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Resumen

Esta investigacion es de tipo cualitativa, etnografica, descriptiva y
bibliografica que ayudaron a proponer un estudio de sintonia y recepcion
de gustos y preferencias de las radios FM en la ciudad de Cuenca. A su
vez, desarrollar estadisticas destinadas a los medios de comunicacion

para realizar cambios en sus parrillas de programacion y contenidos.

La investigacion se realiz6 con la revision tedrica basada en la bibliografia
existente y el historial de los diferentes estudios de sintonia, ayudando a

nutrir el conocimiento y fortalecer el tema.

Luego se realizO entrevistas a duefios y directores de medios de
comunicacién, a empresarios que realizan estos estudios y sus
aportaciones para mejorar los mismos, también las experiencias de
docentes expertos en el &rea de la comunicacion que sirvieron para

ejecutar el diagnostico de la propuesta.

Finalmente se utiliz6 las encuestas para recabar informacion
directamente del oyente, se las tabulé y se obtuvo resultados con el uso

de férmulas estadisticas.

Palabras clave: comunicacion, la radio, estudios de audiencias y

recepcion, gustos y preferencias.



Abstract

This is a qualitative, ethnographic, descriptive and bibliographic research
used to propose a study of tuning and reception of tastes and preferences

of Frequency Modulation (FM) radio stations in Cuenca.

In turn, developing statistics for the media to make changes in their

programming grids and contents.

The research was done with a literature review based on the existing
bibliography and the history of the different tuning studies to nurture the
knowledge and strengthen the topic.

Interviews were then conducted with media owners, directors, and
businessmen who performed these studies and contributed to their
improvement, as well as with expert communication teachers, to carry out

the proposal's diagnosis.

Finally, surveys were used to collect information directly from the listener.
Data was tabulated and the results were obtained with the use of statistical

formulas.

Keywords: comunication, radio, audience and reception studies, likes and

preferences.
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1. Introduccién

El presente trabajo de investigacion se realiza en la ciudad de
Cuenca, es la mas grande de la provincia del Azuay, se la conoce también
como la Santa Ana de los Cuatro Rios, ubicada entre la latitud sur 2° 53’
57”7 y longitud 79° 00’ 55” oeste, altitud aproximadamente de 2583 metros
del nivel del mar. Esta localizada en la parte sur del ecuador, en la cordillera

de los Andes.

A Cuenca, llega la sefial de 45 radios en frecuencia modulada (FM)
todas en diferentes estilos musicales y con una programacion acorde a los
gustos y preferencias de los duefios y del puablico. La poblacién cuencana
gusta de todos los estilos musicales, ya que reside mucha gente de
diferentes regiones del pais y del extranjero, en su mayoria, peruanos,
colombianos y venezolanos, que han introducido su cultura musical en la
region. Ademas, la influencia de migrantes residentes de Estados Unidos y

Europa en las preferencias y los estilos musicales.

Esta misma influencia se identifica en diferentes programas shows,
con locutores extrovertidos, concursos y el uso de redes sociales para

captar mas oyentes y clientes para las radios en FM.

Todos los medios de comunicacion tradicionales al igual que la radio,
ingresan a la nueva convergencia digital. Por esta razén audiencias varian
de acuerdo al pais de origen, esta mezcla de culturas, estilos musicales,
edades incidido en el resultado de los gustos y las preferencias de las

nuevas audiencias. Sin embargo, los estudios de algunas empresas



dedicadas a esta tarea siguen reflejando las caracteristicas de la radio
tradicional por mas de 20 afios, las mismas emisoras con los iguales estilos
ocupan los primeros lugares, estos estudios de sintonia siguen llegando a

las grandes agencias de publicidad de Quito y de Guayaquil.

Los ejecutivos de las radiodifusoras invierten infraestructura y
personal para ganar cada vez mas rating, pero ¢qué funcionalidad tiene
esto? Las emisoras tienen una batalla implicita, por decirlo de alguna
manera, entre las que teniendo mas audiencia. A la vez estas puntuaciones
sirven como referente para establecer mejores precios en la pauta

publicitaria (Mendez, 2020).

Actualmente, para muchas personas, especialmente a los jévenes
escuchar radio les parece algo muy tradicional, considerando la tecnologia
y diferentes plataformas musicales con variado contenido radial, pero la
radio seguira siendo un medio de interaccion con el publico y no

desaparecera.

El proceso de digitalizacion de la radio esta centrado en los
estandares técnicos de transmision, difiere en muchos paises, el mundo
digital implica un sistema mas complejo y con variables en el campo social,

cultural, econémico y educativo (Bagant, 2007) .

“Si el paradigma de la revolucién digital presumia que los nuevos
medios desplazarian a los viejos, el emergente paradigma de la
convergencia asume que los viejos medios y los nuevos medios

interaccionaran de formas cada vez mas complejas” (Rivadeneira, 2012).



Ademads, Carlos Rivadeneira (2012) sefiala que, una vez iniciado el
proceso, las herramientas tienen un cambio sin que la radio desaparezca,
al contrario, la radio se vuelve protagonista segun los propdsitos para su
uso y de las posibles practicas de consumo.

1.1. Formulacion del problema.
¢,De qué manera la propuesta de estudio de sintonia y recepcion de

gustos y preferencias permitird mejorar la programacion de las radios FM

en Cuenca?
1.2. Objetivos:

1.2.1. Objetivo General
e Proponer un estudio de sintonia y recepcion de gustos y

preferencias de las radios FM en Cuenca.

1.2.2. Objetivos Especificos

¢ Fundamentar el estudio de sintonia y recepcion, la radio, sus

gustos y preferencias.

¢ Identificar la propuesta de estudio de sintonia y recepcion de

gustos y preferencias de las radios FM en Cuenca.

e Proponer un articulo cientifico en donde se analice la propuesta
de estudio de sintonia y recepcion de gustos y preferencias de

las radios FM en Cuenca.

1.3. Hipotesis.

El estudio de sintonia y recepcidon de gustos y preferencias permitira

mejorar la programacion de las radios FM en Cuenca.

2. Metodologia

En esta investigacion se aplica el método etnogréafico, con aplicaciones

cualitativa, revision bibliogréafica y descriptiva.



2.1 Investigacién cualitativa

La investigacion cualitativa esencialmente desarrolla procesos en
términos descriptivos e interpreta acciones, lenguajes, hechos
funcionalmente relevantes y los sitla en una correlacién con el mas amplio
contexto social (Rodriguez, 2011, p. 11).

En ese mismo sentido, busca la comprensién e interpretacion de la
realidad humana y social, con un interés practico, es decir con el propésito
de ubicar y orientar la acciébn humana y su realidad subjetiva. Por esto en
los estudios cualitativos se pretende llegar a comprender la singularidad de
las personas y las comunidades, dentro de su propio marco de referencia
y en su contexto histérico cultural. Se busca examinar la realidad tal como
otros la experimentan, a partir de la interpretacion de sus propios

significados, sentimientos, creencias y valores (Rodriguez, 2011, p. 12).

Es evidente entonces que el proceso de la investigacion cualitativa,
por lo comun, no ha sido un tema objeto de atencion prioritaria entre los
investigadores que cultivan esta parcela del saber, este hecho puede
interpretarse como una expresion de la diversidad metodoldgica que se da
en el entorno de la investigacion cualitativa, donde cada enfoque o corriente
mantiene sus propias formas de proceder en la actividad investigadora.

(Gomez et al., 1999, p. 62).

En sintesis, este estudio se realiza con individuos, grupos,
comunidades u organizaciones con la perspectiva humana que implica la
apertura a lo social, el interactuar es importante para enriquecerse de

conocimientos tanto de su realidad como experiencia.



2.2. Investigacion etnografica

Esta investigacion es etnografica puesto que, segun Anthony
Giddens, es el estudio directo de personas o grupos durante un cierto
periodo, utilizando la observacion participante o las entrevistas para
conocer su comportamiento social, es el método mas conocido y utilizado
en el campo educativo, para analizar el comportamiento de las personas
gue en ella participan y aproximarse a una situacion social. (Murillo, 2010,
p. 5).

De igual forma, La palabra etnografia se refiere tanto a una forma de
proceder en la investigacibn de campo como al producto final de la
investigacién: clasicamente, una monografia descriptiva, En la antropologia
el término denota bastante mas que una herramienta de recoleccién de
datos y no es equivalente a la observacion participante que la sociologia
integra como técnica. Denomina una rama de la antropologia, aquella que
acumula conocimientos sobre realidades sociales y culturales particulares,

delimitadas en el tiempo y el espacio. (Rockwell, 1980).

El término “etnografia” alude al proceso metodolégico global que
caracteriza a la antropologia social, extendido luego al &mbito general de
las ciencias sociales. Una extensibn que a veces ha conllevado
ambigiiedades y no pocas confusiones. El trabajo de campo no agota la
etnografia, pero constituye la fase primordial de la investigacion

etnogréfica. (Velasco, 1997, p. 2).



2.3. Investigacion descriptiva

Esta investigacibn es descriptiva, también llamadas como
investigaciones diagnosticas, buena parte de lo que se escribe y estudia
sobre lo social no va mucho mas alla de este nivel. Consiste
fundamentalmente, en caracterizar un fenbmeno o situacion concreta

indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores. (Morales, 2012)

En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones,
conceptos o variables y se mide cada una de ellas independientemente de
las otras, con el fin precisamente, de describirlas. Estos estudios buscan
especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades
o cualquier otro fenédmeno. (Cazau, 2006)

Los estudios descriptivos segun (Salinas, 2012), es aquella que se
refiere a la descripcion de algun objeto, sujeto, fenémeno, etc. Este tipo de
investigacion se parte del supuesto que la descripcion que se va a realizar
no ha sido hecha anteriormente.

2.4. Investigacion bibliogréafica

Esta investigacion es bibliogréafica, puesto que utiliza textos (u otro
tipo de material intelectual impreso o grabado) como fuentes primarias para
obtener sus datos. No se trata solamente de una recopilacion de datos
contenidos en libros, sino que se centra, mas bien, en la reflexion
innovadora y critica sobre determinados textos y los conceptos planteados

en ellos (Ocampo, 2017)

Para concretar la investigacion bibliografica, para un especialista

bastara con que realice una consulta en los libros siguiendo los temas y



subtemas del plan; pero para los principiantes y para todos aquellos que no
dominan el tema en forma cientifica, lo correcto es realizar la consulta,
recoger la informacion en fichas y redactar por escrito con lo cual se tendra
un estudio monogréafico completo sobre el tema, materia de investigacion
(Paz, 2000)
2.5. Métodos y técnicas a utilizarse en la investigacién

La metodologia propuesta para la revision bibliografica puede ser
aplicada a cualquier tema de investigacion para determinar la relevancia e
importancia del mismo y asegurar la originalidad de una investigacion.

Ademas, permite que otros investigadores consulten las fuentes
bibliograficas citadas, pudiendo entender y quizd continuar el trabajo

realizado. La metodologia propuesta se compone de tres fases:

2.5.1. Definicion del problema

Debe ser lo suficientemente clara para poder realizar una busqueda
bibliografica que responda a las necesidades del investigador en particular,
y que ademas aporte al estado de la técnica, de manera que conduzca a
un escenario bastante amplio y permita la retroalimentacion de la
investigacion.

2.5.2. Busqueda de lainformacion

Para el proceso de investigacion bibliografica se debe contar con material
informativo como libros, revistas de divulgacion o de investigacion
cientifica, sitios Web y demas informaciéon necesaria para iniciar la

basqueda.



2.5.3. Organizacién de la informacion.

Para esta investigacion es de gran importancia en todo el proyecto
organizar de manera sistematica la documentacion encontrada.

Se puede realizar tanto de manera basica o detallada. Inicialmente
la informacién puede ser ordenada en carpetas u hojas de célculo
desarrolladas por el propio investigador de forma manual, sin embargo, el
proceso es lento y deficiente; otra manera de hacerlo es mediante el uso
de programas especiales tales como: JabRef, Zotero, Mendele, Endnote y

Reference manager.

2.5.4. Anédlisis de lainformaciéon

La tercera fase es analizar la informacion ya organizada, indagando
sobre cuales son los documentos mas Utiles para la temética en estudio.

El analisis de la informacion es la tarea que toma mas tiempo en la
investigacion bibliografica, ya que con ella se espera identificar el aporte a
realizar. En esta fase se debe tener un pensamiento critico y debe ser
realizada en paralelo con la primera, dado que es un proceso constante.

Una herramienta informética que facilita el andlisis cualitativo de un
grupo de documentos es Refviz, mediante la cual se puede obtener un
mapa de proximidad de los articulos de acuerdo con la frecuencia de
aparicion de palabras en el texto, asi como la creacion de los listados de
descriptores primarios, identificados en los grupos teméaticos mas
significativos (Luna et al., 2014).

Otra técnica sera utilizar las encuestas dirigida a ciudadanos de la
zona urbana de la ciudad Cuenca, la informacién que se proporcioné sera

utilizada para conocer como los oyentes de los diferentes medios radiales



receptan sus contenidos y programaciones. Ademas, permitira analizar
gustos y preferencias del publico y saber cdmo las emisoras se ubican en
el rating general de sintonia y las sugerencias relacionadas con cambios y
correctivos que deben realizar los medios de comunicacion radial.

Igualmente, se aplicard las entrevistas estructuradas y semiestructuradas

a expertos y profesionales en el tema que se indaga.

2.6. Poblacion y muestra

La muestra es una parte de la poblacion, puede ser definida como
un subgrupo de la poblacién o universo para seleccionar la muestra es
importante delimitar la poblacion.

Por consiguiente, en este trabajo de investigacion se realizara
encuestas a los oyentes para saber sus gustos y preferencias en la zona
urbana de Cuenca.

Se seleccionara la muestra por medio de las diferentes parroquias
urbanas de Cuenca. Se tratara temas como: por qué escucha cierto
programa, que le gusta y que sugiere para mejorar el mismo, etc.

Los pasos que siguen son adecuados para calcular el tamafio de la
muestra para datos continuos, es decir, datos que se contabilizan
numéricamente. Esto no se aplica a datos categéricos, es decir, datos que

se agrupan en categorias, como verde, azul, hombre, mujer, etc.

Etapa 1: determinar las variables del tamafio de la muestra

Antes de poder calcular el tamafio de la muestra, es necesario determinar
ciertos aspectos de la poblacién objetivo y del grado de precision que se

necesita:



2.6.1. Tamafio de la poblacién
Como indica (Qualtrics, 2024) el tamafio de poblacién se manifiesta en:
¢,Cuantas personas en total conforman el segmento que desea estudiar?
Para saberlo, debe tener claro quién forma parte del grupo de poblacion y
quién no. Por ejemplo, si se desea saber mas sobre duefios de perros, debe
incluir a todas las personas que, en algin momento, hayan tenido al menos
un perro (dependiendo de los objetivos de la encuesta, podria incluir o no
a aquellos que tuvieron perro anteriormente, pero no en la actualidad). No
se preocupe si no puede calcular el nimero exacto. Es habitual iniciar la
investigacion de mercado con un tamafo de poblacion desconocido o un
rango estimado.

2.6.2. Margen de error (intervalo de confianza)
Es inevitable que se produzcan errores. Lo importante es determinar qué
grado de error sera aceptable en su estudio. El margen de error, también
llamado intervalo de confianza, se expresa en valores medios. Es necesario
establecer qué diferencia se aceptara entre la media de la muestra y la
media de la poblacién a estudiar. Si alguna vez vio una encuesta politica,
entonces ha visto un intervalo de confianza y como se expresa. Se ve como
algo parecido a esto: “El 68 % de los votantes aprobaron la propuesta Z,
con un margen de error de +/— 5 %”.

2.6.3. Nivel de confianza
Como se especificd anteriormente. Se refiere al nivel de confianza se desea

tener en que la media real se encontrara dentro del margen de error. Los

10



intervalos de confianza mas comunes son de un 90 %, un 95 %y un 99 %
de confianza (Qualtrics, 2024).

2.6.4. Desviacién estandar
En este paso, se debe estimar cuanto variaran las respuestas que se
reciban entre si y con respecto a la media. Una desviacion estandar baja
significa que todos los valores se agruparan en torno a la media, mientras
gue una desviacién estandar alta significa que se distribuirdn en un rango
mucho mas amplio, con valores atipicos muy pequefios y muy grandes.
Dado que aun no se ha realizado la encuesta, lo mas seguro es optar por
una desviacion estandar de 0,5, que garantizara que el tamafio de la
muestra sea lo suficientemente grande (Qualtrics, 2024).

2.6.5. Calcular el tamafio de la muestra
Ahora que determiné los valores de los pasos anteriores, podra calcular el
tamano de la muestra que necesita. Puede hacerlo con una calculadora de

tamafios de muestra en linea o con papel y lapiz.

2.6.5.1. Determinar la puntuacién Z
Lo siguiente que debe hacer es convertir el nivel de confianza en una
puntuacion Z. Estas son las puntuaciones Z para los niveles de confianza

mAas comunes:

90 % — Puntuacion Z = 1,645

95 % — Puntuacion Z = 1,96

99 % — Puntuacién Z = 2,576

11



Si elige otro nivel de confianza, puede usar esta tabla de puntuaciéon Z (un
recurso que pertenece a SJSU.edu y que esta alojado en sus servidores)
para determinar la puntuacién (Qualtrics, 2024).

2.6.5.2. Uso delaférmula del tamafio de la muestra
Ingrese la puntuacion Z que obtuvo, la desviacion estandar y el intervalo de
confianza en la calculadora de tamafios de muestra o utilice esta férmula

para calcularlo manualmente:

Grafico de formula del tamario de la muestra
TAMANO DE MUESTRA

n = Z2.p.q.N
e2. (N-1) + Z%.p.q

Figure 1: (Qualtrics, 2024)

Esta ecuacion se utiliza para un tamafio de poblacién desconocido 0 muy
grande. Si el universo a estudiar es conocido y mas pequefio, simplemente

utilice la calculadora de tamafios de muestra (Qualtrics, 2024).

Aqui el célculo de la muestra para nuestro estudio, utilizando los datos del
VIl Censo de Poblacion y VII de Vivienda 2022, sobre la poblacién urbana

del canton Cuenca que son 361524 habitantes (INEC, 2023).

Vamos a elegir un nivel de confianza del 95 %, una desviacién estandar de

0,5 y un margen de error (intervalo de confianza) de +/— 5 %.

((1,96)2 x 0,5(0,5)) / (0,05)2
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(3,8416 x 0,25) / 0,0025

0,9604 / 0,0025=384,16

Se necesitan 384 encuestados.

Si el tamafio de la muestra es grande aumentara las posibilidades de
gue el muestreo tenga errores, pero reducira considerablemente la cantidad
de respuestas que necesitara (Qualtrics, 2024).

A continuacion, detallaremos los principales referentes teéricos sobre la
comunicacion, la radio, los estudios de audiencias, estudios de recepcion,

gustos y preferencias.

2.7. Lacomunicacion eje transversal de la actividad humana

Comunicar es compartir significados mediante el intercambio de
informacion. El proceso de comunicacién se define por la tecnologia de la
comunicacion, las caracteristicas de los emisores y los receptores de la
informacion, sus codigos culturales de referencia, sus protocolos de
comunicacién y el alcance del proceso. El significado so6lo puede
comprenderse en el contexto de las relaciones sociales en las que se
procesan la informacién y la comunicacién (Castells, 2012).

Segun sea nuestra calidad de conversacion con alguien es la calidad
de relaciébn que tenemos con esa persona (y viceversa). Es a través de
conversaciones que coordinamos acciones (comunicacion significa,
también, accién en comun). Aprender a comunicarnos, a escuchar al otro,

a disefar conversaciones y es una competencia cada vez mas necesaria,
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tanto a nivel personal como profesional y empresarial (Gémez & Simon,
2016).

El lenguaje, aparte de ser un mecanismo de comunicacion basico para la
socializacion, es también un medio usado para expresar 0 comunicar un
contenido relacionado con el pensamiento; el pensar y el hablar forman
parte de una unidad inseparable: no se puede considerar como una simple
manera de comunicacion sino como un método importante para el
desarrollo y vision que tiene el hablante hacia el mundo (Gémez y Simon,
2016).

En toda comunicacion esté presente una serie de elementos sin los
cuales no se llevaria a cabo este proceso tan complejo. No basta sélo con
hablar, es necesario ir mas alla, romper la barrera de lo superficial. No se
trata solamente de transmitir informacion, sino de expresar ideas,
opiniones, sentimientos, emociones, tanto de un lado (emisor), como del
otro (receptor). Para que se logre la comunicacién entre dos personas, se
tiene que dar un intercambio mutuo (Gémez y Simén, 2016).

Las conversaciones que se mantienen con las personas son las que
determinan las relaciones. Lo que se hablay escucha, como lo que se dice
el mismo individuo, determina el mundo de acciones que es posible para
todos. Por ello, el desarrollo de las competencias conversacionales puede
llevar a los individuos a una mayor efectividad y bienestar en su vida
(Gomez y Simon, 2016).

‘Es importante tomar en cuenta que en el proceso de la

comunicacion la escucha activa ocupa un lugar primordial. Sin duda, para
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poder dar una respuesta asertiva es indispensable escuchar al interlocutor.
Saber conversar es sindnimo de saber escuchar” (Goémez y Simon, 2016).

Lo anteriormente dicho es lo que se conoce como comunicacion
asertiva: Es decir, tomar en consideracion el punto de vista ajeno; respetar
su parecer aun cuando sea distinto; manifestar opiniones sin temor a la
diferencia de criterios; responder con serenidad y sencillez ante las
diferentes situaciones que se presenten. Su esencia radica en la habilidad
para intercambiar mensajes, haciéndolo de forma honesta, respetuosa,
directa y oportuna (Gémez y Simén, 2016).

Se puede evidenciar que la comunicacion interpersonal constituye
uno de los pilares fundamentales de la existencia humana. Una dimension
a traves de la cual se reafirma la condicion de seres humanos. La persona
capaz de mantener una comunicacion interpersonal asertiva, contribuye al
bienestar y calidad de vida de si misma y de los demas (GOmez y Simon,
2016).

En este sentido, la condicién del ser social hace a los sujetos
participes de las relaciones interpersonales y de la comunicacion desde el
momento mismo de su nacimiento. La supervivencia y el desarrollo del
individuo van a estar ineludiblemente vinculados a estas relaciones sociales
y comunicativas. Para poder lograr el maximo desarrollo de la personalidad
y, por ende, del ser social, es necesario entablar una comunicacion
asertiva, que no se ubique en los extremos de la pasividad o la agresividad

como muchas veces se puede apreciar (Gomez y Simon, 2016).
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En el constante desarrollo de nuestra vida es necesario saber
transmitir nuestro criterio y punto de vista de manera clara y concisa,
permitiendo el libre albedrio de expresar nuestra manera de pensar y hasta
de sentir. La comunicacion es la mejor arma de todo ser humano e inclusive
nos lleva a obtener el éxito en cualquier nivel siempre y cuando sea usada

de una manera respetuosa y asertiva. (Gémez y Simén, 2016).

2.8. LaRadio y su evolucion en Cuenca

El nacimiento de la radiodifusion en Ecuador, tiene sus raices en
Riobamba con Radiodifusora “El Prado” de propiedad de Carlos Cordovez
Borja. Segun el investigador Mario Godoy, la fecha de la primera emision
de prueba fue el 27 de febrero de 1925, y la primera emision normal fue el
13 de junio de 1929. Habrd alguna discrepancia sobre estas fechas
propuestas, pero, mientras no se demuestre lo contrario, Riobamba sera la
cuna de la radiodifusion en el Ecuador (Arellano, 1978).

En cambio, en Cuenca, el inicio de la radiodifusion tiene como
protagonista a RADIO TOMEBAMBA 1070 AM. En 1934, un grupo de
jévenes fundan “PAIS CLUB” en la casa de la sefiora Isabel Moscoso
Jurado, ubicada en una de las calles aledafias al parque Calderén. Juan
Eljuri, su presidente proporciona una radio marca Scott a la que instalan un
micréfono de carbén, colocado directo al parlante. De esta manera
empiezan a difundir las primeras audiciones dirigidas al publico que
transitaban por el parque, inmediatamente, los transeuntes se congregaron
en el sitio para escucharlos.

En esta suerte de radio se enviaban mensajes a determinadas

personas, canciones interpretadas por Juan Eljuri y sus compairieros,
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grabaciones musicales de la época, realizadas en discos de carbon. El
efecto fue tal que inmediatamente vino la instalaciébn del primer
rudimentario equipo transmisor.

Este pequeno equipo transmisor fue donado al presidente del “Pais
Club” por una persona oriunda del Guayas, que lo hizo al darse cuenta que
en Cuenca no existia una radio transmisora, como ya sucedia en ciudades
como Quito, Guayaquil y Riobamba. Este pequeiio equipo transmisor de 40
centimetros de alto, cubierto con un armazon de madera, provisto de un
microfono de carbon y una potencia de 10 vatios (inferior a un bombillo
eléctrico) se convirtié en la primera radio de Cuenca.

Juan Eljuri entreg6 este aparato al sefior Alejandro Orellana Solano
y al doctor José Justiniano Espinoza, quienes emitieron las primeras
sefiales de transmision de radiotelefonia sin hilos en el Azuay, dando a la
emisora el nombre de “La Voz del Tomebamba”.

Seis familias fueron las primeras en adquirir los receptores. Todas
vivian en el centro de la ciudad. Alrededor de sus almacenes se reunian
varias personas para escuchar estos novedosos aparatos (Lopez et al.,
2009).

La radio FM en Ecuador se transformé a través del tiempo y se
convirtié en un medio de comunicacion diverso. En 1960, se inaugura la
primera radio FM en Ecuador: Radio Quito, marcando un hito en la historia
de la radiodifusion nacional. Su expansion y consolidacion fue en la década
de 1970, el aumento de las estaciones FM en todo el pais, ofreciendo una

mayor variedad de programacion y fidelizando a una audiencia creciente.
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En la década de 1980, la FM se consolida como un medio de comunicacion
relevante, con un papel importante en la difusiobn de mdasica, noticias y
entretenimiento. La innovaciéon y auge de una renovacion se da en la
década de 1990, la tecnologia estéreo se populariza en la radio FM,
brindando una experiencia auditiva mas rica y envolvente. En la década del
2000, nace la radio FM digital, abriendo las puertas a una mayor calidad de
sonido y nuevas posibilidades de programacion. Sin embargo, la
convergencia y desafios de la FM empieza en este siglo XXI, la radio FM
se adapta a las nuevas plataformas y habitos de consumo de contenido.
Actualmente la radio FM sigue siendo un medio destacado en Ecuador,
coexistiendo con las nuevas tecnologias y reinventandose para ofrecer
contenidos atractivos y de calidad a su audiencia.

Es muy importante mencionar aspectos relevantes de la evolucion
de la radio FM en Ecuador:

1.- Mayor fidelidad de sonido: La FM se caracteriza por su sonido
mas nitido y libre de interferencias, en comparacién con la AM.

2.- Variedad de programacion: La FM ofrece una amplia gama de
géneros musicales, programas de noticias, deportes, entretenimiento y
cultural.

3.- Emisoras especializadas: La FM ha permitido el surgimiento de
emisoras especializadas en nichos especificos, satisfaciendo las

necesidades e intereses de diferentes audiencias.
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4.- Audiencia cautiva: La radio FM mantiene una audiencia fiel que

la valora por su inmediatez, accesibilidad y capacidad de conectar con las

personas.

5.- Interactividad: Que incluyen la tecnologia actual, promociones via

Web y dispositivos inalambricos, con reportes de tiempo real y comercio

electronico y obviamente los dispositivos inalambricos interactivos que

permiten esta comunicacion electronica al instante (Cortés, 2005).

La radio FM en Ecuador ha navegado por un panorama cambiante

en la era digital, enfrentando desafios y oportunidades que han moldeado

su trayectoria:

Audiencia: la radio FM aun mantiene una audiencia considerable
en Ecuador, con un 58% de penetracidn entre la poblacion de 12
afios en adelante. Esto representa alrededor de 8 millones de
oyentes (Nielsen, 2022).

Dispositivos de consumo: La radio FM tradicional sigue siendo el
principal medio de consumo, sin embargo, la escucha a través de
plataformas digitales como radios online y aplicaciones maoviles
esta en aumento, especialmente entre los jovenes.

Contenidos: Las emisoras de radio FM han expandido su oferta
de contenidos a plataformas digitales, incluyendo podcasts,
videos y transmisiones en vivo para ampliar su alcance y atraer
nuevas audiencias. Un ejemplo de esto es Radio La Suprema,
gue ha lanzado su propio podcast "Hablando Mergas" para revivir
momentos de la vida real (Emisora 96.1, 2024)

Interactividad: La radio FM ha incorporado elementos interactivos

como mensajes de texto, redes sociales y paginas web para
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fomentar la participacion de la audiencia y crear una experiencia
mas dinamica. Un ejemplo es Radio Mega, que utiliza Facebook
para realizar encuestas y concursos entre sus oyentes
(Megal03.3, 2024).

Competencia digital: La radio FM enfrenta la competencia de
plataformas digitales como Spotify, YouTube Music y Apple
Music, que ofrecen una amplia variedad de contenidos a la carta
y bajo demanda. "La radio FM debe reinventarse para competir
con las plataformas digitales que ofrecen contenidos a la carta y
bajo demanda”.

Adaptacion tecnoldgica: La inversion en infraestructura y
capacitaciéon es crucial para que las emisoras de radio FM
puedan adaptarse a las nuevas tecnologias y ofrecer una
experiencia digital de calidad. "Las emisoras de radio FM deben
invertir en tecnologia para mejorar la calidad de su sefial y ofrecer
contenidos digitales atractivos”, sefala Gabriela Cedefio,
consultora en medios digitales.

Nuevos modelos de negocio: La radio FM necesita explorar
nuevos modelos de negocio para generar ingresos en el entorno
digital, como la publicidad segmentada, el marketing de
contenidos y el comercio electronico. "La radio FM debe
diversificar sus fuentes de ingresos para adaptarse al nuevo

panorama mediatico” (Vallejo, 2024).
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- Crecimiento de la radio online: Segun el informe "Global Online
Radio Market 2023-2028" de Mordor Intelligence (Mordor
intelligence, s.f.), se espera que el mercado global de radio online
alcance los USD 15.44 mil millones para el afio 2028, con un
crecimiento anual compuesto del 10.2% durante el periodo de
pronastico.

- Penetracion de internet: En Ecuador, la penetracion de internet
alcanzo el 63.2% en 2023, segun el INEC (Ecuador en cifras,
2022) Esto representa un potencial significativo para el
crecimiento de la radio online y los contenidos digitales.

A pesar de los desafios de la era digital, la radio FM tiene un futuro

prometedor en Ecuador. Su capacidad de adaptarse, su conexién con la
audiencia y la variedad de contenidos que ofrece la convierten en un medio

de comunicacion resiliente y valioso.

2.9. Laimportancia de los estudios de audiencias y recepcion.

El estudio de los medios de comunicacion quedaria incompleto sin un
andlisis de las audiencias y de los procesos de recepcién que vinculan a
las personas y grupos sociales con los mensajes mediaticos. La
comunicacién mediatica posee una gran capacidad para capturar el tiempo
libre de la gente no s6lo como consecuencia del continuo incremento de la
oferta disponible sino también debido al conjunto de estrategias
programaticas y promocionales que envuelven a ésta encaminadas a atraer
la atencion de los publicos. Desde esta perspectiva: “Estudios de audiencia
y recepcion” son todas aquellas que traten alguna o algunas de las

siguientes cuestiones:
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1. Qué medios y/o contenidos consumen las personas y grupos
sociales. Por un lado, esta linea de investigacion se vincula con los
estudios de los habitos de consumo vy, por otro lado, con los
estudios de cuantificacion de los publicos (estudios de medicion y
consumo cultural)

2. Qué hacen las personas y grupos sociales con los medios y/o los
contenidos  mediaticos. Se incluye aqui todo lo relacionado con
el proceso de recepciéon en un sentido amplio (durante el momento
del consumo, a corto plazo y a largo plazo).

Por ello, éste es un apartado muy amplio y dificil de acotar, sobre todo dado
su continuo crecimiento. Ahora bien, a partir de su evolucion, se pueden
apuntar algunos de los principales conceptos que han permitido el
desarrollo de esta linea de investigacion: efectos, usos, mediaciones,
socializacion, imaginario social, negociacion del significado, vy
procesamiento cognitivo y afectivo de los contenidos mediaticos.

“Estudios de audiencia y recepcion” son fomentar la reflexion
conceptual-tedrica sobre un fundamento empirico de calidad e impulsar el
desarrollo de propuestas metodologicas y de objetos de estudio
innovadores. Por esta razdn, se agrupa contribuciones que ayuden a
avanzar en el marco de las diferentes perspectivas teoricas. Entre ellas:
usos y gratificaciones, estudios culturales, consumo cultural, recepcion
activa, uso social de los medios, modelo de las multimediaciones, modelos
sobre el procesamiento de los mensajes mediaticos (atencion,

comprension y memorizacion de mensajes mediaticos) y teorias sobre
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entretenimiento mediatico (exposicion selectiva, teoria disposicional, teoria
del manejo emocional, teoria de la transferencia de la excitacion, teoria de
la empatia e identificacidbn con los personajes, implicacién, inmersion,
presencia, interaccion parasocial, meta-emociones, etc.) (Figueras y Papi,

2021).

2.10. Las audiencias: gustos y preferencias.

Antes de los afios 50, se pensaba que sélo los economistas podian
estudiar al consumidor. Se pensaba, ademas, que el consumidor era un ser
racional.

En la actualidad se sabe que esto es un gran error, consumidor
racional significa que la persona sabe para qué compra y por qué. El 80%
de las compras tienen caracter de impulso. Mas adn, sus gustos no
variaban con el tiempo, con lo que la publicidad sera siempre igual, de la
misma manera que se pensaba que su Unica preocupacion era el precio.

Se consideraba que el consumidor era conocedor de la satisfacciéon
que le reportard el producto, asi la Unica motivacion de compra era la
maximizacién de la utilidad.

Después de los afios 50: se empezd a notar como el consumidor
compra por impulso, por necesidad, por sentir alivio. Hay muchas variables
para estudiar que van mas alla del precio: factores culturales, sociales,
personales y psicoldgicos. Todo esto lleva a estudiar el comportamiento y
necesidades de los consumidores, ya que varian. Los anuncios reflejan
conductas, roles, motivaciones que tienen los consumidores; por ello, la
evolucion que sufren los ejes de comunicacién cambia en funcion de las

necesidades de la sociedad.
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Las necesidades de los consumidores evolucionan de lo mas
racional a lo mas emocional y asi se refleja en los anuncios. Los valores
emocionales se pueden dar de forma directa o indirecta. Actualmente, se
mezclan racionales o emocionales, pero predominan los emocionales.

Por lo tanto, el comportamiento del consumidor se encuentra bajo
multitud de interrogantes, como influye la Psicologia en el comportamiento
del consumidor, y si aumentara las ventas y rentabilidad de la empresa,
también las mutaciones de la publicidad para influir en los consumidores a
medida que avanzan las nuevas formas de comunicacion.

Finalmente, es importante considera la ética en el desarrollo del Marketing
y la Publicidad y los Derechos de los consumidores (Raiteri, 2016).

3. Anélisis y diagnéstico

En Cuenca existen 45 radios en Frecuencia Modulada (FM) sean estas
propias de la ciudad o del canton o que llegan con su sefial de otras
provincias, pero aparecen y suenan en el dial FM en la zona urbana de
Cuenca (ARCOTEL, 2023). Cada una de ellas tienen sus caracteristicas,
estilos y programaciones diferentes, lo que les permite estar en los ratings
de sintonia, los cuales son realizados por dos empresas desde hace
muchos afios, MERCADOS & PROYECTOS MERCAPRO S.A de la ciudad
de Quito y PROCACEEL S.A. de la ciudad de Cuenca.
3.1. PROCACEEL CIA. LTDA.

Es una empresa local, dedicada a planificacién, desarrollo,
ejecucion, procesamiento, evaluacién y andlisis de estudios de mercado.

Inicié sus actividades comerciales el 15 de agosto de 1997, radicada en la
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ciudad de Cuenca en la calle Gran Colombia 8-17 y Luis Cordero de la

provincia del Azuay, parroquia El Sagrario.

La empresa Procaceel Cia. Ltda. en su medicién de rating lo realiza
por categorias como noticias, musica moderna, musica del recuerdo,
musica tropical y radio preferida a nivel general, en determinadas horas y a

nivel general en audiencia

Su actividad econdmica principal son los estudios sobre las
posibilidades de comercializacion (mercados potenciales), la aceptacion y
el grado de conocimiento de los productos y los habitos de compra de los
consumidores con el objeto de promover las ventas y desarrollar nuevos
productos, incluidos analisis estadisticos de los resultados (SRI, 2024).
3.2. Mercados & proyectos MERCAPRO S.A.

A nivel nacional, tenemos la empresa ecuatoriana Mercados &
Proyectos S.A. con caracter independiente, dedicada principalmente a la
investigacibn de mercados y de opinién, brindando sus beneficios a
empresas privadas e instituciones publicas tanto nacionales como
internacionales, bajo contrataciones directas o mediante agencias de

publicidad.

Mercapro S.A. se ha especializado en el Monitoreo de Informacion
en los medios de comunicacibn masiva: Radio, Television. Prensa,
Revistas e Internet, ha incursionado en la evaluacion y analisis de
comunicacion mediatica a medida de las necesidades de los clientes, es

una empresa innovadora, confiable y Unica en el mercado proporcionando
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informacion sobre Monitoreo de medios en tiempo Real. Mercapro S.A.
marca la diferencia en su compromiso con el cliente basado en una filosofia
de excelencia en el servicio, de ética profesional e involucramiento con sus
intereses y objetivos, aportando con informacién confiable y oportuna que
contribuye a reducir el riesgo y la incertidumbre en la toma de decisiones

(Market Projects, 2024).

La presente pesquisa buscé la version ampliada de los
representantes de las dos empresas, mediante entrevistas
semiestructuradas en el tema del diagnostico. Se conto con la colaboracion
de PROCACEL, sin embargo, MERCAPRO, pese a la instancia a su

directivo no fue posible conocer su version.

De acuerdo al Ing. Pablo Ulloa, Gerente de PROCACEEL CIA LTDA,
quien manifiesta que para hacer los estudios de sintonia se basan en la
experiencia, hacen una planeacion, elaboracién y ejecucion utilizando las
técnicas que proporciona la estadistica, y estos son consumidos por las
estaciones de radio y las empresas de la ciudad, aplican la entrevista cara
a cara y aplicaciones para celular, y considera que la tecnologia actual
permite a los jovenes el acceso para programar directamente la musica,
noticias, deportes, entrevistas, etc., que desee a la hora que quiera, Los
resultados indican que a medida que pasan los afios en las personas, estas
utilizan la radio que se escucha al aire o las radios online, por la facilidad
de sintonizar los diferentes programas, pero también porque le gusta a la
poblacién escuchar en la radio a las personas, saber que detras de un

microfono esta una persona y no una maquina (Ulloa, 2024).
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3.3. Entrevistas

Entre las técnicas metodoldgicas planteadas en esta investigacion
se considero las entrevistas semiestructuradas a los propietarios de radios
gue consumen los ratings de sintonia elaborado por las empresas citadas

en lineas anteriores.

Jorge Piedra, director de Radio Tomebamba 102.1 FM tiene su criterio al
respecto, para él, Mercados & Proyectos hace estas encuestas con base al
sistema de panel y también el sistema Coincidental y es diferente a lo que
hace la otra empresa que es un sondeo de preferencias, considera que los
ratings de sintonia, son una herramienta de consulta una referencia, pero
no algo absolutamente valido, porque puede tener fallas como cualquier
tipo de estudios, estos estudios si le han servido, asi como le sirven a los
ciudadanos, a las empresas a las agencias de publicidad para que puedan
realizar sus estudios, sus trabajos, para que puedan hacer sus pautajes,
también manifiesta que confiable ciento por ciento no, pues no cree que
exista un estudio absolutamente veridico, en cambio, el gerente de Radio

Mega 103.3 FM, Jorge Condor cree que no son confiables.

Para Piedra los estudios que presenta Mercados & Proyectos le da
la posibilidad de manejar la informacidén para mantener un histogramay le
ayuda a tener una vision bastante clara de lo que pasa con el medio y otros
medios a ciertas horas, en cambio la otra empresa Procaceel, realiza un
sondeo de preferencias sin mayor utilidad. Por su parte, Céndor difiere del

criterio anterior, jamas el estudio les ha ayudado a determinar falencias,
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nunca han sido asesorados “tampoco han sido aconsejados si por alguna

razon estamos fallando en algun tipo de target o publico”.

De acuerdo a Jorge Piedra estos estudios de sintonia tienen que ser
transparentes y con mucha confiabilidad, informar como se lo realiza, como
se escogiob la muestra, cuando fueron las encuestas, en qué calles, en qué
barrio se realizaron todos esos detalles, y en algin momento quizas tener
acceso a las encuestas en si. Jorge Condor, agreg0, que los estudios de
sintonia deberian ser medidos en todos los géneros y todos los ambitos no
solamente en amas de casa “deberia ser en buses, taxis, talleres,
boutiques, entre otros. No solo un dia, ni dos deberian ser meses de

estudio”.

Finalmente, Jorge Piedra y Jorge Coéndor, coinciden en que los
estudios de sintonia hay que aplicarlos en la radio convencional y en
plataformas digitales. En Internet es mas facil poder controlar, saber cual
es el numero de oyentes o al menos cual es el numero de receptores
encendidos, si le escuchan a través de la computadora, por un parlante
inteligente de un celular, incluso esos datos son a diario y ya los utilizan

algunos medios de comunicacion.

Para Jorge Piedra estos estudios no le perjudican, pero se siente
insatisfecho, manifiesta que las encuestas les sirven como insumo, como
una referencia, no como letra escrita en piedra que hay que seguir (Piedra,

2024).
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En cambio, Jorge Condor, si se siente perjudicado, por eso hace
algunos afios tomaron la decision y de manera oficial solicitar a las
empresas que hacen estos estudios, la desvinculacién de radio Mega

(Condor, 2024).

3.3.1. Entrevistas a expertos

El presente trabajo investigativo recogio el criterio de expertos en la
rama de la comunicacion, profesionales con trayectoria y experiencia en el
mundo radial, como el Magister Carlos Valverde, Docente de la Carrera de
Periodismo de la Universidad Catélica de Cuenca y de la Magister Brigida
San Martin Garcia, docente de la Carrera de Comunicacion Social de la
Universidad Politécnica Salesiana, a quienes se le consulto respecto a esta
tematica.

Para Carlos Valverde la confiabilidad de los ratings de sintonia de
las empresas que realizan estudios de audiencia en Cuenca puede
evaluarse a través de la metodologia de recoleccién de datos utilizada. La
mayoria de las empresas manejan encuestas telefonicas y en linea,
complementadas con dispositivos de medicion en algunos casos, lo cual
permite una cobertura amplia y precisa de la audiencia. Sin embargo, la
frecuencia de estas mediciones y la representatividad de la muestra son
aspectos criticos que pueden influir en la confiabilidad de los resultados.

La transparencia y la experiencia es otro factor esencial. Las
empresas deben proporcionar informes detallados sobre su metodologia, y
estos deberian estar disponibles para revision publica o por terceros

independientes. La existencia de auditorias externas o certificaciones
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también aumenta la confiabilidad de los ratings, la experiencia y reputacion
de las empresas en el mercado son indicadores importantes de su
confiabilidad. Las empresas con una trayectoria larga y credibilidad entre
los profesionales del sector tienden a generar mayor confianza. Ademas, la
consistencia en los resultados a lo largo del tiempo y la comparacion con
estudios independientes son cruciales para validar la precisién de los datos.

De igual manera el uso de tecnologia avanzada y la implementacion
de métodos innovadores para la recoleccion y analisis de datos también
contribuyen a la confiabilidad de los ratings. Finalmente, la opinién de los
administradores de las radios sobre la utilidad y precision de estos datos es
un aspecto vital a considerar, ya que estos ratings influyen directamente en
sus decisiones de programacion y publicidad, ademas los estudios de
sintonia deben incluir preguntas que aborden la demografia para saber
donde estdn los oyentes, sus habitos de sintonia, preferencias de
programacion, estaciones favoritas, opinion sobre el contenido, impacto de
la publicidad, uso de medios alternativos e interaccién con la estacion. Esto
no solo beneficia a las estaciones de radio al proporcionarles datos mas
precisos y utiles, sino que también contribuye al desarrollo de un
ecosistema mediatico mas dindmico y robusto. En Ultima instancia, la
mayor competencia y diversidad en el mercado de estudios de sintonia
conducen a una mejor calidad de programacion y una mayor satisfaccion
de la audiencia (Valverde, 2024).

La catedratica Brigida San Martin, consider6 que la radio

actualmente ya se escucha en Internet, gracias a la conectividad con un

30



mayor poder de interaccion; y que las audiencias son otras y sus habitos
de consumo han variado en 180 grados en los ultimos diez afios, entonces
estima que los ratings son confiables en la medida que las empresas
dedicadas a ello no solo midan el nivel de sintonia analdgica sino del poder
de conectividad de la emisora.

Para ella, estos ratings de sintonia son importantes porque en el
mercado de la publicidad, los clientes ya sean duefios de empresas,
instituciones, organizaciones, individuos, buscan medios de gran alcance
que les permita llegar con sus productos o servicios a un mayor nimero de
audiencias; estos estudios deberian incluir preguntas como saber cémo
esta el nivel de recepcion de las radios de Cuenca tanto en Internet como
en el campo analdgico convencional. Las empresas medidoras de rating
deberian ayudar a determinar que piensa el publico sobre sus contenidos,
si hablamos de lo que escuchdé en el dial, el mend es amplio,
programaciones muy populares, con el uso de un lenguaje muy degradado,
pero de gran alcance en sus escuchas, son las de mayor sintonia; esto
significa que el mensaje simple, la mofa al otro, la ridiculizacion del préjimo,
el racismo al imitar a las comunidades indigenas es motivo de chiste, el
clasismo cuando el locutor critica que su compafiero haya comprado ropa
0 zapatos en la feria libre, o el ridiculizar porque nuestros hermanos del
campo atienden una vaca; pero eso gusta y respeto su tendencia, no la
comparto ni gusto de ella, porque sé de la fuerza que tiene el mensaje. Por
€s0 es importante que mas empresas no solo midan sintonia, sino, analicen

contenidos, estructura de mensajes, reacciones de las audiencias frente a
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€es0s mensajes, empresas que se adentren en estudiar la divulgacion de
mensajes en la radio y la contribucion de estas al pensamiento critico, al
conocimiento, al agrandamiento de la reflexién, a la formacion de una
buena opinion publica (Sanmartin, 2024).

4. Encuestas dirigidas a la audiencia radial

En el presente capitulo se exponen los resultados recopilados de la
encuesta aplicada a una muestra de 400 individuos en Cuenca, con el uso

de tablas y graficos.

4.1. Resultados de la encuesta
Las técnicas de investigacion declaradas en esta pesquisa contemplan,
entre otras, la realizacion de una encuesta. Se consideré algunas de las
preguntas que las empresas de medicion de sintonia realizan en sus
estudios. Otras fueron de iniciativa del investigador con sustento en el

trabajo de campo.

Se empled la féormula descrita en la metodologia. Esto dio como resultado
la aplicacion de la muestra a 400 personas de la zona urbana de Cuenca.
Se considerd entre otros aspectos: tema sociodemogréafico el mismo que
devel6 que el 52% de encuestados fueron de sexo femenino. ElI mayor
porcentaje de oyentes de radio estan entre el rango de 25 a 54 afios.
También se evidencié que quienes mas escuchan estan vinculados con

actividades privadas (Tabla 1).

Igualmente, se consulté a los encuestados con respecto a los ingresos
econdmicos, radio, programa y locutor de preferencia. COmo le gustaria
que sea su programa y el locutor. Qué aprende del programa, el locutor
debe tener educacién superior, el tiempo que dedica a escuchar la radio,
qgue radios prefiere para noticias, deportes y musica. Asi mismo, el lugar

donde escucha la radio y en que dispositivo.
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El estudio en su conjunto se encuentra en anexos en las Tablas delal a

la tabla 12 e llustracién 5 a ilustracion 11. Para motivos

investigacion nos centramos en los siguientes resultados:
llustracion 1

Pregunta: ¢ Como le gustaria que sea su programa favorito?
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60.0%
50.0%
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0,0% [ | — -
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llustracion 1

Fuente: Informacion recolectada de encuestas.

de esta

De acuerdo con los resultados de la interrogante: ¢ Como le gustaria que

sea su programa favorito?, se ha podido destacar que a la mayoria de

radioescuchas (63,3%) prefieren la musica variada, seguido del 20,8%

seleccionaron todas las anteriores (educativo, locucion limitada, musica

variada, concursos e interactividad).
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llustracion 2

Tiempo que dedican a escuchar los programas de radio

80,0% 67,8%

60,0%

40,0%
22,0%

20,0% 10,0% .
0,3%
0,0% i
Oh 1-3h 4-6h + 6h
llustracion 2

Fuente: Informacion recolectada de encuestas.

De acuerdo con el tiempo que dedican los encuestados para escuchar los
programas de radio, una mayor proporcion del 67,8% escucha de 1 a 3
horas y solo el 22% escucha mas de 6 horas, evidenciando de esta manera
gue el tiempo es corto dedicado a las emisoras de radio.

llustracion 1

Lugar en donde escuchan la radio

50,0% 45,8%

40,0%
31,3%
30,09
/0% 21,5%
20,0%
10,0%
1,0%
0,0% -

Trabajo  Vehiculo Casa Ninguno

llustracion 3

Fuente: Informacion recolectada de encuestas.

De acuerdo al lugar en el que escuchan la radio, los participantes de este
estudio lo realizan en el trabajo con un 45,8%, siendo este predominante,
seguido del vehiculo (31,3%) y casa (21,5). Denotando la disponibilidad de

distintos lugares para escuchar la radio.
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llustracion 4

Dispositivo de preferencia para escuchar la radio.

100,0% 87,3%
80,0%
60,0%

40,0%

) 5%
0’0% - |
Radio Celular Internet Ninguno
llustracion 4

Fuente: Informacion recolectada de encuestas.

Los encuestados indicaron que el dispositivo de mayor preferencia es la

radio con un 87,3% y menor proporcion se encuentra el celular y el internet.

5. Conclusiones

De acuerdo a los resultados de las entrevistas semiestructuradas y
a expertos se desprende que los estudios de audiencias que
actualmente se aplican en Cuenca, son poco confiables, carecen de
actualizacion en los ejes, objetivos, fines y preguntas destinadas al
publico radioescucha.

Los parametros citados en la conclusién anterior repercuten en una
escasa contribucién de informaciéon para mejorar las parrillas de
programacion y realizar correctivos a los contenidos.

Segun los resultados de entrevistas y encuestas se deduce una
exigua confiabilidad en los estudios, es decir deteriora su
credibilidad. Esto porque las empresas no reflejan con claridad
ciertos aspectos: como, cuando o donde se realizan estos estudios.
Las encuestas de las empresas analizadas no se acoplan a las
tendencias del ciberespacio. Poco se utiliza las nuevas aplicaciones,
pero sobre todo en su estructura no implican preguntas relacionadas

con la radio y su convergencia en el mundo digital.
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e Un factor preocupante que revelan las encuestas es el criterio
categoérico del publico al sostener que poco aprende de los locutores
y programas de entretenimiento. Es mas, el 0.3 % considera que en
algo ayuda en su formacion.

e Laradio FM en Ecuador se encuentra en un proceso de adaptacion
a la era digital, enfrentando desafios y oportunidades. Segun los
profesionales consultados, la clave para su supervivencia y éxito
radica en la innovacion, la creacion de contenidos atractivos y de
calidad, la adaptacion a las nuevas tecnologias y la exploracion de
nuevos modelos de negocio.

e La encuesta demuestra que un 87% de personas siguen
escuchando radio, con una tendencia en el uso de dispositivos:
celular, parlantes inteligentes y diversas plataformas.

Recomendaciones:

Segun los estudios realizados en forma general, se sugiere que las

emisoras de radio adapten sus estrategias de marketing y publicidad

para atraer y retener a su publico.

Dado que un porcentaje significativo de encuestados no recuerda el
nombre de los programas o locutores favoritos, se recomienda que las

emisoras trabajen en fortalecer su identidad de marca.

Es importante considerar la expansion hacia plataformas digitales para
llegar a audiencias mas amplias y adaptarse a las nuevas formas de
consumo de medios. Esto puede incluir la creacion de aplicaciones
moviles, streaming en linea y presencia activa en redes sociales para

interactuar con la audiencia de manera mas directa.
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Canton Cuenca: Poblacion por sexo segiin parroguias urbanas y rurales

Parroquias urbanas y rurales de Sexo
Cuenca 1. Hombre | 2. Mujer

1. Beflavista 15.028| 16.757| 31.785
2. Canaricomba 5.411 6.141| 11.852
3. El Baton 12.695, 13.808| 26.503
4. El Sagrario 2.155 2.389 4.544
5. El Vecino 13.594] 14.620| 28.214
6. GilRomirez D. 2.495 2778 5.273
7. Hermano Miguel 9977 10774 20.751
8. Huayna Capac 7.0 8.107| 15257
2. Machangara 16.070| 17.773| 33.843
10. Menay 11.577| 12450 24227
11. San Bios 3.980 4490, 8470
12. San Sebastian 20835 23.124| 43959
13. Sucre 7.214] 8.261| 15475
14. Totoracocha 11.243| 124677| 23920
15. Yonuncay 32.260] 35491 67.751|361.524




Cuestionario de las entrevistas:

ENTREVISTA 1

Magister Brigida San Martin Garcia, Docente de la Carrera de Comunicacion
Social de la Universidad Politécnica Salesiana UPS

1.- ¢ Qué tan confiable son los ratings de sintonia de las empresas que realizan
ese trabajo en Cuenca?

2.- ¢ Porque son importantes los ratings de sintonia para las radios en la ciudad
de Cuenca?

3.- ¢Quiénes son los mayores consumidores de los estudios de gustos y
preferencias o rating de sintonia?

4.- ¢ Qué preguntas considera que deberian incluir los estudios de sintonia?

5.- ¢Los resultados de los estudios de sintonia, realizado por las empresas
deberian determinar falencias en su programacion?

6.- ¢Considera importante que mas empresas ingresen a este mercado, con
propuestas y nuevas metodologias, que sirvan para el mejoramiento de la
programacion radial?

ENTREVISTA 2

Magister Carlos Valverde, Docente de la Carrera de Periodismo de la
Universidad Catolica de Cuenca UCACUE

1.- ¢ Qué tan confiable son los ratings de sintonia de las empresas que realizan
ese trabajo en Cuenca?

2.- ¢ Porque son importantes los ratings de sintonia para las radios en la ciudad
de Cuenca?

3.- ¢Quiénes son los mayores consumidores de los estudios de gustos y
preferencias o rating de sintonia?

4.- ¢ Qué preguntas considera que deberian incluir los estudios de sintonia?

5.- ¢Los resultados de los estudios de sintonia, realizado por las empresas
deberian determinar falencias en su programacion?

6.- ¢Considera importante que mas empresas ingresen a este mercado, con
propuestas y nuevas metodologias, que sirvan para el mejoramiento de la
programacion radial?



ENTREVISTA 3

Magister Jorge Piedra, director de Radio La Voz del Tomebamba 102.1 FM
1.- ¢ Qué tan confiable son los ratings de sintonia de las empresas que realizan
ese trabajo en Cuenca?

2.- ¢ Los resultados de los estudios de sintonia, realizado por las empresas han
permito determinar falencias en su programacion?

3.- ¢ ha obtenido argumentos para mejorar contenidos, parrilla de
programacion, llegar a un nimero mayor de audiencia?

4.- ; Qué parametros nuevos le gustaria que reflejen estos estudios de sintonia
para su medio de comunicacion?

5.- ¢ Los resultados de los estudios de gustos y preferencias realizados en
Cuenca contemplan parametros relacionados con la radio convencional y su
presencia en las plataformas digitales?

6.- ¢ Se ha sentido perjudicado de alguna manera con estos estudios de
sintonia?

ENTREVISTA 4
Sefior Jorge Patricio Céndor, Gerente de Radio La Mega 103.3 FM

1.- ¢ Qué tan confiable son los ratings de sintonia de las empresas que realizan
ese trabajo en Cuenca?

2.- ¢Los resultados de los estudios de sintonia, realizado por las empresas han
permito determinar falencias en su programacion?

3.- ¢ ha obtenido argumentos para mejorar contenidos, parrilla de programacion,
llegar a un nimero mayor de audiencia?

4.- ; Qué parametros nuevos le gustaria que reflejen estos estudios de sintonia
para su medio de comunicacién?

5.- ¢Los resultados de los estudios de gustos y preferencias realizados en
Cuenca contemplan parametros relacionados con la radio convencional y su
presencia en las plataformas digitales?

6.- ¢, Se ha sentido perjudicado de alguna manera con estos estudios de sintonia?



ENTREVISTA 5
Ingeniero Pablo Ulloa, Gerente de Procaceel S.A.

1.- ¢ Cuales son los parametros principales de sus estudios de sintonia o gustos

y preferencias de los oyentes?

1.1 ¢/ Cual es la metodologia y técnicas de estudios de marketing o mercadeo
aplicadas?

2.- ¢ Porque son importantes los ratings de sintonia en la ciudad de Cuenca?

3- ¢Quiénes son los mayores consumidores de sus estudios de gustos y
preferencias o rating de sintonia?

4.- ¢ Cudles son los principales parametros o considerandos que contienen los
formularios de preguntas?

5.- ¢ Cudles son los antecedentes que se toman en consideracion para formular
las preguntas en los formularios?

6.- ¢ Para ejecutar las encuestas que sistemas utiliza?

6.1.- Si son tecnoldgicos ¢,qué aplicaciones o herramientas tecnolégicas?
6.2.- Si son en territorio ¢,como los aplica?

6.3.- ¢, Como se considera el universo para aplicar la muestra?

6.4.- ¢, Qué formula se aplica?

8-4.- ¢ El universo contempla que niamero de encuestados?

6.5.- ¢ Si es una muestra cuantos encuestados son?

7.- ¢ Cuales son las condiciones que garantizan la efectividad de las encuestas,
formulas que se aplicacion y formularios?

8.- ¢ Qué metodologia se aplica para medir gustos y preferencias en un mundo
de convergencia de medios -utilizacion del medio convencional y plataformas
digitales para escuchar radio-?

9.- ¢ Cudles han sido los cambios mas representativos de los ultimos 5 afios en
los gustos y preferencias de los oyentes?

10.- ¢ Cuédles son las sugerencias mas solicitadas de sus clientes, para mejorar
la credibilidad de las encuestas?

11.- ¢ Qué pregunta le gustaria adicionar a sus estudios de sintonia?



FORMULARIO PARA ENCUESTAS
Sexo:

a) Masculino b) Femenino

1. ¢, Qué actividad o trabajo realiza?
a) Publico b) Privado ¢) Ama de casa d) Estudiante e€) No trabaja f) chofer
2. ¢,Cuales son sus ingresos?

a) 1 —-450% b) 451 — 1000% c) 1001$ en adelante d) No tiene ingresos

3. ¢, Qué radio escucha en FM? .......coovviiiiiiiiiiiiiiiie e,
4, ¢, Cual es el programa que mas escucha?
5. ¢, Como le gustaria que sea su programa favorito?

a) Mdusica Variada b) Educativo c) Locucion Limitada d) Concursos e
interactividad e) Todas Las Anteriores

6. ¢, Cual es su locutor favorito?

7. ¢ Por qué le gusta este locutor?
a) Chistoso b) Educa c) Premios d) Consejos €) Informa f) Musica
8. ¢,Que aprende o en que le ayuda el programay su locutor?

a) Nada b) Alegres c) Animados d) Quita El Stress e) Chistes f) Los Consejos Q)
Entretienen, Notas Artisticas y Educa.

9. ¢, Considera que el locutor debe cambiar o mejorar algo?
a) No Cambiar b) El Doble Sentido c) M&s Respeto a La gente
d) Mejorar el vocabulario vulgar, bromas pesadas y la educacion
10. ¢ Su locutor favorito deberia tener educacion superior?
a) Si b) No
11. ¢, Qué tiempo dedica a escuchar programas de la radio?

a)1-3h b)4-6h  c)+6h



12. ¢Cual es la radio que usted escucha Ilas

13. ¢, Cudl es la radio que usted escucha deportes?............cccuvveee..

14. ¢, Qué tipo de musica escucha?
a) Recuerdo b) Moderna c) Tropical d) Urbano e) Variada
15. ¢ En qué lugar escucha la radio?
a) Trabajo b) Vehiculo c) Casa
16. ¢ En qué dispositivo escucha la radio?

a) Radio b) Celular c) Internet

llustracion 5

Parroquias de la ciudad de Cuenca

Yanuncay e |5 3%
Totoracocha m——— 7 5%
Sucre EEEE————— 5 39
San Sebastian S ———— ] ] 5%
San Blas s 3 0%
Monay mEe————— ( 3%
Machangara — s—— 7 0%
Huayna Capac meeeesssssss—— 5 0%
Hermano Miguel m—————— 5 0%
Gil Ramirez Davalos m— 2 3%
ElVecino meessssssssssssssssssssssmm 9 0%
El Sagrario m———— 3 3%
El Batdn m——— 7 5%
Cafiaribamba =——— 3 3%
Bellavista ~m—s——————— 3 0%

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0% 14,0% 16,0% 18,0%

Fuente: Informacién recolectada de encuestas.

noticias?

Interpretacion: De acuerdo a la estratificacion de la muestra, se evidencia una

mayor proporcion en la parroquia de Yanuncay con el 15,3%, seguido de San

Sebastian con el 11,5%, y en menores proporciones Gil Ramirez Davalos, San

Blas y El Sagrario.



Tabla 1

Datos sociodemogréficos

Fr. %

Sexo
Femenino 208 52,0%
Masculino 192 48,0%
Edad
15 a 24 afos 91 22,8%
25 a 34 afos 107 26,8%
35 a 44 anos 90 22.5%
45 a 54 anos 76 19,0%
55 a 64 afios 24 6,0%
Mas de 65 afios 12 3,0%
Ocupacién
Ama de casa 15 3,8%
Chofer 9 2,3%
Estudiante 45 11,3%
No trabaja 15 3,8%
Privado 277 69,3%
Publico 39 9,8%
Ingresos
No tiene ingresos 44 11,0%
1 -450% 234 58,5%
451 - 1000% 100 25,0%
1001$ en adelante 22 5,5%

Total 400 100,0%

Fuente: Informacioén recolectada de encuestas.

Interpretacién: Enla Tabla 1, se evidencian los aspectos sociodemograficos de
los participantes en este estudio, resaltando una mayoria en el sexo femenino
con el 52%, ademas con respecto a la edad, se denota un rango predominante
de 26,8% correspondiente al intervalo 25 a 34 afios, se concibié una media de
36 afios con un valor maximo de 81 afios y un minimo de 15 afios. Frente a la
ocupacion, predomina privado con el 69,3%, seguido de estudiante con el 11,3%.

Y con respecto a los ingresos el 58,5% percibe de 1 a 450% y un 11% no tiene

ingresos.




Tabla 2

Emisora de preferencia

Fuente: Informacidén recolectada de encuestas.

Emisora Fr. %

La Voz del Tomebamba 102.1 FM 50 12,5%
Super FM 9.49 43 10,8%
La Suprema Estacién 96.1 35 8,8%
Like FM 100.5 FM 32 8,0%
Radio Canela 107.3 FM 30 7,5%
Tropicéalida FM 89.7 27 6,8%
La Chismosa FM 104.1 25 6,3%
Somos Familia 96.9 FM 25 6,3%
Radio Mega 103.3 FM 22 5,5%
Radio Hit FM 96.5 19 4,8%
Radio K1 92.5 FM 17 4,3%
Cémplice FM 99.7 16 4,0%
Radioactiva 88.5 FM 15 3,.8%
Galaxia 102.9 FM 14 3,5%
Maggica FM 9.21 11 2,8%
La Ex FM 100.1 9 2,3%
W radio 90.1 FM 7 1,8%
Ninguna 6 1,5%
Radio Génesis 93.3 FM 4 1,0%
Cosmos 97.3 FM 3 0,8%
Radio Armoénica 98.9 FM 3 0,8%
Radio Disney 100.9 FM 3 0,8%
Sensacion 106.5 FM 3 0,8%
Alfa Super Stereo 104.5 FM 2 0,5%
Radio Maria 101.3 FM 3 0,8%
FM Uno 94.1 1 0,3%
Radio Catdlica 98.1 FM 1 0,3%
La Bruja 91.3 FM 1 0,3%
La que esté més agradable la 1 0,3%
musica
Ondas de volante 1440 AM 1 0,3%
Radio Ciudad 101.7 FM 1 0,3%
Radio Estelar 99.3 FM 1 0,3%
Soy FM 93.1 1 0,3%
Varias 1 0,3%

Total 400 100,0%




llustracion 6

Emisora de preferencia
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Fuente: Informacidén recolectada de encuestas.

Interpretacién: En la Tabla 2, se destacan las emisoras que escuchan con
frecuencia los participantes, Es importante mencionar que, en algunos casos, los
encuestados mencionaron mas de una emisora de las 33 frecuencias
mencionadas. Ademas, se presenta la Figura 2, en donde se exhibe las 10
emisoras con mayor preferencia en la ciudad de Cuenca, evidenciando a La voz
del Tomebamba 102.1 FM con el 12,5%, seguido de Super 9.49 FM (10,8%) y

La Suprema Estacion 96.1 dentro de los tres primeros.

Tabla 3

Programas de emisoras de radio de preferencia

Programa Fr. %
No recuerda 138 34,5%
Mdasica 62 15,5%
Noticias 37 9,3%
Escuchatodo el dia 30 7,5%
Ninguno en particular 27 6,8%
Pan con nata 13 3,3%
La Biblia tiene la respuesta 6 1,5%
+ Noticias 5 1,3%




Disc notas 5 1,3%
Deportes 5 1,3%
Alta Fidelidad 3 0,8%
Caiday limpia 3 0,8%
Dialogo con el pueblo 3 0,8%
La Gozadera 3 0,8%
Micréfono abierto 3 0,8%
Comando show 2 0,5%
Complices de la noche 2 0,5%
El Morning 2 0,5%
En familia 2 0,5%
Lajungla 2 0,5%
Mini show 2 0,5%
Radiacion temprana 2 0,5%
Terapia intensiva 2 0,5%
40 minutos sin cortes 1 0,3%
A filo de cama 1 0,3%
Amanecer informativo 1 0,3%
Anormales 1 0,3%
Bajo control 1 0,3%
Bromas 1 0,3%
Bruja mas uno 1 0,3%
Café activo 1 0,3%
Chicha de joda 1 0,3%
El Conteo de Like 1 0,3%
El mafanero 1 0,3%
El noticiero 1 0,3%
El swing de la tarde 1 0,3%
En contacto 1 0,3%
Enrédate 1 0,3%
Entretenimiento 1 0,3%
Fiesta suprema 1 0,3%
Galaxiaalo JJ 1 0,3%
Hora de pasillo ecuatoriano 1 0,3%
La cuadray lafiesta suprema 1 0,3%
La hora de la mulata 1 0,3%
La hora de la verdad 1 0,3%
La maquina del tiempo 1 0,3%
La play 1 0,3%
Laberinto supremo 1 0,3%
Las 20 casillas 9'49 1 0,3%
Las mafianas 1 0,3%
Los mafaneros, el swing de la tarde 1 0,3%
Manantial 1 0,3%
Manantial/Gatofio 1 0,3%
Mafanisima 1 0,3%
Massive y morning hit 1 0,3%
Mote y tostado con el Sebas 1 0,3%




Oye k1 1 0,3%
Personalisimo 1 0,3%
Playlist 1 0,3%
Que dice la Biblia 1 0,3%
Radio Disney 1 0,3%
Salsa a la carta 1 0,3%
Tomebamba deportiva 1 0,3%
Zona Nocturna 1 0,3%
Total 400 100,0%

Fuente: Informacién recolectada de encuestas.

lustracion 7

Programas de emisoras de radio de preferencia
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Fuente: Informacioén recolectada de encuestas.

Interpretacién: En la Tabla 3, se resaltan los nhombres de los programas que
presentan mayor preferencia de los radioescuchas, de esta manera se destaca
la presencia de 57 programas, ademas es importante denotar que un gran
porcentaje no recuerda el nombre del programa (34,5%), por otro lado, el 15,5%
se basa en la musica 9,3% noticias, el 7,5% escucha todo el dia y el 6,8% no
tiene preferencia en los programas de las emisoras que escuchan, con estos

hallazgos se denota el 3,3% por la preferencia del programa Pan con nata de

Super 9.49 FM.

0,8%

0,8% 0,8%




Tabla 4

Pregunta: ¢ Cémo le gustaria que sea su programa favorito?

Tabla 5

Locutor favorito

Fr. %

Mdusica Variada 253 63,3%

Todas Las Anteriores 83 20,8%

Educativo 47 11,8%

Concursos e interactividad 10 2,5%
Locucion Limitada 7 1,8%
Total 400 100,0%
Fuente: Informacion recolectada de encuestas.

Fr. %
No recuerda 165 41,3%
No tiene preferencia 70 17,5%
Jorge Piedra 16 4,0%
German Piedra 14 3,5%
Roberto "El panda” Zhingri 9 2,3%
Ronny Candela "Mono candela” 9 2,3%
Fernando Pesantez 8 2,0%
Juan Andrés Merchan 8 2,0%
Pato Ramirez 7 1,8%
Fernando Reino 6 1,5%
José Antonio Barreto 4 1,0%
Danny Campos 3 0,8%
JC Patricio 3 0,8%
Juancho Machuca 3 0,8%
Leonardo Guillén 3 0,8%
Luis Araneda 3 0,8%
Santiago Salazar 3 0,8%
Ana Maria Verdesoto 2 0,5%
Danilo Méndez 2 0,5%
Diana Urgiles 2 0,5%
Fabian Merchan 2 0,5%
Irlanda Saltos "La mulata" 2 0,5%
Josué Merchéan 2 0,5%
Pancho Piedra 2 0,5%
Santiago lllescas 2 0,5%
Sebastian Crespo 2 0,5%
Tiffany Ofate 2 0,5%
Adrian Minchala 1 0,3%
Alfonso Lasso 1 0,3%
Alondra Salinas 1 0,3%




Ana Patricia Ortiz 1 0,3%
Andrea Jimbo 1 0,3%
Andrés Carpio 1 0,3%
Andrés Pérez 1 0,3%
Brianna Pinos 1 0,3%
Carlitos Mufioz 1 0,3%
Carlos Montoya 1 0,3%
Catalina Samaniego 1 0,3%
Dani Tefita 1 0,3%
Dj. Gato 1 0,3%
El cocolito de las noticias 1 0,3%
El Gallo Olivo 1 0,3%
Fabian Pérez 1 0,3%
Fernando 1 0,3%
Freddy Saguay 1 0,3%
Galo Pérez 1 0,3%
George Alvarez 1 0,3%
Gustavo Duran 1 0,3%
Henry Cumbe 1 0,3%
Jaime Chicaiza 1 0,3%
Karina Coronel 1 0,3%
Loro Homero 1 0,3%
Luis Enrigue Zamora 1 0,3%
Luis Mario Gavilanez 1 0,3%
Luna Piedra 1 0,3%
Luz Duran 1 0,3%
Marcelo Valencia 1 0,3%
Mariano Osorio 1 0,3%
Martha Cardoso 1 0,3%
Pablo Control 1 0,3%
Padre Daniel 1 0,3%
Paola Saso 1 0,3%
Papa Oso 1 0,3%
Paty Calle 1 0,3%
Paul Carrasco 1 0,3%
Rolando Arévalo 1 0,3%
Rosa 1 0,3%
Rubén Valencia 1 0,3%
Sara Pineda "La nena" 1 0,3%
Sebastian Cevallos "El chino" 1 0,3%
Susy Ronquillo 1 0,3%
Tony Hernandez 1 0,3%
Xavier Crespo 1 0,3%
Total 400 100,0%

Fuente: Informacion recolectada de encuestas.



llustracion 8

Locutor favorito
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Fuente: Informacién recolectada de encuestas.

Interpretacion: Con respecto al locutor favorito, se evidenciaron 71 nombres, de
los cuales se destaca un 4% para el locutor Jorge Piedra, seguido de German
Piedra con el 3,5%, también se resalta la preferencia por Roberto “El Panda”
Zhingri y Ronny Candela “Mono Candela” con el 2,3% equitativamente. Ademas,

el 41,3% no recuerda el nombre del locutor y el 17,5% no tiene un locutor favorito.

Tabla 6

Factor de preferencia del locutor

Fr. %

¢Por qué le gusta el locutor?

Musica 191 47,8%
Informa 84 21,0%
Chistoso 60 15,0%
Educa 39 9,8%
Consejos 20 5,0%
Nada 4 1,0%
Premios 2 0,5%
¢ Qué aprende o en que le ayuda el programa y su locutor?

Animados 104 26,0%
Entretienen, Notas Artisticas Y Educa 97 24,3%
Quita El Stress 84 21,0%
Alegres 62 15,5%




Nada 26 6,5%
Los Consejos 19 4,8%
Chistes 7 1,8%
Educa 1 0,3%
¢ Considera que el locutor debe cambiar o mejorar algo?
No Cambiar 380 95,0%
Mejorar El Vocabulario Vulgar, Bromas Pesadas Y La 14 3,5%
Educacién
El Doble Sentido 4 1,0%
Mas Respeto A La Gente 2 0,5%
10. ¢ Su locutor favorito deberia tener educacion superior?
No 229 57,3%
Si 171 42,8%
Total 400 100,0%

Fuente: Informacién recolectada de encuestas.

Interpretacién: En la Tabla 6, se exhiben los factores de preferencia que tienen
los encuestados para seleccionar un locutor como favorito, dentro de estos, se
destaca la musica con el 47,8% con mayor proporcion, seguido del 21% para
informar, ademas se resalta que solo el 0,5% selecciond premios, siendo este el
de menor porcentaje en la muestra. Por otro lado, una parte considerable de la
audiencia (24,3%) aprecia programas que combinan entretenimiento, notas
artisticas y educacion. Esta preferencia indica que los oyentes buscan una
experiencia mas completa que no solo los divierta, sino que también les brinde
informacion y conocimientos valiosos. Aungque la mayoria de los encuestados
(95%) no ven la necesidad de cambios significativos en el estilo del locutor, una
minoria (5%) sugiere mejoras especificas, como el uso de un vocabulario menos
vulgar, menos bromas pesadas y una mayor atencion a la educacion. Y el 57,3%
de los encuestados consideran que su locutor favorito no deberia tener

educacién superior.

Tabla 7

Tiempo que dedican a escuchar los programas de radio

| | Fr. | % |




Tabla 8

Oh 1 0,3%

1-3h 271 67,8%

4-6h 40 10,0%

+ 6h 88 22,0%

Total 400 100,0%
Fuente: Informacion recolectada de encuestas.
Preferencia de radio para escuchar noticias
Fr. %
No escucha 156 39,0%
La Voz del Tomebamba 102.1 FM 107 26,8%
La Suprema Estaciéon 96.1 33 8,3%
Cémplice FM 99.7 23 5,8%
Radioactiva 88.5 FM 8 2,0%
Somos Familia 96.9 FM 8 2,0%
W radio 90.1 FM 7 1,8%
Radio Canela 107.3 FM 6 1,5%
Radio Mega 103.3 FM 6 1,5%
Super FM 9.49 6 1,5%
Radio Hit FM 96.5 5 1,3%
La Ex FM 100.1 online 4 1,0%
Maggica FM 9.21 4 1,0%
Radio K1 92.5 FM 4 1,0%
Tropicéalida FM 89.7 4 1,0%
Galaxia 102.9 FM 2 0,5%
Radio Génesis 93.3 FM 2 0,5%
Alfa Super Stereo 104.5 FM 1 0,3%
FM Uno 94.1 1 0,3%
LaBruja 91.3 FM 1 0,3%
La Chismosa FM 104.1 1 0,3%
Like FM 100.5 FM 1 0,3%
Musica de Barrio 1 0,3%
No tengo una en especifico 1 0,3%
Ondas de volante 1440 AM 1 0,3%
Radio Armdnica 98.9 FM 1 0,3%
radio caravana 1 0,3%
Radio Ciudad 101.7 FM 1 0,3%
Radio confidente 1 0,3%
Radio Sonorama online 1 0,3%
Radio Splendid 1040 AM 1 0,3%
Sensacion 106.5 FM 1 0,3%
Total 400 100,0%

Fuente: Informacidén recolectada de encuestas.




llustracion 9

Preferencia de radio para escuchar noticias
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Fuente: Informacidén recolectada de encuestas.

Interpretacién: También se consult6 sobre las emisoras de radio de preferencia
para escuchar noticias, en donde destaca La voz del Tomebamba con un 26,8%
de 31 emisoras mencionadas por los encuestados, ademas, el 39% no escucha
las noticias en la radio. Esto puede deberse a que ocupan otros dispositivos

como redes sociales para observar las noticias.

Tabla 9

Preferencia de radio para escuchar deportes

Fr. %

No escucha 298 74,5%
La Voz del Tomebamba 102.1 44 11,0%
FM

Radioactiva 88.5 FM 16 4,0%
La Suprema Estacién 96.1 6 1,5%
Maggica FM 9.21 5 1,3%
Super FM 9.49 5 1,3%
Alfa Super Stereo 104.5 FM 3 0,8%
La Ex FM 100.1 online 3 0,8%
Complice FM 99.7 2 0,5%
Radio K1 92.5 FM 2 0,5%
Radio Mega 103.3 FM 2 0,5%




Radio Vision FM 106.1 2 0,5%
Sensacion 106.5 FM 2 0,5%
W radio 90.1 FM 2 0,5%
FM Uno 94.1 1 0,3%
La Bruja 91.3 FM 1 0,3%
La Radio Redonda 96.9 FM 1 0,3%
Like FM 100.5 FM 1 0,3%
Radio Canela 107.3 FM 1 0,3%
radio caravana 1 0,3%
Radio CRE satelital 1 0,3%
Radio Sur 91.7 FM 1 0,3%
Total 400 100,0%

Fuente: Informacién recolectada de encuestas.

llustraciéon 10
Preferencia de radio para escuchar deportes
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Fuente: Informacién recolectada de encuestas.

Interpretacién: Para escuchar deportes, también sobresale La voz del
Tomebamba con un 11% de 21 emisoras mencionadas. Seguido de la emisora
Radioactiva 88.5 FM, es importante mencionar que el 74,5% no escucha
deportes en la radio, considerando la falta de gusto por los deportes, asi como

el uso de otros medios como redes sociales, prensa o television.



Tabla 10

Tipo de musica que escucha

Fr. %
Variada 256 64,0%
Recuerdo 82 20,5%
Moderna 32 8,0%
Urbano 20 5,0%
Tropical 9 2,3%
Total 400 100,0%

Fuente: Informacién recolectada de encuestas.
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Fuente: Informacioén recolectada de encuestas.

Interpretacién: Por otro lado, los radioescuchas mencionaron una gran
preferencia por la muasica variada (64%) y en menor porcentaje se encuentra
recuerdo (20,5%) y moderna (20,5%). Evidenciando la diversidad de gustos

musicales que presentan los encuestados.



Tabla 11

Lugar en donde escuchan la radio

Fr. %
Trabajo 183 45,8%
Vehiculo 125 31,3%
Casa 86 21,5%
Ninguno 4 1,0%
Total 400 100,0%

Fuente: Informacioén recolectada de encuestas.

Tabla 12

Dispositivo de preferencia para escuchar la radio

Fr. %
Radio 349 87,3%
Celular 29 7,3%
Internet 18 4.5%
Ninguno 2 0,5%
Total 400 100,0%

Fuente: Informacioén recolectada de encuestas.



