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RESUMEN INFORMATIVO

El objetivo de la presente investigacion, proponer estrategias de branding corporativo
ara el posicionamiento de la emisora Intensa 91.9 FM ubicada en Valencia estado
Carabobo, con el fin de lograr la preferencia en el mercado radiodifusor, para el cual
es esencial contar con eficacia operativa y estratégica permitiendo ser competitiva en
el mercado en el cual se encuentra inmersa. La investigacion estuvo enmarcada bajo la
modalidad de un proyecto factible, apoyado en un disefio de campo, a nivel descriptivo
con apoyo documental. La poblacion y seleccionada estuvo integrada por cuatro (04)
personas que trabajan en el area de ventas de la empresa, y la muestra fue representada
por la totalidad de la poblacidn, por ser pequefia y finita, por lo tanto, se utiliz6 el
muestreo censal, debido a que los informantes seleccionados fueron los indicados para
suministrar la informacion que requirio la investigacion. La técnica de recoleccion de
datos aplicada fue la encuesta a través del instrumento el cuestionario conformado por
diez (10) preguntas dicotdmicas de respuestas cerradas tipo (si-no); los resultados
obtenidos fueron tabulados, presentados en gréaficos circulares, analizados e
interpretados, con la finalidad de ser expuestos en una matriz DOFA, en la cual se
expusieron las debilidades y fortalezas existentes, que para exponer las posibles
estrategias que permitieron disefiar las estrategias de mercado propuestas que le pudo
brindar una solucion viable al problema planteado, ademas se expusieron las
conclusiones a las que llego el autor, donde sefiala que las estrategias de branding
permiten generar en la marca una personalidad que genere preferencia en el publico
objetivo.

Descriptores: Branding, Estrategias, Marketing, Identidad Corporativa.



INTRODUCCION

La mercadotecnia, marketing o mercadeo es el conjunto de principios y practicas
que se realizan con el fin de aumentar las ventas de un negocio. Incluyéndose los
procesos que se ponen en marcha y los recursos que se invierten para conseguir dicho
fin. Asi pues, implica el analisis de la gestion comercial de la empresa para planificar
estrategias que permitan retener y fidelizar a los clientes, al mismo tiempo que se
intenta atraer a otros nuevos.

A través de diferentes técnicas y herramientas,
la mercadotecnia busca posicionar un producto o una marca en la mente de los
consumidores. Y para ello, se toman como punto de partida las necesidades del cliente.

El branding, es una de esas poderosas herramientas que tiene la mercadotecnia,
para dicho objetivo ya que El fin tltimo de una estrategia de posicionamiento de marca
es que ésta esté bien valorada y posicionada en la mente de los consumidores para
convertirse en su primera opcién de compra frente a la competencia. Para conseguir
esto se debe trazar una estrategia desde el momento de construccion de la imagen de la
marca. Los atributos y valores de ésta deben ser considerados como Unicos y coherentes
por los clientes.

A tal efecto, la presente investigacion, esta orientada a proponer estrategias de
branding corporativo ara el posicionamiento de la emisora Intensa 91.9 FM ubicada en
Valencia estado Carabobo, con el fin de lograr la preferencia en el mercado
radiodifusor, para el cual es esencial contar con eficacia operativa y estratégica

permitiendo ser competitiva en el mercado en el cual se encuentra inmersa.



Para tal proposito, la investigacion se desarrollara bajo la de un proyecto factible, el
cual se encuentra estructurado en cinco (04) capitulos, los cuales se especifican a
continuacion:

Capitulo I, EI Problema: contiene la exposicion de la situacién problematica
enmarcada en el planteamiento del problema, el establecimiento de los objetivos de la
investigacion, asi como la justificacion de la investigacion.

Capitulo 11, Marco Tedrico: se refiere al marco tedrico abarcando los
antecedentes de la investigacion, las bases teoricas y términos basicos mas resaltantes
utilizados en la propuesta.

Capitulo 111, Marco Metodoldgico: se describen el tipo y nivel de investigacion,
las fases metodologicas de la investigacion de acuerdo con los objetivos especificos.

Capitulo 1V, Resultados: Analisis de los datos obtenidos mediante la aplicacion
de los instrumentos de medicion

Capitulo V, Propuesta: Presentacion de la propuesta que ayudaria a superar la
problematica presentada, asi como sus objetivos generales, especificos y factibilidad

del proyecto.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema.

Actualmente los mercados poseen una gran diversidad de marcas compitiendo
entre si por la aceptacion y preferencia de los consumidores, esto implica ejecutar todas
las estrategias posibles para lograr diferenciarse de la competencia ofreciendo una
propuesta de valor a sus productos y/o servicios que sea afin a la filosofia de la
organizacion, de este modo se construye una marca con la cual los consumidores
generen empatia.

Para las empresas en Venezuela, esto representa un gran reto por los efectos de
una economia Hiperinflacionaria a la cual se enfrentan, asi como también las politicas
gubernamentales empleadas que genera un efecto socio-econdmicos que afectan el
poder adquisitivo del consumidor final, lo que obliga a dichas empresas a emplear
nuevas herramientas que le permitan aumentar sus ingresos, y con esto poder cubrir sus
deudas y compromisos contraidos, para garantizar operatividad estable.

Dentro de todo ese accidentado entorno, las marcas en venezolanas aprovechan
las oportunidades que ofrecen los mercados pese a la crisis, a través de estrategias de
mercado que les permita ser competitivas las cuales se definen como un conjunto de
acciones que se llevan a cabo para lograr un objetivo o fin determinado.

Pero en la ejecucion de este conjunto de acciones, en su dia a dia, un consumidor
estd expuesto a un gran nimero de marcas que bombardean su cabeza a través de
impactos en diversos medios, tanto de marketing offline como online.

Que un consumidor retenga y la posicione en su mente, es el objetivo que las

empresas persiguen, pero para ello hay que establecer ciertas estrategias de branding y



posicionamiento. Esto conlleva que la marca represente un valor para los
consumidores, no se trata solo de vender un producto, si no de vender una experiencia
0 una forma de vida. Por su parte Kotler (2010), sefiala que el Branding:

Es un ejercicio de comunicacion para definir lo que eres,
pues cada compafiia quiere estar en la mente de sus
consumidores, sin embargo, hay que tener cuidado
en confundir branding con marketing, pues este no
representa todas las tareas de mercadotecnia que una marca
realiza. P73.

Reforzando esta idea, definimos al branding como el proceso de construir una
marca mediante la gestion estratégica del conjunto total de activos, tanto tangibles
como intangibles, vinculados de forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo
(logotipo) que identifican a la marca influyendo en su valor, tanto para el cliente como
para la empresa propietaria de la marca.

Al hablar de branding, hablamos de la construccién de la marca orientada a
mantener los atributos y valores que se quieren resaltar y por los que llegara a ser
identificada y diferenciada de su competencia. Por lo tanto, vemos que el branding
engloba la parte de la marca que hace referencia a un ambito mas corporativo y
comercial como medio de identificacion de un bien o un servicio, pero también las
percepciones, sensaciones y experiencias que genera el producto o servicio en sus
consumidores y haran que se posicione en su mente.

Hoy en dia, los medios de comunicacion tradicional (Prensa, Radio y Television)
se han visto desplazados en gran medida por las Redes Sociales, y para ellas
representan un gran reto, mantener la vigencia dentro del mundo de la publicidad, pues
esta es la manera que pueden generar recursos que les permitan mantener la
operatividad de las mismas, y obtener un beneficio econémico por la actividad que

realizan.



La Radio venezolana no escapa de esta realidad, porque si bien es cierto que uno

de sus principales objetivos es el de entretener, informar y educar, no deja de ser un

negocio rentable, si se maneja de  manera
eficiente, y 4 comprendiendo la
evolucion que supone la era digital en estos

tiempos. Todo lo antes expuesto nos lleva a que si la radio es un medio de
comunicacion, cuyo sustento principal se basa en la publicidad, es imprescindible que
puedan manejar una correcta identidad que les permita tener el posicionamiento
adecuado para poder competir en el mercado de la radio difusion con los elementos que
le garantice liderar dicho mercado.

Es por ello que, tras lo ya expuesto el objeto de este estudio se orientara a la
emisora radial Intensa 91.9 FM ubicada en el municipio Valencia del estado Carabobo,
la cual se dedica a la produccion y difusién de contenido radial, asi como a la difusion
de anuncios y comerciales publicitarios, con el objetivo de incrementar las ventas de
los clientes.

En la actualidad la marca Intensa 91.9 FM es poco conocida, lo que ha causado
que su ubicacion en el mercado no sobresalga, perdiendo constantemente clientes que
no le corresponden a su fidelizacion. Ademas de que el proceso de construccion de la
marca esta realizada bajo una estrategia incorrecta provocando que el mensaje que se
desea proyectar no sea percibido con claridad.

Esto se da por la complejidad de su logotipo y la inadecuada utilizacion del
mismo en las diferentes herramientas publicitarias que causan confusién del
significado de imagenes, signos y simbolos.

Estrategias de imagen corporativa inadecuadas que se complementan con una
publicidad que no fortalece la marca para

su posicionamiento en el mercado competitivo,



ocasionando que las ventas estén por debajo de las expectativas econémicas que
solventen los gastos de la empresa.

La estrategia de redisefio de la marca busca implementar una investigacion que
le otorgue a la marca Intensa 91.9 FM comunicarse de forma correcta para su

posicionamiento, logrando captar la atencion del pablico en general.

1.1.1 Formulacion del Problema
De acuerdo a las implicaciones anteriores, se genera la siguiente interrogante:
¢Cudles serian los elementos del branding corporativo a ser aplicados a la emisora

Intensa 91.9 FM a fin de lograr su reconocimiento en el mercado?

1.2 Objetivos de la Investigacion
1.2.1 Objetivo General
Proponer estrategias de branding corporativo a la emisora Intensa 91.9 FM

ubicada en Valencia, Estado Carabobo.

1.2.2 Objetivos Especificos
Diagnosticar la situacion actual de la emisora Intensa 91.0 FM en cuanto
a su reconocimiento en el mercado.
Identificar los elementos del branding corporativo a ser utilizados en la
emisora Intensa 91.9 FM para lograr su reconocimiento en el mercado.
Disefar estrategias de branding corporativo, a fin de lograr el

reconocimiento en el mercado de la emisora Intensa 91.9 FM .

1.3 Justificacion de la Investigacion
La presente investigacion tiene como objeto solucionar la problematica que se

presenta en la Emisora Intensa91.9 Fm.



Centrado en el disefio del logotipo, la forma incorrecta de su uso que no les deja
desarrollarse en el medio publicitario como una agencia con productos y servicios
competitivos en el mercado.

Por ello, el tema surge por la necesidad observada dentro y fuera de la empresa
la Emisora Intensa91.9 Fm, la cual, necesita de un redisefio inmediato de su marca a
nivel visual, que le 6 permita manejar de
forma mas eficiente el aspecto
comunicacional, para alcanzar un mayor reconocimiento en el ambito publicitario.

En base a los conocimientos adquiridos durante el proceso académico, se
recomienda el redisefio de la imagen corporativa para que la empresa cuente con
elementos visuales que conciba en la identidad corporativa de la misma, asi como un
mayor reconocimiento y asimismo genere una cultura corporativa que deba prevalecer
entre sus colaboradores e inclusive potenciales clientes.

At raves del redisefio de la marca de la Emisora Intensa91.9 Fm se pretende
atender a la necesidad de la empresa para ser posicionado en la mente de los clientes y

en el mercado publicitario.



CAPITULO I

MARCO TEORICO 7

La argumentacién tedrica en las investigaciones es lo que da pie a la aplicacion
de las técnicas necesarias para la resolucion de problemas. En opinion para Tamayo,
El marco tedrico nos ayuda a precisar y organizar los elementos contenidos en la
descripcion del problema, de tal forma que puedan ser manejados y convertidos en

acciones completas.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes nos sirven como referencia para guiarnos sobre el tema a
investigar, y de esta manera entender las diferentes problematicas que propiciaron la
investigacion. Por tal motivo los trabajos que se referenciaran a continuacion,
soportaran la investigacion a realizar, constituyéndose como la guia mediante la cual

se desarrollara las acciones a tomar.

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Palacios (2018) quien realizé una investigacion que lleva por titulo “Estrategias
de Branding para mejorar el posicionamiento en J&B Pinturas Universal S.R.L.”
para optar al titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad de Sefior de
Sipan en Pimentel, Per( para mejorar el posicionamiento de la organizacién debido a
que se encarga de trasmitir de manera mas facil a partir de la identidad de la marca, el

posicionamiento de la misma, y sus caracteristicas diferenciadoras.



Para ello, la investigacion se desarroll6 bajo una investigacién de mercado, de tipo
propositivo porque a partir de la informacién extraida de la muestra de estudio se
propone estrategias de Branding para mejorar el posicionamiento de J&B Pinturas
Universal S.R.L.

Propone un plan de gestion de marca (Branding) con la finalidad de comunicar la
marca de manera correcta, generar el reconocimiento necesario para que esta se
posicione en el top of mind del consumidor. Enfatizar sus esfuerzos en el disefio del
logo, pues se necesita integrar adecuadamente el nombre el logo, colores y tipografia
de manera que presenten coherencia y cohesion entre si. Aplicar estrategias que
comuniquen los atributos especiales de la marca los cuales son de tecnologia y
exclusividad, con la finalidad de atraer mayor cantidad de clientes y que aquellos que
son consumidores continuos adquieran estos productos.

Y por ultimo tomar en cuenta las estrategias planteadas en la propuesta de este
documento, pues estan elaboradas en base a las necesidades de la organizacion segun
los resultados de la investigacion. Estas estrategias deben ir desde la creacion de una
identidad grafica hasta la gestion de la misma a través de una pagina web y redes
sociales.

El aporte del trabajo de grado realizado por Palacios (2018), es el de como no se
debe manejar una imagen corporativa, ya que la imagen empleada por J&B Pinturas
Universal S.R.L. no refleja la verdadera identidad de la organizacion, generando una
mala comunicacion, lo que se muestra de la empresa y lo que realmente es.

También podemos citar la investigacion que hicieron Martinez y Meneses (2016)
“El Branding como factor de competitividad para la Pyme de café KFFTO LAB
Brew Bar en la ciudad de Puebla — México” para la obtencion del titulo en
Licenciatura en Disefio Grafico de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla, en
la ciudad de Puebla, México. Con el objeto para

aplicar, evaluar y exponer la importancia el



disefio gréafico y el impacto que otorga como herramienta a la Pyme cafetera KFFTO
LAB Brew Bar y como brinda ventaja competitiva.

Los resultaron arrojaron poca aceptacion de la cafeteria por parte de los
consumidores, lo que a sus vez se traduce en una importante baja en las ventas de este
negocio, pues la poca afluencia es generada precisamente por la poca preferencia.

Se recomienda la realizacion de un manual de identidad corporativa asi como
seguir las instrucciones del manual de marca para el cumplimiento estricto de su
aplicacion en los distintos articulos promocionales, se recomienda una mayor
presencia en las principales redes sociales para promover sus diferentes productos y
servicios. Y por altimo implementar un plan de marketing profesional con el fin de
posicionar la nueva marca ya establecida.

Los aportes que genera ese trabajo de grado a esta investigacion, es el demostrar
los impactos de no manejar de manera adecuada la imagen del establecimiento y cdmo
influye la personalidad de la marca café KFFTO LAB Brew en el posicionamiento del

mercado.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

En el ambito nacional Colmenares y Vazquez (2015) realizaron una
investigacion que lleva por titulo “Entretenimiento Digital Transmedia, Estrategia de
Branding para lovemarks” para optar al titulo de Licenciadas en Comunicacion Social
de la Universidad Central de Venezuela en Caracas, Venezuela.

En este trabajo, las investigadoras se plantean mostrar las diferentes
conceptualizaciones que existen del término contenido de marca para dar un panorama
terminoldgico, de objetivos y de elementos claves. Asimismo, hacer una comparacion
con el Marketing de contenidos, el Inbound Marketing, el patrocinio, el Product
Placement, la publicidad nativa y el

10
periodismo de marca. De igual manera,



identificar el aporte del Transmedia y el Storytelling en el éxito de las iniciativas de
contenido de marca como una nueva estrategia de acercarse a los consumidores.

En este trabajo las marcas deben salir de su zona de confort, arriesgar en una
industria donde lo conocido y lo estable es la norma, de probar cuéles producciones
pueden ayudar a construir marca, a alimentar interacciones que vengan de los
consumidores por cuenta propia, y a visualizar que el invertir en contenido de marca
implica competir por la atencion de las personas, no sélo de lo que las otras marcas
estan haciendo, sino con los propios contenidos de la industria del entretenimiento.

El estudio se basé en una investigacién cualitativa, debido a que se exploro y se
recabo aproximaciones conceptuales de la tematica, se describieron sus caracteristicas,
se establecieron unas semejanzas y diferencias con términos relacionados, se
conocieron los elementos claves del tema de estudio mediante un arqueo documental
y entrevistas a especialistas, agencias y una productora, para luego identificarlos en
casos seleccionados.

Por ello las autoras luego estudiar los resultados sugieren continuar
desarrollando investigaciones en el area de estudio de la tesis mediante méas casos
practicos que permitan seguir dando amplitud a las diferentes maneras que las marcas
han implementado el contenido de marca en Transmedia. También sugieren la
ensefianza sobre la temaética de estudio en Pregrado y Postgrado en Venezuela de
manera de abrir espacios criticos para la discusion de la estrategia y su aplicabilidad.
Se propone la construccién de una comunidad virtual de la Escuela de Comunicacién
Social UCV para dar difusion tedrica y practica del contenido de marca en Transmedia
y convertirse en un espacio para la experimentacion de alumnos y profesionales.

El aporte a esta investigacion, trata sobre la fundamentacion de la aplicacion
de contenidos, como elemento de identificacion de la marca, ya que es importante que
también los contenidos difundidos por esta

11
emisora reflejan la identidad de la misma.



También tenemos la investigacion de Gomez (2016) titulada “Branding como
estrategia de posicionamiento y su influencia en la comunicacién de la marca Ron
Santa Teresa” para la obtencion del titulo de Licenciado en Comunicacién Social de
la Universidad Central de Venezuela en Caracas, Venezuela.

Se procedera a analizar la estrategia de branding de la empresa venezolana
Ron Santa Teresa, con la finalidad de plantear objetivos que apunten a poseer bases
teoricas lo suficientemente sélidas como para contrastarlas con la realidad, en este caso
con la realidad de la empresa Ron Santa Teresa y el posicionamiento que poseian en
ese momento, y como afectaba esto en las ventas de la empresa.

El tipo de investigacion sera documental y de campo, y la metodologia del proyecto
incluye el tipo los tipos de investigacion, las técnicas y los instrumentos que serén
utilizados para llevar a cabo la indagacion.

En relacion a los hallazgos obtenidos acerca de la influencia del branding como
estrategia de posicionamiento en la comunicacion de marca, caso: Ron Santa Teresa,
se puede concluir que efectivamente el branding es una herramienta que permite
gestionar de manera eficiente la identidad de una empresa y/o marca, de forma tal que
pueda estructurar las bases internas, y hacer uso de las variables externas, para
garantizar un buen posicionamiento en el mercado.

Por lo cual se sugirio el disefio de una nueva campafia de posicionamiento que
guarde relacion con el rugby y el ron puede ser un factor a estudiar, con la finalidad de
garantizar que mayor porcentaje de personas comprendan la relacion entre ambos
términos.

El aporte que genera el trabajo de grado del Lic. Gomez a la presente
investigacion es el de la influencia que el branding puede generaren el posicionamiento
de la marca en el mercado, puesto a que dicho posicionamiento va en funcion al

reconocimiento que los consumidores puedan
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tener de la marca, pero de cédmo se emplean las estrategias pertinentes para dicho
reconocimiento.

Y por ultimo tenemos la investigacion de Garrido (2019) que se titula “Imagen
e identidad corporativa como estrategia para el posicionamiento de la empresa
VICMAR, c.a. en San Diego estado Carabobo”. Para la obtencion del titulo de
Licenciado en Mercadeo de la Universidad José Antonio Paez. Con el objetivo de
disefiar una identidad visual de manera que el negocio pueda obtener una imagen
corporativa que se reconozca dentro de la comunidad y el ambito comercial, basandose
en una elaboracion de estrategia pertinente lo cual exige identificar y definir el rasgo
de una identidad, integrarlos y conducirlos.

El trabajo de grado fue determinado como un disefio de investigacion de campo
concluyendo que un 95% (19 clientes) afirman que la implementacion de una imagen
para la empresa VICMAR puede lograr posicionarla en el mercado e identificarla de
sus competidores en la region asi mismo como dar a conocer los productos que poseen.
El 80% de los encuestados afirman que es indispensable el manejo de colores
corporativos para asi identificar la empresa VICMAR, utilizando colores que
mantengan y llame la atencion del publico y clientes y EI 100% de los encuestados
niegan ver algun material publicitario de la empresa tanto digital como impreso.

Por tal motivo se recomendd la aplicacion de esta propuesta de imagen e
identidad corporativa en todas sus actividades, ya que estas mantienen el uso correcto
de la misma y beneficiara el proceso de identificacion y reconocimiento de VICMAR,
C.A. Mantener continuamente una supervision sobre el cumplimento de la propuesta
para tomar correctivos a tiempo y sea de gran éxito y establecer un taller de induccion
para el ingreso del nuevo personal donde se realice un test de conocimiento de la
identidad (La Resefia Histdrica, Mision Vision y Valores y la imagen corporativa de
VICMAR, C.A como (El Logo, Colores Tipografia entre otros), Con la aplicacion de
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este test podemos ingresar a un personal con la identificacion de la organizacion.

Con ese trabajo, Garrido aporta a esta investigacion la manera en que debe
implementarse la identidad corporativa de una organizacion, con la finalidad de ser
reconocida en el mercado, asi como todos los aspectos a tomar en cuenta a la hora de

disefiar esa imagen.

2.2 Bases Teoricas

Comprenden un conjunto de conceptos y proposiciones que constituyen un
punto de vista o enfoque determinado, dirigido a explicar el fendmeno o problema
planteado.

Segun Bavaresco, A. (2006) sostiene que las bases tedricas tienen que ver con
las teorias que brindan al investigador el apoyo inicial dentro del conocimiento del
objeto de estudio, es decir, cada problema posee algun referente teérico, lo que indica,
que el investigador no puede hacer abstraccion por el desconocimiento, salvo que sus

estudios se soporten en investigaciones puras o bien exploratorias.

2.2.1 Estrategias

Las estrategias son aquellos elementos y acciones planificadas utilizadas con el
fin de alcanzar un determinado objetivo. K. J. Halten: (1987) Es el proceso a través
del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la obtencion de los
mismos. Estrategia es el medio, la via, es el cbmo para la obtencion de los objetivos de
la organizacion. Es el arte de entremezclar el andlisis interno y la sabiduria utilizada
por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan.
Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los

competidores que puedo derrotar.  Andlisis 'y
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accion estan integrados en la direccion estratégica”.

La implementacion de estrategias requiere de un proceso establecido en tres (3)
etapas, las cuales son de gran importancia para poder tener el éxito esperado, las cuales
detalladas a continuacion:

Formulacion de la Estrategia: las tareas que se identifican en esta etapa
son la de crear la visién y la mision que dirigiran a la empresa. Del mismo
modo, analizar el exterior para identificar oportunidades y amenazas del
entorno, asi como, analizar el interior para determinar fortalezas y
debilidades internas.

Implementacion de la Estrategia: en esta etapa se deben definir los
objetivos tangibles acotados por un tiempo de realizacion, ademas, de
acciones concretas con el fin de dirigir los recursos humanos, materiales
y financieros, siempre alineadas con las estrategias formuladas.
Evaluacion de la Estrategia: consiste en verificar y medir la estrategia
con el fin de saber si las acciones definidas y llevadas a cabo fueron

correctas o es necesario modificarlas para alcanzar los objetivos.

Andlisis de fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas (Matriz FODA)
La matriz DOFA, también conocida como matriz SWOT, es una herramienta
de analisis que permite registrar escenarios presentes de la situacion empresarial y asi,
formular diferentes estrategias a partir de las fortalezas y debilidades, oportunidades y
amenazas que resultaron de la evaluacion interna y externa, y permitira obtener las
siguientes relaciones, de acuerdo a David (2008):
Estrategias de fortalezas y oportunidades (FO): pretende destinar las
fuerzas internas para aprovechar las oportunidades del entorno
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Estrategias de debilidades y oportunidades (DO): pretende
sobreponerse de las debilidades para aprovechar las oportunidades del
entorno empresarial.

Estrategias fortalezas y amenazas (FA): pretende aprovechar las
fuerzas internas, para evitar o atenuar el impacto que pudieran tener las
amenazas del entorno empresarial.

Estrategias de debilidades y amenazas (DA): pretende desprender
tacticas defensivas para disminuir las debilidades internas y evitar las

amenazas del entorno empresarial.

Para la elaboracion de la matriz FODA, se deben seguir los siguientes pasos:

1.

Utilizar la lista de oportunidades y amenazas clave que resultaron de la
evaluacion externa.

Utilizar lista de fortalezas y debilidades clave que resultaron de la
evaluacion interna.

Establecer la relacion entre las fuerzas internas con respecto a las
oportunidades externas FO.

Establecer la relacion entre las debilidades internas con las oportunidades
externas DO.

Establecer la relacion entre las fortalezas internas con las amenazas
externas FA.

Establecer la relacion entre las debilidades internas con las amenazas

externas DA.

Su principal propoésito, es tener alternativas de estrategias que permitan

aprovechar los resultados de la evaluacion interna y externa, razon por la cual la

implementacién de esta
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hacer un reconocimiento de la situacion actual del reconocimiento de la marca Intensa

91.9 FM.

2.2.2 Concepto de Branding

El termino Branding es originario del anglicismo utilizado en mercadotécnica
como consecuencia de la unién de “Brand” que representa Marca integrandole posfijo
“Ing” cuya definicion es un accionar continuado, en base a ello se establece al Branding
como unadisciplina direccionada a la creacion y brindar valor a la marca para el cliente,
originando vinculaciones emocionales entre los consumidores y la marca.

Llopis, E. (2015) indica que: “La marca es un componente esencial en el
reconocimiento de las organizaciones, debido a su capacidad para producir ingreso
futuro como por la valoracién financiera de la misma. Por esta razon el activo marca
es uno de los elementos més relevantes de la organizacion y el control estratégico del
mismo convirtiéndose en un requerimiento para la compafiia”.

Por lo cual, actualmente la marca de una organizacion se gestiona como una
parte para el crecimiento, para la proyeccién de una empresa debido a que aporta a la
diferenciacion de la institucion de otros semejantes en el mercado. Es importante
destacar que la marca es todo los que el consumidor o usuario reconoce de la
organizacion, por esta razon las entidades tienen que brindar una adecuada
representacion corporativa debido a que son las experiencias que quedan en el
consumidor y las que lo ayudan a identificar la empresa.

Por lo cual se comprende que el branding se relaciona con la con el
conocimiento e interpretacion que tienen los consumidores de la marca, logrando que
se ubique como preferente para el cliente. En la actualidad, el manejo, gestion y
mantenimiento de la identidad de las empresas supone un aspecto al cual hay que
prestar especial atencion. El Branding

17
es el accionar de producir y desarrollar la



marca de una organizacion para que esta se registre en el subconsciente de los clientes
determinados.

Por lo cual, actualmente la marca de una organizacion se gestiona como una
parte para el crecimiento, para la proyeccién de una empresa debido a que aporta a la
diferenciacion de la institucion de otros semejantes en el mercado. Es importante
destacar que la marca es todo los que el consumidor o usuario reconoce de la
organizacion, por esta razon las entidades tienen que brindar una adecuada
representacion corporativa debido a que son las experiencias que quedan en el
consumidor y las que lo ayudan a identificar la empresa.

Llopis, E. (2015) explica que: “La vinculacion, entre cliente y marca compone
una conexion emocional y ubica al cliente como componente esencial de las actividades
que realiza la empresa. Por lo tanto, un componente clave en la definicion de marca es
la interpretacion de la misma que tiene el cliente o usuario”.

Por lo cual se comprende que el branding se relaciona con la con el
conocimiento e interpretacion que tienen los consumidores de la marca, logrando que
se ubique como preferente para el cliente. En la actualidad, el manejo, gestion y
mantenimiento de la identidad de las empresas supone un aspecto al cual hay que
prestar especial atencion. EI Branding es el accionar de producir y desarrollar la marca
de una organizacion para que esta se registre en el subconsciente de los clientes
determinados.

Hoyos, R. (2016) define que: “El Branding, desde un enfoque reduccionista,
viene definiéndose como el accionar de colocar una denominacion al producto
(naming), elaborar un logo-simbolo atrayente y mostrar de forma constante al cliente
la marca mediante los medios comunicativos idoneos”.

De forma resumida el Branding, es el encargado de analizar antecedentes de
una empresa partiendo de la creacion de una

18
marca. Es importante considerar lograr



comunicar las metas y los valores que fomenta la organizacion, debido a que la marca
posee como iniciativa de comunicar proteccién, brindando familiaridad, logrando que
el consumidor despierte emociones e interés por los servicios o productos que brinda
la organizacion, proporcionando a la empresa balance econdémico. Se tiene que
considerar que actualmente se convive en un mercado altamente competitivo que se
expande de manera constante, brindando nuevos servicios y dando origen a nuevos
requerimientos hacia los clientes, esto obstaculiza la innovacién en lo que concierne a
productos y servicios. Para que una marca se ubique en la mente de los clientes es
indispensable que la misma se halle acompafiada por un eslogan donde se exponga la
calidad de la marca en una frase concreta y atrayente.

Hoyos, R. (2016) expresa que: “El slogan es una frase pequefia en la cual tiene
que sintetizarse la esencia de la marca al igual que la definicion de la misma, es
importante que se usen palabras sencillas féciles de recordar, tiene que demostrar
seguridad y confianza hacia la organizacion”.

El slogan de marca es un elemento que siempre acompafa al logotipo y sin
embargo puede ir cambiando de acuerdo a lo que se quiere comunicar. Por esta razon,
el slogan tiene que ser breve y simple, ademas de delimitarse pero a su vez tiene que
poseer lo trascendental para lograr transmitir toda la idea y llamar la atencion del grupo

objetivo al cual se direcciono el disefio.

Elementos del 19 branding



El branding estd enfocado a reforzar la identidad, imagen y comunicacion
corporativa de una organizacion en el cual se integra el desarrollo de sus mensajes. De
acuerdo al autor Capriotti (2009). Esos tres componentes definen la pauta a la hora de
edificar una institucion, es por esta razon que deben expandirse este tipo de
conocimiento optimizando en cada uno de ellos aspectos que se adapten a las

exigencias del mercado actual.

Identidad

Partiendo de un enfoque organizativo, Capriotti, P. (2015) expone que la
identidad es “la agrupacion de propiedades esenciales que integra una marca
corporativa como propias adjudicando reconocimiento y diferenciacion con otras” (p.
20). Es lo primordial de una organizacion, pasa a ser el componente que da origen a la
empresa y accede a su consolidacion lo que permitira el alcance de los objetivos.
Dentro de la representacion de esta definicion se gestionan dos contextos expuestos por
Capriotti (2009).

Identidad visual

Capriotti, P. (2015) dice que: “La identidad visual se establece como: el estudio
de todo lo vinculado con sus componentes constitutivos: el simbolo (la figura iconica
que identifica a la empresa); el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la
empresa, escrita con tipografia personal y de una forma atrayente); y los colores
corporativos (o colores corporativos, es decir aquellos que representaran a la
empresa)”. La identidad visual radica entonces, como expone el autor, a todo lo que
consigue percibirse por el 0jo humano. Inclusive es viable mostrarlo como la carta con
la cual la organizacién se presenta, motivo por el cual debe provocar una adecuada
emocion en el momento que se visualice por los
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conjunto de signos y elementos que desembocan en conseguir una identidad Unica para
una organizacion o marca producto. Esto implica tener presente una serie de recursos
visuales graficos que apoyan a la propia identidad; logotipo, tarjeta personal, paneles
publicitarios, merchandising, disefio de puntos de ventas y vestuario de los

trabajadores.

Identidad Corporativa

Conjetura el esclarecimiento de la estructura que la organizacion posee que dese
proyectar a sus clientes. El disefio y estructura de la identidad corporativa influye tanto
a nivel externo como interno de la empresa, esto es aspectos de conducta y costumbre
con la cual se maneje. La identidad corporativa (Brand ldentity), abarca propiedades,
la fortaleza, la potencialidad que una organizacion tiene, los cuales deben ser los
aspectos que la precisan y la diversifican de la competencia, comprendiendo que cada
organizacién se estructura con una peculiaridad o caracteristica que la vuelve Unica.
Desde esta perspectiva “La identidad Corporativa se vuelve la agrupacion de atributos
esenciales que incorpora una marca como originales, identificativos y desiguales al
resto” Capriotti (2015).

Los valores de la empresa asimismo son parte esencial de la identidad
corporativa de la empresa, asi como las caracteristicas distintivas que son utilizadas
para extender los beneficios de una organizacién, y que de cierta forma consolida tanto
personalidad como naturaleza de la misma, de acuerdo a Capriotti (2015). La identidad
corporativa se comprende como la agrupacion de “particularices centradas, perdurable
y distintiva de una empresa, con la que propia empresa logro auto-identificarse
(introspectivo) y auto-diferencial (de otras empresas de similar enfoque)” Capriotti
(2015).



Desde cierto enfoque, se pueden determinar analogias entre organizaciones y
las personas, en relacion a la funcionabilidad y condicion, porque las organizaciones
tienen que construir un distintivo que logre ir evolucionando o cambiando de acuerdo
a las necesidades del mercado.

De igual 21 forma  considerar la
creacion de un ADN unico. Esto se debe a que
las empresas son una representacion de una agrupacion de servicio, valores y promesa
expuestas de manera previa con la finalidad de darse a conocer, de ahi parte el contexto
de establecerse de manera apropiada y efectiva. “Esta agrupacion de elementos brindan

a la empresa su especificidad, permanencia y adaptacion” (Capriotti, 2009).

Estudio de mercado

Con la investigacion de mercado, se reconocera las segmentaciones especificas
de mercado en lo que un servicio obtendra la correspondiente demanda y contribuird
con la creacion de una identidad competitiva. Se estudia la oferta y la demanda, asi
como el precio y los canales de distribucion. La meta de toda investigacion de mercado
es la de concluir el analisis proyectado obteniendo como resultado una vision clara de
las particularidades del producto o servicio que se desea incluir en el mercado. Junto
con todos los saberes necesarios para una gestion de precio y de distribucion

dependiendo del caso. (Parejo, 2016)

Posicionamiento

El posicionamiento hace referencia al sitio que ocupa una marca, o que pretende
ocupar, en el subconsciente de los clientes o usuarios. Toda organizacion o empresa
desea hallarse en un sitio positivo y de privilegio en la mente del grupo objetivo, no
obstante para determinar cual es el
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se definen conociendo en que sitio se esta ubicado en el mercado. Por tal razon es de
vital importancia llevar a cabo un estudio del mercado y conocer a los competidores y
la evolucion de criterio y preferencia del publico objetivo.

En un mercado en el que las alternativas metodicamente ilimitadas, la
valoracion de los articulos no se haya siempre en el precio. Debido a que se consideran
aspectos como la experiencia, la sensacion escenarios afines a uno mismo. Desde esta
perspectiva, las marcas tienen que desarrollar estrategias de posicionamiento para
ubicarse en el subconsciente del cliente y ser consideraras de preferencia para el mismo.
Una segmentacion idénea al publico y un cuidado estratégico del marketing son
esenciales para gestionar el éxito. Las metodologias de mercado o de un producto no
son una labor de corto plazo y pero si es un reto que cada organizacion pueda y tenga
gue emprender e innovar con cada servicio o producto perteneciente a la marca.

(Parejo, 2016)

Concepto de marca

La definicién de marca posee muchas definiciones, las cuales hacen que se
interprete como una empresa multifacética. En su procesamiento evolutivo, la marca
inicio siendo un signo (antigliedad), posteriormente fue convirtiéndose en una oracion
(edad media), posterior a ello a una modalidad memoristica (economia industrial),
hasta el punto de transformarse actualmente en un contexto mas complejo (economia
de los datos, servicios, comunidad del saber) que influye al mismo tiempo en los
conceptos previos (simbologia, discurso, modalidad memoristica) y asi coexisten otras
mas: objetos de deseo y de seduccion; sujetos de seguridad; fetiches; espejos
idealizado. Pero en esencia, desde la perspectiva organizacional, la marca antes que
cualquier otra cosa es un simbolo con sensibilidad que acata dos funciones distintas
que se completan a la vez: tanto de forma verbal como linguistica (designacion,

nombre) y visual (simbolo, representacion gréfica, colores).



La marca como simbolo tiene que trasmitir la definicion de algo preciso y servir
de sefial de reconocimiento o caracterizacion.

La implementacion de marca aparte de ser un beneficio para el fabricante y/o
vendedor en relacién a la diferencia de su producto y servicio de los competidores,

expone beneficios para el cliente al acceder al reconocimiento del producto y servicio;

garantizando una calidad semejante
cuando vuelva a realizar su 23 compra.
Por esta razon la marca es uno de los

fundamentales atributos del producto, cuyo conocimiento acede a la determinacion de
relevantes distinciones en lo concerniente a su posicionamiento en la mente del
consumidor. Por lo anterior, la marca brinda una valoracion agregada al servicio o el
producto que es estimado por el cliente y cuyo costo esta disponible a cancelar.

El concepto de marca, por tanto, no es sencillamente una particularidad de cierta
industria, sino tiene que ver con la manera en que los consumidores interpretan y
obtienen cosas. Esta estructura se basa en las percepciones que poseen los
consumidores hacia el disefio de la marca, el cual es el extracto de la totalidad de la
multiple experiencia y vinculaciones que este haya tenido. Sin importar como se
elabore una marca o como se determina la comunicacion con las personas a que estan
dirigidas, el éxito o fracaso de una marca obedece a las experiencias que el cliente

adquiera de ella.

El valor de la marca

El consumidor no adquiere producto o servicio, el consumidor compra marcas
y la agrupacion de factores direccionados tanto a lo racional como emocional que estas
pueden brindar. Hoy cada vez mas el cliente se mueve por estimulaciones pasionales,
mas por lo sentimental que por aspectos
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lo atrae y que hace de su momento de adquisicion una experiencia agradable con la
cual la marca se vuelve atrayente, es ahi donde se destaca la relevancia del branding.

De acuerdo (Galindo, 2017) enfatiza que: “El valor de marca es la apreciacion
(escenarios positivos 0 negativos) que un producto ha obtenido en el transcurso del
tiempo y originario de la marca. Se origina a través de las sociedades que los individuos
realizan y las expectativas que poseen sobre la organizacion y su producto”.

En un mundo cada vez de mayor competencia, solo la marca fuerte sobrevivira,
una adecuada administracion de la marca es clave del éxito de una empresa. Una marca
que gane posicionamiento permite alejarse de conflictos en cuanto al precio o el
servicio o el producto, destacandose por su calidad. La elaboracion de una marca posee
complejidad y son numerosas las variaciones que inciden y distintos los factores que
conforman las percepciones del mismo, no obstante la propuesta de marca de cara al
consumidor debe ser clara y simple, se necesita que los elementos este sintetizados,
orientacion y adaptacion. Todas estas actividades en relacion a la identificacion de las
organizaciones, la elaboracion de marca, entre otros; se agrupan actualmente en lo que
se define como "Branding” que comprende tanto factores de imagen como de la
empresa, estrategias, trasmision, entre otros. Entonces el valor de marca es el valor
(positivo o negativo) que un producto ha adquirido a lo largo del tiempo y procedente

de la propia marca.

Personalidad de la marca

La personalidad de marca es muy importante, ya que define el espiritu de la
misma y ayuda a establecer culturas corporativas, tonos de comunicacion y marca la
relacion con sus grupos de interés. Ademas, construye la base para conceptualizar
creativamente la identidad visual y verbal. Esto ayuda a transformar la marca en un
comportamiento humano, facilmente
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singularidad y relevancia, estableciendo algunos de los puntos mas importantes en el

comportamiento de la misma. (Parejo, 2016)

Publico objetivo

Se Illamara publico objetivo al destinatario ideal de una determinada campafia,
servicio o producto determinado. El publico objetivo, también conocido como target,
es aquel segmento del mercado al que se encuentra dirigido un bien, ya sea el mismo
un producto o un servicio. La mayoria de las veces a ese publico se lo define por edad,
género, es decir, masculino o femenino y también a partir de diversas variables
socioecondmicas.

La determinacion del publico objetivo de un producto es clave para que la
propuesta comercial tenga éxito y resulte rentable. Conocer al pablico objetivo también
significa saber como se comunica, qué otros gustos tiene ademas del producto o
servicio que se desea ofrecerle, y eso permite llegar a él de una manera mas cercana,
con mensajes que le resulten relevantes e interesantes, meterse en su mundo para
hacerle saber que se tiene lo que esta buscando. Para una empresa, es muy importante
saber quiénes son los potenciales consumidores para destinar recursos en estos.

Esto quiere decir que, una vez determinado el publico objetivo, las publicidades
y las estrategias de marketing estaran dirigidas a ese sector concreto de la poblacion.

El hecho de poder conocer las diferentes actitudes de un publico objetivo frente
a las campafias o a los diferentes medios de comunicacion social hard mucho mas
simple la previsiéon de resultados futuros, y también llegar con el mensaje justo y
adecuado para de esta manera optimizar el retorno de la inversion que se haya hecho.
Cuando se sabe el comportamiento que tendra determinado publico sera mucho mas

simple escoger una determinada promocion (Parejo, 2016).



CAPITULO 11l
MARCO
METODOLOGICO 26

Tal y como lo sostiene Rojas (2011), “El Marco Metodologico es considerado
como la parte del proceso de investigacion que permite sistematizar los métodos y las
técnicas necesarias para ejecutarlo. Los metodos son vias que facilitan el
descubrimiento de conocimientos seguros y confiables para solucionar los problemas”.

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion.

La presente investigacion tuvo como finalidad darle una solucién viable a la
problematica existente, por tal fin, se desarrollé metodolégicamente bajo la modalidad
de un proyecto factible, es por ello, que se pretendié disefiar estrategias de branding
para el posicionamiento de la emisora Intensa 91.9 FM ubicada en Valencia, Estado
Carabobo. De acuerdo a Hernandez, Ferndndez, y Baptista, (2016), sefialan que un
proyecto factible: “es una investigacion, elaboracion y desarrollo de un modelo
operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones 0 grupos”.

El mismo, se apoy6 en un estudio de campo, a tales efectos, expresa Sabino
(2015:24), que: “en los disefios de campo los datos de interés ser recogen en forma
directa de la realidad, mediante el trabajo concreto del investigador y su equipo”, ya
que este disefio de investigacion permitid no solo observar, sino recolectar los datos
directamente de la realidad que es objeto de estudio, en su ambiente natural, que
permitidé descifrar y determinar los resultados de las mismas, necesarios para la

recoleccion de informacion que condujo a establecer estrategias de branding para la



emisora, por lo tanto, la informacién de tipo primario fue recolectada directamente en
la emisora radial.

El estudio tuvo un apoyo documental y bibliografico, la cual segin la Universidad
Nacional Abierta (2013:58), sefiala que: “constituye un procedimiento cientifico y
sistematico de indagacion, organizacion, interpretacion y presentacion de datos e
informacion alrededor de un determinado tema, basado en una estrategia de andlisis de
documentos”. Esta investigacion, utilizo la técnica documental para dar confiablidad a
sus resultados, por lo que en este estudio se hizo la revision de diferentes autores,
textos, y sitios web de contenidos sobre la materia, y relacionadas con el tema, para
sustentar el marco tedrico y metodologico desarrollado en el presente estudio, que
brindaron las herramientas necesarias para disefiar la propuesta.

En tal sentido, se basa en una investigacion a nivel descriptivo, porque esta
orientada a diagnosticar la situacion actual en cuanto a las ventas de la empresa, y su
necesidad de implementar la propuesta, para poder alcanzar las metas propuestas. El
nivel descriptivo, segin Tamayo (2016:54): “comprende la descripcién, registro,
analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion de los fendmenos. El
enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre una persona, grupo o
institucion, se conduce o funciona en el presente”, en definitiva, permiten medir la
informacidn recolectada para luego describir, analizar e interpretar sistematicamente

las caracteristicas del fendmeno estudiado, con base en la realidad de los estudiado.

3.2. Fases Metodoldgicas.
Es importante sefialar, que, para la elaboracion de la presente investigacion, se
tomaron en consideracion tres (03) fases metodoldgicas, las cuales se desarrollaron en

base a los objetivos especificos planteados, detallados seguidamente:



3.2.1 Fase I: Diagnostico de la situacion actual en cuanto al reconocimiento de
la emisora Intensa 91.9 FM ubicada en Valencia Estado Carabobo.

Para dar cumplimiento a la primera fase, se implementa el uso de las técnicas de

recoleccion de datos para obtener informacion
relevante que nos permita iniciar 28 la
investigacion, la técnica de recoleccion de

informacioén seleccionada, fue la encuesta, Arias (2016:96), la define: “como una
técnica que pretende obtener informacidn que suministra un grupo o muestra de sujetos
acerca de si mismo, o en relacion con un tema en particular”, la cual estuvo apoyada
en un cuestionario como instrumento, que segun Tamayo (2016:122): “es un
instrumento de investigacion que se aplica a un grupo de individuos, con la finalidad
de obtener informaciones internas y colectivas que sirvan de base a la investigacion,
ajustandose asi, a una disciplina en particular”, el cual estuvo contenido de diez (10)
preguntas dicotdmicas, con alternativas Unicas de respuestas si-no y de seleccion
maltiple, asi como la implementacion de una segunda encuesta de preguntas abiertas a
la Directora Administrativa de la Emisora INTENSA 91.9FM Lcda. Yanet Camacaro
la cual nos ayudara recabar la informacion que nos permita medir los impactos del
posicionamiento en las ventas registradas en la organizacion.

Fue necesario definir la poblacién, que de acuerdo a Arias (2016:45), cuando habla
de la poblacion se refiere a: “el conjunto para el cual seran validas las conclusiones que
se obtengan de elementos o unidades a las cuales se refiere la investigacion”. En cuanto
a la muestra, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2012:158), como: “una parte del
universo, que retne todas las condiciones o caracteristicas de la poblacion, de manera
que sea lo méas pequefia posible, pero sin perder exactitud”, esta estuvo representada
por la totalidad de la poblacion, por lo tanto,
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como instrumento el cuestionario. Balestrini (2003) define cuestionario como: “Un
medio escrito y béasico entre el encuestador y el encuestado, facilita traducir los
objetivos y las variables de la investigacion a través de una serie de preguntas muy
particulares, previamente preparadas de forma cuidadosa, susceptibles de analizarse en

relacion con la situacion planteada (p. 154)”

Una vez seleccionado el instrumento a utilizar, se toma la poblacion y la muestra
en donde se desea realizar el estudio, Arias (1999:98), sefiala que la poblacién “es el
conjunto de elementos con caracteristicas comunes que son objetos de analisis y para
los cuales seran validas las conclusiones de la investigacion”, por lo tanto, para aplicar
el cuestionario seleccionado como instrumento de recoleccion de datos, se tom6 como
base la poblacién de la ciudad de Valencia, Estado Carabobo, conformada por
ochocientos veintinueve mil ochocientos cincuenta y seis (829.856) habitantes.Con los
resultados obtenidos, se aplicd la técnica de la estadistica descriptiva, de la cual
Hurtado y Toro (2007:517), expresan que: “permite al investigador agrupar, organizar,
analizar e interpretar los resultados”, por lo tanto se utilizaron cuadros de distribucion
de frecuencia, y la distribucién de porcentajes, ademas para representar graficamente
los datos se utilizo el grafico circular, a tales efectos, la informacion fue analizada e
interpretada para desarrollar las siguientes fases metodoldgicas y el establecimiento de

las conclusiones.

Célculo de la muestra (Balestrini, 2003:129):

n= muestra (a determinar)

N= poblacion

e = margen de error (5%)

P= probabilidad de éxito 50%

Q= probabilidad de fracaso 50%

Z2= constante 1.96 para un 95% de confianza



n= Z2XpxqgxN

e?(N-1) + Z2xpxq

n= (1,96)? x 0,50 x 0,50 x 859.856

(0,05)%(859.856-1) + (1,96)2 x 0,50 X 0,50

n= 842.659 30

21.496

3.2.2 Fase II: Identificacion de los factores internos y externos que inciden en
el posicionamiento mediante de una matriz DOFA de la emisora Intensa 91.9 FM.

Para el logro de este objetivo, se debid considerar la informacion recogida y
analizada, es decir, los datos obtenidos a través de la aplicacion de la encuesta, de igual
forma se tomd en cuenta la situaciéon actual de la empresa estudiada en el analisis
DOFA, y el PCI (Perfil de Capacidades Internas). Posteriormente, se procedio a definir
las estrategias de branding corporativo que permitieron darle una solucién al problema
planteado, que fueron obtenidas al realizar el cruce de los factores internos y externos

mediante la matriz DOFA.

3.2.3 Fase I1ll: Disefio de estrategias de branding corporativo para el
reconocimiento en el mercado de la emisora Intensa 91.9 FM ubicada en Valencia

Estado Carabobo.



En esta fase se procedid, luego de procesar los resultados de la investigacion, a
disefiar las estrategias de mercado para el incremento de ventas de la emisora Intensa
91.9 FM ubicada en Valencia Estado Carabobo, con la finalidad de lograr alcanzar
cautivar a los clientes potenciales, generar en ellos la necesidad de escuchar sus
programas, y lograr la fidelidad de los mismos, para que la emisora sea considerada
como primera opcion al momento de sintonizar el dial luego de encender la radio, y de
este modo estimular a las 31 empresas a publicitar
en esta radio, generando un incremento
sustancial en la venta de servicios y convirtiéndola en la emisora lider del mercado

radiodifusor carabobefo.

Para ello, se presentd la propuesta bajo la siguiente estructura:
Presentacion de la Propuesta.
Obijetivos de la Propuesta.
Justificacion de la Propuesta.
Factibilidad de la Propuesta.

Desarrollo de la Propuesta.



CAPITULO IV
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RESULTADOS

4.1 Analisis e Interpretacion de los de los Resultados.
4.1.1 Presentacion de los resultados.

A continuacion, se presenta el analisis de los resultados obtenidos con la técnica
de encuesta aplicada a la Directora Administrativa de la emisora Intensa 91.9 FM Lcda.
Yanet Camacaro y a la muestra seleccionada lo cual nos permitio obtener informacion
para poder realizar un diagnéstico de la situacion actual en cuanto al Posicionamiento
de la emisora. De acuerdo a Colombo, delgado y Orfila (2013:45), afirman que el
analisis e interpretacion de los datos: “corresponden a la Gltima fase del proceso de
investigacién, y en el mismo se explana todo conjunto de argumentos tendentes a
dilucidar aspectos inherentes al alcance de cada uno de los objetivos propuestos por el
sujeto examinador”.

Por lo tanto, esta informacion permitid, ademas del diagnostico, identificar las
debilidades existentes y exponerlas en una matriz DOFA, que junto al Perfil de
Capacidades Internas (PCI), y al Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio
(POAM) permitiran extraer las fortalezas y factores externos que intervienen en las

ventas, y poder disefiar mediante el cruce entre ellos, las estrategias que daran cuerpo



a la propuesta para darle solucion al problema planteado en el presente estudio. En
cuanto al instrumento cuestionario de tipo dicotémico y seleccion multiple, compuesto
por diez (10) items, fue aplicado a la totalidad de la muestra seleccionada, comprendida
por trescientas noventa y dos (392) personas que habitan en el estado Carabobo como
posibles radioescuchas de la emisora, obteniéndose informacion en cuanto a identificar
los medios adecuados para el reconocimiento en el mercado de la emisor Intensa
91.9FM Luego de obtener los datos se procedid a su analisis y ordenacion de resultados,
con el fin de dar respuesta a los objetivos especificos propuestos, resueltos como se

presentan a continuacion.

4.1.2. Fase 1: Diagnosticar la situacion actual en cuanto reconocimiento de la
emisora Intensa 91.9FM.

Se procedi6 a aplicar un analisis a través del instrumento entrevista Directora
Administrativa de la emisora, arrojando datos que fueron interpretados como
respuestas resumidas y concretas de las preguntas que se muestran a continuacion en
el siguiente cuadro:

Cuadro N° 1: Instrumento Entrevista Aplicado a la Dic. Administrativa

Preguntas Bésicas Respuestas
1. ¢ Cuénto tiempo tiene la emisora al Esta al aire desde el afio 2007, desde el 2008
aire prestando servicios de publicidad? comienza a prestar servicios de publicidad
2. ¢Queé tipo de servicio ofrece la publicidad en cufias grabadas rotativas, cufias en
emisora vivo durante los programas, servicio de grabacién de
en materia de publicidad? spots publicitario

3. ¢Considera usted que se cumplen los
objetivos planteados por el Dpto. de
Ventas?

4. ;A qué le adjudicaria usted dicha
situacion?

Actualmente no existe un departamento que plantee
objetivos ni gestione las ventas de la emisora
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Al no articular de manera eficiente, el perfil de los
integrantes de este departamento, ni concretar el
equipo ideal para dicho departamento.

5. ¢Qué medios de comunicacién
alternativos utiliza la emisora
para promover su contenido y

servicios?

actualmente el manejo de la red social Instagram

6. ¢ Cudl cree usted que sea el valor
agregado gue ofrece la emisora a sus
clientes?

solamente los servicios publicitarios en los eventos
que organiza la emisora

7. ¢Cbémo calificaria el impacto que han
tenido los nuevos medios de difusidn,
con respecto a los medios tradicionales

en cuanto a la publicidad?

Pienso que han revolucionado la forma de hacer
publicidad ya que hoy en dia las empresas quieren
tener cada vez mas presencia en ese tipo de medios.

8. ¢De qué manera la emisora enfrenta
los nuevos retos que presenta la
publicidad en la actual era digital?

Actualmente no existe un plan definido, pero se
estan buscando alternativas para enfrentar esos retos
gue nos presenta esta nueva era digital.

9. ¢ Qué estrategia de mercado se
implementa actualmente en la emisora
para llegar a su publico objetivo?

No existe ninguna puesto que no existe ningln dpto.
de mercadeo y ventas.

10. ¢Como cree usted que es percibida
la emisora en el mercado de la
radiodifusiéon?

Sabemos que somos una emisora muy escuchada en
diversos sectores de la ciudad, sin embargo, no
hemos logrado conquistar esa audiencia

Fuente: Lépez. (2020)

Analisis
Intensa 91.9FM es una emisora
ininterrumpida, cuyo objetivo es el de

todos los radioescuchas de la region

radial con mas de 12 afios al aire de forma
entretener, informar y brindar musica variada a

carabobefia, donde luego de la entrevista a la

directora administrativa, se detectan varios factores que influyen en la situacién que

presenta actualmente la emisora, ya que la Lcda. Camacaro indica que uno d los

grandes problemas que enfrenta la emisora es la baja en las ventas de publicidad radial

que a su juicio se deriva de la inexistencia en la actualidad de un dpto. de mercadeo y




venta que disefie, gestione y ejecute, objetivos que permitan alcanzar un repunte en las
ventas de la emisora, pero también encontramos que este factor es una de las variables
que impide el reconocimiento en el merado de la marca Intensa 91.9FM la no
existencia de este dpto. influye de manera negativa no solamente en las vetas de la
emisora sino también en el manejo de su marca siendo esto ultimo, de vital importancia
para reconocer a Intensa 91.9FM.

Producto de este andlisis, Una vez realizado el diagnostico a nivel gerencial de del
reconocimiento en mercado de la emisora , se procedio identificar los elementos
adecuados para mejorar el reconocimiento en el mercado de la emisora a través de la
aplicacion del instrumento tipo cuestionario compuesto por diez (10) preguntas de
seleccién multiple, a la totalidad de la muestra conformada por trescientas noventa y
dos (392) personas que habitan en el estado Carabobo como posibles radioescuchas de
la emisora para la - recoleccion de la
informacion. Los resultados fueron
agrupados y tabulados para el analisis correspondiente y apoyados en graficos

circulares.

A continuacion, se presentan los resultados del cuestionario aplicado:



Pregunta N° 1: ;Escucha radio en la actualidad?

Tabla 1: Reconocimiento de los
_ 36 L
radioescuchas en la region.
FRECUENCIA FRECUENCIA
OPCIONES ABSOLUTA RELATIVA

Sl 170 43%

NO 222 57%

TOTALES 392 100%

Fuente: Lépez. (2020)

No, 57%

Si, 43%

Grafico 1: Distribucion porcentual de los radioescuchas en la region de influencia
de la emisora Intensa 91.9FM.

Fuente: Ldpez. (2020)




Anélisis: El gréafico anterior muestra que, del total de los encuestados, el 57% no
escucha radio en la actualidad, mientras que un 43% escuchan al menos una emisora
de radio, considerando que, en la actualidad, existen medios y plataformas digitales
que cada vez se afianzan como canales de consumo de contenido, lo que desplaza

los medios de comunicacion tradicionales en esta nueva era digital.

Pregunta N° 2: ;Cudl de estas emisoras prefiere escuchar?

Tabla 2: Preferencia del radioescucha en la zona de transmisién de la emisora.

OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Intensa 91.9 FM 86 22%
Bonchona 107.1 FM 137 35%
La FM Mundial 104.1 FM 156 40%
Otra 13 3%
Total 392 100%

Fuente: Lépez. (2020)



Otra, 3%

Intensa, 22%

Bonchona, 35%

Gréfico 2: Distribucion porcentual de la preferencia del radioescucha en la zona de
transmision de la emisora.

Fuente: Ldpez. (2020)

Anélisis: Esta grafica nos muestra cémo se distribuye de manera porcentual, las
preferencias de los radioescuchas de la region, obteniendo que la La FM Mundial,
es quien lidera la preferencia con 40% de los encuestado, seguida de cerca por
Bonchona con un 35% de preferencia, luego mas alejada se encuentra Intensa con
un 22% y el 3% restante se distribuye en otras estaciones, observando asi, como se
aleja por 13 puntos porcentuales de la segunda emisora mas escuchada de la region,
dificultando posicionar su marca por delante de los lideres en el mercado

radiodifusor del estado Carabobo.

Pregunta N° 3: ;Qué tipo de contenido prefiere escuchar en la radio?
Tabla 3: Preferencia de consumo de contenido radial, para los radioescuchas en la zona

de transmision.
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OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Programas variados 125 31%
Musica 274 69%
Total 399 100%

Fuente: Lépez. (2020)



Programas
variados, 31%

Musica, 69%

Gréfico 3: Distribucion porcentual de la preferencia de contenido radial del
radioescucha en la zona de transmision de la emisora.

Fuente: Ldpez. (2020)

Anélisis: En la gréafica podemos observar la amplia preferencia por la musica del
radioescucha valenciano que abarca un 69% contra un 31% en programas variados
o de cualquier tematica en especifica, motivado a que gracias a las plataformas
digitales, los usuarios tienen la posibilidad de escoger la hora'y el momento de ver
“programas de entrevistas, podcats o cualquier otro contenido audiovisual, en el
momento que el lo desee, por lo que las emisoras radiales quedan como opciones
netamente musicales para momentos muy puntuales del dia o solamente para
escuchar especiales musicales determinado, de alli, la importancia de adecuarse a

las nuevas plataformas que nos ofrece la nueva era digital.

Pregunta N°4: ;Reconoce el logo de la emisora Intensa 91?9FM?

Tabla 4: Reconocimiento del logo de la emisora Intensa 91.9FM.

38
OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Si 162 41%
No 230 59%




Total 392 100%

Fuente: Lépez. (2020)

Si, 41%

No, 59%

Gréfico 4: Distribucion porcentual reconocimiento del logo de la emisora Intensa
91.9FM

Fuente: Ldpez. (2020)

Analisis: El grafico, nos muestra como del total de los encuestados, solo un 41%
reconoce el logo de la emisora frente a un 59% que no lo reconoce. Esto deja en
evidencia la falta de manejo y de identidad de la marca, como parte de una estrategia
para su reconocimiento en el mercado. Para revertir esta situacion, se sugiere aplicar

un manejo adecuado de la identidad de la marca.

Pregunta N°5 : ¢ Utiliza usted al menos una red social?

Tabla 5: Utilizacion de las redes sociales por parte de la poblacion valenciana.
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OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Sl 367 94%
NO 25 6%
Total 392 100%
Fuente: Lépez. (2020)
NO, 6%

SI, 94%

Grafico 5: Distribucion porcentual de la utilizacion de redes sociales de la poblacion
valenciana.

Fuente: Lépez. (2020)

Analisis: Se observa en la grafica que casi en su totalidad, con un 95% la poblacién
encuestada maneja o ha manejado al menos una red social, esto nos confirma la
importancia de los contenidos digitales en la actualidad, y de qué manera nos sirven
para posicionar una marca, debido a la gran influencia que tienen en la sociedad de

hoy.

Pregunta N°6: ;Como calificaria el logo de intensa 91.9FM ?
Tabla 6: Percepcion del logo de la emisora

Intensa 91.9FM. 40



OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
BUENO 75 19%
REGULAR 117 30%
MALO 200 51%
Total 392 100%

Fuente: Lépez. (2020)

BUENO, 19%

REGULAR, 30%

Grafico 6: Distribucion porcentual percepciéon del logo de la emisora Intensa
91.9FM.

Fuente: Lépez. (2020)

Analisis: EL grafico nos perite observar, la aceptacion que tiene el logo de la
emisora, donde un 51% lo califica como Malo, mientras 30% lo califica como
regular y siendo solamente un 19% los que aceptan o ven como bueno el logo de la
emisora, los que nos permite aseverar que para poder revertir esta situacion, se debe
cambiar la imagen de la emisora, convirtiéndola en una marca con personalidad y

que se adapte a las nuevas tendencias del mercado.
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Pregunta N°7: ¢En cuél de los siguientes medios observa usted la mayor cantidad de
publicidad?
Tabla 7: Percepcion de la cantidad de publicidad por diversos canales de

comunicacion.

OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Radio 98 25%
Television 51 13%
Redes Sociales 148 38%
otros medios 95 24%
Total 392 100%

Fuente: Lépez. (2020)

otros medios,

24% Radio , 25%

Television, 13%

Grafico :7 Distribucion porcentual de la percepcion de la publicidad en diversos
canales de comunicacion.

Fuente: Lépez. (2020)

Analisis: En el grafico observamos como para los encuestados, se distribuye
actualmente la publicidad por diversos canales de comunicacién apuntando a las
redes sociales es donde actualmente se percibe mas publicidad con un 38% de los
encuestados afirmandolo, sen segundo lugar la radio con un 25%, seguido de cerca
por otros medios con 24% y por ultimo queda la television con un 13% evidenciando

el la utilidad de las redes sociales no solo para la difusion de contenido, sino que
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también para la publicidad de productos y servicios.

Pregunta N°8: ;Escucha la emisora Intensa 91.9 FM?

Tabla 8: Tendencia a escuchar la emisora Intensa 91.9FM

OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Sl 157 40%
NO 235 60%
Total 392 100%

Fuente: Lépez. (2020)

SI, 40%

NO, 60%

Grafico 8: Distribucion porcentual de la tendencia a escuchar la emisora
Intensa91.9FM.

Fuente: Lépez. (2020)

Anélisis: Podemos observar en el gréafico, como unca gran parte de los encuestados,
especificamente un 60% manifestd no escuchar la emisora, frente a un 40% que
afirmo escucharla en algin momento del dia, lo que nos indica que existe una gran
parte de la poblacidn que no se identifica con el contenido de la emisora y por ende
la marca Intensa 91.9 FM presenta problemas para el reconocimiento de la misma.



Pregunta N°9: ;Como calificaria usted la programacion de la emisora Intensa

91.9FM?

Tabla 9: Calidad de la programacion de la emisora Intensa 91.9FM.

43
OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Buena 137 35%
Regular 157 40%
Mala 98 25%
Total 392 100%

Fuente: Lépez. (2020)

Buena, 35%

Regular, 40%

Gréfico 9: Distribucion porcentual de la calidad de la programacién de la emisora
Intensa91.9FM.

Fuente: Lépez. (2020)

Analisis: El grafico nos demuestra que la programacion de la emisora no es del todo
aceptada puesto que 40% de los encuestados considera que la calidad de la
programacién es regular, mientras que un 35% cree que la programacién de la

emisora es buena, y solo a un 25% de los encuestados no les agrada la programacion,



esto debido a que la emisora genera contenido que para los radioescucha no genera

contenido entretenido en comparacion a otras emisoras.

Pregunta N°10: ¢;Conoce usted las plataformas digitales de la emisora Intensa
91.9FM?

Tabla 10: Conocimiento de las plataformas digitales de la emisora Intensa 91.9FM.

44
OPCIONES FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Sl 172 44%
NO 220 56%
Total 392 100%

Fuente: Lépez. (2020)

SI, 44%

NO, 56%

Grafico 10: Distribucion porcentual del conocimiento de las plataformas digitales
de la emisora Intensa91.9FM.

Fuente: Lépez. (2020)

Anélisis: En el grafico que acabamos de observar, podemos notar que un 56% de
los encuestados, no tiene conocimiento de las plataformas digitales que maneja, ni
puede visibilizar alguna de ellas de tenerla, frente a un 44% que si afirma saber al

menos de una de ellas, esto se debe a que la emisora, no hace un buen manejo de su



marca ni en los medios tradicionales de difusidon ni mucho menos en los medios o

plataformas digitales.

4.1.3. Fase 2: Identificar los elementos adecuados para el reconocimiento en el

mercado de la emisora Intensa 91.9FM.

En virtud a la fase Il, referida a la
identificacion de los 45 elementos adecuados
para el reconocimiento en el mercado de la

emisora Intensa 91.9FM. para lograr efectividad de la estrategia de branding, a
través de la matriz DOFA. Se realizard una matriz DOFA, a partir de los analisis
internos enfocando el perfil de capacidad interna de la empresa para definir
debilidades y fortalezas la emisora Intensa 91.9 FM. y externo a traves del perfil de
oportunidades y amenazas en el medio para identificar oportunidades y amenazas de
la emisora Intensa 91.9 FM

La misma se alimenta directamente de los datos recolectados; en tal sentido se
decidio realizar el perfil de capacidad interna (PCI) a fin de encontrar fortalezas y
debilidades.

Para generar el analisis interno, se levantd el perfil de Capacidad interna, el
cual es una herramienta utilizada para identificar y valorar fortalezas y debilidades,
permitiendo de esta manera evaluar internamente la participacion en el mercado de
la emisora Intensa 91.9 FM para las capacidades de la imagen, de la organizacion y
publicitarias donde cada factor fue evaluado como una fortaleza o una debilidad. A
su vez, la fortaleza o debilidad se establecido el grado de las mismas como, alto,

medio o bajo.



A continuacién, se presenta una lista de chequeo del (PCI) por cada

categoria, en las cuales se detallas los distintos aspectos calificados como fortalezas

o debilidad, asi como su impacto en la participacion de la emisora Intensa 91.9 FM

seguidamente se presentan los resultados:

Cuadro 2. Categoria del PCI
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FORTALEZA DEBILIDADES IMPACTO
CALIFICACION GRADO GRADO GRADO
ALT | MEDI |BAJ |ALT | MEDI |BAJ | ALT [ MEDI | BAJ

CAPACIDAD| A A A A A A A A A
IMAGEN X X
ORGANIZACIONA
L X X
PUBLICITARIA X X

Fuente: Lépez. (2020)

Anélisis: Observando el siguiente cuadro, podemos notar el grado de las debilidades y

fortalezas y el impacto que tienen para la emisora Intensa 91.9FM, donde se hara un

estudio de la imagen, para evaluar cuan influyente es para el publico objetivo de la

emisora, también se hara una evaluacion a lo interno de la organizacién, para

diagnosticar la capacidad organizativa para dirigir y planificar los objetivos de la

emisora, y por ultimo estudiaremos la capacidad publicitaria de la emisora para

comprender el alcance que su publicidad puede generar en si mismay poder garantizar

a sus cliente y potenciales clientes, una gestion altamente competitiva.

Cuadro 3. Diagnostico interno del PCI- Capacidad de manejo de Imagen.



FORTALEZA DEBILIDADES IMPACTO
CALIFICACION GRADO GRADO GRADO
IMAGEN | ALTA | MEDIA | BAJA | ALTA | MEDIA | BAJA | ALTA | MEDIA | BAJA
MANEJO DEL
NOMBRE X X
UTILIZACION
DEL LOGO X X
MANEJO DEL
SLOGAN X X
MANEJO DE LOS
COLORES X X
UTILIZACION Y
APLICACION X X
DEL WEBSITE
Fuente: Lépez. (2020)
Analisis: En el cuadro anterior podemos observar, como en el manejo de la imagen,
el nombre representa una fortaleza puesto que aunque no se maneja de manera
eficiente, presenta un concepto adaptado al | actividad de la emisora. El manejo del
slogan es por el contrario una debilidad puesto que no se define con exactitud que
slogan debe utilizarse, ya que la emisora posee dos slogans que utiliza segin como
se este publicitando a si misma. En cuanto al
manejo de los colores, 47 se destaca la limitada
paleta de colores que posee la imagen de la
emisora, Intensa 91.9FM lo cual no permite destacar de manera mas eficiente, y por
ultimo, la nula utilizacion de la website donde solamente se puede escuchar la sefial
de la radio via web, pero sin ofrecer a los visitantes informacion o mostrar la
identidad de la marca.
Cuadro 4. Diagnostico interno del PCI- Capacidad Organizacional.
FORTALEZA DEBILIDADES IMPACTO
CALIFICACION GRADO GRADO GRADO
ORGANIZACIONAL | ALTA | MEDIA | BAJA | ALTA | MEDIA | BAJA | ALTA | MEDIA | BAJA
FIJACION DE
OBJETIVOS X X
ESTRUCTURA

INTERNA X X




USO DE LA
PLANIFICACION

Fuente: Lépez. (2020)

Anélisis: En el anterior cuadro podemos observar las implicaciones que tiene, el no

poseer un departamento de mercadeo y ventas dentro de la emisora, lo que origina

que no se puedan desarrollar las capacidades organizacionales evaluadas con esta

matriz, en la fijacion de objetivos, aunque existen algunos parametros para la

captacion de cliente, la realidades que dentro de la organizacion no existe el personal

capacitado para dicha labor, y esto hace que la estructura interna no sea la mas

adecuada para lo que representa el esquema organizacional de una emisora de radio.

Cuadro 5 Diagnostico interno del
PCI- Capacidad 48 Publicitaria.
FORTALEZA DEBILIDADES IMPACTO
CALIFICACION GRADO GRADO GRADO
PUBLICITARIA |ALTA | MEDIA | BAJA |ALTA | MEDIA | BAJA |ALTA | MEDIA | BAJA
UTILIZACION DEL
CANAL X X
MENSAJE A
TRANASMITIR X X
PROMOCIONES Y
PLANES X X

Fuente: Lépez. (2020)

Analisis: Como podemos observar en el anterior cuadro, la Emisora Intensa 91.9FM

tiene como fortaleza no solo ser poseedora de la sefial de radio frecuencia, sino que

también cuenta con todo el equipo necesario para hacer transmisiones de calidad, e

instalaciones que pueden permitirles no solo la generacion de contenido radial sino




también audiovisual. En cuanto al mensaje que transmite, es un mensaje netamente
dirigido al entretenimiento, lo cual se presenta como una debilidad puesto que existen
en la actualidad diversos tipos de contenido que generan en enganche necesario para
estimular a los potenciales cliente a publicitar en la emisora. En cuanto a la capacidad
de planes y promociones, poseen tarifas muy accesibles, con lo que logran ser muy

competitivos con estrategias de precios.

Cuadro 6. Matriz DOFA
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OPORTUNIDADES AMENAZAS




la sefial abierta politicas cambiarias.
como en la website »
y distintas - Inflacion.
plataformas y redes
sociales.
FORTALEZAS ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA
Generar contenido Crear una propuesta de
Recursos técnicos para la | enfocado a valor, donde la marca
creacion de contenido de | promocionar la imagen |pueda diferenciarse con
calidad. de la emisora y crear un | planes adaptados a la
vinculo de los realidad de la economia 'y
Tarifas  accesibles vy |radioescuchas con la marcar la diferencia en el
competitivas. marca. mercado
DEBILIDADES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA

Generar una campafia
donde la marca intensa
apueste al desarrollo de la
economia venezolana en
Crear una imagen que | tiempos de crisis, e invitar
de personalidad a la|a las pequefias y medianas

Carente manejo de la
marca Intensa 91.9FM.

Carencia de U1 marca para publicitar | empresas a construir juntos
departamento de| tanto en  medios|yn mejor pais, y de este
mercadeo y vetas. digitales Como | modo generar un vinculo
tradicionales. con los actuales y
potenciales clientes de la
emisora.

Fuente: Lépez. (2020)

Analisis: Hemos observado en el anterior cuadro, las diferentes estrategias surgidas
del analisis de la matriz DOFA que nos presenta diversas estrategias a aplicar, donde

se cruzan los elementos del diagnostico para
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potenciar la gestion de la marca de la emisora



Intensa 91.9 FM. Donde podemos observar como principal fortaleza la capacidad para
crear contenido que permita crear una conexion con los radioescuchas para asi poder

generar el reconocimiento del cual carecen en la actualidad.

En cuanto a las debilidades diagnosticadas, la carencia de imagen y manejo de
la misma, es la que ubicamos como una de las principales causas de la falta de
reconocimiento en el mercado de la emisora Intensa91.9FM ya que no existe una marca

con la cual los radioescuchas puedan sentirse identificados.

Se pueden apreciar las diferentes estrategias, Tanto DO, DA, FO, FA, en las
que debe enfocarse la empresa y debe ejecutar para fortalecerse y logar un

reconocimiento en el mercado de la marca intensa 91.9 FM.

4.1.4. Fase Ill Diseflar las estrategias de branding corporativo para el

reconocimiento de la emisora Intensa 91.9FM.

Esta fase tres (3) es desarrollada en el Capitulo V donde se presenta la propuesta de
modo mas ampliado y como debe ser aplicarla por parte de la Emisora Intensa 91.9FM
la cual se encuentra desarrollada a partir de su objetivo general ya especificado y 4

objetivos especificos.

CAPITULO V 51



PROPUESTA
5.1. Presentacion de la Propuesta

Considerando las opiniones emitidas tanto por la Lcda. Camacaro, directora
administrativa y la poblacion del municipio Valencia, obtenidas por la aplicacion de
los dos instrumentos, ademas de la realizacion de la matriz DOFA, donde fue posible
evidenciar debilidades de la emisora Intensa 91.9FM manejar, de manera adecuada
la marca de laemisora y a adaptarse a las tendencias digitales existentes. Igualmente,
es visible la posicion adoptada por la poblacion en cuanto a que desean consumir un
contenido radial enfocado al aporte de valor sin descuidar el entretenimiento. De
igual manera, se procedié a disefiar la estrategia de branding corporativo para el

reconocimiento en el mercado de la emisora Intensa 91.9FM.

Esta propuesta tiene como objeto, que a partir de la creacion de la nueva
imagen de la marca Intensa 91.9FM, la emisora obtenga el reconocimiento en el
mercado del que gozan sus competidores, y por los cuales se ha venido viendo
desplazada del mercado radiodifusor de la region. También el adecuado manejo de
esta marca, permitira a la emisora proyectar a sus potenciales clientes, como desean
publicitar sus respectivas marcas, generando asi la conexion con la audiencia que le

permita competir por el reconocimiento de la marca.
5.2. Objetivo General.

Disefiar una estrategia de branding corporativo para el reconocimiento en el

mercado de la emisora Intensa 91.FM ubicada en Valencia, estado Carabobo.

5.3. Objetivos Especificos.

Disefiar una nueva imagen corporativa para la emisora Intensa 91.9FM

ubicada en Valencia estado Carabobo.



Actualizacion de la nueva imagen en RRSS.

Campafia publicitaria en Redes Sociales (ADS)

5.4. Justificacion.

La aplicacion de las estrategias desarrolladas en este capitulo es de vital
importancia para lograr el objetivo del reconocimiento de la emisora Intensa
91.9FM, puesto que la creacion de una marca sirve como una guia para comprender
el proposito de los objetivos comerciales. Le permite alinear un plan de marketing

con esos objetivos y cumplir con la estrategia general.

Por otra parte, un factor que pueda diferenciar a una marca de su competidor
y pueda en base a esto, mercadear su producto o servicio, esta dando pasos firmes
hacia el reconocimiento y fidelizacién de sus clientes y potenciales clientes, de alli
la importancia de generar una propuesta que pueda diferenciar a la emisora Intensa

91.9FM de sus mas cercanos competidores.

Y, por altimo, que crear una imagen va mas alla de un simple logo, es dar
personalidad a la marca, es donde se conjugan los elementos gréaficos, colores y

aplicacion de los mismos y asi conjugar la arquitectura ideal de la marca.
5.5. Estudio de factibilidad

Se determind la vialidad de la propuesta con el objetivo de disefiar
estrategias de branding corporativo para el reconocimiento en el mercado de la
emisora Intensa 91.9FM ubicada en Valencia estado Carabobo de alli que la
factibilidad se apoyd en (3) elementos basicos: operativo, técnico, economico, que
permitieron recopilar datos relevantes para ejecutar los objetivos, y se determind

proceder con el estudio e implementar las estrategias de branding.

Factibilidad 53 Operativa:



Operativamente la emisora Intensa 91.9FM cuenta con los recursos y esté en

condiciones de implementar la propuesta, ya que dispone del, capital econdmico y

la capacidad necesaria para la en practica de cada una de las actividades a desarrollar

en la emisora Intensa 91.9FM

Factibilidad Econdmica:

Se tomo en cuenta los recursos econdmicos y financieros fundamentales para

desarrollar todas las actividades del plan y obtener los recursos basicos que

permitieran solventar las carencias de otros recursos y facilitar y ejecutar las

estrategias de branding corporativo para el reconocimiento en el mercado de la

emisora intensa 91.9FM. A continuacion, se presentan en un cuadro los recursos

econémicos a emplear:

Cuadro 7. Cuadro e recursos econémicos.

INVERSION ECONOMICA DEL PROYECTO
SERVICIO CONTRATO COSTO
Redisefio de imagen Disefiador grafico $100
corporativa
Campafias publicitarias Comunnity
(ADS) y optimizacion de Manager $60
RRSS
Total $160

5.6. Desarrollo de la Propuesta.

La presente propuesta encaminara a la emisora hacia la emisora Intensa

91.9FM hacia el
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el mercado a través del

reconocimiento en

adecuado manejo



de su imagen corporativa mediante las estrategias de branding que se describen a

continuacion en 2 etapas:
ETAPA I: Redisefio de la imagen corporativa de la emisora Intensa 91.9FM
ETAPA I1: Optimizacion de Redes Sociales de la emisora Intensa 91.9FM

ETAPA 111: Camparia publicitaria en Redes Sociales (ADS)

ESTRATEGIA DE BRANDING CORPORATIVO PARA EL
RECONOCMIENTO EN EL MERCADO DE LA EMISORA INTENSA
91.9FM UBICADA EN VALENCIA ESRADO CARABOBO

Etapa I: Redisefio de la imagen corporativa de la emisora Intensa 91.9FM

Se redisefia la imagen de la emisora Intensa 91.9FM cambiando los elementos
actuales de su imagen, paleta de colores y tipografia por uno acordes a los nuevos
tiempos, esto permitira a la emisora refrescar su imagen adaptandola a las nuevas
tendencias del mercado, lo que le permitira tener una mejor presencia a su publico

objetivo.

Cambio de Imagen
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ESTRATEGIA DE BRANDING CORPORATIVO PARA EL
RECONOCMIENTO EN EL MERCADO DE LA EMISORA INTENSA
91.9FM UBICADA EN VALENCIA ESRADO CARABOBO

Etapa I1: Optimizacion grafica de Redes Sociales de la emisora Intensa 91.9FM

Con el cambio de imagen, es necesario optimizar las redes sociales de la emisora,
debido que lo que buscamos con el nuevo branding es que los seguidores se

identifiquen con la nueva marca.

Mostar la nueva imagen por estos medios de difusion, permitira a la emisora dar
a conocer de primera mano, el cambio de imagen y la nueva personalidad de la
marca, donde es importante difundir contenido viralizable, ofertas de planes y
servicio, y también interaccion para generar crecimiento organico en la cuenta lo

que se traduce en un mayor reconocimiento de la emisora.




Perfil de Instagram
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ESTRATEGIA DE BRANDING CORPORATIVO PARA EL
RECONOCMIENTO EN EL MERCADO DE LA EMISORA INTENSA
91.9FM UBICADA EN VALENCIA ESRADO CARABOBO

Etapa I11: Campaia publicitaria en Redes Sociales (ADS)

Una vez actualizada la imagen corporativa y redisefiado la marca de Intensa
91.9FM. es de vital importancia, realizar una camparia de publicidad y promocion
en redes sociales a través de la publicidad paga (ADS) mediante la cual se utilizan
los algoritmos de las RRSS para llegar de manera eficiente a nuestro publico

objetivo puesto que, los algoritmos, segmentan de manera eficiente.

De este modo se busca revertir la situacion actual de la emisora dentro del
mercado, ya que at raves de este tipo de publicidad y promocion se pueden lograr

un reconocimiento mayor para la emisora Intensa 91.9FM.
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CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos en la presente investigacion, a través de
las técnicas de recoleccion de informacion aplicadas, durante el diagnostico, se pudo
determinar un conjunto de aspectos de gran relevancia que presenta la emisora
Intensa 91.9FM, y que evidencian la necesidad de incrementar el reconocimiento en
el mercado, mediante una estrategia de branding, esta situacion ha generado una
serie de inconvenientes a la emisora, puesto que se ha visto reflejado en el bajo nivel

de ventas que han presentado en los Gltimos afos.

Los resultados de la encuesta aplicada como instrumento de recoleccion de
datos, nos arrojé que efectivamente, existe un sector importante que desconoce sobre
la programacion de la emisora, sobre su imagen, sobre su estilo y de este modo se
pudo constatar que efecto existe un desconocimiento generalizado sobre la marca
Intensa 91.9FM.

En el diagnostico interno de la organizacion, bajo el instrumento de encuesta
tipo entrevista a la directora administrativa, pudimos conocer las causas que en
cierto modo influyen sobre la creacion y uso correcto de la marca intensa 91.9FM,
esto debido a la carencia de un depto. de mercadeo y ventas que se enfoque en
disefiar, ejecutar y evaluar objetivos indispensables para el desarrollo de la

promocion de la marca, asi como de las ventas de la organizacion.

Por tal motivo, se disefia una estrategia de branding corporativo para el
reconocimiento en el mercado de la emisora Intensa 91.9FM, que presenta 2 etapas:
la primera que consta del Redisefio de la imagen corporativa de la emisora Intensa
91.9FM. Y una segunda de tapa donde se Optimizara la imagen gréfica de Redes

Sociales de la emisora Intensa 91.9FM.



Por lo tanto, las estrategias que se proponen en esta investigacion se
orientaron en la aplicacion del manejo de una nueva imagen, que se adapte
a los nuevos tiempos de la era digital, pro que también refleje lo que es la
organizacion en si, una emisora radial que publicita marcas y que por
consiguiente se debe mostrar un buen y adecuado manejo de su propia

imagen.



RECOMENDACIONES

Con el proposito de disefiar estrategias de branding corporativo para el

reconocimiento en el mercado de la
emisora Intensa 91.9FM y 61 ponerlas en practica
se plantearon las siguientes

sugerencias:

Se recomienda que la emisora Intensa 91.9FM aplique las estrategias de
branding corporativo para el reconocimiento en el mercado.

Implementar la propuesta en el corto plazo, a fin de aprovechar las
oportunidades de la era digital para el reconocimiento e impulso de la maca.
Desarrollar un estudio econdémico para determinar la rentabilidad de la
propuesta.

Poner en practica la propuesta planteada, haciendo adaptaciones a medida que

surjan cambios sustanciales en la realidad de la emisora.
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