a boca es otra manera de hacer conocer a la estación 

de radio, y así ir tratando de que llegue a ser escuchada por la comunidad Orense, 

también será de mucha ayuda el contratar publicidad por medio de los diarios de 

mayor circulación de la Provincia, como lo son El Correo, Opinión y El Nacional, 

como alternativa se realizaría un evento de inauguración para que se sigua 

promocionando a la radio emisora, es una tradición en estas comunidades que se 

realicen estos eventos, sería parte de lo clásico en realizar la celebración. 
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6.EVALUACION ECONÓMICA FINANCIERA 

 

 

 

La evaluación económica financiera tiene una importante connotación dentro de la 

planificación de proyectos de inversión, pues permite determinar la viabilidad del 

proyecto a través de la estimación del Flujo de Caja de los costos y beneficios para 

cada período; y en base a estos flujos medir la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el 

cálculo del Valor Presente Neto (VPN), finalizando con un análisis de sensibilidad 

sobre la base de las variables más incidentes en el proyecto, debemos destacar que 

para los cálculos económicos financieros se ha considera que el horizonte del 

proyecto sea de 10 años, los valores son calculados en términos corrientes, se 

considera un período pre-operativo de seis meses para la puesta en marcha del 

presente proyecto. 
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6.1. INVERSIONES  

La inversión requerida para la implementación del medio de comunicación radial, 

asciende a la suma de $78,000 los cuales se encuentran desglosados de la siguiente 

forma: 

 

6.1.1. ACTIVOS FIJOS 

 

A continuación se detalla los rubros de activos más representativos estimados para la 

formación de este medio de comunicación, los cuales suman 60,672.87 dólares, que 

representan el 77.79% de la inversión total. 

 

6.1.1.1. DESCRIPCIÓN DE INVERSIONES 

 

TERRENOS 

El predio sobre el que se asentará la edificación del presente proyecto es de propiedad 

de uno de los inversionistas comprende un área de aproximadamente 650 m2, el costo 

de este rubro es US$ 2,790. 

 

EDIFICIOS E INSTALACIONES 

El edificio en el que se ubicará este medio de comunicación se encuentra situado en el 

centro del cantón  Huaquillas, en las calles Avenida República y 18 de Octubre, el 

edificio consta de dos plantas en el que se destacaran las oficinas de Dirección, 

Secretaría, Estudio de Grabación, Cabinas de Locución y una Sala de Prensa, estos 
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rubro ascienden a US$ 7,232, debemos recordar que a este edificio se le harán las 

adecuaciones para estas instalaciones pues ya se cuenta con la infraestructura para su 

funcionamiento. 

 

MAQUINARIA Y EQUIPO 

Equipos de transmisión, consolas de grabación, micrófonos, la adquisición de estos 

activos ascienden a US$ 41,667. El desglose de estos activos se encuentra en el 

AnexoNo.1. 

 

MUEBLES EN GENERAL 

El indispensable para cumplir con todas las actividades administrativas que necesita 

la estación radial. Alcanza los US$ 9,753.87. 

 

6.1.1.2. ACTIVOS DIFERIDOS 

 

Por un total de US$ 11,235 que porcentualmente representan el 14.40% del total 

requerido para la instalación de la estación de radio. 

 

GASTOS PREOPERATIVOS 

Esto se encuentra relacionado con las necesidades de sueldos para el personal 

administrativo durante el período previo a la puesta en marcha del proyecto, este  

monto asciende a US$ 5,780. 
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ESTUDIOS VARIOS 

Son los concernientes a los estudios previos a la implementación del proyecto, esto 

asciende a US$ 1,420, aquí se incluyen los honorarios del abogado, y técnicos. 

 

INTERESES PREOPERATIVOS 

Correspondientes al pago de intereses del crédito previsto, durante el período pre-

operativo. Este rubro es por US$ 3500. 

 

IMPREVISTOS 

Para cualquier eventualidad o costo no programado se ha considerado un 5 % de los 

gastos  preoperativos, estudios varios,  e intereses preoperativos. 

 

6.1.1.3. CAPITAL DE TRABAJO 

 

El Capital de Trabajo del presente proyecto se lo realizó tomando en consideración 

los elementos básicos que por política de la empresa se consideran para financiar el 

inicio de las actividades de la estación radial como son: Materia Prima, Mano de Obra 

y Gastos Generales de Operación.  

El requerimiento diario para un día de trabajo es de US$ 243.69  alcanzando un 

acumulado mensual de US$ 6,072.13 en el cual se incluyen los rubros de Materia 

Prima, Gastos Operativos, Mano de Obra, Alimentación, Gastos Generales de 

Fabricación. A los cuales se deben sumar los gastos tanto financieros como 
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administrativos, este valor nos da aproximadamente  US$  9,768.08 para la actividad 

mensual a recuperarse en los próximos 30 días. 

 

6.1.2. FINANCIAMIENTO 

 

El proyecto se lo financiará de la siguiente manera: 

 

Cuadro 6.1 Financiamiento del Proyecto 

RUBRO MONTO % 

Capital Social $28,000   35.90 

Crédito $50,000   64.10 

Total US$ $112,240 100.00 

 

 

6.1.2.1. CAPITAL SOCIAL 

 

El capital social aportado corresponde a US$ 28,000 que equivalen al 35.90% del 

total requerido en el proyecto. 

 

6.1.2.2. CRÉDITO 

 

El crédito otorgado corresponde a US$ 50,000 de la línea de Crédito Multisectorial de 

la CFN, el mismo que equivale al 64.10%  del total requerido en el proyecto de 

inversión y supone más del 50% de la misma lo que requiere un flujo de caja 

considerable para su pago, lo que se verá más adelante. 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 



 

 

126 

 

6.2. PRESUPUESTOS DE INGRESOS, COSTOS Y 

GASTOS 

 

6.2.1. INGRESOS 

 

Los ingresos que se han proyectado son de 10 años según el horizonte del presente 

proyecto, este plazo es además fijado como punto de referencia para establecer las 

virtudes que tiene esta actividad en nuestro país, como se puede apreciar en el Anexo 

No. 1. 

En este anexo podemos observar que el 85% de los ingresos totales, representan 

ingresos provenientes del mercado local, es decir de las cuñas publicitarias pautadas 

con los auspiciantes de la provincia de El Oro, el 15% restante son ventas 

publicitarias pautadas con empresas nacionales e incluso internacionales, pues debido 

a la cercanía con la frontera de Perú existen varios establecimientos comerciales que 

también pautarían cuñas comerciales con este medio de comunicación. 

 

6.2.2. EGRESOS 

 

6.2.2.1. COSTOS DE PRODUCCIÓN 

 

Los detalles de los costos de operación o producción se puede apreciar en el Anexo 

No.3, en el que se puede observar como el rubro predominante la Mano de Obra, la 

cual representa el 29.28% del total de estos costes. 

A continuación se detalla brevemente los rubros concernientes a los costos de 

producción. 
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Materia Prima 

Como materiales directos se consideran únicamente los discos compactos que se  

utilizarán para las mezclas de las distintas piezas musicales. 

El detalle de los materiales directos se presenta en el anexo 3.1, en cuanto a volumen 

y costo unitario tanto diario como mensual. 

. 

Mano de Obra 

Según lo estimado en el presente proyecto se necesitará: tres locutores los cuales 

harán turnos rotativos, estos trabajadores tendrá, un salario mensual de US$ 270,  un 

Dj quien recibe el mismo salario, los locutores también se encargan de la mezcla de 

música, tres personas encargadas de relaciones públicas de la radio, dos jefes de piso, 

quienes tendrá un salario mensual de US$ 500. Los cálculos respectivos se presentan 

en el Anexo 3.3. 

Mano de Obra Indirecta 

 Este rubro tiene  relación con la asesoría técnica necesaria para el manejo y cuidado 

de los equipos de comunicación. Esta visita está prevista cada dos meses por un costo 

de US$ 200 por visita 

 

6.2.2.2. GASTOS OPERATIVOS 

 

La actividad de la radiodifusión requiere ciertos gastos como son tres personas 

encargadas de grabación, masterización musical y de las cuñas publicitarias, y la 
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persona encargada de la supervisión de estas, el compendio de estos gastos operativos 

se presentan en el Anexo 3.2. 

 

6.2.2.3. GASTOS GENERALES DE PRODUCCIÓN 

 

En este rubro se encuentra inmersos todos los costos indirectos incurridos en la 

estación radial. En el mismo se puede observar el reflejo de los gastos de cada área y  

como estas se interrelacionan directamente en la programación diaria de la estación 

radial como es el caso de las Cabinas de Transmisión, el departamento VTR, y 

Vigilancia. El desglose de cada uno de estos departamentos se encuentra en el Anexo 

3.5. 

 

6.2.2.4. GASTOS DE ADMINISTRACIÓN Y VENTAS 

 

Dentro de este rubro se ha considerado la presencia de un administrador, el mismo 

que se encargará de ejecutar las tareas correspondientes a ventas locales y nacionales, 

esta persona debe tener buen conocimiento de mercadeo y poder de negociación; una 

contadora / secretaria con amplio conocimientos de contabilidad para llevar los libros, 

dominio de utilitarios de computación para que sirva como apoyo al administrador 

del medio de comunicación. 

 

Los gastos generados por el personal administrativo se presentan en el anexo 3.7. 
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Adicionalmente se presenta un resumen de los costos y gastos, en lo referente a: 

Alimentación, Comisiones por Venta, y Suministros y Servicios, estos últimos 

comprenden los gastos por energía eléctrica, teléfono y otros servicios básicos. Estos 

rubros se detallan en los anexos 3.4, 3.6 y 3.8, respectivamente. 

6.2.2.5 GASTOS FINANCIEROS 

 

Estos gastos serán generados por los intereses que se deben pagar por el crédito a 

contratarse. El monto solicitado es de US$ 50,000, con un interés del 14% anual a 6 

años plazo y con un período de gracia de 2 años. 

 

La tabla de amortización de la deuda se la presenta a continuación en el siguiente 

cuadro: 
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Cuadro 6.2 Amortizaciones de pago 

MONTO 50,000

PLAZO (SEMESTRE) 12

GRACIA (SEMESTRE) 4

PERIODO PRINCIPAL INTERES AMORTIZACION DIVIDENDOS

1 50,000 3,500 0 3,500

2 50,000 3,500 0 3,500

3 50,000 3,500 0 3,500

4 50,000 3,500 0 3,500

5 50,000 3,500 6,250 9,750

6 43,750 3,063 6,250 9,313

7 37,500 2,625 6,250 8,875

8 31,250 2,188 6,250 8,438

9 25,000 1,750 6,250 8,000

10 18,750 1,313 6,250 7,563

11 12,500 875 6,250 7,125

12 6,250 438 6,250 6,688

CREDITO DE LARGO PLAZO

 

6.3. DEPRECIACIONES 

 

La tabla de depreciación de los Activos Fijos estimada en el presente proyecto 

se detalla en el Anexo 3.9.  

 

Los porcentajes de depreciación para los Activos Fijos del presente proyecto fueron  

tomados de la Ley de Régimen Tributario Interno y se clasifican de la siguiente 

manera: Inmuebles (excepto terrenos) 5% anual; Instalaciones, Maquinarias, Equipo 

y Muebles 10% anual 

 

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas 
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6.4. FLUJO DE CAJA 

 

La proyección del Flujo de Caja representa uno de los componentes más importantes 

en el estudio de un proyecto de inversión, puesto que la evaluación del mismo se 

efectuará sobre los resultados que en ella se determine. Está constituido por los 

ingresos y egresos, utilidades y pérdidas, depreciación y el valor residual. 

 

El Flujo de Caja se realiza con el propósito de obtener un flujo neto generado que 

permita medir la rentabilidad del proyecto a través de los cálculos de la TIR y el 

VAN. Observe anexo 4. 

 

 

 

 

6.5. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 

 

La Tasa Interna de Retorno, o también denominada TIR, evalúa el proyecto en 

función de una única tasa de rendimiento por período con la cual la totalidad de los 

beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos en moneda actual, 

es decir, la Tasa Interna de Retorno es una tasa de interés que se obtiene en el período 

de tiempo del proyecto, tomando todos sus valores y proyectándolos al presente; 

siendo esta tasa de interés el valor más alto que un inversionista puede aspirar como 

retorno para su inversión. 
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La TIR de este proyecto fue determinado en base al Flujo de Caja, y el resultado 

obtenido fue del 45.55%, lo cual da una pauta de lo favorable que es la puesta en 

marcha del presente proyecto. 

 

6.6. VALOR PRESENTE NETO (VPN) 

 

El Valor Presente Neto, muestra que un proyecto es viable si éste es igual o superior a 

cero, para ello se trae a Valor Presente cada uno de los valores obtenidos durante el 

período de tiempo fijado en el proyecto, en el presente caso es de 10 años; sumando 

todos los positivos y restándolos de la suma de todos los negativos. 

 

Para traer los montos a Valor Presente se utiliza la Tasa Mínima de Retorno (TMAR), 

que es determinada en base al promedio ponderado de rendimiento exigido por los 

inversionistas. 

 

TMAR = Tasa libre de riesgo   (retorno de rendimiento  tasa libre de riesgo)  (% 

aportación de socios). 

 

TMAR = 16.63%  1.17 (25.22%  16.63)  (0.36) = 20.25%. 

De donde la tasa libre de riesgo representa la tasa activa del Banco Central, el valor 

de Beta mide el riesgo de mercado que tiene el sector de los medios de comunicación 
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en nuestro país, como aquí no se tiene un registro sobre este dato se cogió el riesgo de 

mercado en este sector de otros países como son Chile y México, y luego aplicando la 

fórmula se obtuvo el retorno de rendimiento que los accionistas exigen como mínimo 

para considerar el proyecto una buena inversión este valor dio el arriba expuesto. 

Con esta tasa obtenida se calculó el Valor Presente Neto del proyecto, lo cual dio 

como resultado US$ 154,482.25, como se muestra en el anexo 4. 

 

6.7. ANALISIS DE SENSIBILIDAD  

 

El Análisis de Sensibilidad muestra en cuanto varía la rentabilidad del presente 

proyecto, ante un cambio porcentual en una única variable contenida en el flujo de 

caja. 

Este análisis se observa en el Anexo 4, en el cual podemos observar como varía la 

rentabilidad del proyecto y el valor presente del mismo, ante cambios del -5%, 5% y 

10%, de cada una de las variables del Flujo de Caja, permaneciendo los otros rubros 

constantes. 

De dicho análisis se desprende que la variable más significativa en lo que respecta a 

los ingresos, son los ingresos percibidos por la venta de publicidad en el Mercado 

Interno, y en lo referente a los egresos la variable más significativa aunque no tan 

sustancialmente es la mano de obra pues las otras variables no afectan sobre manera 

la rentabilidad del proyecto. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

CONCLUSIONES 

 

1. La radio empezó como un medio de comunicación entre dos puntos, de forma 

similar al teléfono y el telégrafo. El concepto de transmisión surgió hasta los 

años veinte. 

2. La época de oro de la radio se vivió de 1930 a 1950.  

3. La llegada de la televisión obligó a las estaciones locales a adoptar formatos, 

como el de las 40 más escuchadas o el de la música country . 

4. La FM se popularizó entre los años sesenta y ochenta.  

5. La meta de Radio Rubia es ingresar al mercado de la Provincia de El Oro, 

posicionarse en el público objetivo, para luego expandirse, lo cual es factible 

bajo los parámetros presentados. 
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6. El estudio de mercado nos orientó a diseñar un plan de negocios acorde con la 

realidad de la oferta y la demanda de los medios de radiodifusión de este 

segmento. 

7. Las posibilidades creativas en la radio son amplias debido al bajo costo de la 

producción en el medio, por lo tanto la radio es el medio ideal para 

complementar una compañía publicitaria o para tener recordación en el 

público. La radio es inmediatez, se mueve al ritmo de los acontecimientos. 

8. Los programas de radio están conducidos por personajes que se vuelven 

familiares ante la audiencia. Es el caso de los disc jockeys y locutores que 

ejercen gran influencia ante el público y generan un gran espíritu de lealtad 

ante sus oyentes. 

9. Lo que se oye se retiene más tiempo en la memoria que lo que se ve. Una 

imagen visual se disipa aproximadamente en un segundo, mientras que una 

imagen recibida por el oído dura de 4 o 5 veces ese tiempo. 

10. La radio es el principal medio sonoro, es una de las mejores maneras de influir 

en la mente del consumidores, es más eficaz en la transmisión de ideas, que 

cualquier otro medio. 

11. Los consumidores pasan 85% de su tiempo con medios dirigidos al oído como 

la radio, pero pasan tan solo 15% de su tiempo con medios orientados a la 

vista, tales como los periódicos y las revistas. 

12. El proyecto muestra una excelente rentabilidad, bajo el sistema de 

presupuestos dado, además esta apto ante cualquier variación en las variables 

de la empresa, excepto ante cambios en la mano de obra. 
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RECOMENDACIONES 

 

1. Las personas que se encuentran frente al micrófono deben tener una 

formación básica en el idioma castellano, pues se debe tener mucho cuidado 

con la forma de expresarse.  

2. Se debe contratar un director de programación para asegurar una buena 

entrega de segmentos, acertados para el mercado meta establecido. 

3. Cumplir las estrategias, sistemas, procesos y procedimientos, para ser 

utilizados constantemente, y así cumplir los objetivos. 

4. Mantener un sistema de inversión que fomente el crecimiento y el 

cumplimiento de la misión de la empresa, la filosofía y los objetivos de corto, 

mediano y largo plazo. 

5. Buscar innovaciones constantes en la programación, en los servicios, en las 

operaciones de la empresa en pro de la eficiencia y la satisfacción del cliente. 

6. Realizar la elección de la mejor canción de la primera mitad del año y otra de 

la segunda mitad, ya que existen aquellas que desde el comienzo se esperan 

que sean las mejores al final, pero se siguen lanzando éxitos y poco a poco se 

van olvidando aquellas que se escuchan a inicios del año. 
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PERIOOOS PREOPERATIVOS
GASTOS PREOPERATIVOS

ANEXONo. I

DESCRIPCION DE LA INVERSION EN EL PROYECTO

1 SEMESTRE
6 MESES

OFER'DOS

FASE PRE . OPERAÍNA
1

ACTIVOS FUOS NETOS

Tafftno
lñ¡§TA|-ACIO{r¡EI¡
Cabinas dc Loqrc¡ón
Btudio da Grabsc¡ón
§ele de Pf'Énsá

S6crEtariS
ürccdón
XAC¡UII\¡AEA Y EOT'IPO8
Equ¡po de Transm¡sión RVR TJ€00GSN1 500o setios Estdo Sóliito, ¡nclq,o:

{ 5 amplifitador€s PJ'|oOoM, I Ercitador TEX 150LCD, ¡t4 HE RACK)

RVR §irtame lmd¡anto Poltrizsción 6on R€úGclor BiJ¡raccional, ¡nduya:
¡l ACP2 antdnas con Gnlradai 78, .l cebh§ coaÍaleg cor 7/8, 1 dlvisor {tG Pot€nda

150m8 LG158 Cabla Coaxial Foam Dioladric

2 Andrw L¡l7R l-s/E' EIA Coneclor O2o2

1 AndrB^,20498934 Siléma do Ft ésta e tiona para cablé 1-5/8.'

I Estaco SVR-2¡INBSNoI 0R Sin GLH PI-IASE REguhdor de Voltajd 4 1 .7 AmPs.

i I Proc.sador d3 Aurl¡o Pr€parado para FM Anaüóg¡ca o Digital Comprorde:
r( Pro6sredor, Gcnárador Estcrlo, Analizador de Picos.

124 bits d. Resolu<iÓn y contfol Pilot Fittcr )
lcon"olo ¿e orabeción

I

IM¡crofonos

ln,.¡¡o .n a.rr"r¡r
lEquipos dc oñcina

lmreOles 
V enscrus

2,7SO.00

2,328.00
l,so.00

no.@
924.00

r,250.00

26,780.00

5,200.00

r,868.00

560.00

39.00

2,¡130.00

3,770.00
780.00

250.00

3,9S3.87
5,760.00

SUBTOTAL 60,672.47

GaBlo6 Preoperativos
Estudios Vários
lntel€ses Pl}opañllivos
lmprovisto3

5,780.00
'1,420.00

3,500.00
535.@

SUBTOTAL 't't,2s5.00

A§Tllro @ffiE¡trE (c PffAL IrE ]?AEA¡O)
ofRoaAGfwoG

6,002.13

INVERSIO TOÍAL

A¡úoñr: fdit § AlDin@ Bcrnro/ Juan C, Trujillo Ol6as,

78.üX¡
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ANEXO No. 2

IHGRESOS POR VEHTA

Autore§: Félix S, Espinoza Bermeo / Juan C. Truiitlo Oleas.

USD /Cuñe publ¡citerla
C. Local C. Ngclonal

# Cuñas y Mencionee Publicitárias Diarias

Dias

# Cuñas y Menciones Publ¡citarias Mensuales

R6nd¡miento en Horas de Mayor Rating

Cuñas en Programas Estelares

Cuñes en O'lros horarios

Msnciones (incluye hora y temperatura)

4íYo

17Yo

35o/o

s76

30

11280

48%

$ 5,414 .40

$ 1,917.60

$ 3,948.00

85o/o

$ 1.3s

$ 0.90

$ 1.20

15o/o

$ 1.50

$ 1.00

lt{GRESOS IIENSUAL

Comercio Local usD 7,679.99

Comercio Nacional USD 1,505.88

Mencionas usD 4,737.60

TOTAL INGRESOS usD 13,921.41

Auto.es: Félix S. EspiEozá BerEeo / Juan C. Trujillo Oleas. ,ttrB_ESPU],
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AIEXO No. 3

INGRESOS POR VENTAS

Aútores: Félix S. Espi¡oza Bermeo / Juan C- Tr¡iillo Oleas.

Materia Prima 112.50

Gastos Operativos r,075.00

Mano de Obra 2,860.00

Alimentación 486.00

Galos Generales de Prcducc¡ón 1,538.63

Comisipon por Ventas 996.17

Gastos Adm¡nistEtivo€ 2,050.17

Servicios Básicos 954.00

TOTAL OE EGRESOS }IENSUAL 9;t72.47
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ANEXO No. 3.1

f$aterla Prima

A¡rtoresl Félix S. Espitroza Bermeo / Juan C. Tru¡illo Oleas.

Costo Cd's USD 1.50

# Cd'e diario USD 3

Co8to Diario USD 4.5

Dias USD 25

TOTAL IIEI¡SUAL usD 112.5



142

A|¡EXO 1{o. 3.2

GASTOS OPERATIVOS

AutoreB: Félix S. Espiooza Bermeo / Justr C. Trq¡illo oleas.

- ¡..
/ ' n '.,'.
( u.-,, ) '
, 

,"' ' -... l.,-. 
..,: - ..( .i ,l:ri L i,

Costo Hora , Hombre

Costo diario (b Personal de Grabación 3
6

1

I

Peeonas USD 1.50 USD 27.00
Hrs/dia

Costo de Supervisión Producción Master Persona USD 2.00 USD 16.00

Hrs/dla

Tdal D¡ário USD ¿4.00

Días 25

TOTAL ilIEiISUAL 1,075.00
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ANEXO t{o 3.3

MANO DE OBRA

Autores: Félix S. Espiroza Bermeo / Juan C. Trúillo Oleas.

Co6to ll,ora / Hombr€

Locuc¡ón Programe! 4
6

3
I

2

Personas
Horas/Día

usD f .80 usD 43.20

Relác¡ories Públhas Personas
HoradDíe

usD r.30 usD 31.20

Jefe de Piso Personas
Horas/Día

usD 2.00 usD 40.00
10

25

TGI Dlar¡o 1'.14.40

Dias

TOTAL MENSUAL 2,860.00
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AI{EXO No 3.,*

ALITENTACION

Aütores: Félix S. Espinoza Bemeo / Jua¡ C. Trujillo oleae,

COSTO DIARIO POR PERSONA

Almuor¿o 6 Pérson¿ USD O.8O uso 480

Cena 6 P€rson¿ U§D 0.80 USD 4.80

Adicionaloa 12 Person¿ USD 0.55 USD 6.60

Totsl Oiario usD 16.20

Olae 30

TOTAL MEil§UAL ¡186
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ANEXO No. 3.6

GASTOS GENERALES DE PRODUCCIOT{

Autores: Félix S. Espinoza Bermeo / Juan C- Trúillo Oleas.

CaHnas dc tránsmicón (STAFF PRODUC.) Co¡to por lies

USD 420.00
105.00
56.70
32.%
19.55

Sociales
Sociales

Prcdudo6 y M8ter¡eles
Utiles de Oficina

USD 634.23

VTR

Sueldos
Cargas Sociales
Bene{ic¡os Soc¡¿les
Prodrctos y Materiales
Utiles de Of¡cina

USD

TOTAL USD 505.30

USD 300.00
75.00

5.75
18.35

B6ndc¡o6 Soc¡ales
Ut¡l6s de Oficina
Productos y Materialas

usD 399.10

TOTAL I

250.00
58.00
30.75
97.00
19.55
50.00
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AilEXO No 3.8

COürllSrcXES POR VENTAS

Autores: Félix S. Espiooz¿ Ber¡ueo / Juan C. Tru¡i¡lo Ole¿s.

t

'1

Cuñas por Mee 11,280.00

Comisión por Cuña y Evertos íYo

Valor lngrssos por Cuñas 13,923.47

TOTAL COftlS¡Ot{ Í¡|E}ISUAL 096.17
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Anoxo 3,7

GASTOS AD]SINISTRATIVOS

Auto.es: Félix S. Espinoza Bermeo / Ju¿n C. Truiillo Oleas.

Costo ilesOfic¡nas

800.00
142.@
125.(X)
68.40
10.00
8.90

45.00
68.70
n.ñ

149.85
245.O5

14.20
20.07

136.00
20.43
11.'10
24.§

1ü2.87
35.80

17

USD

USDMENSUAL

Soc¡ales

lnteres€s
Multas
Gastos dé Representación
M¡scelánoos Admínistrátivos

Sueldos
Cargas Soc¡alés

Productos
Seguros
Honora¡ios Profesbnales
Publicida y Propaganda
Mo/ilización y Máticos
Mánt€flimiento

lmpuestos, Tasa y Contr,buciones
Gestos Bancarios
DocumBntos Varios
Ut¡les de Of¡cina

I
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ANEXO ilo. 3.8

§ERV|CTOS BASTCOS

Autores: Félix S. Espiooza Berrn€o / Juan C. Truiillo Oleas.

SorYic¡o

Lt¿ USD 450.00

Agua 120.00

Teláfono 280.00

lntemet 35.00

Celulareg 69.00

TOTAL ÍÚENSUAL 954.00

Valo¡ por tlee
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AHEXO No. 3.9

DEPREC¡ACIÓT{

Autores: Féli¡ S. Espinoza Bermeo / Juan C. Trujillo Oleas.

acTrvos FUos
INSTALACIONE§ USD

Cebines de Lodrción

Estudio d6 Grabac¡ón

Sala de Pronse

Secretaria
Dirección

1,628.00

1,840.00

560.00
450.00
850.00

USD

664 266.4r)Dcpraciaclón

UAQUINARIAY EQUIPOS usD ¡r1,620.00

Equipos de Tránsmisión

Consolás de Grabación

Microfonos

4182.«'10%

U§D

Depreclación

25,600.00
15,770.00

250.00

llueble¡ en General usD

rü6

USD

988.00Doprociáción

3,920.00
5,760.00

Equipos d€ Of¡cina

Muebles y Enseres

5,328.00

0,680.00

TOTAL DEPRECIACIÓN 5,396.40



ANEXO No. 4
FLUJO DE CAJA

4rr6!6
15,11*

trra,ar2:r

FroOpfi¡rivo I Año 2 Año 3 Año a Año E Año 0 Alto 7 Áno E Año g Año f0

lngr§sos

Comerdo Local
Comerdo Na€imal
Méacione{ircIrye hora y bmperaü¡a)
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ANEXO l{o. 5

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

PORGENTUAL DE GADA DE LA TIR
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AiIEXO ilo 0

rOR]VTATO DE DATOS TÉCNICOS

E§TACIONE§ I}E RAI}IOIIIFU§IÓN EN FIII

I.IIATOS GEMRALE§¡

NO¡\,GRE DE IA ESTACIÓ},T:

co¡¡cEslol.¡ARlo:

REPRESENTANTE LEGAL:

CAIECORÍA:

AREA. DE CGRTUR¡. PRINCIPAL:

PROVINCIA:

INDICATIVO:

¿ uBrcactÓfY y al,r!n^&

E§TUDIO§:

'IEANSMI§OR

3. CANACTENITíIICAÉ TÉ,CHIC^II DEL SÍ§TEMA A IMPLE¡R

FRECTIE}¡CIA DE OPERACIÓI.I:

TIPO DE EMISICT.I:

POTEI.¡CIA DE TRANSMBIÓN:

.TIPO 
Y FOR}IA DE ANIENA:

OANANCIA DE I,A ANIENA:

POLARXZACT(»¡:

ANcuLos DE Azr\,tur DE MAXIMA:

RADIACIÓ}I:

AI,¡GIIo DE ELEVACIÓ}.I:

TIPC} Y ALTURA DD I,A IORRB:

MARCA Y 'IIPO DE IRAN§MISIÓN:

EXCT,IR§IÓNT MA,(MA DE FRECT.IE!üCIA:

TIPO DE ENLACE:

AREA DÉ COBERTT'IIIA IÉCI.¡ICA:
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ANEXO t{o 7

PROGRAMACTÓN DE fADr| FubÍ*, ta más deseada

De Lunes a Viernes
HORA R]TMOS A DIFUNDIR NOMBRE DEL PROGRAMA

§¿¡ J,ranifs, Pasillo, Albams, etc. ORGULLO§AMENTE ECUAÍORIANO

06H0047H00 Baledes de tiempos aquellos RE@RDANDo EH INGLE§

07H00-10H00 Músicá de actual¡dad ARRIBA EsE ANIMo
12H0&13H00 BalEdaB de t¡empos aquÉllos REcoRDANm EN EsPAñoL
13H30-18H00 Salsa, Merengue, pop, vellenato, reggaetón, 6tc. RIT[,oLoGfA
18H00{4H00 MUSTCA Y MAs MúsrcA

Sábados y Domingos
HORA RITMOS A DTFUNDIR NOMBRE DEL PROGRAMA

Todo el día Todos los r¡tmos lat¡no§, sin locución Sólo mezclas en vivo

o4HCX}OBH00

Salse, Merongue. Dop. 6tc, sin locr.¡c¡ón
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ANEXO l{o 8

LAS 18 ESTACIONES DE RADIO EN ¡.M U-.K N¡COIVOCM¿S

NOMBRE I}IAL PROCEDENCIA
C¿ravana 88,7 Machala

K-mil 89.5 Huaquillas
w.Q 90.7 Machala

§uperior 92.7 Machala
Gitana 93. r Tumbes (Peru)

Onda sur 94.7 Huaquillas
Super Sol 95.5 Ir4achala

Diamante 97.5 Machala
Pasión 98.5 Machala

Católica 99.9 Machala
lll loa 102. r Mach¿la

HCJB2 102-5 Machala
Cariamanga 104.5 Cariamanga

M¿chala r04.7 Machala
Gaviota 105.1 Machala

k 1, la guaridn 103.7 Cuenca

Super Hit 106.9 t¿ja
Génesis 107.5 Huaquillas
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ANEXO No 9

t

TiODELO DE LA COTIUNICACÉN PARA LOS TRATiÍTES DE
DEVOLUCIÓN Y CONCESIÓN DE FRECUENCIAS

(Ciudad), (fecha).

Señor

PRESTDENTE DEL CONSEJO NACIONAL DE RADIODIFUSIÓN Y TELEVISIÓN,
CONARTEL

Pr€senl6 -

De m¡ cor¡gide¡ac¡ón;

yo, ........._.._...-...-.....,,Gn m¡ calidad da @ncesi)nario de la frecuenc¡a rad¡oeléctri)á _{MHz y/o KHz) de la
Radiodifusora '---', ubicadá en (ciudad, canlón, provincia), c{mparrtrco arit6 usted, con cl ñn
de e)prBser lo sigu¡ente:

D6 la documér{adón qu€ adi.,nto, veMrá a au conocin¡€nto qus he proc€d*ro a Euscrilir el contsato da
promesa de clmpra veñta de Io€ equ¡pos con lG que opera la Radiodifusora '----------€', eñ lá
fÉcuenc¡a --<Ml,E y/o Klts), por lo quq es ml ¡ntrncktn 8najemr d¡cio6 equhc a favor de el(hlioñor(a)o
Compañla.--..-.-.,.......

Por lo ántes manife6tado de\rualvo al €stado ta frecuencia Edioelé¡tica ----{M1.ts y/o Klts) de la
Rad¡Odifusión-----------.de la c¡udhclde 

-, 

preüa la calificación como conceaionario (a) al (la)s€ñor (aF

- 

y/o CompEñfa-.

Cabe indioarque, me encuent o al dla e¡ ál @o de tod¿! mis obli{¡acionB para con el Cofirejo l.¡ac¡ona¡ de
Radiod¡tusirn y febvie¡ón CONARIEL

Ateñbmenb,

(tlombre, apellidc y frma del Coocesionañ,o)

RECONOCIilIEÍ,ITO DE FlRi¡lA Y RUBRICA

En Ia ciudad de --.-a lo€- dfas- del me9-deleño-, siendo h9 ... hora§- con- ft¡nutog-, áñte el
(b) Dr. (a) 

- 
(Juez o Notario) y cl (la) Secmtario (a) del D€pacho, cDmparÉcc elseñor (e) 

-, 

porhdor
de la céduh d€ dudadanfa No..................con cl objato de reconocer su firña y rúbdca; álefecto juramerfo que
tue l€galmeñte por el (la) §eñor (a) (Juez o Nohrio) preüa l* exdicaciones de laa penaa dc la Ley, el
comFotEciente mani|laeb qu6 lo hará bgalm€nte, y puado que tuE a h visia su fifma y su nlbrica doflds dice
ilégible y f¡rbnca d¡ée que ee le suya poEue las utiliza efi tod@ sus actoa público8 como privados.

Sé da por teminado la diligenc¡¿, lelda quG le fuo eda Acta al cqrripareciente, este se afifroe y ratinca er todg
Bu conbn¡do y pa¡a con*anda frma cln 6l (¡á) a.ñor (a) (Jusz o ¡.¡otgrio) y él (la) Séc¡éta& (a) d6l D€§pácno
que certifca.

JUEZ O NOTARIO

SECRETARIO

COMPARECIENTE

(

.-.}

,-lL
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At{ExO No l0/

ILUSTRACIONES

A}ITENAS UBICADAS EN EL CERRO TRANSMISORES

CABINA I}E LOCUCIÓN

Ib

' Foúogrerl¡r re¡lcr toú¡dr! por los áutorer c¡ d Ccrro Prcctri i 22OO mt! robrr .l niyd dd orr.
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