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JUSTIFICACION

Hoy en dia las empresas trabajan con distintas herramientas de la comunicacion:
branding, publicidad, marketing, relaciones publicas, comunicacién organizacional, etc
que se gestionan para el desarrollo de una marca. En cada frente se elaboran estrategias
dirigidas a sus usuarios facilitando el cumplimiento del objetivo de la organizacion y sus
relaciones con ella.

El plan de gestion de marca busca ser un estudio lo mas completo de los fendbmenos que
experimenta la organizacion y le permitan a FM 88 salir del estancamiento que
manifiesta en ciertas areas.

Con esta propuesta se plantean retos para reposicionar FM 88 a una marca mas
interactiva y que genere mayor experiencia.



RESUMEN

La tesina estd encaminada a analizar la situacion actual de radio FM 88 y las relaciones
de la marca con sus publicos principales.

Con este plan se busca construir una marca mas sélida, dinamica, alegre, responsable,
juvenil y sobre todo interactiva, en vista al problema de estancamiento que se detecta en
la investigacion.

Esta propuesta tiene la finalidad de proponer un cambio para la marca FM88, y plantea
distintas acciones que le permitan potenciar la imagen de la marca para alcanzar el
objetivo de la empresa y diferenciarse frente a las otras emisoras de radio.



ABSTRACT

This thesis is aimed at analyzing the current situation of radio FM 88 and
the relationship of the brand with its principal public.

With this plan it is looked to construct a brand that is more solid, dynamic,
cheerful, responsible, young, and above all, interactive given that the
problem of stagnation was detected in the investigation.

The final aim of this proposal is to propose a change for the FM 88 brand,
and plan distinct actions, which will allow the reinforcement of the brand
image to reach the objective of the business and differentiate it from other
radio stations.




INTRODUCCION

En la actualidad las empresas se reconocen por sus logotipos, publicidad, eventos
auspiciados, por su carisma ante el publico, etc.

Dentro de las necesidades del ser humano, la comunicaciéon es fundamental; la radio
proporciona elementos que el emisor familiariza en su rutina, como la compafiia y otros
que no solo entretienen sino informan.

El contexto cultural en el que se desarrollan los medios cuencanos es el filtro que
condiciona las percepciones de un determinado grupo social para que este se identifique
con la diversidad de conceptos que las radios proponen.

Enfocandonos hacia el tema de investigacion, las radios se comunican con distintos
publicos a quienes les transmite su personalidad como eje de diferenciacion a través de
diversos canales, herramientas y acciones que la relacionan dentro de la sociedad en la
que se ha desenvuelto en su tiempo al aire.

Las empresas desarrollan marcas para diferenciarse de la competencia ofertando
diversidad de opciones para sus usuarios y posicionarse en el target escogido.

En el caso de los medios, especificamente de las radios el posicionamiento de la marca
depende de quienes se identifiquen con lo que ésta proyecta frente a las necesidades de
sus publicos, y de esta manera se crea un vinculo que va mas alla de comunicar; si no
también de transmitir emociones.



Capitulo I.

Fundamentaciéon Teoérica

Se considera importante elaborar un esquema con fundamentos teGricos para este
documento, los mismos que trabajen como guia para una mejor comprension al
desarrollar sus contenidos.

Para el reposicionamiento de la marca FM88 la investigacion reline diversas perspectivas
de distintos autores como Joan Costa, Scott M. Davis, Ramon Ollé y David Riu, etc.

De los mencionados anteriormente, varios tratan sobre la importancia de la marca y de su
imagen, ya sea desde el punto de vista del disefio, del branding o de la identidad
corporativa.

Los planteamientos que a continuacion se mencionan justifican la necesidad de gestionar
correctamente una marca:

Scott M. Davis, por ejemplo, manifiesta que la imagen de marca sienta las bases
para construir y apalancar la marca, ademas que una imagen bien elaborada
orienta a la compafiia en el desarrollo de estrategias correctas para lograr la vision
de la marca.

Otro enfoque es el de Ramon Ollé y David Riu que plantean que las marcas
mantienen unos significados esenciales a lo largo del tiempo pero deben
esforzarse en actualizar la vigencia de los mismos. Construir marca es estar en un
proceso continuo de conexién con los valores de nuestros consumidores y la
diferencia respecto a la competencia, y aquella marca que no lo hace empieza a
perder atractivo. Es importante saber detectar nuevas tendencias y seguir el
proceso de evaluacion de su publico objetivo. Una marca debe ser capaz de
mantener su promesa basica, al mismo tiempo que la reinterpreta cada cierto
tiempo para no perder actualidad.

Por otra parte, el doctor en ciencias de la comunicacion, Paul Capriotti Peri
menciona que la imagen corporativa (los atributos que los publicos asocian a una
organizacion) adquiere una importancia fundamental, creando valor para la



entidad y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma. La
existencia de una buena imagen corporativa en los publicos permitira a la
organizacion: ocupar un espacio en la mente de los publicos, facilitar la
diferenciacion de la organizacion de otras entidades, actuar como un factor de
poder en las negociaciones, lograr vender mejor, atraer mejores inversores,
conseguir mejores trabajadores. Por todas o algunas de estas razones, la imagen
corporativa puede ser reconocida como un capital importante para una
organizacion, y hace necesario que se planifiqgue una actuacién coherente que
pueda influir en la imagen que se formen los pablicos.

Se concluye que frente a las distintas posiciones, para el presente proyecto se adoptara un
posicionamiento tedrico conceptual basado en la filosofia de Capriotti, ya que reune
herramientas y técnicas con una vision global, ordenada y completa de los procesos para
gestionar y comunicar una marca que mejor se adaptan a la problematica.

A continuacion se abordaran otros conceptos importantes:

1.1 Marca

El concepto de marca cumple diversos fines, a continuacion se analizaran varias
definiciones:

“Serial hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad
0 pertenencia.” Real Academia Espafiola (Acceso 21 de enero de 2011) _ (
http://www.rae.es/rae.html )

Segun la definicion del diccionario de la Real Academia Espafiola la marca cumple el
propésito de diferenciar, en este caso el nombre sera el principal elemento en comunicar
las diversas caracteristicas de algo o alguien.

“Marca es todo signo que distinga o sirva para distinguir en el mercado productos o
servicios de una persona, de productos o servicios idénticos o similares de otras
personas.” (Costa, 19)

El nombre de la marca se ve acompafiado por un concepto que también lo aporta el signo
y que graficamente permite identificar productos y servicios a través del logo.


http://www.rae.es/rae.html

“Una marca es un componente intangible pero critico de lo que representa una
compaifiia. Un consumidor, por lo general, no tiene una relacién con un producto o
servicio, puede tener una relacién con una marca. En parte una marca es un conjunto de
promesas. Implica confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas.”
(Davis, 3)

Frente a esto, ahora marca ya no es solo un logo, para el autor, la marca es un signo, en
este caso, un elemento intangible, una idea, un concepto en el que los involucrados
experimentan directamente con ella.

Muy cerca de la concepcion de marca de Davis esté la siguiente:

“La marca es el resultado de todo el esfuerzo de la compariia... la marca no es un
elemento de la empresa, es una filosofia. Es nuestra forma de concretar todos los
esfuerzos empresariales, concretar nuestra cultura y conectarla con nuestro consumidor.
La marca es nuestra forma de comunicarnos con nuestros empleados, con nuestros
clientes y con nuestros proveedores, con la competencia y con la sociedad en general.”

(Oll¢, Riu, 52)

Esta definicién de marca se acopla al enfoque que plantea este trabajo. Se refiere a la
marca como el “todo” es decir, desde las situaciones que la empresa experimenta al
interactuar con sus publicos, hasta el desarrollo de estrategias y sus acciones para
transmitir su filosofia.

Este planteamiento sirve para entender que la marca es también una manera de
comunicar.

FM 88 posee un lenguaje propio de su marca, mismo que debe expresar claramente las
virtudes, beneficios y objetivos que la empresa oferta y que sus publicos buscan.

1.2 Branding / Gestion de Marca

Conceptos sobre la gestion de marca o méas conocido como Branding:

“... la gestion de marcas supone un interés creciente por analizar y tener en cuenta los
valores intangibles vinculados a cualquier oferta. EI Brand Management moderno se
nutre tanto de las técnicas de marketing como de los ultimos avances en psicologia o
antropologia social y cultural.” (Ollé, Riu, 45)



Frente al mencionado concepto de los autores Ollé y Riu la gestion de marca se refiere a
reconocer los atributos de la marca, potenciarlos y comunicarlos, utiliza disciplinas que
permiten identificar y analizar los pablicos para interactuar con ellos, para complementar
este punto de vista Capriotti define al marketing como: proceso de gestion
(identificacion, estructuracion y comunicacién) de los atributos propios de identidad para
crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos. (Capriotti, 11) afiadiendo que el
concepto de branding no sélo se limita al nivel de los productos o servicios de una
entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible de realizarse una accion
de “gestion de atributos de identidad”, es decir una empresa, una ciudad, etc.

1.3 Imagen e Identidad Corporativa

Se denomina Imagen a las caracteristicas percibidas por quienes estan en contacto con la
empresa, producto, etc. Por tanto, la Imagen se constituye como el “Conjunto de rasgos
que caracterizan ante la sociedad a una persona o entidad.” Real Academia Esparfiola
(Acceso 21 de enero de 2011) ( http://www.rae.es/rae.html )

Si se habla de imagen corporativa, en cambio, seria la suma de percepciones que se
forman o han ido formando los publicos, segun Capriotti, este proceso de aprendizaje se
basa en: “... como un individuo conoce a una organizacion, del analisis del proceso de
adquisicion de conocimiento realizado por parte de los individuos acerca de la entidad
(Brown y Dacin, en Capriotti, 105)

A continuacion las definiciones del término “identidad” segun el diccionario de la Real
Academia:

- Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracterizan
frente a los demas.

- Conciencia que una persona tiene de ser ella misma y distinta a las demas.

Este conjunto de conceptos de identidad claramente expresan lo que es poseer atributos
de diferenciacion que van a identificar a los productos o servicios para de esta manera ser
unicos, al relacionarlo con la empresa.

La empresa es todo lo que proyecta. La identidad corporativa comprende todas las
acciones y actitudes que comunican hacia el entorno lo que la organizacion es y hace
identificandola frente al resto, ya que “... todo lo que la organizacion hace adopta una
dimension comunicativa, transmitiendo informacion sobre si misma...” (Capriotti, 28)


http://www.rae.es/rae.html

1.4 Gestion de significados

Segun la gestion de significados hay una diferencia entre lo que somos para alguien y lo
que queremos ser, “... este proceso que deseamos ser (identidad) y aquello que

realmente perciben de nosotros es lo que llamamos gestion de significado.” (Oll¢, Riu,
44)

1.8 FODA

Para conocer sobre la situacion de una empresa uno de los instrumentos de evaluacion es
el FODA, que aporta con una vision general de la organizacion y los fendmenos que vive.

“El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles
que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta
que puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la
situacion estratégica de una organizacion determinada.” (Ponce, 2)

1.9 Definicion del perfil de Identidad Corporativa

La Definicién del Perfil de Identidad Corporativa es identificar los valores de marca que
los publicos relacionan con la empresa y “... establecer las caracteristicas de
identificacion basicas asociables a la organizacion, que permiten lograr la identificacion,
la diferenciacion y la preferencia de los publicos...” (Capriotti, 214)

1.10 Estrategia

“«

La estrategia es la guia que dirige las acciones de la organizacion son un “... conjunto
de lineamientos que estableceran el caracter de los objetivos, orientaran la asignacion
de los recursos y sefialaran la direccion de todas las acciones para el logro de las metas
finales de la organizacion.” (Capriotti, 214)

Como parte del desarrollo del trabajo, en su Capitulo IV se presentan distintos puntos
donde es necesario definir pautas que guien a FM 88 para lograr el cumplimiento de sus
objetivos.



Por ejemplo Scott M. Davis habla sobre el posicionamiento de la marca, e indica que es:
el motor béasico de la compafiia de crecimiento interno y externo, asi como el factor
determinante de las estrategias operativas cuyo proposito es hacer realidad ese
posicionamiento. (Davis, 110)

El autor se refiere con el posicionamiento a la definicion del mercado meta, del negocio y
de los aspectos diferenciales y beneficios de la marca, por otra parte menciona que:

- El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco afios, o con
tanta frecuencia como sea necesario para actualizarse la estrategia general de
crecimiento de la compaiiia.

- El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias de la marca
como activo de la empresa y también sus flujos de ingresos y ganancias.

- La direccion general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de
implementar el posicionamiento de una marca.

- Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen realidad el
posicionamiento de una marca.

- Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del cliente y se
ajusta a las percepciones que el cliente tiene de la marca.

Como menciona Davis, una vez definido el posicionamiento de la marca, previo al
planteamiento de la estrategia corporativa, la vision y el analisis de la imagen que tiene la
marca, se debe elaborar la estrategia de comunicacion para lograr una marca de éxito.
Proceso que se presenta en el ultimo capitulo del presente trabajo.

Capitulo 1.



Analisis situacional de la empresa

2.1 Andlisis de la Organizacién

La radiodifusora, FM 88 comienza su funcionamiento para el mes de septiembre del afio
1995 dentro del sector de las radios del Ecuador. Su target es el estrato social medio -
medio alto comprendido entre los 19 a 30 afios de la ciudad de Cuenca, con una
programacion de éxitos del pop mundial.

2.1.1 Filosofia Corporativa

La organizacién tiene la siguiente filosofia corporativa:

Mision Actual:

Crear momentos especiales para sus radioescuchas, a través de elementos atractivos,
propios de FM 88 que provoguen sensaciones agradables como: la alegria y compafiia.

Vision Actual:

Ser la mejor experiencia interactiva y de entretenimiento para la gente Radioactiva y al
mismo tiempo generar interés y ganar nuevos oyentes.

Objetivo General:

Ser la emisora LIDER en el target, beneficiAndose de una fuerte alianza con los
radioescuchas.

Como parte de los valores en la empresa, la informacién recolectada a través de una
entrevista al gerente, quien proporciono los datos anteriormente citados, ademas describe
las cualidades que en el personal se requiere como: alegria, simpatia, empatia,
sensibilidad musical y habilidad comunicativa, ademas también valores como:
comparerismo, creatividad, responsabilidad, credibilidad, objetividad, pasion,
determinacion, calidad e iniciativa de las distintas aéreas para un desempefio eficiente
dentro de la empresa.

Programacion:

Se destacan varios programas, detallados a continuacion:

LUNES A VIERNES:



“PUNTUAL VITAL” (06h00 am - 09h30 am) Conducido por: Fabian Ortiz.
“PERSONALISIMO” (09h30 am - 12h30 pm) Conducido por: Fernando Reino.

“CAIDA & LIMPIA” (12h30 pm - 13h30 pm) Conducido por: Diana Urgiles / Fernando
Reino

“CONEXION 88” (13h30 pm - 15h00 pm) Conduce: Diana Urgiles.

“CODIGO ACTIVO” (15h00 pm - 18h00 pm) Conduce: Fabian Bastidas.
“RADIOACTIVOS” (18h00 pm - 21h00 pm) Conduce: Adriana Cérdenas.
“FANATICOS Y CAMPEONES” (21h00 pm - 22h00 pm) Conduce: Jorge Avila /
German Morales y Diego Zea.

SABADO:

“TACONES Y BRAGUETAS” (10h00 am - 13H00 pm) Conduce: Diana Urgilés y Nora
Jarrin.

“MUNDO RADIOACTIVO” (13H00 pm - 15H00 pm) Conduce: Jessica Reino.
“RADIOACTIVOS” (15h00 pm - 18h00 pm) Conduce: Adriana Cardenas.
“ELEKSONICKA” (18h00 pm - 22h00 pm) Conducido: Dj y Productor cuencano David
Ordofiez.

DOMINGO:

“MUSICOTERAPIA” (10h00 am - 13h00 am) Conduce: Fabian Bastidas

“DOMINGO RADIOACTIVO” (15h00 pm - 18h00 pm) Conduce: Fabian Ortiz
“ADDICTIVE TOP 20” (18h00 pm - 20h00 pm) Conduce: Kevin Andrade, programa
con la cartelera de éxitos internacional.

“GRAN RESERVA” (22h00 pm - 24h00 pm) Clasicos del Rock y soft Rock.

Ademas de la diversa programacién con contenido musical de éxitos nacionales e
internacionales, clasicos y modernos del pop hasta el rock; FM 88 interactlia con otros
elementos como: eventos, concursos y medios alternativos como: web, chat, email y
redes virtuales que se conectan con el pablico.

Los ingresos de FM88 se derivan principalmente de la venta de tiempo aire comercial a
agencias y clientes directos con los que se maneja una cartera diversa de productos.

Radioactiva FM 88 es administrada por la empresa Cadenactiva, que posee dos
estaciones, la mencionada y Complice Fm 99.7.

Organigrama empresarial de FM 88:

(Grafico #1)
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La empresa es fundamentalmente familiar, esta dividida de la siguiente forma:
Sr. Juan Carlos Crespo con un 8 % de las acciones, un 2% el Sr. Manuel Reino y con la
mayor parte de acciones, el 90 % del Lic. Fernando Reino, Gerente de Radioactiva Fm88

Cia. Ltda.

Exposicion breve de los elementos que aportan a la formacién de la marca FM 88:

(Gréfico # 2).




radioactiva

FM 88 posee elementos que aportan para la formacion de su imagen:

El nombre legal de la empresa: Radioactiva Fm 88 Cia. Ltda.
El nombre corporativo: Radio Fm 88.

Logo-simbolo: disefiado con los colores azul, rojo y blanco.
Logotipo: (radioactiva) disefio exclusivo.

Slogan: “FM 88 radioactivando tus sentidos”.

Jingle.

FM 88 presenta los elementos anteriormente mencionados para distinguirse de la
competencia. Con respecto al slogan se desea transmitir la idea de la marca FM 88
llegando a cada sentido y parte del cuerpo, con su mdusica, sus locutores, su
programacion, etc.

Para cada afio se realiza un jingle diferente que proyecta que la marca permanece fresca
cada afio para su audiencia en general.

2.1.2 Andlisis de percepciones sobre la Imagen Visual de FM 88.

Costa plantea que “El disefo grafico constituye el universo de la creacion y de la difusion
de mensajes visuales, de la telecomunicacion por iméagenes, de la difusion - donde no se
incluye las demas formas de disefio ambiental, industrial, etc...” (Costa, 19)

Como parte del disefio gréfico, la marca esta representada por su logo comunicando la
identidad de la empresa a travées de su imagen visual.

Se aprovechd uno de los recursos de FM 88, el Facebook, con el permiso de los
directivos y se realiz6 un sondeo para conocer qué opinan los radioescuchas sobre el logo
de la marca. A continuacion un resumen de sus opiniones y sugerencias, los resultados
indicaron que los oyentes de la emisora en su mayoria expresaron su agrado por la
imagen grafica que presenta el logo de la empresa, manifestando que:



- Estéa ya posicionado.
- Esun clasico que identifica a FM 88.

- Colores son agradables a la vista.

Los radioescuchas acompariaron los comentarios de satisfaccion con sugerencias que
consideran positivas al logo para renovarlo como:

- Combinacion de colores més llamativos.
- Formas mas juveniles y llamativas.

- Eliminar la palabra radio, sobreentendido que ya se sabe que es una emisora.

También los oyentes mencionaron que se podria realizar un concurso en el que los
radioescuchas propongan un logo para FM 88, se vote por €l y se premie el mejor.

Los comentarios de los radioescuchas son puntos de vista que aportan a la imagen de la
empresa y podrian enriquecer la interaccion con los mismos, asi lo afirma Ollé y Riu
quienes sostienen que las percepciones son precisamente la materia prima de la que estan
hechas las marcas. (Ollé, Riu, 49)

Esta retroalimentacion de informacion con los oyentes les hace parte del proceso del
desarrollo de la marca, de la formacion de su imagen, de su identidad, Ollé y Riu
mencionan que si la marca es el punto de encuentro entre una empresa y sus clientes
deberia integrar de forma eficaz significados de ambos mundos.” (Ollé, Riu, 40)

2.1.3 Identidad Corporativa

Constantemente la organizacion interactia con el entorno al que pertenece y crea
concepciones positivas o negativas basadas en su comportamiento.

“En una organizaciéon no s6lo comunican los anuncios publicitarios, las acciones de
marketing directo o las campafas de relaciones publicas, sino también toda la actividad
cotidiana de la entidad, desde la satisfaccion que generan sus productos y/o servicios,
pasando por la atencion telefénica, hasta el comportamiento de sus empleados y
directivos” (Capriotti, 27)



Dentro de la empresa, sus miembros aportan en la elaboracion de mensajes con respecto a
la marca, ademés de intervenir de manera activa en el intercambio de informacion
transmitiendo la identidad corporativa de la emisora.

Como parte de la identidad corporativa de FM 88, estan su Conducta Corporativa y
Comunicacién Corporativa, las mismas que han sido analizadas como parte del Analisis
Situacional de la marca.

2.1.2.1 Conducta Corporativa de Radio FM 88

Como parte de la Conducta Corporativa de la empresa se incluyen aspectos internos y
externos como las politicas, relaciones, sistemas organizativos, comportamiento
comercial e institucional, etc. Asi es como Capriotti describe que “la conducta
corporativa es la comunicacion que genera informacién mediante la experiencia de los
publicos con la organizacion (con sus productos o servicios, con sus actividades y con
las personas que pertenecen a la misma).” (Capriotti, 29)

Para aportar al diagndstico de la Conducta Corporativa de la empresa, el Gerente,
Fernando Reino colabor6 para la investigacion con una vision interna de la Identidad de
Radio FM 88; de esta manera se logré obtener informacion valiosa a continuacion
descrita:

En FM 88, los directivos planifican reuniones periddicas con todo el personal cada 3
meses 0 Menos si es necesario; donde se discuten diversos temas para aportar con la
imagen de la marca y con la empresa como: roles, responsabilidades, normas, conductas,
eventos, activaciones, propuestas, encuestas, proyectos, Yy sus respectivas metas.

Cuando se proponen ideas, la manera de actuar es presentarlas ante el grupo, llegar a un
consenso y lo decidido se cumple a cabalidad. También gracias a estas constantes
reuniones con el personal, donde se tiene claro lo que se debe 0 no hacer se reduce al
minimo las sanciones economicas. Por otro lado hay reconocimientos por los logros
alcanzados, que al mismo tiempo aportan para un mejor clima laboral como: reuniones
sociales con los miembros, entradas gratis a los conciertos, paseos, meriendas, bonos,
alzas de sueldo, etc.

Con el personal, hay un factor comun, sus miembros, la mayoria estan muy preparados en
su area, pertenecen a estratos sociales similares y demuestran que aman su profesion, a



los altos mandos les gusta cuidar la armonia del grupo y la comunicacion para garantizar
el cumplimiento de las metas al 100 por ciento.

Para fortalecer la marca Fm 88 se manejan distintas estrategias en sus diferentes areas: en
la parte técnica: la innovacion, con buenos equipos de Gltima tecnologia; en la parte
humana: la preparacion y condiciones eficientes de los colaboradores; y en la parte
creativa y de produccion: la interactividad, con proyectos y segmentos bien realizados,
tanto en los eventos como en la imagen, promocién y publicidad, etc.

FM 88, al ser una empresa que provee una experiencia personal directa con sus servicios
debe cuidar cada aspecto con sus publicos, los mismos que merecen la mejor calidad.

La radio es un medio donde sus consumidores son “némadas” la infidelidad es probable
en su circulo, si el cliente considera que los ratings no le conviene a su producto
seguramente la decision no favorecerd a FM 88 y buscard una mejor opcion. Estar
pendientes de la competencia y tener un excelente posicionamiento da como resultado un
cliente fiel.

Con los clientes el personal debe mantener un trato cercano y cordial, este tipo de
acciones permiten que se detecte cualquier sintoma de descontento o malestar. Lo
fundamental del servicio es cubrir con las expectativas del usuario: el cumplimiento de
pautas, los horarios, la calidad del audio; la estructura técnica, etc.

Finalmente, consciente de su papel como sujeto integrante de la sociedad FM 88 ha
colaborado permanentemente con eventos de caracter social, campafias de Defensa Civil,
de salud de Unicef, del INFA, del VIH, de vacunacion, etc, apoyando a fines benéficos,
sin embargo la cooperacién de la marca con la responsabilidad social no ha sido con
camparias propias.

2.1.2.2 Comunicacién corporativa de FM 88

De la misma manera, se ha realizado un analisis para conocer la comunicacion
corporativa de la empresa, misma que para Capriotti es el conjunto de mensajes y
acciones de comunicacion elaboradas de forma consciente y voluntaria para relacionarse
con los publicos de la organizacion, con el fin de comunicar con ellos de forma creativa y
diferenciada sobre sus actividades. (Capriotti, 39) se presenta un resumen de la
entrevista al gerente.

Con relacion a este tema, la ventaja de FM 88 es usar su propio medio para difundir
informacidén sobre ella. Asimismo usa otros canales para tener presencia como: prensa,
vallas, revistas, el internet, TV etc, y participa en eventos donde su publico objetivo esta
presente para poder posicionar la marca. La imagen de la emisora se transmite también



con sus locutores quienes proyectan los valores de la empresa y sus atributos, de igual
manera estan las instalaciones de la emisora adecuadas convenientemente para la
comodidad de sus clientes.

La retroalimentacion que recibe FM 88 a traves del mail, teléfono, facebook, chat,
celular, etc con sugerencias y comentarios son positivos por parte del pablico y clientes.
Mayoritariamente el publico aporta con ideas para la emisora a través de los canales
previamente mencionados y esta informacion es recolectada en varias ocasiones y
analizada para mejorar la marca juvenil FM 88, con la finalidad de mantener la fidelidad
de sus publicos.

2.2 El Entorno de FM 88

“... factores que puedan ejercer influencia, directa o indirecta, en la definicion de los
atributos de identidad corporativa y en la imagen de la organizacion.” (Capriotti, 160)

Asi mismo, del resumen de la entrevista, con respecto a las relaciones que se mantienen
con el entorno en el que interactla la organizacion, la relacion con los otros medios
radiales es de respeto; también con las entidades que regulan el funcionamiento de las
mismas, la forma de proceder de la administracion de la estacion es el cumplimiento de
sus normas.

La empresa tiene vinculos con muchas organizaciones con las que intercambia servicios
como: Cuencanos.com que brinda a la radio real audio e internet, el servicio de currier:
Rapid Service, Agencia Trilogia que se encarga de la parte gréafica y campafas, Punto
net, Direct Tv, Dimplos, Seguros Bolivar entre otros, también instituciones como SRI,
Seguro Social, Conexion Latina que es el servicio de musica para la discoteca de la
emisora, etc.

La emisora permanente renueva su tecnologia con un mantenimiento preventivo a todos
los equipos, debido a un trabajo de 24 horas del dia que garantice transmisiones estables
y continuas.

Al ser una radio “apolitica” no se identifica con ninguna corriente politica, ni se profesa
ninguna religion, pero se respeta las diferentes creencias del publico; en lo moral se trata
de fomentar el “Buen Vivir Ciudadano”, “Respeto a tus similares”, y la tolerancia a todas
las preferencias en general; “No botes basura”, “No desperdicies el agua”, etc son
algunas de las frases y spots empleados que incentivan a los radioescuchas y empleados a
cuidar el medio ambiente.

La economia es una variable que afecta directamente a las empresas; en el caso de FM 88
hay meses mejores que otros en las ventas de publicidad, mas adn si el pais enfrenta una



época de crisis cuando es obvio que bajan las pautas publicitarias pero no
sustancialmente.

El rating de FM 88 corrobora que el target se siente bien con las cosas que se crean para
ellos, las respuestas a los esfuerzos que se hacen para complacerlos se ven reflejadas en
los resultados del posicionamiento de la emisora, situandola como numero uno en la
porcién de mercado a la que pertenece; este indicador no implica que las cosas son
perfectas, siempre se hacen autocriticas y retrospeccion para mejorar lo que pueda
debilitar a la marca.

FM 88 se puede beneficiar o perjudicar de los comentarios u opiniones de los medios, de
la TV, de la prensa, sobre todo de oyentes o clientes, es por eso que es tan importante
crear, mantener y fortalecer una buena relacion con ellos, en especial los locales quienes
siempre han apoyado las actividades de la emisora con: cobertura de eventos, publicacion
de boletines, etc y aportan a tener un entorno saludable, que permita que se gestione con
mayor tranquilidad la marca y evite problemas futuros y sanciones, etc.

2.3 Analisis de los publicos de FM 88

A continuacion, presentaremos los publicos/ stakeholders de FM 88, estos, para Capriotti
se definen como publico de una organizacion a un conjunto de personas u organizaciones
que tienen una relacion similar y un interés en comun con respecto a una organizacion, y
que pueden influir en el éxito o el fracaso de la misma. (Capriotti, 172): a estos
stakeholders se los identifica y clasifica segln el contacto y dependencia que presentan
con la empresa, y asi también la importancia que tienen para ella.

Estructura de los publicos de FM 88

6«

. el éxito a largo plazo de una organizacion esta determinada por su habilidad para
establecer y mantener relaciones con su red completa de stakeholders. ”” (Capriotti, 172)

Estructura de los publicos de FM 88 en matriz:

(Grafico #3)
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A partir de estos graficos se pueden observar las relaciones con los publicos, ademas de
una breve descripcion de sus caracteristicas, el nivel de influencia para con la empresa, su
rol, intereses y por ultimo el control de informacién, que como lo define Capriotti es la
capacidad de un publico para acceder a la informacion disponible sobre una organizacion.

Infraestructura de los Publicos de FM 88

(Grafico #4)
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En el esquema de la infraestructura de los publicos que se observa presenta mediante las
flechas la interaccion e influencia de los diferentes publicos sobre otros, asi como
también de donde a donde llega la informacion sobre la empresa, evidenciandose los
stakeholdres de mayor importancia.

2.4 Analisis de Imagen corporativa

Para continuar analizando la situacion de la empresa y conocer mas la marca, el siguiente
paso es conseguir informacién desde sus stakeholders con mayor relevancia para la
empresa.

Se debe corroborar que los datos entregados por el directivo principal de la empresa,
Fernando Reino corroboren y se relacionan con lo que los publicos perciben.



Comunicacion interna

Este analisis interno, inspecciona los procesos comunicativos en los que la organizacion
interactta con sus publicos internos, empleados y radioescuchas enfocandose en la marca

FM 88.

Percepciones de los empleados de FM 88

A continuacion, se presentan algunas conclusiones obtenidas de entrevistas realizadas a
los empleados de la empresa:

El concepto personal de la marca para cada empleado se manifiesta de manera
positiva en: compafiia y divertida.

Los miembros de la emisora tienen conocimiento de la filosofia empresarial
basada en el liderazgo con relacion a la competencia.

La interaccion con la gente que esta fuera de la empresa “Clientes, agencias y
radioescuchas” es lo que mas les gusta a los empleados de su puesto de trabajo
ademas de sus reconocimientos y muestras de carifio

Los miembros de la empresa se sienten conformes con su rol pero el factor tiempo
no les permite participar en otras areas donde les gustaria participar.

Hay un dialogo abierto con el empleado para proponer nuevas ideas sin embargo
existe limitaciones en la comunicacién interna y con los directivos, revelando
inconformidad frente a la misma, proponen una comunicacion mas directa para de
esta manera mejorar su relacion.

El ambiente laboral es bueno. Por motivos de horario los compafieros no tienen
contacto constante por lo que sugieren actividades de esparcimiento.

Los empleados citan valores como: lealtad, respeto y compafierismo,
considerando como fortaleza laboral la unién que existe entre comparfieros donde
el trabajo en equipo se refleja en logros; que sienten como resultado de la
confianza hacia sus labores.



Percepciones de los radioescuchas de FM 88:

En el siguiente grafico se establecen resultados tabulados de las encuestas a los
radioescuchas orientados a la marca:

(Grafico # 5)
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Como se observa en el grafico de porcentajes, en general los resultados para la marca FM
88 son favorables. Sus radioescuchas describen una misma idea con distintos sinGnimos.
La mayoria de respuestas corresponden al 61%, es decir a 826 encuestados de 1349 que
es la poblacién general, esto nos indica que la marca es lo maximo, chévere, perfecta, etc;
los siguientes porcentajes sefialan a FM 88 como: divertida, alegre, creativa, etc con un
28%. Seguido de este porcentaje el 2,2 % de los seguidores de la emisora la relacionan
directamente con el término musica. Con porcentajes mas pequefios, en el siguiente orden
estan las palabras: “radioactiva” con un 1,7 relacionado con el slogan que acomparia al
logo y se lo usa para indicar que FM 88 le pone energia a tu vida; el siguiente puesto es
para otras definiciones sin mucha relacion con el concepto que la estacion quiere
transmitir como: tradicion, seriedad, profesional, etc con un 1,6 %; por ultimo con 0,4 y
0,2 que son para descripciones como: buena emisora e indispensable respectivamente.

Sondeo del mercado:



El método para analizar el mercado se basa en un sondeo no probabilistico en el que no
se puede hacer inferencia sobre la poblacion, pero se puede considerar como un caso de
estudio para la marca FM 88, siendo este un modelo casuistico.

A continuacion las percepciones de 200 personas que segun el criterio del investigador se
basé en personas de 15 a 30 afios con caracteristicas de clase media, media alta.

Se encuestd en los lugares de mayor tr&fico como: Mall del Rio, Milenium Plaza y
Monay Shopping (fin de semana), Parque Calderon, Universidad: Azuay y Estatal,
Supermaxi: El Vergel, Miraflores y Ameéricas.

En esta muestra se tiene un 62% de mujeres y hombres un 38%, por otro lado el nivel
socio economico de los entrevistados es de un 33% del medio alto y un 60% del medio.

A continuacion las conclusiones:

(Grafico # 6)
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- El 51% respondié FM 88, el 8% fue para Super 9.49, Disney y K1; con el 6%
Radio Metro y Mégica, el resto de porcentajes menores estan distribuidos para el
resto de emisoras.

(Gréfico #7)



¢Cual es la emisora que pone mejor musica?
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- Radio FM 88 presenta un 35%, luego esta K1 con un 11% y Super 949 con 10%
de preferencia.

(Grafico # 8)
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- Nuevamente las percepciones de los encuestados indican Radio FM 88 con el
53%, le sigue Mégica y La Metro con porcentajes menores.



(Gréfico #9)
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- El 54% de respuestas afirman que FM 88, después esta: Super 9.49 y la Metro con
un 7%, de igual manera con un empate radio Méagica y K1 con un 5%.

(Gréfico # 10)
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- Los encuestados expresan que Radio FM 88 con un 50%, después figura en las
respuestas Super 9.49 con un 17%, luego Radio Disney con un 6% y K1 con un

5%.



(Gréfico # 11)
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- Un 48% de los entrevistados respondieron que FM 88 tiene los mejores
concursos, con el mismo porcentaje, un 6% esta: 9.49, Disney y K1, con un 5%
Radio Magica también figura.

(Gréfico # 12)
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- Los encuestados manifiestan que les gustaria ganarse entradas VIP a los
conciertos, el porcentaje de esta respuesta fue de un 43%, luego estan los viajes
con un 26%, y con un 8% un carro, en porcentajes menores con un 5% estan los
instrumentos de los artistas y tecnologia.



Sobre las percepciones para la pregunta: ¢Si le menciono FM 88 que se le viene a
la mente?

Las 6 respuestas mas nombradas fueron: Buena mdusica, Fernando Reino,
Diversion, Caida y Limpia, Radioactiva y Tacones y Braguetas.

A los encuestados se les pregunté: ¢Recuerda el logo de FM 88?

El 57% respondi6 correctamente las caracteristicas que tiene el logo con un
afirmativo ante la pregunta, un 40% no lo recuerda, y un 3% lo confunde con
colores rojo o azul con negro.

Como complemento de la interrogante anterior, se pidid la opinion del
encuestado, sobre su agrado por el logo, y frente a estos el 40% manifestd un Si,
al 13% le es indiferente, el resto de porcentajes son para quienes no les agrada el
logo.

Cuando se pregunt6 con qué frecuencia escucha FM 88, el 52% manifiesta que
diariamente, el 29% lo hace varias veces a la semana, el resto de porcentajes
indican: no siempre y nunca.

(Gréfico # 13)
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Sobre la interrogante del programa favorito de FM 88, la gente que responde:
Caida y Limpia con un 30%, luego esta un 24% sin un favoritismo, el 13%
manifiesta Tacones y Braguetas, con un empate del 8% estan: Personalisimo y
Puntual Vital.

Para finalizar la encuesta, se preguntd qué le cambiaria a FM 88, las respuestas
fueron: 37% responde que nada, un 23% manifiesta que el estilo de musica,
sugiriendo maés rock de las distintas épocas y mayor diversidad de géneros; el
13% dice sugiere reprises de los programas, cambio de horarios y diversidad de



temas; otros manifiestan que la tematica de los concursos con un 9%, el resto de
indicadores sugieren menos publicidad y un cambio de locutores.

De este analisis se puede tener una idea de como estda Radio FM 88 segin las
percepciones de ciertos jovenes y adultos que indican un buen posicionamiento de la
marca FM 88 en vista de la gran cantidad de respuestas a favor de la emisora.

En el caso del sondeo realizado, ante las desventajas analizadas de la emisora, como: la
competencia, la imagen mas fuerte de ciertos programas de FM 88, el desconocimiento
del logo, etc, se considera que la empresa deberia profundizar estos puntos y contratar
una empresa profesional que realice un estudio con un método probabilistico para
conocer la situacion especifica que FM 88 experimenta con la competencia y
radioescuchas, para asi precisar con datos estadisticos medidas méas reales sobre la
empresa.

Analisis de Ratings

Resumen de los ratings de hace 2 afios.

(Gréfico # 14)
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En el gréfico se observa que para el afio 2009 la posicion nimero 1 la ocupa 96.1 con el
14,1% y posterior a esta le sigue radio Canela, FM 88, Mega, Super 9.49, Complice FM,
Tomebamba FM y la Roja etc.

Comparando las posiciones con el 2010, se aprecia que Radio 9.61 continta en la punta,
pero luego los lugares cambian, Complice FM sube a un 9,4% ocupando el segundo
lugar, y luego manteniéndose en el tercer puesto, estd FM 88 que sube un 0,1 %, muy de
cerca Tomebamba que sube su porcentaje de 6,5% a 7,5%, posterior, la Roja que se
mantiene y el resto: Mega, Canela, Super 9.49 y K1.

Se entiende que frente a la competencia FM 88 es lider en el target al que se dirige, al
menos esto lo indica los ratings de los dos afios analizados.

La participacion en el mercado de la emisora Super 9.49, competidor de FM 88 presenta
un porcentaje bastante menor del 2009 al 2010; y K1 en cambio adquiere una mayor
presencia para el 2010 subiendo de 1,9% a 4,3%.

Distintos fendmenos pueden explicar los resultados, uno de ellos puede ser la gran
variedad de emisoras en la ciudad, las opciones y diversidad de gustos provocan que los
radioescuchas se dispersen, su fidelidad cuenta mucho en los porcentajes; ademas otro
factor puede ser las estrategias, actividades y eventos de las emisoras afectan en la
preferencia de los oyentes.

Comunicacion Externa

En el andlisis externo, se sondea la relacion de la empresa con el publico externo y su
comunicacion desde el punto de vista de los clientes y agencias.

Para el desarrollo de este estudio se ha logrado entrevistar a estos grupos con los que FM
88 mantiene relacion comercial como: Kymara, Vatex, Punto.com, Vinoteca, Agencia
Trilogia, V Publicidad, Axion Previa, etc.

Percepciones de los Clientes y Agencias.
Los aspectos mas sobresalientes de las entrevista con los pablicos externos de FM 88, se

enumeran a continuacion:

- Los clientes usualmente promocionan sus productos con medios como: radio,
prensa y la web; dentro de las emisoras destacadas en la promocion de las
empresas estan: FM 88, Super 9y K1.



- A parte de la relacion comercial con la emisora, la mayoria de los clientes se
consideran participes de la audiencia radial y definen a FM 88 como una radio
dinamica, joven y un medio de publicidad que tiene una audiencia establecida.

- La comunicacion de sus productos por parte de FM88 es innovadora y confiable,
y ademas que consideran que se respetan las normativas que estan dentro de un
contrato previamente establecido mirando a la empresa como responsable.

- Los clientes proponen realizar promociones en los paquetes publicitarios, ademas
sugieren recibir informacion actualizada como: cambios de horarios, costos y
novedades que presente la parte comercial como algo que mejoraria la empresa.

Quienes fueron entrevistados manifestaron su gusto por continuar trabajando en la
promocion de sus productos con la emisora.



Conclusiones

Sobre los resultados obtenidos, en las percepciones de los clientes, agencias, empleados y
radioescuchas de la empresa, se debe aprovechar la informacion que presenta la
investigacion, y se sugiere:

- Frente a lo que es FM 88 para sus oyentes se sugiere comenzar por resumir en una
lista los sindbnimos que los radioescuchas nombran para definir a la emisora, a
éstos atributos o calificativos se les llama:”Valores de marca” que guian de mejor
manera la construccion de marcas fuertes.

- Después de este proceso los términos seleccionados se aplican en mensajes y
estrategias de comunicacidn que se puedan transmitir de manera directa, simple y
planificada.

Con respecto al andlisis de los empleados y su desagrado con la comunicacion de la
empresa se sugiere:

- Mejorar la comunicacion, informando con anterioridad a todos los empleados, via
telefonica y personal sobre las actividades de la organizacion para evitar disgustos
con quienes se muestran incomodos por enterarse a ultima hora sobre algin
aspecto de la empresa.

Respecto a las relaciones con los clientes, FM 88 posee puntos a favor como es el que sus
clientes consideren seguir manteniendo relaciones comerciales, y la satisfaccion del
cumplimiento del contrato. Para el capitulo final se proponen algunas alternativas que
aportan para reforzar la interaccién no solo con clientes sino con el conjunto de
stakeholders de la emisora.



2.5 Diagnostico de Identidad e Imagen Corporativa

FODA

A continuacion se utilizara el método FODA para aportar de mejor manera al diagnostico
e informacién de la situacion de la empresa y posterior con los datos obtenidos tener
suficientes razones y bases para implementar estrategias que se presentan en el Capitulo

V.

(Graéfico 15)

FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

* El logo de la marca es reconocido.

 Material grafico promocional de eventos con
presencia del logo.

» Experiencia laboral del personal.

* Trabajo en equipo dentro de la empresa.

» Filosofia corporativa definida.

* Monitoreo de la competencia.

* Reconocido lider en el target.

« Concepto de la empresa positivo.

« Tecnologia de calidad para radiodifusion.

« Instalaciones con buena sefialética.

» Buena relacion con los clientes.

« Calidad en la produccion radial.

* Clientes nacionales y locales.

« Estudios de percepciones a los radioescuchas
sobre programacion, eventos, etc propios del
medio a través de la web.

* Acompaifia mientras realizas cualquier tipo
de actividad.

 Es un medio relativamente barato en
comparacion de otros.

 Gran cantidad de mensajes publicitarios en la
pauta.

* No hay estudios de mercado propios de la
marca.

 No hay promociones para clientes y agencias.

* No hay un software de base de datos de los
publicos de la empresa.

+ No hay buena comunicacién interna.

*.No hay promociéon propia de cada programa
radial.

» Abundancia de problemas operativos internos.
« Pagina web sencilla

* No hay spots nuevos.

» Biblioteca musical no muy actualizada.

» Empleados se reservan opiniones por recelo.

* No hay presupuesto anual investigacion y
desarrollo de la marca.

* Precios més altos en la publicidad que la
competencia.

« Cartera vencida.

» Competencia de radios nacionales.

* Programas mas creativos en otras emisoras.




» Posicionarse en otros segmentos del mercado.  * Fortalecimiento de radios nacionales.
« Cambio en las necesidades y gustos de los ¢ Creciente creatividad en medio radiales
publicos. » Intenso crecimiento de otras formas de
distraccion como el internet, la television. i-
Pods, podcasts y dispositivos de musica que
disminuyen el contacto con la radio.
* Acceso creciente a la radio digital
* Nuevas leyes y politicas del estado

Al terminar el andlisis de la imagen de la empresa entendemos que cada publico
interpreta los mensajes de FM 88 hacia ellos de diferentes maneras.

Para el siguiente paso, estas concepciones sobre la marca se transformarén en las bases
para definir su Perfil de Identidad Corporativa.

Conclusiones

Lo elemental de un analisis FODA es comenzar a trabajar sobre las debilidades que la
directiva considere primordiales, se debe tomar en cuenta que haya la posibilidad de
trabajar en ellas.

Las debilidades que se podrian empezar a gestionar serian:

- Realizar estudios de mercado propios de la marca.

- Plantear un presupuesto anual investigacién y desarrollo de la marca.

- Mejorar la comunicacion interna.

- Adquisicién de un software para base de datos de los publicos de la empresa.
- Estructurar un paquete de promociones para clientes y agencias.

- Promocionar cada uno de los programas.

- Abundancia de problemas operativos internos.

- Designar un empleado para actualizar la biblioteca musical.

- Reuniones periddicas para lluvia de ideas.

Posterior a esto seria importante analizar como actuar sobre las oportunidades Yy
amenazas de las que se puede aprovechar la empresa para posicionar o fortalecer su
imagen frente a estos elementos.



Capitulo I11.

Definicion del Nuevo Perfil de Identidad Corporativa.

En la estructura del presente capitulo se comienza a armar el perfil de Identidad
Corporativa, conocido también como PIC de la empresa, que segun la definicion de
Capriotti es: el mapa mental que tienen los publicos sobre la organizacién y los
competidores y el propio sector de actividad” (Capriotti, 186)

Perfil de Identidad Corporativa

Se toma en cuenta la informacién que se conoce de capitulos anteriores, la filosofia y
cultura corporativa, que forma parte de la identidad corporativa de la empresa, como se
observa en el gréfico, y a esta informacion se la transforma en un conjunto de rasgos,
atributos y valores de FM 88 que se potencializan para cada publico; a este proceso se le
llama “Definicion del PIC”, mismo que para Capriotti es: un conjunto de atributos,
beneficios y valores (centrales, perdurables y distintivos) que la organizacion ofrece a su
publicos. La organizacion... se transforma para los publicos en un Value Pack. (Capriotti,
215)

(Gréfico # 16)

De la identidad Corporativa al Perfil de Identidad Corporativa.
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3.1 Estrategia del Perfil de Identidad Corporativa

El Perfil de Identidad Corporativa (PIC) debe basarse en una estrategia que dirija las
actividades de la empresa hacia el camino de una buena gestion de marca y aporte con la
imagen de FM 88 frente a sus stakeholders.

Capriotti indica que todo el planteamiento estratégico del Perfil de Identidad Corporativa
debe ir dirigido a lograr la identificacion, la diferenciacion y la preferencia de los
publicos de la organizacion. (Capriotti, 215)

Considerando esta idea, para definir la estrategia del PIC, Radioactiva FM 88 debe optar
por la que Capriotti define como Estrategia de Diferenciacion que busca crear y gestionar
diferencias, afadiendo valor para los puablicos y desmarcandose de las entidades
competidoras. (Capriotti, 216)

Con respecto a lo antes citado, se descartan otras estrategias como la de asociacion o
mixta que se enfocan mas en vigilar e imitar a la competencia.

3.2 Estructura del Perfil de Identidad Corporativa.

Para conocer la estructura de valores que definira el PIC de FM 88 se entrevist6 al
gerente de la emisora, Fernando Reino, para conocer los rasgos de la empresa.

Rasgos de FM 88:

El Gerente visualiza a su empresa con los siguientes rasgos:
- Personalidad: Interactiva, joven, actual y entretenida.
- Institucionales: Credibilidad, confianza, comprometida y respeto.

- Competitivos: Creativa, tecnolégicamente avanzada, costo por mil vy
entretenimiento.



La combinacion de estos rasgos es el PIC de la empresa.

(Grafico # 17)
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En la conformacion de los valores de FM 88, Capriotti indica que: esta estructura del PIC
sera la identidad a comunicar por la organizacion, es decir, el eje comunicativo de la
entidad. Por tanto, sera el contenido de los mensajes que los publicos recibiran por medio
de los diferentes canales de comunicacion que la organizacion establecerd. (Capriotti,
217)

Para el gerente y sus empleados, previamente entrevistados, la valoracion a cada atributo
es de 5/5, porque consideran que todos ellos aportan a definir lo que la emisora es y hace.

El PIC de FM 88 se tomd en cuenta como informacion base para definir el Perfil de

Imagen Corporativa, es decir sobre estos mismos valores, sus stakeholders califican como
perciben a cada uno de estos:

(Grafico # 18)

Percepciones de los stakeholders en valores:

Clientes & Agencias / Radioescuchas

Atributos Tipo de Atributo Relevancia del atributo. Reconocimiento
Creativa Atributo competitivo Alta 4,5
Interactiva Rasgo de personalidad Alta 4,5
Joven Rasgo de personalidad Alta 5
Entretenida Rasgo de personalidad Alta 5
Credibilidad Valor institucional Alta 5
Confianza Valor institucional Alta 5




Tecnolégicamente Atributo competitivo Medio 4
avanzada

Lo que se aprecia en el grafico 18, son los atributos valorados en un rango del 1 al 5 por
los radioescuchas y clientes de la emisora a quienes se les entrevistd para conocer la
informacidn presentada.

Segun la importancia otorgada por ellos, los atributos poseen una valoracion numerica,
cuyo promedio es el resultado del reconocimiento de estas caracteristicas.

Capriotti indica que la comparacion de los Perfiles de Imagen e Identidad Corporativa
nos sirve para establecer la estrategia de accion y comunicacion mas adecuada. (Capriotti,
226)

Esto se debe a que en la representacion grafica de estos se distinguiran mejor los atributos
gue necesiten mayor comunicacion:

(Gréfico # 19)
Comparacién de los perfiles de imagen e identidad corporativa
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El resultado del grafico es la comparacion de valores entre los perfiles de Imagen e
Identidad corporativa, como se observa los valores tanto de la Imagen como de Identidad
Corporativa son cercanos en ciertos casos. Los publicos como agencias, clientes y
radioescuchas consideran que los atributos de la marca FM 88 en: creatividad,
interactividad y tecnolégicamente avanzada no estan muy posicionados, calificandolos de
4,5y 4 respectivamente.



Con respecto a esto, Capriotti indica que si ambos perfiles son muy parecidos, esto
significa que hay una alta coincidencia entre lo que quiere la organizacién y piensan los
publicos de ella. En este caso se deberd hacer un trabajo de mantenimiento y refuerzo de
la posicion lograda. (Capriotti, 226)

Por otra parte si hubiera mucha diferencia entre los resultados se debe trabajar en el
posicionamiento de los mismos bajo otras estrategias.

Capriotti propone ante este punto que el PIC debe ser evaluado bajo 5 requisitos a los que
él denomina Evaluacién “C.R.U.SA.” Estas siglas indican como debe ser un PIC
adecuado. C.R.U.SA. = Comunicable, Relevante, Util, Sostenible y Asumible.
(Capriotti, 227)

Para cerrar este capitulo, con respecto al parrafo anterior, el Perfil de Identidad
Corporativa de FM 88 esta estructurado por valores facilmente aplicables a la siguiente
parte de este plan de gestién de marca, en el que a partir de las estrategias se pueden
proponer la comunicacion del conjunto de atributos que identifican a la empresa y que
son facilmente comunicables, relevantes, Gtiles, sostenibles y asumibles, comprobados asi
en la evaluacion que los stakeholders le dieron a los atributos en el Perfil de Imagen .

Conclusiones

Se tiene claro, que el gerente de la emisora definié los rasgos de personalidad,
institucionales y competitivos en atributos que conforman la marca FM 88, pero los
mismos para los distintos publicos dependeran de la comunicacion que se les dé y de las
percepciones ante esta. La importancia que para sus empleados y directivos tienen los
atributos de: interactividad, joven, actual, entretenida, credibilidad, confiabilidad,
comprometida, respeto, creativa, tecnoldégicamente avanzada y entretenimiento no son lo
mismo que para los clientes, agencias y radioescuchas.

Para lograr que la gente se identifique e identifique con estas caracteristicas los mensajes
a los stakeholders se basan en repeticiones constantes y el cumplimiento de lo que se
dice. Sabemos en citas anteriores que las promesas que la marca como tal hace deben
cumplirse porque asi se construye la confianza, la fidelidad, la credibilidad.

Se debe:

- Difundir los atributos de la marca FM 88 en las diferentes actividades de la
empresa, desde los spots de eventos, spots radiales, servicio al cliente, publicidad
etc. Se puede mencionar uno o varios atributos al mismo tiempo, pero es mejor
transmitir una sola idea por mensaje y utilizar el método C.R.U.SA en la
comunicacion.

- Monitorear el PIC de FM 88 anualmente para conocer la situacion del mismo y
del posicionamiento de los atributos.



Capitulo IV

Estrategias

Después del desarrollo de los anteriores capitulos, el plan de Gestion de marca se nutrid
de informacion considerablemente importante sobre: los publicos, la comunicacion,
Imagen, Perfil de Identidad Corporativa y filosofia de FM 88.

A partir de esta recopilacion de datos se puede empezar a establecer pautas o estrategias
que le permitan a FM 88 implantar acciones que aporten con la marca.

Previo a los &mbitos estratégicos de FM 88 se plantean los siguientes puntos:

Objetivo general de FM 88:

“Rentabilidad”.

Las compafiias privadas se sustentan gracias a las ganancias generadas. En base al
objetivo planteado FM 88 durante los dos ultimos afios posee un porcentaje que varia
alrededor del 7,8% de audiencia, dato analizado en los ratings donde se observa que la
marca ocupa el primer lugar en el target al que se dirige.

Problema de FM 88:
“Estancamiento”

En vista de que la estacion radial se mantiene en un rango poco variable con respecto al
afio 2009 en sus porcentajes, se deduce que FM 88 ha sido una marca estancada, su
problema es el estancamiento, es decir una marca pasiva y estatica al no presentar
cambios, es verdad que hay que tomar en cuenta que la empresa antes no habia planteado
los criterios analizados en este capitulo, por tanto la empresa no actua frente a la
problematica.

Objetivo especifico de FM 88:

“Aumentar el porcentaje de audiencia a un 10% para el 2012”

Con la estrategia, tacticas y acciones se pretende llegar a cumplir con el objetivo
especifico y general de la emisora cuencana FM 88.



4.1 Ambitos estratégicos para FM 88

Con respecto a este plan de gestion de marca, definiremos los &mbitos estratégicos que se
aplican para esta propuesta donde se traza puntos que se desarrollan para aportar a la
marca de FM 88 y asi de esta manera cumplir el objetivo de la organizacion:

Estrategia:
Reposicionar la marca FM 88
El reposicionar la marca FM 88 comprenderia como consecuencias:

- Radioescuchas satisfechos.

- Mayor porcentaje de audiencia en los ratings.
- Crecimiento en la cartera de clientes.

- Clientes satisfechos.

- Empleados comprometidos y motivados.

Estas consecuencias, también podrian ser objetivos especificos para la empresa, todo esto
le sirve a FM 88 para aportar al cumplimiento de su objetivo empresarial, que es la
rentabilidad, por ende se genera un cambio de la marca hacia una mas dinamica e
interactiva.

Previo a las técticas se propone replantear la filosofia corporativa de FM 88:

(Gréfico # 20)
Propuesta nueva de Filosofia Corporativa

Actual Nueva
Misidn: Mision:

Crear momentos especiales para sus Proporcionar la interactividad entre los
radioescuchas, a través de elementos atractivos, publicos principales de FM 88 a través de sus
propios de FM 88 que provoquen sensaciones distintas &reas mediante elementos: atractivos,
agradables como: la alegria y compafiia. creativos y de investigacion.

Vision: Vision:

Ser la mejor experiencia interactiva y de Ser una empresa comprometida a satisfacer las
entretenimiento para la gente Radioactiva y al necesidades de sus publicos principales.

mismo tiempo generar interés y ganar nuevos

oyentes.




El enfoque de la filosofia actual es exclusiva para los radioescuchas, debe tener una
visién mas general, asi como la misién del negocio. Para ello los directivos de la empresa
deben considerar esta nueva propuesta que abarca el todo de la organizacion, asi las
acciones para la marca se podran enfocar de una manera mas global para su distintas
areas de gestion.

Se entiende por interactiva segun el diccionario de la Real Academia Espafiola a la accién
que se ejerce reciprocamente entre dos 0 mas objetos, agentes, fuerzas, funciones, etc.
(Acceso 21 de enero de 2011) _ (http://www.rae.es/rae.html)

En el caso especifico de FM 88, es una relacion que se forma bajo distintas circunstancias
que ponen en contacto a sus publicos con la misma.

También como parte del ser interactiva, se menciona el compromiso como una
responsabilidad basica de la empresa y sus empleados, al cumplir con las promesas hacia
los stakeholders, y transmitir sus valores de manera efectiva. Esta frase se aplica
perfectamente como parte de la filosofia para la empresa, asi lo mencionan los autores
Ramon Ollé y David Riu que las marcas fuertes se construyen con el compromiso. (OlIé,
Ramon y David Riu, 62)

Tacticas:

1. Redisefio del logo de la marca:

Se cree que para comenzar refrescando la imagen de la marca Radioactiva FM 88, se
necesita empezar por el logo y lo que transmite; al respecto, los radioescuchas
manifestaron que se deberia agregar al logo renovacion. Para este punto se puede
emprender aplicando una de las acciones que marcas como: V220 han realizado. En el
caso especifico de FM 88, un concurso de disefio de logos involucrando a los
radioescuchas con la participacién de un jurado y votaciones por el internet con los
mismos oyentes seria la propuesta interactiva que la marca necesita para darle la
participacién a su publico, dandole importancia a este y al mismo tiempo aportando a la
marca para que se relacione de mejor manera con el entorno con el que esta interesado.

2. Reestructurar la programacion:

Los radioescuchas sugieren mayor diversidad en los programas de la emisora. Para este
punto es necesario que los locutores redefinan sus programas a unos con mayores
contenidos interactivos y musicales, se considera que es necesario una lluvia de ideas
donde todos los participes de la programacién de la emisora aporten con propuestas que
enriquezcan la parte creativa en cuanto a la tematica de sus programas como especiales y
géneros diversos que sean sugeridos por los mismos radioescuchas mediante una sondeo



que puede realizarse en: la web, bajo votacion por llamadas, etc para que sea mas
interactiva la participacion del publico en el desarrollo de los segmentos de cada
intervencion de los locutores.

3. Establecer paquetes promocionales para los clientes:

Si se enfoca la marca hacia los clientes, tomando en cuenta sus sugerencias se sabe que
donde se puede trabajar para satisfacerlos es en la parte de beneficios especiales, cuya
informacién se obtuvo de los sondeos en cuanto a la imagen de marca, estos
recomendaban paquetes de descuentos, mismos que se podrian tomar en cuenta aplicados
para épocas especiales como: “San Valentin”, “Dia de la madre”, etc, fechas
significativas que se podrian aprovechar para que el cliente sienta que se les da un
beneficio extra como miembro importante de la empresa, ademas, tripticos informativos
con detalles sobre el pautaje e informacién de la programacion deberian ser entregados,
ya sea via mail o directa para que informacion como esta le sea Util a estos publicos para
estar al tanto de las novedades de FM 88 en cuanto a la parte comercial.

4. Fomentar y fortalecer las relaciones y comunicacion entre los miembros de la
empresa:

No se debe descuidar el publico principal de la empresa, como se mencionaba en
anteriores capitulos los empleados son la fuente de la transmision de lo que es la marca, y
el ambiente y sus conocimientos y transmision de informacion de ellos para el resto de
publicos es fundamental, con respecto a ello radio FM 88 debe fortalecer la cultura y
relaciones entre los empleados.

Actividades de esparcimiento mensuales no seria lo Gnico que aporte para la union del
equipo de trabajo, a més esta la relacién con sus directivos, que aunque los empleados
mencionen que es buena deberia tener el elemento: confianza, resultado que se obtiene
con una comunicacién mas directa y constante, para lo que se propone un nimero de
reuniones trimestrales para sugerencias y comentarios que no solo aporten hacia las
actividades con los radioescuchas o clientes sino también con su programacion y
relaciones en el ambiente laboral.

Como parte fundamental para reforzar el desempefio de sus colaboradores, los seminarios
de motivacion, relaciones publicas, programacion neurolingiistica son medidas que van a
enriquecer al equipo de trabajo no solo como personas sino también como empleados del
medio radial.

5. Sondeos continuos de satisfaccion y percepciones sobre las acciones y atributos
de la marca:

FM 88 es un conjunto de ideas y conceptos totalmente distintos a lo que sus publicos
creen o saben de ella. La mentalidad de los radioescuchas, clientes y agencias es muy



importante, es por ello que saber lo que conocen al respecto aporta para las mejoras que
la empresa debe emprender constantemente. Con los sondeos de percepciones, la emisora
se empieza a nutrir de informacion con respecto a lo bien y mal de las acciones
direccionadas hacia estos publicos quienes son los mismos que pueden verificar si lo que
FM 88 esta haciendo es lo correcto para ellos.

Es interesante conocer que FM 88 esporddicamente realiza sondeos en su pagina web
sobre la satisfaccion o sugerencias del publico. Se conoce que para la estructuracion de la
nueva pagina web de la emisora se tomaron en cuenta todas las sugerencias del publico y
el disefio y estructura de ésta estan basadas en ello.

4.2 Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing

El Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing es lo que define Kotler como: la
combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas, y marketing
directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.
(Kotler, Philip y Gary Armstrong, 470)

Para este punto, los atributos definidos en el capitulo 11 se comunican dentro de este mix:
- Relaciones Publicas (R.R.P.P)
La imagen de FM 88 se refleja en parte, gracias a las acciones de las R.R.P.P.

Las opiniones de los medios, los eventos organizados, los comentarios sobre la marca por
parte de los publicos condicionan la imagen de FM 88, es por eso que se debe cuidar
mucho de las relaciones con estos y de lo que se planea para que estos participen. No
debemos dejar de lado comunicarles la personalidad de la marca, cuyo atributo de mayor
presencia es ser: joven.

Los medios de comunicacion masivos tienen gran influencia sobre los stakeholders de la
empresa y sus percepciones positivas 0 negativas son en su mayoria el resultado de los
reportajes y noticias sobre la marca beneficiando o gastando la imagen, en este caso de la
marca FM 88.

- Marketing Directo

Para el marketing directo, una manera de tener retroalimentacion inmediata e informar de
manera personalizada a los stakeholders de FM 88 es mediante el correo y el teléfono, se
recomienda crear una base de datos de los radioescuchas con sus mails y preferencias,
sabemos que mediante las encuestas por la web se recolectan datos, con el



almacenamiento de los mismos se puede enviar informacion sobre cualquier actividad de
la emisora y de la misma manera los clientes.

Al contar con la base de datos, elemento base del marketing directo, informacién de
interés especifico le llegaria a quienes de verdad valorarian tal informacion, como por
ejemplo: Si la emisora va a tener un invitado especial en uno de los programas, se
procederia a enviar via mail una invitacion personalizada a los radioescuchas interesados
sobre el tema, invitado y programa. De igual manera con los clientes aplicar el mismo
método es efectivo para satisfacer de mejor manera sus expectativas y necesidades.

- Publicidad

En la entrevista el gerente, abordd un punto beneficioso frente a la publicidad, la ventaja
de la emisora es ser su propio medio de promocion.

Es bueno continuar manteniendo convenios con otros medios para promocionarse, estos
efectiviza la proliferacién del mensaje por otros canales en los que pueden estar futuros
radioescuchas.

Sefial X, Revista Mariela, Cuencanos.com, etc forman parte de los canales momentaneos
que usa FM 88 en ocasiones donde la marca se promocionan masivamente por la calidad
de eventos que realiza como: conciertos.

Para terminar este capitulo consideramos diversos instrumentos para contribuir a la
imagen de la marca FM 88, las acciones, estrategias, planteamientos que se citan facilitan
el reposicionamiento de la marca, sus atributos y las relaciones se fortalecen con su
publico.

Actividades:

A continuacion se presenta un cronograma de actividades de relaciones publicas,
marketing directo, publicidad, BTL.:

(Grafico # 21)
Matriz de Comunicaciones Integradas del Marketing



Conclusiones

Este plan de gestion de marca basicamente se dedica a analizar la empresa y a la marca
FM 88 en varias areas de su estructura, acciones y comunicacion. Al final del trabajo se
van definiendo ciertas estrategias para aportar con la marca FM 88.

En el desarrollo de este trabajo se considerd un planteamiento: “Conoce a la marca como
a ti mismo”. Las empresas necesitan conocer en donde estan, que piensan sus publicos, es
decir, investigacion y desarrollo en la totalidad posible.

Frente a la cantidad de informacion a través de los estudios a los stakeholders de FM 88,
es importante que a cada sugerencia, opinion y demas datos de quienes aportaron para
enriquecer este analisis sean puestos en consideracion, porque son quienes formen parte
indispensable de la construccion de la marca.

Al momento de consultar o indagar sobre percepciones de los radioescuchas, clientes, etc
se estaria sondeando qué calificacion le dan estos a la marca y dependera del
reposicionamiento que se le dé a través de las acciones propuestas en el Capitulo IV, para
lograr una marca mas fuerte e interactiva.

Ademas de tomar en cuenta la imagen y reputacién de la emisora, la claridad, seriedad y
organizacion de las acciones de la marca deben ser llevadas cautelosamente, el conjunto
de acciones internas y externas, las estrategias y actividades sobre las que la marca esta
apoyada marcan el éxito del resultado que los directivos desean alcanzar, la rentabilidad
de su empresa.

Ha sido de gran satisfaccion investigar sobre la marca FM 88 y aportarle con esta
propuesta argumentos para gestionar de mejor manera la identidad e imagen de la marca
frente a su target y publicos en general.
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ANEXOS

Anexo # 1
Entrevistas A
Empleados de FM 88

A. Metodologia
Como metodologia se opto por entrevistas personales a los empleados de la empresa, con
excepcion de la junta directiva, es decir a sus 16 empleados, sus respuestas fueron
recibidas en las instalaciones de la emisora, los dias jueves 6 y viernes 7 de enero del
presente afio. Esta investigacion desea obtener datos sobre las percepciones de sus
miembros y su conformidad en el ambito laboral.

B. Alcance de la investigacion:
Con una conversacion informal la entrevista se manejo bajo las siguientes condiciones:
Jessica Reino, encargada del departamento de comunicacion desarroll6 el cuestionario,

mismo que realizd con visitas a los distintos turnos de sus comparieros.

Ciertos datos pueden estar filtrados por las siguientes causas:

. La relacion directa familiar de la entrevistadora con la gerente de la radio.
. La relacién de compafierismo con el entrevistado.

. Falta de sinceridad.

. Desconcentracion.

Si alguno de los puntos estan presentes en las respuestas sesgan la informacion, sin
embargo no se tuvieron limitaciones en las respuestas porque la colaboraron de los
empleados fue entera.

C. Presentacion e Interpretacion de datos.
A continuacion un resumen de las respuestas de quienes conforman radio Fm88.

Pasion, reto, trabajo, divertida, juvenil, casa, etc fue lo que vino a la mente de los
miembros de FM 88 cuando se pidi6 describir en una palabra ;Qué es para usted FM 88?
Los términos se relacionan mucho entre si, estan presentes en ellas la diversion, energia,
amor por la misica y su trabajo, esto representa un punto positivo para la imagen de la
marca.



Y para relacionar preguntas, la segunda fue: Describa en una palabra ;Qué es para los
clientes / radioescuchas FM 88?

De esta inquietud también resultaron datos importantes como: mdusica, logro, diversion, la
mejor, compafiia, etc. En el caso de la palabra logro, es el la opinién de uno de los
empleados que labora en el area administrativa, mientras para otros, sigue indicando que
para sus publicos FM 88 es lo mejor.

En la tercera pregunta: ¢ Qué es lo mas chévere del desempefio de su trabajo?

Las respuestas siguen englobando el mismo sentimiento, para todos: la interaccion y la
comunicacion con los radioescuchas y clientes es algo que valoran mucho, otras
declaraciones positivas como el ambiente tranquilo y amigable estuvieron dentro de esta
pregunta.

Para la pregunta cuatro: ¢ Lo que piensa de FM 88 lo transmite en sus labores diarias?

Se recibio de la mayoria un afirmativo si a la interrogante, pero una minoria de 2
personas respondio que no ya que en el puesto administrativo en el que se encuentran el
trato al cliente es mas formal, como es el caso de: contabilidad y ventas.

De la mano de la pregunta anterior se pidié un ejemplo, a lo que el personal respondid
que lo demuestra en todas las actividades que desarrollan dentro de la empresa.

Para investigar sobre los sentimientos de conformidad con la empresa se formulo esta
pregunta: ¢Esta conforme con su rol en la empresa?

Nuevamente una respuesta afirmativa en su totalidad fue lo que se recibio.

Como séptima pregunta: ¢Le gustaria participar en alguna otra area a parte de la que ya
estd a cargo?

La mayoria indica que si, de estos, son empleados que en ciertas ocasiones han cooperado
con distintas actividades de la marca y demostraron ser muy buenos en ellas, como en
produccion, locucion, creatividad, etc. El otro grupo de las respuestas indican estar
conformes y bien en el puesto que desempefian y no desean estar en otro, pero si se
necesita de su ayuda estan dispuestos a brindarla.

Quienes proponen ideas para la marca FM 88 opinan que estas son tomadas en cuenta,
mientras que una minoria opina que al no haber propuesto nada es obvio que no habra
respuesta por parte de los directivos. Esto, frente a la pregunta: ¢Si propone algo, esas
sugerencias son tomadas en cuenta?

Para la pregunta numero 9, gente en la empresa que indica que la comunicacion con los
directivos es buena, también otros que mencionan que podria ser mejor, y un miembro
que dice limitarse a una relacion formal con sus superiores porque no cree tener la
confianza para interactuar con ellos mas alla de lo laboral.

Cuando se pregunto sobre si se debe mejorar la manera de comunicar dentro de la
empresa, el personal indico que si, ademas que es algo que se debe hacer constantemente.
En interrogantes como las relaciones con los directivos y con los compafieros, en ambas
respuestas, el personal entero indico que el vinculo con ellos es bueno.



Encadenado al punto anterior, la gente menciona que se ha compartido tiempo suficiente
dentro y fuera de la empresa con estos, en sus distintas actividades profesionales y
recreativas como: paseos, cenas, etc.

Para entrar en el tema de la filosofia de la empresa, parte importante de la emisora, el
cuestionario incluy6 una inquietud: ¢Cudl es el valor moral mas importante dentro de FM
88?

Los mas mencionados fueron la credibilidad y veracidad; desde muy cerca en la lista
estan: respeto, compafierismo lealtad y cumplimiento.

Continuando, para la parte final de la entrevista se logrdé conocer las fortalezas como:
unién, compafierismo, creatividad y sintonia, por otro lado las debilidades como:
comunicacion, egoismo y desorganizacion que los locutores consideran presenta FM 88.
Siguiendo con la investigacion, los empleados de FM 88 apuntan al mismo objetivo que
la empresa busca, el liderazgo en su target, el personal entero sefial6 con el mismo
término la respuesta. Y para respaldarla menciono ciertas oraciones que forman parte de
la mision y vision, lo que muestra de manera clara que se tiene una idea bastante global
de lo que la empresa y la marca buscan.

Para terminar el andlisis interno de la empresa, la pregunta nimero 19 fue: ¢Los logros
dentro de la empresa los atribuye al trabajo grupal 6 al de ciertas areas?
La respuesta correspondiente y totalitaria fue: grupal.

Preguntando ¢Cual es el detalle méas lindo que ha tenido por parte de sus oyentes o
clientes? Lo que se expreso fue: el afecto y la satisfaccion de clientes y radioescuchas en
sus distintas manifestaciones: felicitaciones, llamadas, mails, obsequios, etc.

Para ponerle el punto final a esta entrevista sus colaboradores sienten que la emisora
confia en ellos al momento de realizar diferentes actividades para la marca.

D. Conclusiones

La imagen de la marca FM 88 en los empleados, claramente es un rompecabezas que se
ha armado de manera positiva, tanto asi como para tener sinénimos de diversion y pasion
en sus respuestas, esto demuestra que el concepto de FM 88 dentro de la empresa se esta
posicionando. Lo importante de este punto es que se debe continuar reforzando dentro de
empleados el significado de la marca para que a su vez, ellos, lo hagan con los
radioescuchas.

Al ser parte de un medio de comunicacion, su motivacion principal es la interaccion y la
comunicacion con los radioescuchas y clientes esta parte que acompafia su rol les
satisface de sobremanera; de cierta manera es la recompensa al trabajo realizado en sus
distintas areas. Agreguemos que la radio, sin importar de qué tipo trabaja con valores de
credibilidad y veracidad como elementos clave, es gratificante conocer que dentro de las
respuestas del personal incluyen el respeto, compafierismo y cumplimiento.



Sobre el tema de las relaciones con los directivos y comparieros, es bueno que sefialen
tener un vinculo aceptable con ellos, sin embargo en una empresa con tan pocos
empleados la amistad y confianza deberia ser mayores, probablemente con un estudio a
profundidad sobre esta problematica se defina cuél es el elemento que no les permite
tener una mejor interaccion entre ellos. Las actividades sociales, mayor contacto,
comunicacion y merecidas recompensas también pueden ayudar con este punto.

Anexo # 2

Entrevistas B
Radioescuchas de FM 88:

Uno de los publicos mas importantes, y para quienes las acciones de la marca apuntan
son los radioescuchas. Durante el desarrollo de este trabajo se conoceran sus aportes y
comentarios hacia la marca y su comportamiento con ellos; por el momento, para este
andlisis externo contaremos con la opinidn que se recolectd en una encuesta en el mes de
diciembre.

A. Metodologia

Aprovechando los diversos eventos que la marca FM 88 promociona en diferentes
épocas, se tomo como una buena oportunidad la eleccion de las 88 mejores canciones del
afio y el recurso del internet para que sus oyentes participen por varios premios tan solo
inscribiéndose en la pagina web de la emisora, el formulario era basico y breve, pero
contenia una pregunta filtro que le proporciond valiosa informacién a la marca.

B. Alcance de la investigacion:
La investigacion se realizé con el pablico de la emisora que reside en Cuenca, sin

embargo un indice minimo de cuencanos en el extranjero participaron de la promocion.
Si se produce un sesgo seria por los motivos analizados a continuacion.

. Gente con acceso a internet.

. Limitacion del tiempo.

. Gente que le gusta participar de las promociones de la emisora.
. Gente interesada en un especifico premio.

Pese a los puntos mencionados lo que se recolectd con las respuestas de 1349
participantes ha permitido emprender estrategias para el objetivo principal de este trabajo.



Anexo # 3

Sondeo del mercado:

Para la investigacion del mercado de FM 88 se basd en un sondeo no probabilistico sobre
las percepciones de la poblacion cuencana; 200 personas entre los 15 a 30 afios de clase
media, media alta fueron encuestadas.

Las personas con las caracteristicas antes mencionadas fueron tomadas en cuenta para el
estudio ubicandolas en los lugares de mayor trafico como: Mall del Rio, Milenium Plaza
y Monay Shopping (fin de semana), Parque Calderon, Universidad: Azuay y Estatal,
Supermaxi: El Vergel, Miraflores y Américas.

De la muestra se tiene un 62% de mujeres y del sexo masculino un 38%, por otro lado el
nivel socio econdmico de los entrevistados es de un 33% del medio alto y un 60% del
medio.

Segun las conclusiones de los resultados tenemos:
¢Cual es la primera radio que recuerda?

- El 51% respondié FM 88, el 8% fue para Super 9.49, Disney y K1; con el 6%
Radio Metro y Magica, el resto de porcentajes menores estan distribuidos para el
resto de emisoras.

El tipo de gente que fue entrevistado reconoce a FM 88 como la primera opcidn que
recuerda, es importante mencionar que para las siguientes respuestas la emisora es el eje
central del sondeo, y sobre todo que el agrado por la marca se va notando en la
preferencia de sus respuestas.

¢Cudl es la emisora que pone mejor musica?

- Radio FM 88 presenta un 35%, luego esta K1 con un 11% y Saper 949 con 10%
de preferencia.

Conocer que el elemento basico de una emisora radial, como es la musica y en este caso
para FM 88 seria importante que su puesto en la mente de su publico este posicionado, y
mas aun si es en la percepcion del contenido musical.

¢Cudl es la emisora que tiene los mejores programas?



- Nuevamente las percepciones de los encuestados indican Radio FM 88 con el
53%, le sigue Magica y La Metro con porcentajes menores.

Es interesante conocer que la competencia también propone opciones interesantes en la
programacion, por ello la respuesta de otras marcas en esta pregunta, que no son locales
sino nacionales.

¢Cudl es la emisora que tiene los mejores locutores?

- El 54% de respuestas afirman que FM 88, despues esta: Super 9.49 y la Metro con
un 7%, de igual manera con un empate radio Méagica y K1 con un 5%.

Los personajes que son la imagen de las emisoras son elementos claves, para la marca
FM 88 la ventaja de ser reconocida como un medio que cuenta con locutores de nivel
segun las percepciones de sus radioescuchas es la pauta para sacarle provecho a esta
fortaleza.

¢Cual es la emisora que tiene los mejores eventos?

- Los encuestados expresan que Radio FM 88 con un 50%, después figura en las
respuestas Super 9.49 con un 17%, luego Radio Disney con un 6% y K1 con un
5%.

En la ciudad de Cuenca se desarrollan varios eventos anuales, las radios de la ciudad
aprovechan de estos acontecimientos para mostrar su marca y ganar prestigio y presencia,
FM 88 presenta segun el resultado una buena imagen. La competencia estd presente en
esta respuesta demostrando que sus acciones también han sido perdurables como para ser
reconocidas por los publicos.

¢ Cuél es la emisora que tiene los mejores concursos?

- Un 48% de los entrevistados respondieron que FM 88 tiene los mejores
concursos, con el mismo porcentaje, un 6% esta: 9.49, Disney y K1, con un 5%
Radio Mégica también figura.

Atractivos como los concursos son un anclaje de las emisoras para interactuar con sus
radioescuchas, vemos que en la respuesta el publico de FM 88 considera los concursos de
la emisora como los mejores, el resto de porcentajes sefialan que hay opciones también
interesantes que serian de analizar para conocer lo que la competencia realiza para atraer
a quienes no respondieron a favor de la marca estudiada.

¢Cual seria el mejor premio que te ganarias en un concurso en la radio?

- Los encuestados manifiestan que les gustaria ganarse entradas VIP a los
conciertos, el porcentaje de esta respuesta fue de un 43%, luego estan los viajes



con un 26%, y con un 8% un carro, en porcentajes menores con un 5% estan los
instrumentos de los artistas y tecnologia.

Este punto es atractivo, considerar que los radioescuchas realmente valoran los premios
que se ofrecen es necesario, quienes manifiestan opciones no comunes como Viajes,
vehiculos, etc nos da una idea de lo que estos esperan recibir por su participacion en los
CONCUrsos.

Sobre las percepciones para la pregunta: ¢Si le menciono FM 88 que se le viene a la
mente?

- Las 6 respuestas mas nombradas fueron: Buena musica, Fernando Reino,
Diversion, Caida y Limpia, Radioactiva y Tacones y Braguetas.

Con respecto a esta pregunta se define qué programas o quienes forman parte importante
de lo que constituye la imagen de la emisora, las acciones de la marca seguramente hacen
mayor énfasis en promocionar estos elementos para que la gente los considere.

A los encuestados se les pregunto: ¢Recuerda el logo de FM 88?

- El 57% respondié correctamente las caracteristicas que tiene el logo con un
afirmativo ante la pregunta, un 40% no lo recuerda, y un 3% lo confunde con
colores rojo o azul con negro.

Casi la mitad de los entrevistados reconocen el logo de la marca FM 88, el resto no lo
recuerda o simplemente lo confunde, se considera clave reconocer que tan bien
posicionado esta el logo.

Como complemento de la interrogante anterior, se pidi6 la opinién del encuestado, sobre
su agrado por el logo, y frente a estos el 40% manifestd un Si, al 13% le es indiferente, el
resto de porcentajes son para quienes no les agrada el logo.

Cuando se pregunté con qué frecuencia escucha FM 88, el 52% manifiesta que
diariamente, el 29% lo hace varias veces a la semana, el resto de porcentajes indican: no
siempre y nunca.

Sobre la interrogante del programa favorito de FM 88, la gente que responde: Caida y
Limpia con un 30%, luego esta un 24% sin un favoritismo, el 13% manifiesta Tacones y
Braguetas, con un empate del 8% estan: Personalisimo y Puntual Vital.

Para finalizar la encuesta, se pregunto qué le cambiaria a FM 88, las respuestas fueron:
37% responde que nada, un 23% manifiesta que el estilo de musica, sugiriendo mas rock
de las distintas épocas y mayor diversidad de géneros; el 13% dice sugiere reprises de los
programas, cambio de horarios y diversidad de temas; otros manifiestan que la tematica
de los concursos con un 9%, el resto de indicadores sugieren menos publicidad y un
cambio de locutores.



De este analisis se puede tener una idea de como esta Radio FM 88 segun las
percepciones de ciertos jovenes y adultos que indican un buen posicionamiento de la
marca FM 88 en vista de la gran cantidad de respuestas a favor de la emisora.

En el caso del sondeo realizado, ante las desventajas analizadas de la emisora, como: la
competencia, la imagen més fuerte de ciertos programas de FM 88, el desconocimiento
del logo, etc, se considera que la empresa deberia profundizar estos puntos y contratar
una empresa profesional que realice un estudio con un método probabilistico para
conocer la situacion especifica que FM 88 experimenta con la competencia y
radioescuchas, para asi precisar y emprender con datos estadisticos medidas mas reales
sobre laempresa 'y la marca.



