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INTRODUCCION

Desde el inicio de sus operaciones, toda empresa debe tener claro
cuales son sus objetivos de negocio; esto es, hacia dénde quiere llegar con los
recursos disponibles para su desarrollo. Una vez planteados estos objetivos, la
empresa debe proceder a estructurar los lineamientos que la guiaran al alcance

de los mismos.

Lo antes descrito, se repite en el ambito comunicacional. La empresa
debe fijar cuales son los objetivos comunicacionales que le permitan estar

presente en la mente de los clientes desde un principio.

Una vez establecidos dichos objetivos, debe procederse a la elaboracion
de una estrategia comunicacional, que integre herramientas para la difusion de
los mensajes claves de la empresa. Estos deben contemplar su esencia y
filosofia en aras de comunicar los elementos que la diferencian de sus

competidores directos.

Dicha estrategia, debe englobar todos los aspectos comunicacionales de
la empresa, desde su identidad corporativa, hasta el uso adecuado de la
publicidad para satisfacer las necesidades del publico.

En este sentido, muchas empresas que comienzan a operar, presentan
debilidad en su plataforma comunicacional. Este es el caso de la academia de
baile Arte y Producciones Musa, C.A, que a pesar de tener mas de un afio de
funcionamiento, no cuenta con una estructura comunicacional que permita al
publico objetivo conocer su portafolio de servicios y los atributos que la hacen
diferente al resto de las empresas en la categoria de las academias de baile en
Caracas.

Arte y Producciones Musa, C.A, es una empresa dedicada a la
ensefianza de distintos estilos de baile y creada por la iniciativa del Ingeniero y
Bailarin, Rigoberto Hernandez, con la finalidad de habilitar un espacio donde



pueda compartirse el interés por la danza por parte de quienes desean tomar
esta rama artistica como carrera, o aquellos que simplemente la ven como una

actividad extra.

Esta investigacion persigue la elaboracién del disefio de una estrategia
comunicacional para Arte y Producciones Musa, C.A, que integre no solo los
medios de comunicacion necesarios para la difusion de los mensajes de la
empresa, sino ademas la filosofia corporativa de la misma, exaltando el valor

agregado de la academia.

En primer lugar, es necesario conocer a fondo la situacion actual de las
comunicaciones de la empresa objeto de estudio. De esta manera, es
imperativo realizar un diagndéstico para detectar las principales carencias que

presenta en el ambito comunicacional.

Una vez definidas las principales fallas, se puede proceder al
planeamiento de las acciones que ataquen directamente las debilidades que
tiene la empresa hasta el momento, para establecer finalmente los pasos que

conformaran la estrategia.

El Disefio de la Estrategia de Comunicaciones Integradas para Arte y
Producciones Musa, C.A, responde a las pocas investigaciones que se han
realizado acerca de las empresas pertenecientes al sector de las academias
de baile en Caracas, asi como al estudio de las comunicaciones realizadas

entre ellas y sus clientes.

El presente Trabajo de Investigacién, consta de cinco partes esenciales.
En la primera, seran definidos los conceptos que serviran de base para la
estructura de la estrategia de comunicaciones integradas. Luego, se presentara
una panoramica general de la situacion actual de Arte y Producciones Musa,
C.A, dentro del sector de academias de baile en Caracas.



Mas adelante, se describe la metodologia a seguir para el desarrollo de
la investigacion, que estara planteada en la tercera parte del estudio, lo que
dard pie a la presentacion, analisis y discusion de los resultados obtenidos
luego de la aplicacion de los instrumentos de medicién implementados.
Finalmente sera expuesto el Disefio de la Estrategia de Comunicaciones
Integradas propuesto para la empresa Arte y Producciones Musa, C.A, y se

detallan las limitaciones, conclusiones y recomendaciones de este estudio.



. MARCO CONCEPTUAL

1. Comunicaciones Integradas

1.1 Estrategia

Segun Thompson vy Strickland (2004) en su libro Direccion y
Administracion Estratégicas. Conceptos, casos Y lecturas, la estrategia de una
empresa representa un patron de movimientos y enfoques a seguir en pro del
alcance de los objetivos de la misma. Varias son las condiciones que
determinan el éxito de una estrategia; entre ellos estan la planificacion, la
organizacion de los directivos y una ejecucion impecable. Dos caracteristicas
gue deben ser la base de toda estrategia son la fortaleza y la flexibilidad de
ésta en cuanto a la prevencion de los factores externos que en muchos casos,

resultan impredecibles.

1.2 Planificacion estratégica de la comunicacion

Thompson y Strickland (2004) analizan este proceso como aquél en el
que se fija la empresa para llevar a cabo las acciones que la definen como tal y
que consisten en definir lo que sera el negocio, establecer los objetivos ultimos
de la organizacién y formular estrategias que la conduzcan al éxito. Se
caracteriza por ser dinamica, esto presenta una doble vertiente; la pro-actividad
gue permite anticiparse y preveer situaciones, y otro aspecto que sirve como
respuesta a hechos que se van desarrollando a lo largo de la vida de la

empresa.

1.2.1 Andlisis de la situacion

Segun Thompson y Strickland (2004), consiste basicamente en entender
y conocer el entorno en el cual la empresa se encuentra inmersa, desde el

punto de vista externo e interno, para determinar cuales aspectos la afectan o



le brindan oportunidades de desarrollo que ésta pueda aprovechar y utilizar en
la creacion de su estrategia. Las opciones reales y la formacién de la imagen
de la empresa dentro del mercado, derivan de las respuestas solidas a

preguntas estratégicas en el nucleo de la organizacion.

1.2.2 Identificacion de los publicos objetivos

“Este mercado se convierte en el centro de los esfuerzos de marketing
de la empresa, y se establecen las metas y objetivos segun donde quiere estar
la compafia y qué pretende lograr en dicho mercado.” (Belch y Belch, 2004:
A47).

Belch y Belch sefialan con esta cita el paso que sigue al analisis de la
situacion, cuando la empresa logra determinar hacia donde dirigira sus
actividades y cudles seran las estrategias a implementar para posicionarse en
el o los publicos escogidos, luego de evaluar las oportunidades en el mercado

total, asi como a sus competidores en este mismo campo de accion.

1.2.3 Determinacion de los objetivos

Segun William A. Cohen en su libro ElI Plan de Marketing (2008), al
momento de delimitar los objetivos de una estrategia, éstos deben responder a
la pregunta “¢ Qué se pretende conseguir?”, del mismo modo indica que por lo
general el objetivo precisa una sola tarea. Sin embargo, explica que pueden
existir condiciones extras dentro del mismo objetivo siempre y cuando sean

compatibles entre si.

1.2.4 Seleccion del mensaje

Segun Belch y Belch (2004), el mensaje debe comunicar en esencia la
identidad de la empresa u organizacion. Es importante que la audiencia logre

reconocer los valores y personalidad de la empresa que se dirige a ella. Debe



estar dotado de credibilidad y autoridad, esto significa que el publico crea las
premisas inmersas en el mensaje y que al mismo tiempo las palabras usadas
para estructurarlo, sean las adecuadas segun la informacion que se desee
transmitir de forma clara, directa y acorde con la personalidad de la empresa u

organizacion.

1.2.5 Presupuesto

Para el éxito de la planificacion es necesario determinar la inversion
publicitaria ya que esto afecta tanto la seleccion de medios como la frecuencia
de las campanas publicitarias. Fernando Brusola Simén (1999), afirma que el
presupuesto tiene como principal objetivo establecer una idea acerca del costo
total de la ejecucién de un proyecto, el presupuesto es el resultado de otorgarle

una valoracién “a priori” al producto o servicio.

1.2.6 Implementacion

Este nivel consiste en implantar la estrategia, llevar a cabo desde la
directiva de la empresa los pasos de la planificacion previa. Belch y Belch
(2004) resaltan que para lograr los resultados esperados debe existir
congruencia entre la organizacién, el desarrollo de la cultura organizacional, el
liderazgo y estar sustentado en un presupuesto que cubra las necesidades de
aplicacion de la estrategia. No es suficiente el disefio de la estrategia, es

necesario llevarla a cabo.

1.2.7 Evaluacion

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, en su libro (2002), afirman que la
evaluacion es un proceso donde se comparan los costos y beneficios que
causa la implementacion de un proyecto determinado, para consecuentemente

decidir si es conveniente ejecutarlo o no.



1.3 Comunicaciones integradas

“Es un nuevo modo de mirar la totalidad, donde antes so6lo veiamos
partes tales como publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas,
compras, comunicaciones para empleados y demas. Se trata de realinear las
comunicaciones para mirarlas tal y como las ve el cliente: como un flujo de
informaciones cuya fuentes no identifica”. (Don E. Schultz, Stanley L.
Tannenbaun, Carlos Gardini y Robert Lauerborn, 1993:22)

1.4 Objetivos y alcance de las comunicaciones integradas de

mercadeo

Belch y Belch (2004) reconocen la importancia de las comunicaciones
integradas. Uno de los mayores retos a los que debe hacer frente una
compafiia es el de comunicarse efectiva y eficazmente con su publico potencial
y real. Esto supone una necesidad mas grande por la rapida evolucion de los
medios y tecnologias a nivel mundial. Es por esto que empresas en distintos
niveles y tamafios estan adecuando herramientas de marketing integrado
dentro de sus planes comunicacionales, con el fin de abarcar una mayor

posibilidad de llegar realmente a sus audiencias meta.

1.5 Comunicacion organizacional

“Es el entramado de mensajes formados por simbolos verbales y signos
no verbales que se transmiten didacticamente y de manera seriada dentro del
marco de la organizaciéon” (Almenara y Romeo, 2005: 50). Por su parte,
Horacio Andrade la define como “un campo del conocimiento humano que
estudia la forma en que se da el proceso de la comunicacion dentro de las
organizaciones y entre éstas y su medio” (Andrade, 2005: 15). Es posible
considerar a través de ambas definiciones la importancia del mensaje dentro

del proceso de comunicacion organizacional asi como todos los elementos que



lo rodean en cuanto a emisor, receptor (en este caso la empresa), medio y

canales.

Andrade resume la comunicacion organizacional como un proceso de
indole social ya que abarca a todo el personal humano tanto dentro como fuera
de la empresa (clientes) y como una disciplina que requiere de ciertas técnicas
y habilidades para ser eficaz. A través de la comunicacion organizacional es
posible controlar, analizar y ejecutar aquellas acciones que la empresa requiere

en su labor habitual para mantener la consistencia de su cultura empresarial.

1.5.1 Niveles de comunicacion

La comunicacion organizacional se divide en tres niveles principales que
permiten determinar hacia donde corre el flujo de informacién. Segun Horacio

Andrade (2005) es importante hacer la distincién entre:

O Comunicacion vertical: dada entre las distintas entidades jerarquicas dentro

de la organizacion y puede ser ascendente; de los niveles mas bajos a los mas

altos, o descendente; de los niveles més altos hacia los méas bajos.

° Comunicacion horizontal: dada entre personas que comparten un mismo nivel
jerarquico y pueden o no pertenecer a areas distintas dentro de la empresa. La
importancia radica en que a través de ella se fortalecen los lazos para la
integracion de los distintos trabajos internos de la entidad.

° Comunicacion diagonal: la relacion y flujo de informacién abarca, en este
aspecto, a personas de distintos niveles jerarquicos dentro de la organizacion,

asi como de distintas &reas, especialidades y funciones.



1.5.2 Identidad corporativa

Segun Cervera Fantoni, la identidad corporativa representa lo que la
empresa es y quiere ser, lo que quiere transmitir. “...lo que la empresa quiere
comunicar de si misma: sus productos o servicios, valores, creencias, etc.”
(Fantoni Cervera, 2008:109).

1.5.1.1 Misién de una organizacion

“La mision de la organizacion establece la vocaciéon de la empresa para
enfrentar unos retos determinados y relaciona al aspecto racional de la
actividad de la organizacion con el aspecto emocional moral de la actuacion de

la misma” (Publicaciones Vértice, 2008:40).

1.5.1.2 Visién de una organizacion

“La vision de la empresa constituye el conjunto de representaciones,
tanto efectivas como racionales, que un individuo o un grupo de individuos
asocian a una empresa o institucion como resultado neto de las experiencias,
creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de
individuos” (Publicaciones Vértice, 2008:39). La vision es el reflejo de la cultura

organizacional en relacidén a su entorno.

1.5.1.3 Valores de una organizacion

“Se entiende por valores de la empresa las creencias compartidas
acerca de coémo deben ser las cosas en la organizacién y como se debe actuar.
Su funcion basica es la de servir de guia en todas las conductas que suceden,
ya sea la forma de concebir el liderazgo, de delimitar lo que esta bien y lo que

esta mal...” (Publicaciones Vértice, 2008:44).



1.6 Elementos de las comunicaciones integradas

1.6.1 Publicidad

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, la publicidad es cualquier manera
de promocionar o representar un producto o servicio con el patrocinio de un
anunciante identificado (Kotler y Armstrong, 2007: 461). Estos autores
identifican ademas que para desarrollar un programa efectivo de publicidad es
necesario tomar en cuenta cuatro factores que en general ayudan a definir
cualquier proceso de planeacion: en primer lugar se deben establecer los
objetivos de la publicidad, luego es necesario el establecimiento del
presupuesto para en una tercera fase desarrollar la estrategia de publicidad

para finalizar con la evaluacion de las campafas publicitarias.

1.6.1.1 Campania publicitaria

“Una Camparia Publicitaria es ante todo una construccion estratégica. Es
creada para alcanzar objetivos especificos emanados desde marketing”
(Norberto Alvarez Debans, 2008:3).

Ademas, Alvarez asegura que para que la informacion de la camparia
funcione, el impacto de la creatividad debe ser alto y el mensaje debe tener una
“transferencia” efectiva y clara aunado a la eleccion de los medios mas

convenientes para llegar a las audiencias.

1.6.1.2 Mensaje publicitario

“El mensaje publicitario es imaginacién modulada creada para impactar;
en un momento breve pero intenso, trata de seducir y finalmente, motivar sobre
el producto en alguna direccion predeterminada para que sea justipreciada por

el target” (Norberto Alvarez, 2008:117). Segun este autor el mensaje debe



tener una finalidad definida e ir directamente dirigido al publico objetivo del
producto.

1.6.2 Publicidad no pagada

También es conocida con el término Publicity. Segun Enrique Pérez del
Campo la publicidad no pagada tiene las mismas caracteristicas que la
publicidad pero con la gran diferencia que el uso de los medios de
comunicacion no significan una transacciéon monetaria por parte de la empresa
de manera directa (Pérez del Campo, 2002). El autor sefiala como funcién
principal de este tipo de publicidad, la de obtener espacios sin costo en los

medios de comunicacion.

1.6.3 Promociones de venta

Consiste en aplicar herramientas que promuevan la compra o venta de
un producto o servicio a corto plazo. Kotler y Armstrong afirman que la

promocién de ventas “ofrece razones para comprar ahora”.

Segun estos autores, el desafio de utilizar este tipo de herramientas es
que el publico se convierta en leal a las promociones en vez de a las marcas.
La solucion posible recae en implementar promociones que lleven al

consumidor a aumentar la frecuencia de uso del producto o servicio.

1.6.4 Mercadeo directo

Kotler y Armstrong definen al mercadeo directo como: “Comunicacion
directa con consumidores individuales, seleccionados cuidadosamente...”
(Kotler y Armstrong, 2007: 508). Significa crear conexiones directas con los
consumidores a través del uso del teléfono, correo, fax, correo electrénico,
internet y otras herramientas para que la respuesta sea inmediata y medible
tratando de cultivar relaciones duraderas.



1.6.5 Medios digitales

Shirley Biagi define los medios digitales como aquellos que: “usan la
tecnologia de las computadoras para combinar texto, graficos, sonidos e
imagen vy, asi, ofrecer un producto que se parece al de los medios
tradicionales”. (Biagi, 2006:180).

1.6.5.1 Internet

“La Internet es, de hecho, una combinacion de miles de redes
computacionales que envian y reciben datos desde todos los lugares del
mundo, es decir, intereses diversos unidos con un propdésito comun, pero sin un
duefio comun”. (Biagi, 2006: 179).

1.6.5.1a Péagina web

Es la presencia de una persona o empresa en la web a través del uso de
un sitio en internet. Segun Soriano (1998), “la red es un medio hibrido que
reiine muchas de las caracteristicas de los medios tradicionales que utilizan las
organizaciones para mantener la relacion empresa- mercado” (Soriano, 1998:
152).

La pagina web de una empresa sirve entonces como motor de publicidad
para dar a conocer a fondo las actividades a las que ésta se dedica; bien sea
dando a conocer sus productos y servicios, desempefiando el papel de
representar a la marca y al mismo tiempo haciendo publicidad de la

organizacion.



1.6.5.1b Redes sociales

Son conexiones entre usuarios que mediante internet pueden conectarse
en linea para compartir informacién variada y que permiten la interaccion entre

ellos aunque se conozcan o0 no en persona.

Octavio Isaac Rojas Orduiio, afirma que son relaciones que permiten el
acceso a todas las personas que de alguna manera tienen un vinculo con cada
usuario y esta situacion es denominada por el autor como “Relaciones de

segundo grado” (Rojas Ordufio, 2007).

1.6.5.2 Intranet

“Intranet es un sistema de computadoras que permite a las personas
comunicarse entre si dentro de la organizacion” (R. Wayne Mondy y Robert
Noe, 2005: 150).

Es una manera de hacer que las comunicaciones dentro de la empresa
sean mas rapidas y eficientes para los miembros de la intranet que resultan ser

los mismos empleados de la organizacion.

1.6.6 BTL

Significa Bellow the line o por debajo de la linea si es traducido al
espafiol. Se refiere al uso de herramientas comunicacionales implementadas

en medios de comunicacion no tradicionales o masivos.

Al utilizar medios BTL se busca llegar a una porcion especifica de un
mercado general. Louise Lucia Gémez Baranda (2007) afirma que “ha facilitado
el establecimiento de parametros idoneos para la elaboracién de campanas, las
cuales dia a dia van creando estrechas relaciones con el consumidor” (Chong,
J [et.al.],2007: 203).



1.6.6.1 Flashmob

Segun Vanessa Silva, Asistente de Marca de la empresa Inter, un
flashmob “Es una actividad que se ha puesto “de moda” en los dltimos afios y
consiste en la convocatoria de un grupo de personas a través de redes sociales
para realizar una accién espontanea en un lugar publico tomando por sorpresa
a los que se encuentran en la locacion, ya que sus participantes se camuflajean
antes y después de realizar un “espectaculo inusual” que no tiene otro fin mas

que la diversion”. (En conversacion con Vanessa Silva en fecha 20/07/2011).

1.6.7 Comunicaciéon boca a boca

Consiste en la transmision de informacion sobre una empresa, marca,
producto o servicio que es difundida persona a persona donde el emisor hace
las veces de canal mediante el cual el mensaje es percibido por el receptor.
Christian Gronroos afirma: “A los ojos del receptor, un emisor que quiza ha
tenido experiencias personales con la organizacion, y que es independiente de
ella, es una fuente bastante objetiva de informacion.” (Christian Gronroos,
1994: 154).

2. MERCADEO DE SERVICIOS

2.1 Mercadeo

Segun Kotler y Armstrong, el mercadeo es visto como un proceso a
través del cual las empresas crean valor para los clientes, forjando asi un
vinculo con ellos y recibiendo a cambio el valor por parte de los mismos
clientes. Se habla entonces de “satisfacer las necesidades del cliente” (Kotler y
Armstrong, 2007: 4). Esta reciprocidad entre cliente y comparfia posee un
caracter socio-administrativo que delimita las acciones como la fijacion de
precios por parte de la empresa, el desarrollo de productos con un valor
superior, la distribucion, promocién y venta del producto.



2.1.1 Mercado

“Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Tales compradores comparten un deseo en particular, el cual puede
satisfacerse mediante relaciones de intercambio”, Kotler y Armstrong (2007).
Nos referimos al consumidor real como aquel que estd haciendo uso del
producto y al potencial como aquel que aunque relune todas las caracteristicas
especificas del target del producto, aun no esta consumiéndolo; sin embargo,
ambas audiencias estan unidas a través de un hilo invisible que las conecta en
cuanto a sus necesidades particulares y que pueden ser cubiertas cuando
aceptan dar valor a cambio del producto en si.

2.1.2 Necesidades, deseos y demandas

Las necesidades forman parte del ser humano por naturaleza, no fueron
creadas por alguien en particular, son parte del hombre desde que éste nace;
los responsables del marketing, simplemente, han sabido entender dichas
necesidades creando productos que realmente las satisfagan. Kotler afirma
gue son “estados de carencia percibida”, y que reune las necesidades de tipo
fisicas basicas (alimentos, ropa, seguridad), las de tipo social (pertenecia,
afecto, reconocimiento) y las de tipo individual (conocimiento y expresion

personal).

Una vez entendida la necesidad, es transformada por la cultura y la
personalidad individual (sociedad) a través de la materializacion de la misma en
objetos. Dicha forma, segun Kotler y Armstrong (2007). es lo que se denomina
deseo. Pero al mismo tiempo cuando estos deseos son apoyados por el “poder
de compra” surge la demanda del consumidor hacia el producto, aquel que

cubra la mayor parte de sus carencias y lo llene de satisfaccion.



2.1.3 Valor y satisfaccion

Se hace importante, una vez mas, sefialar la relevancia del papel del
cliente dentro del marketing, puesto que segun Kotler y Armstrong (2007), éste
comprara a la empresa que brinde el mayor “valor percibido”. El cliente hace un
analisis en cuanto a los costos y beneficios de una oferta y compara los
resultados con los de otros competidores para finalmente tomar su decision,

nada mas alejada de la objetividad, vale acotar.

En cuanto a la satisfaccion, Kotler y Armstrong (2007) sefialan que
variard dependiendo del nivel en el que el desempefio del producto llene las
expectativas del consumidor, es decir, si el desempefio del producto no cubre
las expectativas, se tendra a un cliente insatisfecho, si las cubre, el cliente
estara satisfecho y si el desempefio rebasa las expectativas, entonces se
estara en presencia de un cliente sumamente satisfecho y es muy probable que
éste repita la compra, e inclusive que lo comunique entre su circulo de

relaciones mas cercano, generando en terceros, interés hacia el producto.

2.1.4 Mercadeo de las relaciones con el cliente

Denominado segun Kotler y Armstrong como “... el proceso general de
establecer y mantener relaciones redituables con el cliente, al entregarle valor y
satisfaccion superiores” (Kotler y Armstrong, 2007: 12). Por tanto se trata de
crear un nexo indestructible entre compafia y cliente donde ambas partes
resulten beneficiadas y funcionen como un todo. En todo caso la compafiia
debe tomar en cuenta cuales son los deseos de su consumidor para que se

pueda dar el intercambio.

2.1.5 Productos y servicios

Segun Kotler y Armstrong, el producto es “cualquier cosa que se puede

ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicidbn, uso o consumo y que



podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler y Armstrong, 2007: 237);
mientras que un servicio es “cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y que no tiene como
resultado la propiedad de algo” (Kotler y Armstrong, 2007: 237). Ambos
conceptos estan latentes dentro de la definicibn de Oferta de Marketing a
través de la cual se satisfacen los deseos y necesidades del consumidor, en
ella se combinan tantos las experiencias que brinda el servicio, como el objeto

fisico como tal, el producto.

Los productos y servicios presentan tres niveles fundamentales a través
de los cuales se les va entregando mas valor para que el cliente lo perciba. En
un primer nivel esta el beneficio principal, aquel que resuelve el problema, en el
segundo nivel, dicho beneficio es convertido en un producto real que es la
combinacion de atributos que le dan personalidad e identidad para dar paso al
tercer nivel, el del producto aumentado ofreciendo beneficios extras al cliente.
Es de esta manera como se asegurara que todas las necesidades y deseos del

cliente sean satisfechos.

2.2 Naturaleza y caracteristicas del servicio

2.2.1 Intangibilidad

Segun Kotler y Armstrong (2007) este concepto se refiere a la
imposibilidad de percibir el servicio a través de los sentidos, en sentido literal
no se puede tocar, ver, oler, degustar ni oir antes de ser adquirido. Sin
embargo, la mayor responsabilidad por parte de quien presta el servicio, es

tratar en lo posible de que éste se convierta en tangible.

2.2.2 Inseparabilidad

Kotler y Armstrong (2007) refieren en su libro que el servicio no puede

aislarse, bajo ninguna circunstancia, de sus proveedores, entendiéndose éstos



como la maquinaria, equipos y personal humano quien es el que opera dichos
elementos. La relacion sefialada por los autores como “proveedor, cliente”
funge como uno de los factores mas importantes para que el servicio tenga
sentido en si mismo. Sin un cliente no hay a quién prestarle el servicio, sin un

proveedor no hay quien lo preste; se crea entonces una dependencia mutua.

2.2.3 Variabilidad

“Un mismo servicio, aunque sea realizado por un mismo empleado o
grupo de empleados, puede variar, incluso de un momento a otro, dependiendo
de la actitud y del estado de animo que en cada caso asuman esos empleados”
(Juan Carlos Alcaide, 2010: 176).

2.2.4 Caducidad

Esta caracteristica marca como aspecto fundamental al tiempo. “...los
servicios no pueden almacenarse para su venta o uso posteriores” (Kotler y
Armstrong, 2007: 262). Por tanto la compra y uso del mismo tienen principio y
fin y es el cliente el que debe asegurarse de estar ahi para el momento del
consumo. El servicio no espera por nadie y tiene un plazo de duracién que

debe ser respetado y entendido por quien desea utilizarlo.

2.3 Dimensiones de los servicios

2.3.1 El Producto

Segun el consultor de empresas, José Manuel Vecino, esta dimension
del servicio se relaciona altamente con la fidelidad que muestra el cliente hacia
el producto que vende el servicio, tangible o intangible. Expresa que a pesar de
gue haya ciertos “mecanismos de compensacion”, en el caso de que no cumpla
con las expectativas ofertadas eso no asegura que la relacion cliente/servicio

quede afectada (Vecino, 2008). Es importante considerar que el cliente siempre



tendra algo qué decir basandose en criterios como la cantidad, calidad y valor
percibido hacia el producto.

2.3.2 Los Procedimientos

Segun José Manuel Vecino el procedimiento “hace referencia a los
mecanismos que la empresa ha institucionalizado para establecer
los pedidos, la entrega del producto, los pagos y demas procedimientos que le
permiten al cliente comunicarse y resolver las inquietudes que le surgen”
(Vecino, 2008). Si tales mecanismos se vuelven tediosos o incbmodos para el
cliente, éste sin pensarlo buscard otras opciones que se adeclen a sus

necesidades.

2.3.3 Las instalaciones

En esta dimension entra el aspecto tanto fisico como espacial del sitio
donde se presta el servicio. Es importante tomar en cuenta la higiene, la
capacidad del mismo para recibir cierto nimero de clientes, si tiene 0 no
estacionamiento, la disposicion de elementos dentro y fuera del local, si es de
facil acceso, etc. Segun José Manuel Vecino: “Una mala calificacion en este
punto hara que la percepcion del servicio decaiga en detrimento no solamente
del producto sino también de la marcay este es un riesgo que ninguna

empresa esta dispuesta a correr” (Vecino, 2008).

2.3.4 Tecnologia disponible

José Manuel Vecino afirma: “La imposibilidad de contar con
herramientas tecnolégicas que permitan agilizar los procesos de comunicacion
y relacion con la empresa se convertira en un Talén de Aquiles, por cuanto el
cliente estard atento a nuevas ofertas en el mercado que le permitan agilizar
sus compras y sentir un modelo de atencion personalizado, entre otras cosas”

(Vecino, 2008). Alli radica la importancia de que el servicio cuente con las



redes necesarias que le faciliten al cliente el acceso a sus cuentas, facturas y

movimientos en cuanto al servicio.

2.3.5 Informacion

Es imprescindible a la hora de mantener la relacidon cliente/servicio. La
empresa deberd decidir si mantendra una comunicacion masiva 0 una
comunicacion personalizada con cada cliente; aunque esta requiere de mas
organizacién, se revierte en un cliente mejor satisfecho que crea un vinculo
mas fuerte con la marca. Segun José Manuel Vecino: “Una informacién
inadecuada, poco clara, confusa, incompleta o carente de veracidad, traera
consecuencias en la decision de compradel cliente e interpretara estas
situaciones como descuido de la empresa frente al cliente y quizé juzgara con
dureza las situaciones en las cuales sienta que no ha sido tomado en cuenta ni

valorado en sus necesidades y expectativas” (Vecino, 2008).

2.3.6 El prestador del servicio

Es la persona que da la cara por el servicio e incluye a todas aquellas
que de alguna manera tienen contacto directo con el cliente. Segun José
Manuel Vecino: “(...) el prestador del servicio tendra la oportunidad no
solamente de ofrecer al cliente una experiencia Unica frente a la empresa y su
producto sino también la posibilidad de crear un proceso relacional con el
cliente que va mas alla de lo puramente transaccional” (Vecino, 2008). El
desenvolvimiento amable, que transmita seguridad, de atencion hacia los
requerimientos del cliente por parte del prestador del servicio, es la base para

garantizar que los cinco puntos anteriores se den con naturalidad.



CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL

1. ARTE Y PRODUCCIONES MUSA, C.A

1.1 Arte y Producciones Musa, C.A

ARTE Y PRODUCCIONES MUSA C.A nace el 11/11/2009 de la mano
del Ing. Industrial, Bailarin y Coreografo Rigoberto Hernandez y la Lic. en
Administracion de Empresas, Jacqueline Proce, quienes en busqueda de
generar un espacio cultural donde la comunidad pueda realizar actividades de
recreacion y esparcimiento ligadas directamente con el arte de la danza, abren
las puertas de este ESTUDIO DE DANZA para todo tipo de publico que vea la
danza como una necesidad, como un hobbie o como una disciplina de

formacién académica que tomard como su profesion para la vida.

Su Director General, Rigoberto Hernandez, tiene mas de 15 afios de
carrera artistica estudiando y trabajando en compafiias de Danza Tradicional,
Nacionalista, Latina y de Jazz, pertenece al staff de bailarines del Ballet de
Venevision y ha trabajado en RCTV y Venezolana de Television, ha
compartido escenario con destacadas estrellas de la musica Pop, Urbana y
Latina, ademas de trabajar como profesor de Jazz y Danza Latina en diferentes
academias del pais.

La idea de la creacion del estudio de danza viene por la necesidad de
generar un espacio donde se pueda lograr la formacion integral de bailarines
mediante el estudio de los diferentes géneros de la danza reunidos en un
mismo sitio de la mano de profesores con amplia experiencia laboral en el arte
de la ensefianza, generando la centralizacion de las disciplinas mas
comerciales en el mercado laboral para los bailarines dentro y fuera de las
fronteras. (En conversacion con Rigoberto Herndndez, Director de la Arte y

Producciones Musa, C.A y bailarin profesional. 18/12/2010).



Arte y Producciones Musa, C.A, es una academia de baile creada por
bailarines, donde la distribucion espacial y estructural es uno de los principales
valores agregados ya que las instalaciones estan acondicionadas para
satisfacer las necesidades de los bailarines y/o aprendices de cualquier género

de danza, ademas del staff de profesores que es el principal recurso humano.

Esta academia se caracteriza, por tener un ambiente familiar y por el
Sistema de Paquete de Clases Mensuales, el cual es Unico en el mercado de

academias de danza en Caracas.

Para efectos de este Trabajo de Investigacion, también se hara
referencia a la empresa Arte y Producciones Musa, C.A, como la Academia

Musa o usando solamente la palabra Musa.

1.1.1 Estructura

Direccion General (Rigoberto Hernandez)
Gerencia General (Jacqueline Proce)
Coordinacion (Raiza Hernandez)

1.1.2 Funciones de los miembros de Arte y Producciones Musa, C.A

Direcciéon General (Rigoberto Hernandez): dirigir y ejecutar el plan de
trabajo de los profesores de cada género de danza que ofrece la academia,
ademas de coordinar en conjunto con la gerencia general, la operatividad de la

academia en cuanto a servicios y estructura se refiere.

Gerencia General (Jacqueline Proce): se encarga de la parte
administrativa y contable de la compafia, ademas de la coordinacién en
conjunto con la direccion general de la operatividad de la academia en cuanto a

servicios y estructura se refiere.



Coordinacion (Raiza Hernandez): se encarga de la recepcion y atencion
al cliente como fuerza de venta del servicio, ademas de la coordinacion directa

entre los profesores y los alumnos.

1.1.3 Alumnos de Arte y Producciones Musa, C.A

A este punto, el Rigoberto Herndndez, Director General y fundador de la
academia, afirma:
“Considero que a los alumnos Musa los caracteriza la busqueda
de la integralidad en su formacion como artistas en el arte de
danzar, debido a que pueden conseguir en su academia los
diversos géneros de danza en un mismo sitio. Para nosotros
como comparfia es muy importante fomentar la danza como una
disciplina que ofrece miles de beneficios a nuestros clientes en su
vida diaria en cuanto a salud, bienestar y en el cambio social que
les da a su modo de vida, ya que ofrecemos un vinculo social de
fraternidad entre ellos que hace de nosotros una gran familia y

hace que todos ellos se sientan parte de ella”.

1.1.4 Portafolio de servicios

Rigoberto Hernandez, Director y fundador, describe la principal ventaja
competitiva de la escuela de la siguiente manera: “Nuestro sistema libre por
paquetes de clase es un sistema uUnico en el mercado de academias en
Caracas ya que mediante éste puedes optar por entrar a las clases de
cualquier género de danza que ofrecemos con un mismo paquete de clases

gue tiene un vencimiento de 30 dias”.

Adicionalmente a las clases de danza, la Academia Musa ofrece

servicios de tareas dirigidas a nifios y nifas.



1.1.5 Publicos de la Academia Musa

1.1.5. a Publico interno

Direccion General. Rigoberto Hernandez
Gerencia General. Jacqueline Proce
Coordinacion. Raiza Hernandez

Ballet. Brixio Belt

Danza Contemoranea. Félix Oropeza
Jazz Lirico. Catherine Pintos

Jazz Cunk, Salsa casino, Reggaeton, Latin Funk Y Bachata. Rigoberto
Hernandez

Danza Arabe. Yaira Al Said

Hip Hop. Jesus Orta

Break Dance. Luis Bogado

Salsa en linea. William Velazco

Danza Latina. Yoaldry Espinoza
Personal de limpieza. Juliana Ortiz

1.1.5. b Publico externo

Nifios y nifias desde los tres afios de edad y adultos sin limite de edad.

1.1.6 Antecedentes comunicacionales

Rigoberto Hernandez, Director y Fundador, utilizd los contactos
conseguidos durante sus aflos de preparacién y ejercicio profesional en el
medio artistico para crear una carpeta informal de clientes. EI medio mas
utilizado fue la comunicacién boca a boca. Cuando la Academia Musa inicio
sus actividades, los medios utilizados para difundir la informacion referente a
los servicios que ofreceria fueron los mensajes de texto, correos electrénicos y

mensajes privados via Facebook a los contactos y colegas del medio.



2. Entorno

2.1 Sector de las Academias de Baile en la Actualidad

Actualmente hay por parte de los jovenes un especial interés por la
danza como disciplina. Hacerlo por hobby, el deseo de realizar alguna actividad
fisica que les ayude a mantenerse en forma, disminuir los niveles de estrés o
simplemente hacer de ella una carrera profesional, son algunos de los factores
gue impulsan a personas expertas en el tema, a abrir centros de estudios

dedicados a la practica y ensefianza de la misma.

Caracas cuenta con una presencia importante de academias de baile, es
en esta zona donde se aprecia el auge de nuevos rostros en la industria del
baile del pais. Si bien la dimensién del sector de las academias de baile no es
tan grande en comparacion con otros sectores, contiene elementos

considerados importantes para ser estudiados.

Algunas academias han decidido especializarse en un solo tipo de
disciplina como es el caso de la Academia de Siudy Quintero, donde el jazz y el
flamenco representan su fuerte; la Academia Tatiana Reyna con danza arabe y
flamenco, la Escuela de Ballet de Madame Franklin con la ensefianza de ballet
clasico y contemporaneo; mientras que hay otras que desean formar bailarines
integrales haciendo un mix de disciplinas entre el jazz, flamenco, danza arabe,
hip-hop, ballet y salsa; inclusive fusionandolas entre si como son el caso de
academias como Pentagrama, Impetu y la Academia Musa (En conversacion
con Yoaldry Espinoza, bailarina profesional y Profesora de Danza. 18/12/2010).

2.2 Relaciones con otras Academias

Una modalidad que han tomado algunas academias, es la de asociarse
con otras para ampliar la cartera de clientes. Por ejemplo la Academia Tatiana
Reyna estuvo asociada hasta el afio pasado con impetu Centro de Danza;

actualmente impetu presenta un convenio con el Centro italo Venezolano



donde lleva la seccion de cultura del club a cambio de publicidad dentro del

mismo.

La Academia Musa tiene muy poco tiempo dentro del mercado y no esta
asociada con ninguna otra academia. Sin embargo ha participado en
competencias patrocinadas por otras escuelas de baile como “Desafio al
Movimiento 2010”, competencia organizada por impetu Centro de Danza.
“Musa no se cierra a algun tipo de intercambio con otras academias a modo de
obtener mayor publicidad”, afirma Rigoberto Herndndez, Director General de la

academia.

2.3 Competencia

Los competidores directos de la Academia Musa en Caracas son dos
principalmente: la Academia Pentagrama e impetu Centro de Danza, los cuales
tienen como principal objeto la formacién integral de su alumnado y cuenten
con una reconocida trayectoria dentro del mercado. De igual, forma son
reconocidas en la ciudad por el renombre de los profesores que alli laboran y

por la calidad de los servicios que en ellas se ofrecen.

2.3.1 Academia Pentagrama

Es una academia de baile ubicada en la ciudad de Caracas,
especificamente en la zona de El Cafetal, sector San Luis. Tiene 24 afios de
funcionamiento continuo y se especializa en tres estilos principalmente: Jazz,
Tap y Flamenco, aunque en los ultimos 11 afios han sido agregados otros
cursos como Ballet y Hip Hop. Los servicios de Pentagrama van ofrecidos a
nifias y nifilos desde los 4 afios en adelante, hasta jévenes y adultos.

Su directora Irma Dominguez define a Pentagrama como: “una
academia amistosa y por qué, porque aqui las nifias que empiezan terminan
siendo muy amigas cuando son grandes, entonces se convierten en una gran

familia” (Irma Dominguez en entrevista el 02/05/2011).



Los servicios de la Academia Pentagrama estan basados en ofrecer a
sus clientes un ambiente calido, lo que es para su Directora la principal ventaja
frente a otras instituciones del sector. No cuenta con una plataforma

comunicacional ni demuestra mayor esfuerzo por invertir en publicidad.

2.3.2 Impetu Centro de Danza

Esta empresa naci6 como una agrupacion de 12 bailarines
independientes en el afio 2002 en la ciudad de Caracas. En el afio 2005, fue
fundada la academia bajo el nombre "DSDG Academia de Baile" y contaba

con unos 80 alumnos.

Hoy en dia cuenta con mas de 300 alumnos en sus dos sedes (Prados
del Este y C.C. Terraza Lomas de La Lagunita), proyectandose ademas de
manera importante en la produccion de eventos culturales relacionados con la

danza, el baile coreografico y el teatro.

El target de impetu Centro de Danza es de nifias y nifios desde los 3
afos de edad hasta adultos, con clases de distintos géneros como Jazz, Street

Jazz, Latin Jazz, Preballet, Tap, Hip Hop, Tango, Flamenco, Salsa Casino, etc.

Edelmira Iciarte, Directora de la sede en Prados del Este, afirma que la
principal ventaja de la academia es lo que llaman “Magia impetu”, que describe
como la motivacion otorgada a los alumnos para el aprendizaje de los

diferentes estilos impartidos en la academia.

La publicidad realizada por esta empresa es constante y en gran parte
por alianzas estratégicas con empresas como la estacion de radio La Mega
107.3 y por la inversion en internet gracias a la elaboracion de la pagina web de

la escuela.



CAPITULO Ill. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Formulacion de los objetivos

1.1. Objetivo general

Disefiar una estrategia de comunicaciones integradas para Arte y

Producciones Musa, C. A.

1.2. Objetivos especificos

¢ Identificar la estrategia actual de Arte y Producciones Musa, C.A.

e Determinar las necesidades comunicacionales de Arte y Producciones
Musa, C. A.

e Proponer las tacticas comunicacionales que puedan llevar a Arte y
Producciones Musa, C.A a alcanzar sus objetivos organizacionales.

2. Modalidad

La Modalidad del Trabajo de Grado corresponde al numero IV:
Estrategias de Comunicacién y pertenece a la Submodalidad 2: Desarrollo de
Estrategias Comunicacionales, segun el Manual de Trabajo Especial de Grado

de la Escuela de Comunicacion Social, Universidad Catoélica Andrés Bello.

La razon por la que se inscribe en esta categoria es porque al Arte y
Producciones Musa, C.A, ser una empresa nueva en el mercado de las
academias de baile de la ciudad, tiene muchas debilidades en la plataforma
comunicacional que maneja. No contiene en su estructura una estrategia
comunicacional que la posicione por su ventaja competitiva frente a los

competidores considerando:



 La situacion de la organizacion y sus requerimientos puntuales.

» Las herramientas de comunicacion a ser utilizadas en la estrategia.

* El desarrollo de un plan de comunicaciones integradas coherente con las
necesidades de la empresa.

3. Tipo de investigacion

Segun Kotler y Armstrong (2003), la investigacion exploratoria es aquella
“que busca obtener informacion preliminar que ayude a definir problemas y
sugerir hipétesis” (Kotler y Armstrong, 2003:160). A través de ella se pueden
determinar los aspectos fundamentales que rodean la ausencia de una
estructura de comunicaciones integradas para la Academia Musa, que le
permita darse a conocer y proyectarse como una institucion que brinda

diversos servicios en la formacion de bailarines profesionales.

El beneficio de aplicar este tipo de investigacion es que, segun Carlos
Sabino (Sabino, 1978): “Este tipo de investigacion se realiza especialmente
cuando el tema elegido ha sido poco explorado y reconocido y cuando audn,
sobre él, es dificil formular hipotesis precisas o de cierta generalidad” (Sabino,
1978: 58).

La Academia Musa es una empresa relativamente nueva en su
fundacion, por tanto no cuenta con un analisis previo de sus comunicaciones ni

de la eficacia de las mismas.

4. Disefo de la investigacion

De acuerdo con Kerlinger (2002) la investigacion Ex Post Facto o No
Experimental es “la busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no
posee control directo de las variables independientes, debido a que sus

manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente no manipulables.”



(Kerlinger, 2002: 269). Carlos Sabino (Sabino, 1980) apoya esta nocién
agregando que el investigador asume como experimentales situaciones reales
que hayan ocurrido, dando por sentado que las condiciones estuvieron

sometidas al control del sujeto.

En la investigacion Ex Post Facto los cambios en la variable
independiente ya ocurrieron y el investigador tiene que limitarse a la
observacion de situaciones ya existentes dada la incapacidad de influir sobre
las variables y sus efectos. En tal sentido en esta investigacion no existen
variables manipuladas, y la observacion funge como herramienta principal para

la solucion del problema.

5. Fuentes de datos

Las fuentes consultadas para el desarrollo de esta investigacion son
provenientes de datos primarios y secundarios. Sabino (Sabino, 1980) afirma:
“Los datos primarios son aquellos que se obtienen directamente a partir de la
realidad misma, sin sufrir ningln proceso de elaboracion previa. En otras
palabras son los que el investigador y sus auxiliares recogen por si mismos, en
contacto con la realidad”. En el presente trabajo de grado la informacion es
proveniente de fuentes vivas pertenecientes al escenario real de la Academia

Musa (tanto clientes como personal) y personas externas a la academia.

Por otro lado, al referirse a los datos secundarios, Sabino dice que sélo
son tomados como tales aquellos “registros escritos que proceden también de
un contacto con la practica, pero que ya han sido recogidos, y muchas veces
procesados, por otros investigadores”. En el caso de esta investigacion, el
estudio y revision de documentos bibliograficos, tesis y materiales escritos que
aportaron recursos para la elaboracion del disefio de una estrategia de

comunicaciones integradas fue fundamental.



6. Sistema de variables

Sabino ofrece una sencilla definicion de la palabra variable: “Por variable
entendemos a cualquier caracteristica o cualidad de la realidad que es
susceptible de asumir diferentes valores” (Sabino, 1980: 73). El mismo autor
seflala que las variables cualitativas son aquellas que no aceptan la
construccion de una serie numérica al contrario de las cuantitativas cuya

naturaleza admite una escala de medicién numérica.

Otra clasificacion de las variables es aquella que las divide en
independientes (consideradas como causas) y dependientes (actian como

efecto de las anteriores).

En este trabajo de investigacion se usan la estrategia comunicacional
actual de la empresa, las necesidades comunicacionales de la misma y las
tacticas comunicacionales a implementar en la nueva estrategia de

comunicaciones integradas como variables dependientes de indole cualitativa.



7. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Cuadro Técnico Metodolégico de operacionalizacion de variables

OBJETIVO VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Identificar la Estrategia 1. Situacién 1.1 ° ¢, Qué tipo de comunicaciones

Estrategia actual actual de la Comunicaciones | mantiene la Academia Musa con

actual de la Academia de la Academia sus clientes potenciales?

Academia Musa en sus Musa ° ¢ A través de qué medios se

Musa comunicacione comunica? Entrevista semi- Director de Arte y

S y servicios

° ¢ Cuando y por qué razones se
comunica Musa?

° ¢ Qué resultados ha obtenido de
las comunicaciones?

° ¢ Musa ha disefiado alguna
estrategia de comunicaciones
para sus clientes?

° ¢ Crees gue las comunicaciones
gue mantiene Musa con los
clientes actuales son efectivas?

° ¢ Crees que las comunicaciones
gue mantiene Musa con los
clientes potenciales son
efectivas?

° ¢ Actualmente Musa posee
alguna campafa publicitaria?

° ¢ Como te enteraste de la
existencia de Musa?

° ¢ Qué tipo de comunicaciones
mantiene Musa con sus
consumidores actuales?

estructurada

Focus group

Focus group y
entrevista semi-
estructurada

Producciones Musa,
C.A

Clientes actuales

Clientes actuales y
Director de Arte y
Producciones Musa,
C.A




1.2 Conocimiento
de la empresa y
su portafolio de
servicios

° ¢ A través de qué medios se
comunica?

° ¢ Conoces todo lo que hace y
todo lo que te ofrece Musa?

° ¢ Como te enteras de las
informaciones referentes a Musa?
° ¢ Qué es lo mas importante para
ti en una academia de baile?

° ¢, Cuales son los objetivos de la
empresa?

° ¢ Cual es la estructura de la
empresa?

° ¢, Qué servicios ofrece la
empresa?

° ¢ A qué publicos van dirigidos
los servicios de la empresa?

Focs group

Entrevista semi-
estructurada

Clientes actuales

Director de Arte y
Producciones Musa,
C.A

Determinar las
necesidades
comunicacional
es de la
Academia
Musa

Necesidades
comunicacio
nales

2. Objetivos
comunicaciona
les

2.1 Funcién de la
comunicacion

° ¢ Qué quieres que tus
consumidores sepan de Musa y
qué quieres comunicarles?

° ¢ Qué medios te gustaria incluir
para informar a los clientes?

° ¢ Qué mensajes llamarian tu
atencion acerca de una academia
de baile?

° ¢Através de qué medios te
gustaria enterarte de los servicios
de una academia de baile?

° ¢ Qué medios consideras
importantes incluir para mejorar

Entrevista semi-
estructurada

Focus group

Director de Arte y
Producciones Musa,
CA

Clientes potenciales




3. Imagen

3.1 Percepcion
deseada

3.2 Disposicion
de la adquisicién
de los servicios
ofrecidos por la
Academia Musa

las comunicaciones de Musa?

° ¢ Coémo describes a “nombre de
la academia™?

° ¢ Qué le ofrece “nombre de la
academia” a sus alumnos?

° ¢ Qué suele comunicar “nombre
de la academia” a sus clientes?

° ¢ Obtiene la respuesta deseada
por parte del alumnado?

° ¢, Como reciben los alumnos la
informacion de la academia?

° ¢ Qué cree que diferencia a
Musa de otras academias?

° ¢,Cémo quieres que la academia
sea percibida por los alumnos?

° ¢ Qué elementos son los mas
importantes para ti en una
academia de baile?

° ¢ Qué conocimientos tienes
actualmente acerca de ofertas de
academias de baile en Caracas?
° ¢ Consideras “un horario flexible”
como factor determinante a la
hora de inscribirte en una
academia de baile?

° ¢, Consideras “el precio” como
factor determinante a la hora de
inscribirte en una academia de
baile?

° ¢ Consideras que es importante

Entrevista semi-
estructurada

Entrevista semi-
estructurada

Entrevista semi-
estructurada

Focus group

Academias
competidoras

Director de Arte y
Producciones Musa,
C.A

Director de Arte y
Producciones Musa,
C.A

y academias
competidoras

Clientes potenciales




la variedad de estilos de danza
ofrecidos en una academia de
baile para inscribirte en ella?

Proponer las
tacticas
comunicacional
es que puedan
llevar a la
Academia
Musa a
alcanzar sus
objetivos
comunicacional
es

Tacticas
comunicacio
nales

4. Mensajes

5. Medios

4.1 Contenidos

5.1 Medios a
utilizar

° ¢ Cual considera debe ser el
objetivo comunicacional de una
Estrategia de comunicaciones
integradas para una academia de
baile?

° ¢ Como pudiera llevarse a cabo?
° ¢, Qué deberia comunicarsele al
publico de las academias de
baile?

° ¢ Qué elementos serian
apropiados considerar para el
mensaje clave de la estrategia de
comunicaciones integradas para
una academia de baile?

° ¢, Qué se le deberia comunicar a
los consumidores actuales?

° ¢ Qué se le deberia comunicar a
los consumidores potenciales?

° ¢, Qué medios utilizas con mayor
frecuencia?

° ¢ Por qué consideras estos
medios importantes?

° ¢, Qué medios consideras son
importantes para el disefio de una
estrategia de comunicaciones
integradas de una academia de
baile?

Entrevista semi-
estructurada

Focus group

Entrevista semi-
estructurada

Expertos en
comunicacion

Clientes potenciales
y actuales

Expertos en
comunicacion




7. Presupuesto

8. Evaluacion

7.1 Posible
inversion

8.1 Tipo de
instrumento

° ¢ Cuanto dinero pudiera invertir
la Academia Musa en el
desarrollo y ejecucion de la
estrategia para las
comunicaciones con sus
consumidores actuales y
potenciales?

° ¢Cuantos alumnos tiene la
academia aproximadamente?

° ¢ Cémo maneja la academia el
precio de las clases?
Mensualidad, por clase,
paquetes...

° De los ingresos percibidos,
¢Mas 0 menos qué porcentaje
destinan a publicidad?

° ¢, Qué medios utilizan para esta
publicidad?

° ¢, Qué tipo de evaluacion
recomienda realizar para
comprobar el resultado de la
estrategia?

Entrevista semi-
estructurada

Entrevista semi-

estructurada

Entrevista semi-
estructurada

Director de Arte y
Producciones Musa,
C.A

Academia
competidoras

Expertos en
comunicacion




8. Unidades de Andlisis

8.1 Unidad de Analisis 1 (Academia Competidoras)

Se escogidé esta unidad de andlisis para obtener informacion
relevante sobre las distintas comunicaciones que emplean otras

academias y como éstas ayudan a su reconocimiento dentro del mercado.

El hecho de que representen la competencia directa en Caracas
para la Academia Musa, realza la importancia del estudio de tales
academias. Se escogieron dos academias de baile ubicadas en Caracas y
que constituyen la competencia por la similitud con los servicios ofrecidos
por Musa y porque sus actividades también van dirigidas al publico

juvenil.

Una de ellas es la Academia Pentagrama ubicada en la Urb. San
Luis de El Cafetal y la otra es impetu Centro de Danza localizada en

Prados del Este.

8.2 Unidad de Andlisis 2 (Clientes Reales)

La observacion de este sector constituye una referencia para el
trabajo que lleva la empresa hasta la actualidad. De esta manera es
posible conocer las necesidades de los consumidores y su conocimiento
acerca de los servicios que presta la academia, asi como también a
través de qué vias son informados, la efectividad de las comunicaciones
empleadas y la percepcién en cuanto a los beneficios adquiridos en la

Academia Musa frente a otras academias de baile en Caracas.

Las personas escogidas para realizar la investigacion son alumnos
y alumnas permanentes de la Academia Musa que tienen mas de 6
meses inscritos en ella. Las edades de los participantes estan

comprendidas entre los 18 y 25 afios de edad.



Dentro de la seleccion de los miembros para esta unidad de
analisis se integraron dos personas que practican la danza a nivel
profesional (un hombre y una mujer) y otras que realizan clases soélo

como un modo de entretenerse (dos mujeres y un hombre).

Para escoger a los participantes fue necesaria la colaboracion del
personal de Musa para seleccionar a alumnos y alumnas que asistieran

regularmente a clases y asi localizarlos facilmente dentro de la academia.

El Focus Group fue realizado en un espacio aislado dentro de las
instalaciones de la academia y otorgado por el Director Rigoberto
Hernandez. A este espacio sélo tuvieron acceso los participantes e

investigadoras por un periodo de tiempo aproximado de 30 a 45 minutos.

Los primeros minutos se utilizaron para realizar una introduccion a
los participantes acerca de los temas a tratar en la investigacion para
luego dar inicio a la sesion. En la introduccion dada a los participantes se
les explicG en qué consiste un Focus Group, y de igual forma se les
explicd que el estudio forma parte del Trabajo Especial de Grado de las
investigadoras.

8.3 Unidad de Analisis 3 (Clientes Potenciales)

El andlisis de esta unidad permite determinar las expectativas y
necesidades de un sector interesado en el arte de la danza como
elemento importante en su estilo de vida y por esta razén pudiesen formar

parte de los clientes reales de Musa en un futuro.

Las personas escogidas para integrar esta unidad de analisis
tienen caracteristicas que concuerdan con los clientes que Musa desea

captar y que tienen cierto conocimiento e interés en cuanto a academias



de baile. Sin embargo, no son alumnos de la academia ni lo han sido en el
pasado. Fueron contactados por las investigadoras gracias al
conocimiento que éstas tienen de personas gue tienen conexiones con el
ambito de la danza en Caracas.

Los participantes escogidos son hombres y mujeres entre los 18 y
25 aflos de edad. Uno de ellos quiere ser Bailarin Profesional, otro
participante se dedica a la Actuacion, una Licenciada en Odontologia, una

Licenciada en Comunicacion Social y una Percusionista.

Focus Group fue realizado en un salén aislado del la Academia
Pentagrama por la posibilidad de las investigadoras de hacer uso de un
salon en este lugar al cual s6lo accedieron ellas y los participantes
durante el tiempo de la sesion que fue de 20 a 25 minutos, incluyendo la
introduccién dada a los participantes sobre la investigacion que se llevaria

a cabo.

En la introduccion dada a los participantes se les explicé en qué
consiste un Focus Group, y de igual forma se les explicd que el estudio

forma parte del Trabajo Especial de Grado de las investigadoras.

8.4 Unidad de Analisis 4 (Expertos en Comunicacion)

La importancia de esta unidad de andlisis reside en la validez de la
informacion recabada de fuentes profesionales y diestras en el tema de la
elaboracion de estrategias comunicacionales, que se adapten a las

necesidades especiales del servicio que ofrece la Academia Musa.

Para fines de la investigacion se contactd a dos profesores de la
Universidad Catolica Andrés Bello. Uno de ellos Josu Ortuondo, Director
de ID AD Marketing y Ramén Chavez Rosas, Director de Comunicaciones

de Nestlé Venezuela.

8.5 Unidad de Andlisis 5 (Director de la Academia Musa)



Para la elaboracion de wuna estrategia comunicacional es
importante manejar los principios de la empresa y conocerlos de la mano
de quien la dirige. Rigoberto Hernandez, Director de la Academia Musa,
es una fuente de datos primordial para la elaboracién de este estudio ya
gue permite determinar las carencias comunicacionales desde el interior

de la organizacion.

9. Muestreo

Muestrear segun Kerlinger y Lee, significa “tomar una porcion de
una poblacion o de universo como representativa de esa representacion o
universo” (Kerlinger y Lee, 2002; 148). Para esta investigacion el tipo de
muestreo es intencional, el cual Sabino describe como no escogida al
azar, de forma arbitraria segun lo que el investigador considere es
importante  como caracteristicas de la muestra, sobretodo en
investigaciones de caso. (Sabino, 1980; 123).

10. Instrumentos de medicidon

Para este trabajo de investigacion, se utilizé la entrevista como
instrumento de medicion. Sabino describe el método de la entrevista
como: “Una forma especifica de interaccién social que tiene por objeto
recolectar datos para una investigacion” (Sabino, 2001: 106).

Se usaron dos modalidades para la aplicacion de este método. Una
de ellas, el focus group, que segun Sabino (2001) supone una entrevista
grupal donde es posible reunir entre seis y ocho miembros de un publico
especifico que estén vinculados el tema de investigacion y un moderador
que guia la discusion, registrandola en una grabadora o camara a fin de
no perder ningun detalle y utilizar la informaciéon como base para el

estudio.



La segunda modalidad, la entrevista semi-estructurada, permite
recoger los datos de una manera mas informal. Sabino define la entrevista
no estructurada como aquella en la cual existe un gran margen de
espontaneidad entre el investigador y el entrevistado. En términos
utilizados por el autor constituye una entrevista focalizada ya que el

entrevistador busca dirigir las respuestas hacia un mismo tema.

10.1 Disefo de los instrumentos de medicidon

La aplicaciéon de los instrumentos de medicibn mencionados
anteriormente, requirid de la elaboracion de items que respondieran a los
indicadores presentes en la Operacionalizacion para el estudio de las

variables del Disefio de la Estrategia de Comunicaciones Integradas.

A continuacion, se presentan las preguntas que guiaron la
realizacion de las entrevistas semi- estructuradas y los focus groups para
el estudio de las unidades de analisis, posterior a la validacion y ajustes

hechas por expertos en comunicacion.

10.1.1 Entrevista semi-estructurada UA1. Academias

Competidoras
» ¢ Cbomo describes a “nombre de la academia™?
» ¢Qué le ofrece “nombre de la academia” a sus alumnos?
» ¢Qué horarios maneja la academia?
» ¢Qué suele comunicar “nombre de la academia” a sus clientes?
» ¢La academia obtiene la respuesta deseada por parte del

alumnado?
¢, Como quieres que la academia sea percibida por los alumnos?
¢, Como reciben los alumnos la informacioén de la academia?

¢, Cuantos alumnos tiene la academia aproximadamente?

Y V VYV V

¢, Como maneja la academia el precio de las clases? Mensualidad,

por clase, paquetes...



>

De los ingresos percibidos, ¢Mas 0 menos qué porcentaje destinan
a publicidad?

10.1.2 Focus Group UA2. Clientes Actuales

Y VY

YV V VYV V

Y VY

¢, Como te enteraste de la existencia de Musa?

¢, Como se comunica la Academia Musa con sus consumidores
actuales?

¢ A través de qué medios se comunica?

¢, Conoces todo lo que hace y todo lo que te ofrece la Academia
Musa?

¢, Como te enteras de las informaciones referentes a Musa?

¢, Qué es lo mas importante para ti en una academia de baile?

¢A través de qué medios te enteraste de la existencia de Musa?

¢, Qué medios consideras importantes incluir para mejorar las
comunicaciones de Musa?

¢, Qué medios utilizas con mayor frecuencia?

¢ Por qué consideras estos medios importantes?

10.1.3 Focus Group UA3. Clientes Potenciales

¢, Qué elementos son los mas importantes para ti en una academia
de baile?

., Qué conocimientos tienes actualmente acerca de ofertas de
academias de baile en Caracas?

¢, Consideras “un horario flexible” como factor determinante a la
hora de inscribirte en una academia de baile?

¢ Consideras “el precio” como factor determinante a la hora de
inscribirte en una academia de baile?

¢ Consideras que es importante la variedad de estilos de danza
ofrecidos en una academia de baile para inscribirte en ella?

¢,Qué mensajes llamarian tu atencién acerca de una academia de

baile?



A través de qué medios te gustaria enterarte de los servicios de
una academia de baile?
¢, Qué medios utilizas con mayor frecuencia?

¢ Por qué consideras estos medios importantes?

10.1.4 Entrevista semi-estructurada para UA4. Expertos en

Comunicacion

A\

¢,Cual considera usted debe ser el objetivo comunicacional de una
Estrategia de Comunicaciones Integradas para una academia de
baile?

¢, Como pudiera llevarse a cabo?

¢, Qué deberia comunicéarsele al publico de las academias de baile?
¢, Qué elementos serian apropiados considerar para el mensaje
clave de la Estrategia de Comunicaciones Integradas para una
academia de baile?

¢, Qué se le deberia comunicar a los consumidores potenciales?

¢, Qué medios considera son importantes para el disefio de una
estrategia de comunicaciones integradas de una academia de
baile?

¢, Qué tipo de evaluacion recomienda realizar para comprobar el

resultado de la estrategia?

10.1.5 Entrevista semi-estructurada UAS5. Director de Arte y

Producciones Musa

Y

¢Cudles herramientas de comunicacién utiliza Musa con sus
consumidores potenciales?

¢,Cuales herramientas de comunicacion utiliza Musa con sus
consumidores actuales?

¢A través de qué medios se comunica?

¢,Cuando y por qué razones se comunica Musa?

¢, Qué resultados ha obtenido de las comunicaciones?



» ¢Como espera Musa que sean esos resultados?

» ¢La Academia Musa ha disefiado alguna estrategia de
Comunicaciones para sus consumidores?

» ¢Crees que las comunicaciones que mantiene Musa con los
consumidores actuales son efectivas? ¢ Por qué?

» ¢Crees que las comunicaciones que mantiene Musa con los

consumidores potenciales son efectivas? ¢ Por qué?

¢A través de qué medios se comunica?

¢, Cuales son los objetivos de la empresa?

¢,Cudl es la estructura de la Empresa?

¢, Qué servicios ofrece la empresa?

¢, Como quieres que la academia sea percibida por los alumnos?

¢A qué publico van dirigidos los servicios de la empresa?

¢Actualmente Musa posee alguna campafia publicitaria?

¢, Qué cree que diferencia a Musa de otras academias?

YV V.V V V V V V VY

¢, Qué quieres que tus consumidores sepan de Musa y qué quieres

comunicarles?

» ¢Qué medios cree que son mas efectivos para informar a los
consumidores?

» ¢Cuanto dinero pudiera invertir la Academia Musa en el desarrollo

y ejecucion de la estrategia para las comunicaciones con sus

consumidores actuales y potenciales?

10.2 Validacion y ajuste

La evaluacion y validacion de los instrumentos de medicion
utilizados para esta investigacion, fueron realizadas por tres profesionales
de la comunicacion adscritos como profesores en la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catélica Andrés Bello: la profesora
Giannina Olivieri, de la catedra Redaccion | y Il, Morfosintaxis y
Comunicaciones Politicas; profesor Luis Cedefio, de la catedra Politicas
Comunicacionales, y el profesor Markel Méndez, de la catedra Artes

Escénicas. Ellos tenian conocimiento previo del problema, la



operacionalizacion de las variables y los objetivos de la investigacion, con
la finalidad de constatar la validez de los instrumentos.

Igualmente, se conté con las opiniones y sugerencias de otros
profesores de la escuela de Comunicacion Social de la misma casa de
estudios, como Valentina Gomez y Jorge Ezenarro, profesor de la catedra

Seminario de Trabajo de Grado.

La profesora, Giannina Olivieri, no realiz6 ninguna observacioén en
la operacionalizacion de las variables ni de los objetivos; sus correcciones
estuvieron guiadas a la redaccion, sintesis y unificacion de conceptos en

la estructura de los instrumentos.

Luis Cedefio, Licenciado en Comunicacion Social, enfocé sus
observaciones en el tono de la comunicacion usado en el lenguaje de las
preguntas para las entrevistas y focus groups, aconsejando utilizar un
lenguaje mas cercano, asi como disminuir la cantidad de preguntas, sobre

todo en el instrumento a aplicar a las academias competidoras.

Finalmente, el profesor, Licenciado Markel Méndez, sugirié precisar
algunas de las preguntas en los instrumentos de medicion para el director
de la empresa. De igual forma, propuso la correccion del instrumento a
aplicar a los clientes reales y potenciales eliminando los items
correspondientes a edad, sexo y profesion, ya que los considero

innecesarios para los fines del estudio.

(Ver Anexos Ey F)

10.3 Criterios para el procesamiento de la informacion

Para el andlisis de la informacion obtenida luego de la aplicacion de
las entrevistas semi- estructurada y los focus groups, los resultados

fueron registrados en el formato de matriz de vaciado de datos



cualitativos. Fue plasmado el contenido que respondia puntualmente la
pregunta efectuada a los sujetos.



CAPITULO IV: RESULTADOS

1. Presentacion de Resultados

1.1 Matriz de analisis de UAL1. Academias Competidoras

Ambas entrevistas fueron realizadas en la Academia Pentagrama,

ubicada en la Urbanizacion San Luis de El Cafetal, el 25 de Mayo de

2011.

Tabla 2. Matriz de andlisis de UA1. Academias Competidoras

ENTREVISTADO

ITEMS

1. ;Como describes a “tu academia”?

Irma Dominguez.
Directora de la
Academia

Pentagrama

Una academia integral porque hemos dado
diferentes actividades como tap, jazz, ballet y
flamenco. Yo creo que es una de las pocas que
tiene todas las actividades. La describo primero
como una academia amistosa y por qué, porque
aqui las niflas que empiezan terminan siendo
muy amigas cuando son grandes, entonces se
convierten en una gran familia. La veo como

familiar.

Edelmira Iciarte.
Directora de impetu

Centro de Danza

Es un lugar que esta abierto para todas las
personas, a partir de los 3 afios hasta personas
adultas que quieran un espacio para bailar y
distraerse y para realizar en este caso la actividad

gue le apasiona que es el baile.

2. ¢ Como quieres que la academia sea percibida

por tus alumnos?

Irma Dominguez.

Como una academia familiar. Que no sea una




Directora de la
Academia

Pentagrama

cosa rigida, sino que sea una cosa que las nifias
vengan por gusto y porque no solamente quieren
bailar sino que también quieren disfrutar de la
compafia de otras estan

personas que

interesadas por lo mismo.

Edelmira Iciarte
Directora de impetu
Centro de Danza

Una organizacion que busca impartir clases de
baile, principalmente es nuestra actividad motora.
Que sea un lugar integral donde puedan
conseguir baile, donde puedan conseguir gente

con valores.

3. ¢ Qué le ofrece la academia a sus alumnos?

Irma Dominguez.
Directora de la
Academia
Pentagrama

Yo pienso, que la diferencia, digamos con otras
academias, es que somos bien calidos con los
alumnos. A pesar de que tratamos de ser
exigentes, porque a mi me gustan las normas, la
disciplina me encanta; pero al mismo tiempo que
sea amigable.

Hay alternativas pero casi siempre con las de las
pequefias. Cuando las mamas se quedan tienen
bailoterapia, entonces es bonito, porque las
nifitas saben que su mama también esta

bailando mientras ellas estan en clases.

Edelmira Iciarte
Directora de impetu

Centro de Danza

Nuestra parte diferenciadora es lo que llamamos
“Magia Impetu” que es toda la intencion de que
haya una motivacién desde la parte gratuita que
es una motivaciéon dada por el elenco, que son

todos esos valores que ya comente.

4. ¢ Qué suele comunicar la academia a sus

clientes?




Irma Dominguez.
Directora de la
Academia

Pentagrama

Bueno, generalmente al principio del afo,
siempre cuando empieza, sobre todo las nifias
nuevas, se hace una reunion donde se presentan
los profesores, donde se explica qué es lo que se
espera de la escuela, cuales son las actividades y
gue hay un show al final para que las mamas
estén enteradas.

También para evitar una cantidad de preguntas
gue ellos hacen, ese dia les damos las
respuestas de manera que estén bien informados
hasta el final del afio; en cuanto a vestuario que
tienen que comprar, en cuanto al show que se
hace todos los afios, que es un show que es
fuera de aca.

Que hay una clase abierta en diciembre. Que
funciona como un colegio que empieza en
septiembre y termina en julio. Toda esa
informacion se les da a los alumnos nuevos
porque los alumnos viejos ya lo saben

perfectamente.

Edelmira Iciarte
Directora de impetu

Centro de Danza

Les comunicamos que SOmMOS una organizacion
gue cuida al nifio desde la parte psicologica hasta
la parte motora en este caso hablando del
cuerpo. Le tenemos que comunicar que impetu
es un servicio de estandares mundiales que eso
es lo que nosotros tratamos de buscar; y que en
una academia de baile puedes encontrar desde
una clase de baile netamente para una nifa,
como también podemos darle unos plus que
como Grupo Iimpetu podemos dar como
productora, como fundacion y linea de ropa.

A nivel académico, simplemente damos la




comunicacion del acto de diciembre 'y
comunicaciones administrativas dentro de la

academia.

5. ¢ Cémo reciben los alumnos esa informacion?

Irma Dominguez.
Directora de la
Academia
Pentagrama

En una reunién.

Tenemos unos volantes que ellos ya han recibido
antes

Se pone un aviso importante de cuando va a ser
el show, que lo tenemos puesto desde hace dos
meses, que esta en todas las areas. Ultimamente
hemos optado por poner a las pequefias una
informacion en los brazos (brazaletes).

En los grupos casi siempre se les da la
informacion a las nifias, que muchas no la dan y
tenemos ese problema, entonces las mamas

[laman y nosotros les decimos.

Edelmira Iciarte
Directora de impetu
Centro de Danza

Usamos la cartelera principal, usamos base de
datos; cuando hacen el proceso de inscripcion se
le piden unos correos. Las circulares que en este
momento las damos  simplemente  por
compromiso pero en verdad el alcance de una
circular es muy poco y el costo que te genera en
relacion con lo que recibes es cero. Tenemos una
pagina web donde puedes ver el Twitter que esta
totalmente actualizado con todas las cosas que
se escriben y nuestra pagina web es nuestro
principal medio de comunicacion a parte de lo
gue pueden ser el Twitter y el Facebook que

tenemos.

6. ¢La academia obtiene la respuesta deseada




por parte del alumnado?

Irma Dominguez.
Directora de la
Academia
Pentagrama

Si. Muchas mamas nos han felicitado.

Edelmira Iciarte
Directora de impetu

Centro de Danza

Mira ahorita con el boom de las comunicaciones,
la cartelera y circular son un poco obsoletos, sea
un poco por compromiso 0 para decir que
nosotros te lo entregamos o esta aqui desde hace
tiempo; pero en verdad lo hemos tratado de dejar
de wusar. Inclusive la pagina web es una
plataforma que netamente a nivel de inversién es
una inversiéon bastante grande, pero si ha dado, lo
gue es Facebook, Twitter y pagina de internet ha
dado totalmente la respuesta que nosotros

esperabamos, si lo ha hecho.

7. ¢Cuantos alumnos tiene la academia

aproximadamente?

Irma Dominguez.
Directora de la
Academia

Pentagrama

Mira aproximadamente unas 150 alumnas.

Edelmira Iciarte
Directora de impetu

Centro de Danza

300 alumnos.

8. ¢Como se maneja el precio y horario de las

clases?

Irma Dominguez.
Directora de la
Academia
Pentagrama

Mensualidades. Son muy pocas las alumnas que

vienen por wuna clase. Generalmente son
mensualidades.
En el caso de que una persona quiera hacer solo

una clase paga su clase y ya. Dice mira yo no




puedo venir sino a una clase y quiero pagar una
sola. Y bueno paga su clase.
Tenemos clases todas las tardes de lunes a

viernes pero solo dos en la mafana.

Edelmira Iciarte
Directora de impetu

Centro de Danza

El precio es por mensualidad. Al tener una
segunda clase tienes el 50% de descuento sobre
la otra clase en este caso que es la de menos
valor y lo manejamos Unicamente por
mensualidades, no se maneja eso de si voy a una
clase esto es lo que pago. Es por mensualidad y
esto tiene un costo de inscripcion y un costo de
reinscripcion. El pago de un estilo es una clase

dos veces a la semana.

9. De los ingresos percibidos, ¢mas o menos cual
es el porcentaje destinado a la publicidad? ¢Qué

medios utilizan para esta publicidad?

Irma Dominguez.
Directora de la
Academia

Pentagrama

Pero te digo que nosotros nunca hemos hecho
publicidad. Es la escuela, creo, que menos
publicidad tiene. La publicidad de nosotros es el
show. Las amigas de las que van al show se
enamoran y vienen y le dicen a las amiguitas.
Mas que todo nuestra propaganda es el show.
Porgue nunca hemos tenido ni en radio ni en
television. Me han venido a ofrecer menciones de
radio, me han ofrecido todo, pero yo les digo por
favor que no porgue no podemos tener mas
alumnas de las que podamos atender. Yo creo

qgue el 1%.

Edelmira Iciarte
Directora de impetu

Una empresa asi esté posicionada siempre se
tiene que escuchar. Debes tener en el mercado




Centro de Danza

aunque estés posicionado, una publicidad
constante.

Nosotros  hacemos  grandes inversiones.
Acabamos de hacer la gran inversion de la pagina
de impetu donde estan los pequefios vinculos
que tiene el Grupo Impetu como tal. A nivel de
este mes pudo haber contado el 30% de lo que
entroO este mes. Ya al tener esta gran inversion
bajan los porcentajes de publicidad mensual pero
al final de afio ta si ves que dentro de un balance
pudo haber sido el 40%.

Tenemos aliados con Automercados Plaza con el
gque tenemos ciertos intercamios. La Mega,
estacion de radio, siempre han sido nuestros
aliados desde gque empezamos sobre todo con
Zona Escolar, en todo evento donde nosotros
estemos est4 presente La Mega. Entonces si
tenemos esos acuerdos. Siempre con cada
evento sobre todo con Impetu Producciones,
siempre tenemos aliados pequefios. Sondeca
siempre ha estado con nosotros, Nestlé; son
muchos aliados que estdn en proyectos
especificos. También la reviste Estilo Baile.
Cuando son patrocinios se buscan aunque no son
faciles de lograr sobre todo en eventos de gente
joven. Actualmente hay un gran boom de las
empresas de querer buscar gente joven y querer
reinventar la marca y por eso hemos tenido ese
éxito en ese caso con por ejemplo Inter con el
gue hicimos un flashmob porque ellos estaban
buscando ese target en especifico. Ya lo que es
Zona Escolar, La Mega, Plaza fueron aliados que

se buscaron por razones especificas. Siempre es




una opcioén ganar ganar.

1.2 Matriz de analisis UA2. Clientes Actuales

El focus group con los alumnos de Musa fue realizado en la sede

de la empresa Arte y Producciones Musa, C.A; el 18 de Junio de 2011.

Tabla 3. Matriz UA2. Clientes Actuales

Topicos Participante | Participante | Participante | Participante | Participante
#1 #2 #3 #4 #5
Opinion Musa Es muy Integran a Le parece La calidad de
respecto a | abarca integral los integral y todos los
Musa bastantes estudiantes | accesible profesores en
disciplinas El costo no | entre si por la zona | cada una de
es alto donde est4 | las disciplinas
Queda en ubicada impartidas
un lugar Los
céntrico docentes El ambiente
son de gue se
Precios calidad respira es
razonables calido
gue se El ambiente
correspond | interno es Los planes
en con la agradable son
calidad de accesibles en
las clases cuanto al
horario
Motivacion a
los alumnos
Calidad de
las

instalaciones




Diferenciale | Resalta la La energia Expreso Le queda Se adapta a
s de Musa | integracion | grupal es estar de cerca del su ritmo de
respectoa | entre el resaltada; el | acuerdo con | colegio vida
otras alumnoy el | comparieris | el aspecto donde
academias | profesor mo que se de la trabaja
respira energia
Realizacién | dentro de la | grupal
de academia
actividades
que
motivan al
alumno
Como se Se enterd Por una Se enter6 Se enterd Se entero por
enteraron por un competencia | por un por una Facebook
de la amigo realizada el | compafiero | amiga
existencia afo pasado | bailarin
de Musa ala que
asistio como
espectador
Conocimien | Asintié con | Si. Hay hip Respondié | Respondié | Respondié de
to acerca la cabeza hop, jazz de manera | de manera | manera
de los afirmado su | lirico, ballet, | afirmativa. afirmativa afirmativa al
servicios respuesta reggaetoén, En las mismo
que frece salsa, mafanas tiempo que
Musa arabe, dan Pilates asintié con la
contempora |y yoga cabeza
neoy
flamenco
también
¢Como se | De acuerdo | Por Enlo Respondié | Asintié con la
enteran de | conla Facebooky | generallas | de manera | cabeza
los planes y | carteleraal | por la promocione | afirmativa al | cuando se




promocione | sefalar la cartelera s las hacen | comentario | menciono el
sdela ubicacion informativa | por respecto al | Facebook
academia de ésta Facebook Facebook y
Musa? la
Siempre comunicaci
hay un 6n de
compafiero | amigos
gue le avisa
Elementos | La calidad La calidad La La La
que de las de las integracion | motivacion | iluminacion,
consideran | clases clases es grupal y la hacia el el salén en
importantes primordial buena alumno condiciones
dentro de energia adecuadas
Musa
De acuerdo La seguridad,
con el punto es cercay
de la tiene donde
calidad de guardar el
las clases carro
Significado | Lo toma Es su Lo asume Es maestra, | Lo toma
de Musa en | como un pasiony lo como ir para como
su estilo de | hobby que | toma como | carrera musa es un | compromiso
vida pudiera carrera profesional | momento auto
convertirse | profesional de des adquirido
en una estrés
carrera
profesional
mas
adelante
Insiste en la
importancia
de la

calidad de




las clases

¢Que
medios
utilizan con
mayor

frecuencia?

Estuvo de
acuerdo
con el
Facebook.
Respondio

de manera

Facebook

Facebook y
su Black

berry

Facebook y

la television

El facebook.

Introdujo la
necesidad de
una pagina

web

afirmativa

1.3 MATRIZ DE ANALISIS DE UA3. CLIENTES POTENCIALES

El focus Group con los Clientes Potenciales, fue realizado

Academia Pentagrama, el 20 de Junio de 2011.

Tabla 4. Matriz de UA3. Clientes Potenciales

en la

Topicos Participante Participante | Participante | Participant | Participante
#1 #2 #3 e #4 #5

Elementos Lugar donde | Instalacione | Calidad de Precios Programas

importantes | estacionar el | s amplias profesores accesibles | de

en una vehiculo para la en las reclutamien

academia de comodidad | diferentes Facilidade | to para

baile Diversidad de | de los disciplinas s de pago | nuevos
horarios por | alumnos ofrecidas como talentos
las diferentes combos y
actividades Facil Ubicacion en | paquetes | Becas o
gue cada acceso ala | cuanto al facilidades
persona academia facil acceso de pago
pueda por los para
realizar Diversidad medios de guienes no

de horarios | transporte puedan
Variedad de | para publicos pagar una
disciplinas escoger cuota
completa

Relacion




costo-

calidad
Conocimient | Impetu. Se Pentagrama | Musa Academia | Pentagram
os de la ha Anita a
oferta actual | distinguido impetu Vivas,
de por ser mas Mery
academias una empresa Cortéz.
de baile en gue una Calidad,
Caracas academia trayectoria
y fama
Pentagrama
por su fama a
raiz de las
ultimas
actividades
realizadas
Audrey
Lemoinea
Horario Lo considera | Lo Lo considera | Piensa Lo
flexible importante considera importante que es un | considera
entre otros de los entre otros factor relevante
factores elementos factores relevante | entre otros
mas entre otros | factores
relevantes factores
Precio Este factorlo | Lo Mostré Considera | Lo
considera considera respaldo a la | que es considera
importante importante | respuesta del | uno de los | un factor de
entre otros entre otros resto de los factores gran
factores factores miembros mas relevancia
relevantes
Variedad de | En conjunto Lo Es un factor | Sefala Lo




estilos con otros considera importante este factor | considera
ofrecidos factores, como pero importante | importante
también lo importante | considerando | en entre otros
considera tomando en | otros conjunto factores
importante cuenta otros con otros
factores de igual o
mayor
relevancia
Mensajes Nombre de la | Qué ofrece | Cudles son Innovacién | Actividad
escuela en frases las clases enla quevaa
concretas. que ofrece la | manera realizar la
Teléfonos de | Ningun academia como es academia
la academia | medio presentad
saturado Horarios de ala Boca a
Ubicacion de | llamaria su | las clases informacié | boca
la academia | atencién impartidas en | n
la academia
Informacion Pensum Precios de
sobre los gue ofrece las clases
profesoresy | la academia
sus
curriculos
correspondie
ntes
Medios para | Redes No imagina | Lugares Lugares Redes
recibir sociales una valla en | publicos que | publicos sociales
mensajes la autopista | tengan que relacionad
sobre una Internet pero seria ver con el os con el
academia de Curioso arte arte
baile Boca a boca | precisament
e por el Quizés la Internet
hecho de radio
que las mediante
academias | entrevistas a




no usan directivos de
este tipo de | las
medios academias
para
Boca a promocionar
boca o eventos
cualquier especiales
medio que
se atraviese
enla
cotidianidad
Medios Internet Internet Internet Redes Internet
usados con sociales
frecuencia Redes Mensajes Redes Redes
sociales de texto sociales sociales
Boca a boca Mensajes
de texto
Television y
radio
Importancia | Accesibilidad | Facil Alcance Alcance Masivo
de esos ya que la acceso
medios gran mayoria Inmediatez Rapidez Inmediatez
de las Impacto por cuanto
personas usa llega la
estos medios informacién
muy rapido a

Rapidez y
facil difusion
de la

informacion

mucha gente

Impacto




1.4 Matriz de analisis de UA4. Expertos en Comunicacion

La entrevista a Ramoén Chéavez fue realizada en un aula de clases

de la Universidad Catdlica Andrés Bello, en fecha 10 de Junio de 2011.

Por otro lado la entrevista a Josu Ortuondo, via correo electrénico, se

llevé a cabo el 12 de Junio de 2011.

Tabla 5. Matriz de andlisis de UA4. Expertos en Comunicacion

ENTREVISTADO

ITEMS

1. ¢Cual considera usted debe ser el objetivo

comunicacional de una  Estrategia de
Comunicaciones Integradas para una academia

de baile?

Ramon Chéavez
Director de
Comunicaciones.
Nestlé Venezuela.
Profesor UCAB

Lo primero es entender lo que quiere el cliente,
qué buscan. Tenemos que entender el insight, lo

gue piensa el cliente en relacién a esa necesidad.

Director de ID AD
Marketing. Docente

Universitario UCAB.

Comunicaciones,
Marketing &
Publicidad.

El objetivo de cualquier organizacion debe estar
formulado para que se cumplan sus pasos a
corto, mediano y largo plazo. Debe contemplar la
finalidad de la entidad y tomar en cuenta la
identidad organizacional, asi como su filosofia

corporativa.

2. ¢, Como pudiera llevarse a cabo?

Ramon Chévez
Director de
Comunicaciones.
Nestlé Venezuela.
Profesor UCAB

Cuando entiendes lo que quiere el cliente puedes
comenzar a desarrollar internamente tu solucién,
que es una solucion de negocios. Una vez que
tienes esto, tienes que testear y ver que el
producto sirva en un target especifico y aqui te
lanzas con el plan de comunicaciones integradas.

Al hacer el testeo averiguaste también cuales son




los habitos de consumo y uso de los medios de
comunicacién de esta audiencia, lo que te llevara
a la definicion del target meta y comienza el

trabajo en funcion del presupuesto asignado.

Director de ID AD

Marketing. Docente

Universitario UCAB.

Comunicaciones,
Marketing &
Publicidad

debe

aspectos 360 grados, siempre tomando en cuenta

El objetivo comunicacional englobar
los diferentes factores y elementos de todo
proceso comunicacional. Su planificacion consiste
en identificar los elementos de la comunicacion
que puedan reforzar todo aquello que la
organizacibn desee comunicar o decir a sus

publicos internos y externos.

3. ¢Qué deberia comunicarsele al publico de las

academias de baile?

Ramon Chévez
Director de
Comunicaciones.
Nestlé Venezuela.
Profesor UCAB

La ventaja competitiva. Lo que llamo el valor
agregado que puede ofrecer el producto porque
eso es lo que hara diferente a la comunicacion.
Cémo hacerlo es explotar y repetir el concepto
base. En qué se diferencia tu producto.

Director de ID AD
Marketing. Docente

Universitario UCAB.

Comunicaciones,
Marketing &
Publicidad

Se deben tomar en cuenta factores relacionados
a los productos y/o servicios que se ofrecen y de
alli ser especificos, resaltando todo aquello que
se quiera vender, asi como promociones, tarifas,
precios y ventajas competitivas. Aunque las
empresas tienen mucho que decir, no todo es
comunicable y debe responder a la estrategia

general de comunicaciones de la organizacion.

4. ¢Qué elementos serian apropiados considerar

para el mensaje clave de la Estrategia de




Comunicaciones Integradas para una academia
de baile?

Ramon Chévez
Director de
Comunicaciones.
Nestlé Venezuela.
Profesor UCAB

Justamente explotar ese valor agregado.
Construir en base a esa fortaleza, en funcion de
lo que tu quieres hacer y no en lo que la
competencia esta haciendo. La Unica manera de

liderar el mercado es que los demas te sigan a ti.

Director de ID AD

Marketing. Docente

Universitario UCAB.

Comunicaciones,
Marketing &
Publicidad

Todo aquello que la empresa identifigue como
ventaja competitiva, sus servicios, productos y
promociones, asi como su historia y sus métodos

de enseflanza

5. ¢Qué se le deberia comunicar a los

consumidores potenciales?

Ramon Chéavez
Director de
Comunicaciones.
Nestlé Venezuela.
Profesor UCAB

El mensaje clave. Es lo que al final del dia queda
en la mente del consumidor. El secreto est4 en
que el mensaje sea relevante para quien lo

escuche.

Director de ID AD
Marketing. Docente

Universitario UCAB.

Comunicaciones,
Marketing &
Publicidad

Todo aquello que sea diferenciador a la
competencia, ademas de los elementos comunes
que hacen que cualquier consumidor se vea

atraido por una marca, producto o servicio.

6. ¢Qué medios considera son importantes para
el disefilo de una estrategia de comunicaciones

integradas de una academia de baile?




Ramon Chévez
Director de
Comunicaciones.
Nestlé Venezuela.
Profesor UCAB

El boca a boca es una de las herramientas. Tratar
de ver como hacer una comunicacioén viral donde
empiece a establecer una base de datos en
funcién de lo que es mi publico target. Capitalizar
la audiencia de la zona donde esta la empresa
por ejemplo haciendo muchas actividades en la
calle donde muestren el trabajo como los bailes
gue se hagan en la academia. Lograr acuerdos.
Se trata de una comunicacién cercana con
aquellos que puedan formar parte de la
academia.

Las redes sociales como herramienta deben
funcionar como un aspecto multiplicador de los

servicios que ésta ofrece.

Director de ID AD

Marketing. Docente

Universitario UCAB.

Comunicaciones,
Marketing &
Publicidad

Hoy en dia lo masivo puede ser riesgoso y lo
ajustado al publico trabajoso, pero rentable. Es
importante atacar todos los medios, sin embargo,
si es una empresa pequefia se recomienda el uso
de las redes sociales, asi como los medios que
arroje un estudio de mercado dirigido al publico
gue se desee alcanzar. Todo esto bajo el
principio que es un publico juvenil. Para publicos
con otros rangos de edad y caracteristicas mas
especificas es recomendable realizar un estudio
méas profundo. Adicionalmente, las relaciones
publicas segmentadas siempre resultan un valor
agregado a las estrategias iniciales y reportan

grandes retornos.

7. ¢Qué tipo de evaluacion recomienda realizar

para comprobar el resultado de la estrategia?




Ramon Chévez
Director de
Comunicaciones.
Nestlé Venezuela.
Profesor UCAB

Lo principal son las inscripciones de la gente, sin
duda alguna. El target de participacion es la mas
importante de las evaluaciones.

Tratar de crear una marca alrededor de la
academia debe ser otra, asi que el top of mind
por lo menos en la zona de influencia deberia

estar presente.

Director de ID AD
Marketing. Docente
Universitario UCAB.

Comunicaciones,

Marketing &
Publicidad

Recomendaria realizar una medicion o monitoreo
de medios en la que se reflejen cada una de las
estrategias, los resultados y las posibles mejoras

en los procesos.

1.5 Matriz de analisis de UAS. Director de Arte y Produciones

Musa, S.A

La entrevista a Rigoberto Hernandez, Director de Arte vy

Producciones Musa, C.A, fue realizada en la oficina de propio Hernandez

dentro de la empresa.

Tabla 6. Matriz de andlisis UA5. Director de Arte y Producciones Musa

CA

ENTREVISTADO

ITEMS

1. ¢Cudles herramientas de comunicacion
utiliza Musa con sus consumidores

potenciales?

Rigoberto Hernandez

Director Arte y

Utilizamos varios medios de comunicacion,

ahorita estamos utilizando el Facebook, que es




Producciones Musa, C.A

una de las redes sociales que por ahora nos ha
servido super bien porgue un amigo siempre
invita a otro amigo y se va creando una cadena
que es el de boca en boca que nosotros
siempre utilizamos, de hecho es el que méas
nos funciona.

Tenemos el Twitter desde hace poco también,
que es un medio en donde hay muchas
personas que se van corriendo la pelota de
seguirnos a través de ahi, ver las actividades y
eventos que ofrecemos y pues muchas
personas a veces vienen cuando se enteran de
clases.

Tenemos desde hace un mes, estamos
haciendo nuestra pagina web que es
Www.musa.com.ve, esa pagina web ha estado
muy lento el proceso porque nos la comenzo6 a
hacer un alumno por una contraprestacion de
clases y ya ahora esa persona no puede
terminar de hacer el proceso entonces
tenemos que pagarle a una persona para que
la haga...

Utilizamos volanteo por la zona, en la torre de
parque cristal, en colegios cercanos y buzones
de edificios cercanos.

Estamos haciendo muchas presentaciones en
los dltimos tres meses, de contraprestacion
publicitaria en sitios abiertos que nos permiten
darnos a conocer cerca de la zona.

De resto vamos a competencias de danza
latina y competencias de jazz que se organizan
entre otras academias, vamos a eventos que

hacen otras personas para dar a conocernos.




2. ¢Cuadles herramientas de comunicacion
utiiza Musa con sus consumidores

actuales?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

Utilizamos mucho la cartelera informativa,

siempre hay informacion nueva tanto de
talleres especiales como planes y promociones
en cuanto a los medios de pago. Aunque es
estad abarrotada de

pequeiia siempre

informacion

3. ¢Através de qué medios se comunica?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

A través del Facebook, comunicacion boca a
boca, Twitter, volanteo, presentaciones dentro
de eventos que realizan otras personas y la

cartelera informativa.

4. ¢Cuando y por qué razones se

comunica Musa?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

Para dar informacién nueva tanto de talleres
especiales que siempre dictamos en el afio
como de planes y promociones en cuanto a los

medios de pago.

5. ¢Qué resultados ha obtenido de las

comunicaciones?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

Nosotros hacemos muchas estadisticas.
Econdmicamente nos ha ido super bien porque
lo Unico complicado para nosotros es la
cancelacion de la nédmina de los profesores, no
hemos escatimado en costos en cuanto a los
profesores. Nos ha ido super bien con los

resultados que hemos obtenido. Estamos




contentos con el resultado.

6. ¢COMo espera Musa que sean esoS

resultados?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, S.A

Tener nuevas personas para generar mas

ingresos

7. ¢La Academia Musa ha disefado
alguna estrategia de Comunicaciones

para sus consumidores?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y
Producciones Musa, C.A

No. Se fue generando sola con el boca a boca
de las personas y después empecé a utilizar
los medios como el Facebook en el 2010 y el
Twitter lo empezamos desde el mes de
noviembre del 2010. La parte comunicacional
me he enterado mas que todo por mis alumnos
que me han hecho saber de qué manera
puedo ir publicitando. No es una estrategia que
yo cree desde el primer dia sino que fueron
cosas que se fueron presentando en el

momento.

8. ¢Crees que las comunicaciones que
mantiene Musa con los consumidores

actuales son efectivas? ¢ Por qué?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y
Producciones Musa, C.A

Pudieran mejorarse. Quisiera hacer una
especie de rotulado en las paredes de la
academia donde se utilice el lenguaje de la
disciplina segun el utilizado por el profesor

para aquellas personas que no tienen ni idea.

9. ¢(Crees que las comunicaciones que

mantiene Musa con los consumidores




potenciales son efectivas? ¢ Por qué?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y
Producciones Musa, C.A

Si. En el mes de noviembre del 2009 teniamos
no mas de 100 alumnos. Con el boca a boca,
ya a mediados del 2010 contdbamos con 200 y
pico de alumnos, después con el Facebook
incrementamos 100 personas mas. Cada seis
meses hemos incrementado el 100% de la
poblacién. Quisiera que pudiera estar mejor.

10.¢,Cuéles son los objetivos de Ila

empresa?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

El principal objetivo de nosotros es hacer que
las personas que entren a la academia dentro
del sistema formal vayan evolucionando en
todas las disciplinas. La formacién integral del
artista.

Otro objetivo es la produccion de eventos.

11.;Cuél es la estructura de la Empresa?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y
Producciones Musa, C.A

Es muy pequeia. La Directora Administrativa
que es Jaqueline Proce y yo como Director
General y Artistico. A parte de eso tenemos a
una persona que funciona como Coordinadora
del Sistema Integral de Danza Infantil y del

proceso de Atencion al Cliente.

12.¢:Qué servicios ofrece la empresa?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y
Producciones Musa, C.A

Tenemos un sistema dentro de la academia,
gue es un sistema de paquetes de clases unico
en el pais, no existe otra academia que trabaje
con sistemas de paquetes de clase. Tienes la

libertad de decidir qué tipo de clases hacer




dentro de la academia, con qué profesores y
en qué nivel. Son paquetes mensuales de 4 a
20 clases ahorrandote una cantidad de dinero
al ir aumentando las clases. Tiene la opcion de
venir cuando el cliente puede. Dentro de los 30
dias, distribuyes las clases como quieras y

puedas.

13.;,Como quieres que la academia sea
percibida por los alumnos?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y
Producciones Musa, C.A

Trabajamos con un lema que es tratar que las
personas se sientan como parte de una familia.
La familia Musa. “Bienvenido a la Familia
Musa”.

14.;A qué puablico van dirigidos los

servicios de la empresa?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

Tenemos el Sistema Integral de Danza Infantil
que combina o no las tareas dirigidas con la
danza, de 3 a 11 afios.

Sistema Integral de Danza Juvenil, de 12 a 17
afos con nivel basico e intermedio.

Sistema Integral de Adultos, de 18 afios en

adelante.

15.¢Actualmente Musa posee alguna

campafa publicitaria?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

No tenemos mas que la que te acabo de decir
con los medios que utilizamos y ahorita
estamos trabajando con el Centro Comercial
Sambil Caracas como alianza estratégica para
estar en todas las pantallas del centro
comercial a cambio de muestras de trabajo de

nosotros para la compafia de ellos.




16.¢,Qué cree que diferencia a Musa de

otras academias?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

Los sistemas de paquetes de Clase, el Sistema
de tareas dirigidas al publico infantil; la
ubicacion, que permite atacar clientes que se
trasladan en transporte publico o en su propio
carro, la experiencia de nuestro staff de
profesores, todos reunidos en una sola

academia.

17..,Qué quieres que tus consumidores
sepan de Musa y qué quieres

comunicarles?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y
Producciones Musa, C.A

Que se enteren de los planes y promociones
gue ofrecemos que siempre hay promociones
para ayudar el bolsillo de las personas. Me
gustaria enfocarlo hacia la salud y el bienestar

de la persona, la diversion y el entrenamiento.

18.;,Qué medios cree que son mas
efectivos para informar a los

consumidores?

Rigoberto Hernandez
Director Arte y

Producciones Musa, C.A

Quisiera incluir la pagina web que yo mismo
pueda manipular. Un sitio que sea solo para
los alumnos de la academia y que permita la
interactividad. Un sitio donde las personas
comenten. Crear un medio que sea privado y
s6lo puedan entrar las personas de aqui, una

“Intranet”.

19.¢Cuanto dinero pudiera invertir la

Academia Musa en el desarrollo y




ejecucion de la estrategia para las
comunicaciones con sus consumidores

actuales y potenciales?

Rigoberto Hernandez | Dentro de la inversibn contemplo la
Director Arte y reproduccion de tripticos, los volantes, el
Producciones Musa, C.A | derecho de volanteo y al disefiador de la

pagina web.

2. Andlisis

2.1 Entrevista. Academias Competidoras

Las entrevistas semi- estructuradas fueron realizadas a las
directoras de las dos academias de baile que representan la competencia
directa de Musa. Estas empresas fueron escogidas por la similitud de los

servicios ofrecidos en cuanto al objeto de estudio, la Academia Musa.

En un principio, la entrevista estuvo guiada a determinar la ventaja
competitiva de cada academia de baile. Segun Irma Dominguez, Directora
de la Academia Pentagrama, el principal valor es el ambiente familiar en
el que se enmarca la educacion integral que la institucion busca ofrecer a
sus alumnos resaltando la calidez en el trato por parte del personal y las

relaciones interpersonales que crean los estudiantes entre ellos.

Por otro lado, Edelmira Iciarte, Directora de impetu Centro de
Danza, precisa como ventaja competitiva la motivacion que se da a los
alumnos para que profundicen su pasion por el baile en los diferentes
estilos impartidos (“Magia impetu”). Aln asi, Iciarte proyecta una vision
mas objetiva sobre la misién de negocios que tiene su academia, y es por
esto que mas que una familia, quiere que la empresa sea percibida como

una organizacion con valores humanos.




En cuanto a los tipos de comunicaciones utilizadas por estas
academias, existen similitudes y diferencias importantes. Ambas hacen
uso de volantes, circulares y comunicacion boca a boca. Estos canales
representan la forma en que se comunican con sus clientes internos,
aunque impetu reconoce que los dos primeros son obsoletos y son
utilizados por compromiso como garantia de que una informacion fue

realmente dada.

El boca a boca ha sido el principal medio de comunicacion para
Pentagrama al momento de reclutar alumnos, sin embargo no hacen
mayores esfuerzos comunicacionales ya que no es importante para su
directora captar nuevos clientes. Las reuniones representan otra
herramienta usada por Pentagrama para mantener informados a sus

clientes actuales.

La principal diferencia entre la manera en que estas academias
realizan sus comunicaciones, es la forma en que cada una maneja las
tecnologias de informacion. Mientras que Dominguez afirma la dificultad
gue han tenido para manejar bases de datos, por lo cual han abandonado
esta iniciativa; Iciarte reconoce la importancia del mantenimiento de una
base de datos donde estén registrados todos los clientes desde el

momento de su inscripcion.

Algo importante con lo que cuenta impetu y no Pentagrama, es una
pagina web. La directora de impetu, Edelmira Iciarte, resalt6 en la
entrevista que esta herramienta ha sido la que mejores resultados ha
dado junto al uso de redes sociales como Facebook y Twitter, a pesar de
la gran inversion que realiz0 la empresa para la creacion de la pagina

web.

Cada empresa basa su estrategia comunicacional en los objetivos
que persiguen. Irma Dominguez afirma que la situacion de Pentagrama es
completamente satisfactoria y esta conforme con la cantidad de alumnos

gue posee actualmente (150) ya que es un namero de clientes que puede



manejar y no tiene ambicion de crecer por ser una empresa de filosofia

familiar.

impetu es una academia que segin su directora debe mantenerse
en publicidad constante aunque ya esté posicionada en la ciudad y es por
esta razon que ademas de estar actualizada tecnoldgicamente en su
comunicacion, también busca alianzas estratégicas con otras empresas
acordes a su target juvenil, que ayuden a la captacion de nuevos clientes
como Nestlé con su producto Samba, Intel, la estacion de radio “La Mega”
a través del programa Zona Escolar y la revista Estilo Baile.

En cuanto al sistema de cobro que manejan estas academias, las
entrevistas reflejaron que las dos utilizan sistemas mensuales ademas de
los cobros por inscripcion y reinscripcién; mostrando desinterés en el

cobro por clases individuales.

De las ganancias mensuales obtenidas por cada empresa,
Edelmira Iciarte dijo que utlizan hasta un 40% para inversiones en
publicidad. Por otro lado Irma Dominguez afirmo6 que nunca ha hecho una
inversion en publicidad mayor al 1% ya que mencion0 que no quiere mas

alumnos de los que pueda manejar.

2.2 Focus Group. Clientes Actuales

Los participantes que conformaron esta unidad de analisis son
alumnos reales de Musa desde hace mas de seis meses, lo que hace que
tengan un amplio conocimiento de la empresa y de los servicios que

ofrece.

Fueron escogidos por representar a los alumnos de las diferentes
clases y modalidades impartidas en la academia y porque ademas
presentan estilos de vida diferentes en cuanto a cual es el papel del baile

en su vida, esto es si lo toman como carrera 0 COmo un pasatiempo que si



bien requiere de responsabilidad, no es el area en la que se desempefian

o desempeifiaran laboralmente.

En un principio es importante conocer codmo es percibida la
Academia Musa entre sus miembros, por esta razén la primera parte del
focus group estuvo guiada a recopilar informacion sobre este aspecto y
casi al final de la sesion se les pregunté a los miembros cuales son los
elementos que consideran importantes dentro de la academia. Las

respuestas a ambas preguntas fueron compatibles.

Los participantes describieron a Musa como una academia integral
donde se manejan una gran cantidad de modalidades de baile orientadas
a todo tipo de publico, pero especializada en la formacion de bailarines de
calidad. También hicieron énfasis en la calidad de los profesores y sobre
todo en la facilidad que brinda la empresa a sus clientes para cubrir las
cuotas del costo de las clases asi como la diversidad de horarios

disponibles para asistir a ellas.

Otro aspecto mencionado fue la ubicacion de la academia ya que
tiene facil acceso en transporte publico y cuenta con la posibilidad de
resguardar los vehiculos en el estacionamiento de un supermercado con

vigilancia y cercano a la misma.

De igual forma los participantes atribuyeron un gran valor a la
motivacion que el personal de Musa ofrece a los alumnos, asi como el
ambiente interno que se ha desarrollado en la academia, descrito como

calido y de integracién entre los alumnos.

Cuando se les pregunté a los miembros del focus group acerca de
los atributos que hacian a Musa diferente de otras academias, la mayoria
estuvo de acuerdo en que tanto la integracion entre alumnos y profesores
asi como la energia positiva y de motivacion resaltada por el personal,
son pilares fundamentales en la diferenciacidon con otras empresas del

mismo sector.



Uno de los participantes acotdé que lo importante para él es que
Musa se adapta a su estilo de vida (refiriéendose a la diversidad de

horarios), con lo cual el resto de los participantes estuvo de acuerdo.

Los resultados resaltan que entre los participantes hay personas
gue ven a Musa como la institucion que los forma para hacer de la danza
su carrera profesional, mientras que otros de los participantes ven el baile
como una alternativa para disminuir el estrés pero lo toman como un
compromiso auto adquirido y Musa es el lugar donde llevan a cabo esa

actividad.

Es importante hacer notar que la manera en que la mayoria de los
miembros del focus group se enteraron de la existencia de Musa fue a
través de un amigo que les comentd sobre esta academia de baile en
especifico y por esta razon la prefirieron sobre otras, demostrando que
muchas personas dejan que sus opiniones y acciones se vean

influenciadas por lo que otros dicen.

Uno de los participantes se enteré a través de Facebook, donde
consiguio informacion que lo remitié a Musa. Finalmente, otro participante
asistid a una competencia de baile, alli vio una pieza coreogréfica de los
alumnos de Musa, llamé su atencion y se dirigio a la academia para

inscribirse y empezar a tomar clases de baile.

Estas respuestas sefalan la importancia del uso del boca a boca y
las redes sociales dentro del disefio de la estrategia para la captacion de

nuevos clientes para la empresa.

La manera en que los clientes reales de Musa afirmaron que
reciben la informacidon correspondiente a eventos, promociones o
actividades especiales por parte de la empresa, es mediante la pagina de

Facebook de la academia, donde aparece notificada la informacion



relevante. De igual manera mencionaron que siempre existe un

comparfiero de clases que les habla acerca de lo nhuevo en Musa.

Dentro de la academia existe una cartelera donde se colocan
notas con los datos importantes que los alumnos deben conocer y se
publican noticias de ultimo minuto. Sin embargo ésta es una herramienta
que usa la gerencia de Musa, como garantia de que las informaciones

realmente se notificaron a los alumnos.

La ultima fase de la sesion fue usada para averiguar los medios de
comunicaciéon usados con mayor frecuencia por los participantes. El
resultado dio a las redes sociales un sitio importante, siendo Facebook
parte de las respuestas de todos los participantes. El uso de los teléfonos
inteligentes, en especial del Blackberry, fue mencionado por uno de los

participantes.

Cabe destacar que uno de los miembros acotdé la importancia de
gue Musa cuente con una pagina web actualizada, donde estén
colocadas las informaciones relevantes y las mas generales. Esto, para
otorgar conocimiento sobre la empresa tanto a los alumnos actuales como
a las personas que quieran averiguar sobre la oferta de servicios de la

empresa.

2.3 Focus Group. Clientes Potenciales

Para la implementacion del focus group a los clientes potenciales
de la Academia Musa fueron seleccionadas personas que tuviesen
conocimiento en la oferta de academias de baile en Caracas. A su vez el
grupo estaba conformado por personas que se dedican profesionalmente
a la danza como carrera y otras que lo toman como parte importante de

su vida mas no los define como profesionales.



Cada participante establecié cuales son para ellos los elementos
mas importantes en una academia de baile. En las respuestas, fueron
mencionadas  caracteristicas como  estacionamiento, = comodas
instalaciones, facil acceso mediante el transporte publico, la calidad de los
profesores y la variedad de las clases impartidas. Sin embargo, las
respuestas mas repetidas y en las que los participantes hicieron hincapié

fueron: facilidades de pago y sobre todo horarios flexibles.

Por lo referido anteriormente, durante la aplicacién del instrumento
se profundizé en la importancia que los participantes daban a un horario
flexible, al precio de los servicios y a la variedad de estilos ofrecidos.
Ninguno de los participantes establecié que uno de estos factores es
determinante por si solo para tomar en cuenta una academia de baile,
sino mas bien que es la existencia de esos componentes en conjunto los

qgue hacen que crezca el interés por una empresa de este tipo.

En cuanto a la oferta de baile en Caracas, se les pidid a los
participantes que mencionaran otras academias de baile de las que
tuvieran conocimiento y las mas citadas fueron: la Academia Pentagrama
e Impetu Centro de Danza. La trayectoria y fama en la realizacion de
diferentes piezas o montajes en diversos eventos y competencias de
baile, son las razones por las que tales empresas se han dado a conocer.

Una persona mencion6 a Musa y las otras asintieron. Otras
nombradas fueron Anita Vivas Estudio de Danza, Audrey Lemoine y la

Academia de Mery Cortéz.

Ninguno de los participantes menciond haber visto publicidad de
alguna de las academias antes mencionadas, por lo que es importante
resaltar la deficiencia que este sector tiene en los medios de

comunicacién para dar a conocer los servicios que ofrece.

Los mensajes que los clientes potenciales buscan en la publicidad

de una academia de baile son en principio informaciones basicas de la



empresa: nombre, ubicacion y teléfonos o formas de comunicarse con la
academia. Las respuestas en este item estuvieron inclinadas a la oferta
de servicios. Los clientes potenciales quieren enterarse mediante la
publicidad, de cuales son las clases que tiene la academia y los estilos

gue se imparten en la misma.

Una de las participantes menciondé que debe poder encontrarse
informacion acerca de los profesores y su experiencia en el area de la

danza, asi como informacion sobre los eventos que realiza la academia.

Los participantes estuvieron de acuerdo casi en su totalidad en la
importancia del uso de las redes sociales y de internet. Redes sociales
como Facebook y Twitter fueron las mas citadas, asi como la necesidad
de tener y mantener actualizada una pagina web de la academia ya que
es alli donde estaria colocada toda la informacion sobre la empresa y sus

servicios de manera mas detallada.

Las respuestas de los participantes determinan que el uso de
medios convencionales como radio o vallas podria implementarse ya que
no son habituales en la publicidad de este tipo de organizaciones y
podrian usarse para comunicar eventos especificos de una academia.

Una de las participantes menciond el uso de medios que “se
atraviesen en la cotidianidad”, la importancia del boca a boca surge en
este apartado ya que las personas determinan muchas de sus decisiones

a la interaccion con otras y a las opiniones o recomendaciones de éstas.

Para definir cuales serian los principales medios en los que la
estrategia de comunicaciones integradas debe basarse, se pregunto a los
participantes cuales medios son los mas usados por ellos y los resultados
arrojaron preponderantemente el manejo de las redes sociales y de

internet asi como el boca a boca.

Las razones por las que los participantes atribuyeron el uso

frecuente de estos medios son principalmente el impacto, la cotidianidad,



la accesibilidad y la inmediatez de las informaciones comunicadas a
través de ellos. Estos son factores claves a tomar en cuenta para los
medios a implementar en el disefio de la estrategia de comunicaciones

integradas.

2.4 Entrevistas. Expertos en Comunicacion

Los expertos Ramén Chévez Rosas, Director de Comunicaciones
Nestlé Venezuela, Profesor UCAB; y Josu Ortuondo, Director de ID AD
Marketing, Docente universitario UCAB, Marketing y Publicidad; a través
de la entrevista semi-estructurada, dieron una vision estratégica de
comunicaciones que funcionara como guia para el disefio de la plataforma

de comunicaciones para Arte y Producciones Musa, C.A.

Ambos expertos estuvieron de acuerdo en que el mensaje principal
de la estrategia debe ser la ventaja competitiva de la empresa. Josu
Ortuondo, Director de ID AD Marketing, basé sus respuestas en la
planificacion estratégica de la comunicacion empresarial mientras que
Ramén Chavez, Director de Comunicaciones Nestlé Venezuela, orientd
sus respuestas a la satisfaccién de las necesidades del cliente presente
en los mensajes claves de la estrategia.

Al momento de elaborar el objetivo comunicacional para Arte y
Producciones Musa, deben contemplarse ciertos elementos. Segun
Chavez Rosas, es importante conocer “qué quiere el cliente, qué busca”.
Considerar qué hay en la mente del consumidor es la clave y sumar a
esto, segun Ortuondo, los principios y filosofia de la empresa, asi como la

identidad de la misma.

La estrategia segun Chavez Rosas, debe representar una “solucion
de negocios” para la organizacion, y la forma indicada para llevarse a
cabo es a través de un Plan de Comunicaciones Integradas. En este

punto, Josu Ortuondo expresd, que una estrategia 360° que cubra todos



los “aspectos que la organizacion desee comunicar”, seria la via ideal

para el caso Musa.

Todos los esfuerzos comunicacionales deben enfocarse en las
necesidades de los clientes. Segun Ortuondo, es vital comunicar cuales
son los productos y servicios ofrecidos por la empresa, asi como las
promociones Yy tarifas, mientras que para Chavez la ventaja competitiva es
la que debe prevalecer en las comunicaciones con los consumidores

actuales.

En lo que respecta al publico potencial, Ortuondo plantea incluir
todos los elementos comunes que atraen a la marca (planes y
promociones) mas el elemento que diferencia a la empresa de sus
competidores. Chavez Rosas, cree que el mensaje clave debe estar

presente en todas las comunicaciones.

El mensaje clave es entonces un factor al que se le debe prestar
especial atencion. El Director de Comunicaciones de Nestlé Venezuela,
expresd que éste debe contener “lo que tu quieres hacer y no lo que la
competencia hace” aunado a la exaltacién del valor agregado, punto en el

gue concuerda el especialista Josu Ortuondo.

Una estrategia de comunicaciones sin el uso de los medios
apropiados tiene altas probabilidades de fracaso. En este sentido, Josu
Ortuondo sugiere la implementacion de las redes sociales para atacar al
publico juvenil, con lo que Chavez Rosas esta de acuerdo agregando el
boca a boca, actividades en la calle y comunicaciones cercanas con los

clientes potenciales para el caso Musa.

La efectividad de la Estrategia debe ser medida a través de una
correcta evaluacion. Para el Director de ID AD Marketing, la manera mas
adecuada seria un monitoreo de medios, mientras que para Chavez
Rosas, la inscripcion de nuevos alumnos representaria el éxito de la

misma.



2.5 Entrevista. Director de Arte y Producciones Musa, C.A

La entrevista semi-estructurada realizada al Director de Arte y
Producciones Musa, Rigoberto Hernandez, arrojo como uno de los puntos
a resaltar, que actualmente no poseen una plataforma de comunicaciones

establecida.

Aunque son usadas herramientas como el Facebook y mas
recientemente el Twitter, Musa no cuenta con una estructura
comunicacional que le permita cumplir a cabalidad su principal objetivo
econémico que segun Rigoberto Hernandez, es generar mayores

ingresos como consecuencia de un mayor numero de clientes inscritos.

Segun los datos obtenidos, desde que Musa abrié sus puertas, ha
presentado un incremento de la poblacion de un 100% cada seis meses,
con lo que Hernadndez sefalo estar contento, sin embargo, no se cierra a
una nueva alternativa que le permita mejorar los resultados registrados

hasta el momento.

Al evaluar la situacion actual de Arte y Producciones Musa, se
pudo concertar de la mano del Director Rigoberto Hernandez, que la
herramienta comunicacional que brinda mejor resultado es el boca a

boca, seguido de las redes sociales (Facebook y Twitter).

Al hablar sobre la pagina web, Hernandez comentd que si lo tiene
estipulado, de hecho habia llegado a un acuerdo con un disefiador que no
finalizé el trabajo. Sin embargo, no abandona la idea de implementar una

pagina web con informacién sobre la empresa.

Afirmo6 que necesita un espacio en la red que pueda manejar él
mismo. Visualiza un lugar donde pueda incluir material como videos de

las clases, coreografias y fotos, ademas de una seccion interactiva que



permita mantener una comunicacion directa con los clientes reales,

atendiendo sus comentarios y sugerencias; lo denomind: “Intranet”.

Hernandez indico la existencia de otro mecanismo comunicacional
como es el caso de la cartelera, la cual suele “abarrotarse” de
informacién. Esta funciona con la colaboracion de la recepcionista quien

periodicamente recuerda a los clientes que la revisen.

Hizo especial mencién y se detuvo a explicar detalladamente la
importancia de la participacion de la academia en eventos relacionados
directamente con la danza, donde existe un publico interesado en este

arte.

El volanteo es otra herramienta comunicacional que el Director ha
tratado de implementar, sin embargo, expresé que le es muy dificil medir

el alcance y los resultados que éste genera en el puablico potencial.

Herndndez menciond como principal elemento diferenciador el
“Sistema de Paquetes de Clases Mensuales”, afirmando que no existe
ninguna otra academia en caracas con tal mecanismo. También resaltd
otros elementos como la ventaja de contar con profesores de gran

trayectoria en una misma academia seguido de la ubicacion del local.

El objetivo de la empresa, es lograr la formacién integral y la
evolucion del artista, enfocandose en el arte de la danza. Sin embargo,
Rigoberto Hernandez rechaza la idea de que Musa se posicione como un
lugar destinado Unicamente para el bailarin profesional; por el contrario,
quiere que sea un espacio de encuentro para aquellas personas que
buscan un momento diferente y divertido, siempre aunado al arte de la
danza.

De alli que el Director de Musa desee que su empresa sea
percibida, segun sus propias palabras, como “La Familia Musa”. Esta

frase resaltaria directamente la filosofia e identidad de la empresa.



Finalmente, la entrevista arrojo que las principales informaciones
gue deben darse a conocer son los planes y promociones que la empresa
ofrece a los clientes. En este sentido es imprescindible destacar el
“Sistema de Paquetes de Clases Mensuales”, asi como la seguridad de

encontrar diversion y entretenimiento en un solo lugar.

3. Discusion de Resultados

El uso de las comunicaciones en una empresa, sin importar la
naturaleza de la misma, constituye la manera cOmo es transmitida la
informacion relevante a los clientes. Esta informacion relevante, no es otra
cosa sino lo que la empresa quiere comunicar a sus audiencias. Los

mensajes claves de una organizacién encierran este contenido.

Estos mensajes estan estructurados partiendo de la identidad
corporativa de la empresa, que la dota de personalidad frente a las
empresas competidoras y debe estar establecida desde el comienzo de

sus actividades.

Los datos obtenidos luego de la investigacion realizada, permitieron
el analisis de las comunicaciones de la academia de baile Arte y
Producciones Musa, C.A; que con mas de un afio de apertura, aun no
tiene fijada la identidad corporativa sobre la cual lleva a cabo sus
actividades y carece de una estrategia comunicacional soélida para
alcanzar tanto a clientes reales como potenciales. La empresa no tiene

definidos los mensajes claves que quiere transmitir.

En Musa, no se ha establecido la mision ni la vision de la empresa,
lo que significa que no existe una determinacion de los valores que la
definen como tal o de los objetivos que quiere lograr.

Aunado a esta situacion, el Director de la academia, Rigoberto
Hernandez, reconoce que las comunicaciones de la empresa nunca han

seguido una estrategia, sino que ha confiado en el alcance de las



comunicaciones boca a boca, lo que si bien ha dado un buen resultado,
no es el Unico medio que él desea implementar para el éxito de la
empresa. Otra caracteristica de la situacion actual de Musa, es que las
comunicaciones entre la empresa y sus clientes son esporadicas y
usadas exclusivamente para la transmision de informacion referente a

eventos especiales o actividades fuera de las realizadas normalmente.

Las Estrategias de Comunicaciones Integradas, deben estar
dirigidas a personas de ambos sexos que estén interesados en el area de
la danza, bien sea para dedicarse a ella como carrera 0 como un
pasatiempo que exige disciplina y dedicacion, capaz de brindar disfrute al
mismo tiempo. Por esta razon la investigacion se realizé con participantes
de entre 18 y 30 afios de edad de ambos sexos y distintas profesiones

incluyendo a bailarines profesionales.

El andlisis del focus group realizado a los alumnos de Musa
permitio identificar las necesidades de los clientes reales de la empresa,
mientras que el realizado a los clientes potenciales, ofrecié informacion
relevante sobre las caracteristicas que debe tener una estrategia de
comunicaciones para una academia de baile en funcién de conseguir
nuevos clientes. En este sentido, Ramoén Chavez, uno de los expertos en
comunicacioén, resalté durante su entrevista la importancia de que en las
comunicaciones se transmita a los clientes que la empresa es capaz de

satisfacer sus necesidades.

Los objetivos a cumplir con el disefio de la estrategia de
comunicaciones, van de la mano con la manera en que la empresa desea
ser percibida por sus clientes a través de los mensajes que desea
transmitir. Estos mensajes deben contener los valores de Musa en su
identidad corporativa y las soluciones que ofrece a las necesidades de los

clientes.

Para Rigoberto Hernandez, Director de la academia, es importante

gue la empresa sea percibida por sus clientes como la “Familia Musa”. Lo



gue busca es que los clientes sientan una motivacién extra para asistir a
la academia, haciendo de esto un valor agregado a la calidad de los

profesores en todos los estilos.

De igual manera, los clientes potenciales expresaron que para ellos
es importante que el precio que pagan por las clases sea accesible, para
obtener una ensefianza de calidad en las clases que reciban. Hernandez,
afirma que el “Sistema de Paquetes de Clases Mensuales”, es la forma
en que los alumnos pueden pagar menos dinero por mas clases, al
disminuir el precio total del pago mensual a medida que el alumno

aumente la cantidad de clases tomadas en ese periodo de tiempo.

Estos mismos clientes potenciales, también muestran la necesidad
de que se les comuniquen los principales servicios que ofrece una
academia de baile (costos, horarios, clases y estilos impartidos, ubicacion
y contactos con la academia). El experto en comunicacion, Josu
Ortuondo, apoya la importancia de la presencia de estos elementos en las
comunicaciones con los clientes potenciales, aunado a los elementos

diferenciadores de la empresa.

Lo antes descrito refuerza la intencion comercial del Director de
Musa, que supone generar mayores ingresos mediante la inscripciéon de

nuevos alumnos, siendo ésta la principal fuente de ganancias.

Parte de estos ingresos, deben destinarse a realizar la publicidad
de la academia, area en la cual presenta mayor debilidad. El Director,
Rigoberto Hernandez, expres6 que el principal esfuerzo comunicacional
realizado para publicidad, fue un acuerdo con un ex alumno; un
intercambio que consistia en que la persona no pagaba las clases a
cambio de la realizacion y mantenimiento de una pagina web para la
academia. Este acuerdo finalizé cuando el joven dejé la academia y la

pagina web no fue llevada a cabo.



En este sentido, el Director también expresd que no ha invertido en
publicidad porque hasta el momento sélo ha confiado en el boca a boca
que surge de las actividades realizadas por la academia, donde los
mismos alumnos y profesores han sido los encargados de llevar

informacion sobre la empresa a otras personas.

No existe una regla que determine cual debe ser el presupuesto
ideal para la ejecucion de una estrategia de comunicaciones. Cada
empresa decide el monto de la inversién destinada a la publicidad de
acuerdo a los objetivos comunicacionales que persiga, asi como los

recursos disponibles.

Lo descrito, se evidencia en las respuestas obtenidas por las
academias competidoras en cuanto al porcentaje de los ingresos
mensuales que destinan a la publicidad. Mientras que en la Academia
Pentagrama no se emplean grandes recursos para este fin porque su
Directora, Irma Dominguez esta conforme con el numero de clientes que
posee y no desea captar mas; en impetu Centro de Danza, se reconoce la
importancia de invertir en publicidad para mantener el éxito alcanzado

hasta el momento y seguir creciendo como empresa.

Otro factor determinante para establecer el presupuesto de una
estrategia comunicacional, es la escogencia de los medios a implementar
para la transmision de los mensajes y el dinero que debe invertirse en

cada uno de ellos.

Existe un uso generalizado de medios informativos como
carteleras, circulares y volanteo; no sélo en las academias competidoras
sino ademas dentro de las instalaciones de Musa. Estos métodos
responden a un formalismo por parte de la direcciéon de las academias,
aun cuando todas coinciden en que la efectividad no es medible e incluso
tildan a estos medios de obsoletos. Este hecho se sustenta en los
resultados de clientes reales y potenciales, quienes no atribuyeron

importancia a la existencia de estos medios de comunicacion.



Tanto los clientes reales como los potenciales, resaltaron la
importancia de Internet como un medio de comunicacion a través del cual

se puede acceder a las informaciones que la empresa desea transmitir.

A pesar de que Musa tiene activa una cuenta de Facebook y otra
en Twitter, éstas no son actualizadas constantemente lo que se traduce
en un desperdicio del potencial comunicacional de dichas redes sociales.
Los resultados de los focus groups realizados a clientes reales y
potenciales demuestran la importancia de éstas redes en el estilo de vida

de los entrevistados.

El Director de la academia, Rigoberto Hernandez, reconoce las
ventajas de usar este tipo de medios para la transmisién de mensajes, ya
que ha visto que son efectivos poco tiempo después de su
implementacion. De igual forma los expertos en comunicacion
consultados consideran que las redes sociales son una excelente
oportunidad para hacer publicidad de una empresa de este tipo, ya que

pueden dirigirse a publicos especificos sin mayor costo.

Un elemento con el cual coinciden todas las unidades de andlisis,
es la necesidad de un espacio en el cual sea posible encontrar
informacion detallada sobre las actividades de la empresa: planes,
promociones, tarifas, ubicacion y todo lo referente a los servicios ofrecidos
por la academia. El medio ideal para estos fines, segun la muestra
consultada, es una pagina web en la cual estén plasmados estos

contenidos.

Ramoén Chavez, experto en comunicacion, considera que una
comunicaciéon cercana es la clave para la captacién de nuevos clientes y
para lograr lealtad en los ya existentes. Para esto, exaltdé la importancia
de las comunicaciones boca a boca. La mayoria de los participantes del

focus group realizado a los clientes reales, se enteraron de Musa por esta



via e incluso Rigoberto Herndndez reconoce la efectividad de este medio

por un bajo costo.

Otra forma de acercarse al publico, segun Chavez, es a través de
“Exhibiciones de baile” en las que se presenten muestras del trabajo
realizado en Musa y lo que los alumnos pueden aprender en las clases

impartidas en la academia.

Hernandez como maximo representante de Musa, propone la
creacion de un espacio virtual en la web que integre a todos los miembros
de la empresa y lo denomina “Intranet”. Esta es una oportunidad de
afianzar la identidad corporativa de la academia exaltando el valor de la

integracion y el deseo del Director de crear la “Familia Musa”.

Luego de la implementacion en los medios de comunicacion
previstos para aplicar la estrategia comunicacional, los resultados de la
misma deben ser medidos para evaluar su efectividad. Los expertos en
comunicacion entrevistados, recomiendan dos métodos para tal fin; el
primero de ellos es el monitoreo de los medios de comunicacion y el
segundo, y mas tangible, debe ser la cantidad de alumnos inscritos luego

de aplicada la estrategia.



CAPITULO VI: ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES
INTEGRADAS PARA ARTE Y PRODUCCIONES
MUSA, C.A

1. Analisis de situacion de Arte y Producciones Musa, C. A

Arte y Producciones Musa, C.A, fue creada hace un afio y nueve
meses (11/11/2009) por iniciativa del Ingeniero Industrial y Bailarin
Profesional Rigoberto Hernandez.

Esta ubicada exactamente en la Avenida Romulo Gallegos, Torre
Pascal, Local 7, Torre A, PB; justo al lado del Supermercado Excelsior
Gama de Santa Eduvigis. Por estar localizada en este lugar, la academia
brinda a sus clientes un facil acceso en transporte publico o vehiculos
particulares, ofreciendo alternativas de estacionamiento, como por
ejemplo, el supermercado antes mencionado, el cual esta abierto hasta
altas horas de la noche.

Actualmente la oferta de academias de baile en Caracas se
caracteriza por los estilos de danza ofrecidos al publico. Los precios para
las clases de baile varian dependiendo de la academia y de los
profesores que alli laboren. Musa ofrece al publico una gran diversidad de
estilos de baile, cuyas clases son impartidas por profesores de mucha
experiencia en el medio artistico y a precios econémicos que incluyen

facilidad de pago para los clientes y los nuevos ingresos.

El “Sistema de Paquetes de Clases Mensuales” es la manera como
Arte y Producciones Musa, C.A permite a los clientes no sélo escoger las
clases que quieran tomar durante el mes, sino que ademas ofrece la
ventaja de pagar menos a medida que se incremente la cantidad de
clases escogidas desde el inicio del mes. Asi, el cliente puede escoger

entre 4 y 20 clases mensuales distribuidas en el horario y estilo que éste



desee sin restricciones por parte de la empresa. Este sistema de
paquetes mensuales es implementado por primera vez en Musa, lo que
hace que sea un servicio Unico en el mercado de las academias de baile

en Caracas.

Ademas de lo antes descrito, Musa ofrece promociones para los
nuevos ingresos. Estas consisten basicamente en disminuir el precio de la
inscripcion para una persona que lleve a uno o0 mas amigos a inscribirse
en conjunto, optando por la posibilidad de un descuento de hasta 50% en
el costo de la inscripcion.

La publicidad de Musa ha sido escasa desde su inauguracion. De
hecho no se han realizado inversiones significativas en este ambito
debido al dinero necesario para llevar a cabo acciones comunicacionales
de gran alcance. Sin embargo, las personas han conocido la existencia de
la academia gracias a la participacion que sus alumnos y profesores han
tenido en eventos dedicados al baile como competencias o eventos
corporativos incentivando la comunicacion boca a boca. El uso de
volanteo fue realizado al inicio de las actividades de la empresa, pero el
Director Rigoberto Hernandez, expreso la dificultad en la medicién de su

efectividad.

Otro esfuerzo comunicacional implementado en la academia, ha
sido la reciente creacion de cuentas en redes sociales (Facebook y

Twitter), pero el mantenimiento de éstas no ha sido constante.

Rigoberto Hernandez, Director de la academia, menciond la
importancia que para €l supone que la empresa sea percibida por los
clientes como la “Familia Musa”. Aun asi, no existe una estructura de
identidad corporativa que refleje la filosofia y valores de la empresa, por lo
tanto esta percepcion no puede lograrse sin la elaboracién y descripcion

de la cultura corporativa que define a la academia.



1.1 Identidad corporativa

ARTE Y PRODUCCIONES MUSA C.A nace el 11/11/2009 de la
mano del Ing. Industrial, Bailarin y Coredgrafo Rigoberto Hernandez y la
Lic. en Administracion de Empresas Jacqueline Proce, quienes en la
busqueda de generar un espacio cultural donde la comunidad pueda
realizar actividades de recreacion y esparcimiento ligadas directamente
con el arte de la danza, abren las puertas de esta academia para todo tipo
de publico que vea la danza como una necesidad, como un pasatiempo o
como una disciplina de formacion académica que tomara como profesion

para la vida

1.1.1 Misién

La mision de la Arte y Producciones Musa, C.A, se enfocara en los

mensajes clave que la empresa quiere transmitir:

Somos “mas que una simple academia” de baile. Nos dedicamos a
la ensefianza de diferentes disciplinas de la danza, con un staff de

profesores comprometidos y altamente calificados.

Nos enfocamos en clientes que quieren aprender a bailar y a la
formacion integral de bailarines. Para esto centramos nuestro servicio en
el “Sistema de Paquetes de Clases Mensuales”, Unico en el mercado de
las academias de baile en Caracas. Nos adaptamos a tus necesidades
como cliente ofreciéndote facilidades de pago y la oportunidad de

pertenecer a nuestra Familia Musa.

1.1.2 Vision

La vision propuesta para Arte y Producciones Musa, C.A, se enfoca
en la cultura corporativa de la empresa, resaltando las promesas basicas

a comunicar con el disefo de la estrategia de comunicaciones.



Ser lideres en el mercado de las academias de baile por nuestro
“Sistema de Paquetes de Clases Mensuales” adaptandonos a las
necesidades de los clientes y ofreciéndoles calidad en la ensefianza de
diferentes disciplinas de la danza. Buscamos generar sentido de
pertenencia en nuestros clientes para que formen parte de la “Familia

Musa”.

1.1.3 Valores

Los valores corporativos de una empresa definen los juicios éticos
por los que se rige el funcionamiento de la misma. Elizabeth Caldea,
Licenciada en Comunicaciéon Social, afirma que los valores de una
empresa deben ser el reflejo de los valores de sus miembros y deben
funcionar como base en la toma de decisiones. (En conversacion personal
con Elizabeth Caldea, Licenciada en Comunicacion Social, Mencion
Corporativo en fecha 14/08/2011). La identidad corporativa de Arte y
Producciones Musa, C.A, se rige por los siguientes valores:

» La “Familia Musa” que integra tanto a los alumnos como a los
profesores y empleados en un todo, generando sentido de
pertenencia en los clientes.

» Calidad en los servicios para satisfacer las necesidades de los
clientes.

» Trabajo en equipo para fortalecer los lazos entre los miembros de
la empresa, creando un ambiente ameno pensando en el bienestar
de los clientes y su integracion a la “Familia Musa”.

» Fuerte compromiso para ofrecer clases de calidad de la mano de
los profesores mas calificados.

» Diversion y entretenimiento para los miembros de la academia,

fuera y dentro de las aulas de clase.



2. ldentificacion del publico objetivo

Aunque la Academia Musa ofrece clases de baile para personas
desde los 4 afos en adelante, esta Estrategia de Comunicaciones
Integradas va dirigida a hombres y mujeres, entre 18 y 30 afios de edad.
Jovenes activos, a los que les guste divertirse y que tengan interés en el
area de la danza no sélo de forma profesional sino como una manera de
pasar el tiempo dedicandolo a una actividad que requiere disciplina pero
es gratificante para el bienestar fisico y mental.

3. Determinaciéon de los objetivos de la Estrategia de

Comunicaciones Integradas

e Lograr que Arte y Producciones Musa, C.A sea percibida como la

“Familia Musa”.

e Dar a conocer el “Sistema de Paquetes de Clases Mensuales”,
anico en el mercado de academias de baile de Caracas.

e Lograr que el publico objetivo reconozca a Musa como la academia
de baile que reune a los profesores mas calificados en las

diferentes disciplinas de la danza impartidas.

e Fortalecer la cultura corporativa de la empresa mediante el

afianzamiento de su identidad.

e Mejorar la imagen corporativa de Musa para que vaya a tono con

los valores de la empresa.

4. Mensajes claves

El Disefo de una Estrategia de Comunicaciones Integradas para
Arte y Producciones Musa, C.A, va a contemplar tres mensajes claves:



» Mensaje 1:
“Mas que una simple academia, Musa es una familia” (Familia

Musa)

La intencion de este primer mensaje clave es resaltar el valor familiar

gue constituye la filosofia de la empresa.

» Mensaje 2:
“Musa es la Unica academia de baile en Caracas con el Sistema de

Paquetes de Clases Mensuales, que se adapta a tus necesidades”

Este mensaje clave esta disefiado para presentar la ventaja
competitiva que diferencia a Arte y Producciones Musa, C.A. del resto de

las empresas del sector.

» Mensaje 3:
“Musa es la academia de baile que retune a los profesores mas

capacitados”

Con este mensaje clave se resalta la calidad de los profesores de
Musa, aspecto considerado importante por los clientes reales para
permanecer en la academia, y por los clientes potenciales al momento de

escoger alguna.

5. Implementacion

5.1 Refrescamiento de imagen

En sus inicios hace afio y medio, Arte y Producciones Musa, C.A,
uso en su imagen los colores naranja y gris. El color naranja por ser un

color calido, se identifica con valores de la empresa como trabajo en



equipo, compromiso, solidaridad e integracion; todos ellos inmersos
dentro de lo que el Director denomina “Familia Musa”. Sin embargo el
color gris, no representa ningun valor de la academia y mas bien otorga

un tono muy formal a la imagen de la misma. (Ver Anexo A. Figura 1)

Actualmente cuenta con un logo en blanco y negro que tampoco
apoya los principios de la empresa. (Ver Anexo A. Figura 2) Por esta
razon, se propone el color verde manzana para combinar con el naranja.
La adicion de este color afiade frescura y dinamismo a la imagen de la

empresa.

La unién de estos colores proveera un tono divertido y alegre sin
dejar de lado la esencia de Musa y lo que su Director Rigoberto

Hernandez desea transmitir.

El nuevo logo de Musa, mantendra esta palabra como imagen de la
empresa. Al modificar la forma de las letras y usando los colores naranja y
verde manzana, se busca transmitir la idea de movimiento por tratarse de

una academia de baile. (Ver Anexo B. Figura 3)

5.2 Campana publicitaria

La campafia publicitaria tendra la duracion de un afio comprendido
desde el 15 de enero de 2012 hasta el 15 de diciembre del mismo afio. La
razon por la cual la campafia debera mantenerse por este tiempo, es que
Musa no tiene periodos de inscripcidn porque acepta nuevos alumnos
durante todo el afilo y la comunicacidn con los clientes reales y

potenciales debe ser constante.

Consiste en transmitir los mensajes claves durante todo el afo.
Con el primer mensaje dirigido a resaltar la existencia de la “Familia

Musa” se busca crear sentido de pertenencia en los clientes reales y



aumentar la integracién entre los miembros de la academia como una

manera de afianzar la lealtad a la empresa.

El segundo mensaje esta dirigido a los clientes potenciales a fin de
resaltar la ventaja competitiva de la academia que es el Sistema de
Paquetes de Clases Mensuales, que esta directamente relacionado con
los servicios ofrecidos por la empresa permitiendo que los alumnos
adapten las clases de baile a su disponibilidad de tiempo y disminuyendo

el costo mensual a medida que incrementan el nimero de clases.

El tercer mensaje relacionado con la calidad de los profesores de la
academia, va dirigido tanto a los clientes reales como a los potenciales.
De esta manera los clientes reales incrementan el sentido de pertenencia
hacia la empresa y los potenciales se sienten atraidos a un lugar donde
pueden conseguir a los mejores especialistas en los estilos que deseen

aprender.

5.2.1 Antecedentes y Situacion actual

Arte y Producciones Musa, C.A no ha desarrollado una campafia
publicitaria desde que inicid actividades. El mismo Rigoberto Hernandez,
Director de la academia, asegura que la empresa ha funcionado en gran

parte por las comunicaciones boca a boca.

Los directivos de la empresa, recientemente han implementado el
uso de las redes sociales Facebook y Twitter en un intento de expandir
sus comunicaciones, para que los mensajes sobre la academia tengan un
mayor alcance. Sin embargo, el mantenimiento de estos espacios ha sido
inconstante, impidiendo que los usuarios estén realmente actualizados
sobre los principales servicios, eventos y actividades realizados por la

academia.



Se propone la creacion de una campafa publicitaria que integre los
medios de comunicacion més usados por los clientes reales y potenciales
y que a su vez se dirijan directamente al publico meta. Es importante que
la campafia publicitaria esté disefiada para alcanzar los objetivos de la
Estrategia de Comunicaciones Integradas ya que es uno de sus

componentes mas relevantes.

5.2.2 Categoria

Arte y Producciones Musa, C.A pertenece al sector de las
academias de baile ubicadas en la ciudad de Caracas. Este tipo de
empresas tienen como principal funcion la ensefianza de técnicas y
disciplinas u otras actividades artisticas relacionadas con el éarea de la

danza.

5.2.3 Objetivo de comunicacién

Transmitir los mensajes claves de la empresa a los clientes

actuales y potenciales.

5.2.4 Publico meta

Hombres y mujeres entre los 18 y 30 afios de edad interesados en
la danza bien sea como profesion o como pasatiempo. Jovenes activos,
interesados en su bienestar mental y fisico, y que ven al baile como una

parte importante en su estilo de vida.

5.2.5 Promesa basica

La campafia publicitaria propuesta para Arte y Producciones Musa,
C.A, se basara en la comunicacién de un copy principal acompafiado de
alguno de los mensajes numerados que exaltan los mensajes claves de la

empresa.



» Copy principal: “Mas que una simple academia”.

Esta frase constituye el significado de las siglas de la palabra Musa y
fue establecida por el Director de la academia desde el inicio de la
empresa. Tres razones principales hacen que Musa sea mas que una
simple academia y son precisamente los mensajes que se quieren
transmitir con la campafa y resaltar en los medios de comunicacion que

seran implementados.

» Mensaje 1: “Sé parte de la Familia Musa”.

» Mensaje 2: “Nos adaptamos a tu ritmo de vida con el Sistema de
Paquetes de Clases Mensuales”.

» Mensaje 3: “Tenemos los mejores profesores en un solo lugar sélo
para ti”.

5.2.6 Tono de la comunicacion

La comunicacion debe ser juvenil, dindmica y cercana. Los
mensajes presentes en los medios de comunicacién deben estar en un
lenguaje sencillo pero a su vez llamativo, que capte la atencién de los
clientes potenciales y que al mismo tiempo mantenga el interés de los

clientes reales.

5.2.7 Concepto creativo

El concepto clave en el que se basa la campafia publicitaria,
corresponde al copy principal antes mencionado: “Musa. Mas que una
simple academia”. La idea es que los clientes conozcan los principales
atributos de la empresa que la diferencian del resto de las academias de
baile. Estos diferenciadores estan contemplados en los mensajes que

acompanfaran al copy principal en los diferentes medios de comunicacién



establecidos en la implementacion del disefio de la estrategia

comunicacional. Los copys especificos son los siguientes:

» “Mas que una simple academia. Sé parte de la Familia Musa”.

» “Mas que una simple academia. Nos adaptamos a tu ritmo de vida
con el Sistema de Paquetes de Clases Mensuales”.

» “Mas que una simple academia. Tenemos los mejores profesores

en un solo lugar, solo para ti”.

5.2.8 Presupuesto

Los medios de comunicacion a implementar para el disefio de esta
estrategia comunicacional no requieren de una gran inversion monetaria.
A continuacion se especifican los montos para cada accion
comunicacional:

e Pagina Web: Bs. 10.000. Este monto incluye el trabajo del
programador de la pagina con el disefio, dominio,
programacién y animacion.

e Logo: Bs. 800

e Rotulado de camisas para BTL: El monto minimo es de Bs.
45 por camisa, asumiendo un minimo de 10 camisas, segun
Julio Rodriguez Viloria, Director de Mundo Publicidad,
empresa dedicada a la seleccion e impresion de materiales
P.O.P. Total: Bs. 450. (En conversaciones con Julio
Rodriguez 28/07/2011).

Se recomienda que las cuentas de Twitter y Facebook sean
actualizadas por la secretaria de la academia Raiza Hernandez
aumentando el monto de su salario mensual en un 30%, lo que resulta en
Bs. 464,46 mensuales. (Bs. 5573,55 en 12 meses)

Se estima que para los 12 meses de duracién de la campanfa, la

inversion publicitaria ser4 de Bs. 16.823,55.



5.2.9 Evaluacion

De acuerdo a lo expresado en las entrevistas por los Expertos en
Comunicacion, existen dos maneras de medir la efectividad de la
campafa. Una de ellas es a través del monitoreo de los medios digitales
de comunicacion. Para esto se propone la existencia de una persona
encargada de redactar los mensajes expuestos en dichos medios, asi
como de la actualizacion y mantenimiento de los mismos. Esta persona
debe tener conocimiento de lo que sucede dentro de la empresa y es
preferible que no sea parte del staff de profesores o directivos de la
academia. Se propone que esta persona sea la secretaria de Musa, Raiza

Hernandez.

El monitoreo de los medios digitales consistira en la revision cada
quince dias del numero de seguidores de la cuenta Twitter y nuevos
miembros de la pagina del Facebook. Mientras mayor sea el numero se
considerara que el medio ha sido efectivo.

La segunda manera de evaluar la efectividad de los medios, segun
los Expertos en Comunicacion, es a través del control de las inscripciones
antes, durante y después de aplicada la estrategia. La efectividad de la

campafa sera proporcional al nUmero de nuevas inscripciones.

5.3 Medios

Para fines de la Estrategia de Comunicaciones Integradas
desarrollada en este trabajo de investigacion, enfocada hacia el publico
juvenil como publico meta de Musa, se considera que los medios que se
ajustan a las necesidades del publico son los que se enmarcan en las
comunicaciones del mundo digital y aquellos medios no convencionales

gue generan alto impacto.



5.3.1 Medios Digitales

Actualmente la globalizacién y los avances tecnoldgicos funcionan
como un trampolin para el despegue y posicionamiento de nuevas
empresas en el mercado, al mismo tiempo que representan un apoyo
para aquellas empresas que ya han alcanzado cierto liderazgo y desean
mantenerlo. En el caso de las academias de baile, estos medios son una
via que pudiera conectar a la organizacion de manera directa con sus

clientes reales y potenciales.

Enfocandolo al caso Arte y Producciones Musa, C.A, los medios
digitales permitiran mantener informados a los clientes de manera
inmediata sobre los planes, promociones y servicios de Musa, siempre
resaltando los tres mensajes claves: “Familia Musa”, el “Sistema de

Paquetes de Clases Mensuales” y la calidad de los profesores.

5.3.1.1 Internet

Internet, como medio digital, es de facil acceso para el publico meta
y no implica mayores complicaciones que el manejo basico de la red.
Considerando que dicho publico se basa particularmente en jovenes, se
sugiere la creacion de una péagina web de la academia. Esta debera
brindar la informacion completa y detallada de la empresa que permita al
cliente potencial conocer a profundidad sobre los servicios y funciones de
la misma, al mismo tiempo que mantiene al consumidor actual informado

sobre las actividades que en ella ocurren.

Otra sugerencia que se hace es la profundizacion del uso de las
redes sociales como Facebook y Twitter. Aunque ya existen cuentas de la
empresa creadas en estas redes sociales, los mensajes difundidos no
transmiten la identidad de la academia ademas de ser esporadicos, lo que
hace que Musa no tenga una presencia solida en estos medios.



5.3.1.1A Pagina web

Tanto los clientes reales como los potenciales reconocen la
importancia de la creacion de una pagina web en la cual esté presente la
informacion completa y detallada de los servicios que ofrece Musa, asi
como también los datos referentes a la ubicacién, nUmeros de contacto,

promociones especiales e informacion de los profesores.

Es vital que la pagina web también exprese la identidad corporativa
de Musa como empresa, esto significa la especificacion de su misién,

vision y valores.

También deberia mostrarse parte del trabajo realizado por los
alumnos y profesores de Musa: videos, galeria fotogréafica, curricula de los
profesores, trayectoria de los mismos, eventos realizados por la
academia, premios obtenidos y muestra de las actividades especiales
que se realizan dentro de la empresa. Esto para que las personas que
ingresen a la pagina tengan evidencia del trabajo que se realiza en la
academia y sientan motivacion para ser parte de Musa.

Los servicios deben estar plenamente descritos en el portal. Esto
se refiere no sélo a las clases y estilos impartidos, sino también al precio
de las mismas, descripcion de los paquetes de clases, talleres especiales
y cualquier otra actividad de la academia.

Es importante que los colores y el disefio de la pagina web
concuerden con la esencia de la empresa. El Director de Musa, Rigoberto
Hernandez, revel6 el deseo de que Musa sea percibida como una familia,
por lo cual es conveniente mantener el color naranja que la empresa ha

usado desde sus inicios por ser un color calido y vivo al mismo tiempo.

La diversion, salud y bienestar son elementos que el director quiere

realzar con los servicios ofrecidos; en tal sentido el uso del color verde



manzana integra estas caracteristicas por ser un color dinamico y alegre.
La combinacion de ambos colores seria la indicada para el disefio de la

pagina y a su vez diferenciaria a Musa del resto de las academias.

Como agregado importante, en la pagina principal del portal
deberan estar presentes los enlaces hacia los diferentes sitios de las

redes sociales asociados a la empresa.

La Pagina Web tendra como dominio la direccion www.musa.com.
Contara con 7 secciones que se podran encontrar en la pagina principal,
acompafnando al logo de la academia en la esquina superior izquierda de
la pantalla seguido del copy principal “Mas que una simple academia”. En
la parte inferior de la pantalla se reserva un espacio destinado para la
publicidad. Las secciones son:

e HOME

Esta es la pantalla principal del portal web en el cual se muestra al
usuario la disposicion del resto de las secciones a las que podra acceder.
(Ver Anexo C. Figura 4)

e NOSOTROS

Esta seccion abarcara la informacién pertinente a la identidad
corporativa de la empresa. Estaran especificados la Mision, Vison y
Valores de la academia asi como la informacion referente al director de la

misma. (Ver Anexo C. Figuras 5, 6, 7y 8)

e SERVICIOS

En este apartado estaran especificados los servicios que ofrece la

empresa de manera detallada resaltando el Sistema de Paquetes



Mensuales que representa el principal diferencial de Musa respecto a sus
competidores directos.

Los horarios, precios y otras promociones también deben estar

incluidos en esta seccion de la pagina web.

Es importante que aqui el usuario pueda conseguir la informacion
detallada de los profesores de la academia: disciplina que imparten,

formacion académica, trabajos anteriores, etc.

La funcidn de esta seccion es que los usuarios puedan ver parte
del trabajo realizado en la academia, asi como parte de las instalaciones y

funcionamiento de la misma.

e NOTICIAS

En esta seccion el usuario podra acceder a las noticias destacadas
relacionadas con las actividades de la empresa como ultimos eventos,
premios obtenidos por la academia, talleres especiales, etc. Cada noticia
estara acompafiada de las imagenes respectivas y deben estar
redactadas resaltando los mensajes claves de la empresa con frases

como: “La Familia Musa obtuvo el ler lugar en la Competencia de pasos

libres en Puerto Rico”, “ Musa te ofrece el Sistema de Paquetes de Clases

Mensuales, Unico en Caracas”, “ La calidad de nuestros profesores se

manifiesta. Catherine Pintos, Profesora de Jazz Lirico en Musa, encabeza

el ballet del musical Cabaret en Venezuela”.

La intencibn es resaltar los mensajes claves en todos los

contenidos del portal web.



e MULTIMEDIA

Siguiendo con el tono divertido y dinamico de la Estrategia de
Comunicaciones, el contenido de esta seccion consistird en la exhibicién
de fotos y videos de contenido publico, en donde se muestren actividades
especificas relacionadas con la academia y que el Director apruebe que

puedan ser publicadas para cualquier usuario que entre en la pagina.

e EVENTOS

Basicamente, en este apartado se encontrard la informacion
referente a exhibiciones de piezas coreogréaficas, presentaciones,
competencias, audiciones, talleres especiales, etc, que estén
relacionados con los alumnos y profesores de Musa y que estan por

ocurrir.

e CONTACTANOS

Esta es la seccidén donde los usuarios podran encontrar las formas de
comunicarse con la academia. Varios elementos deben estar

especificados en este lugar.

En primer lugar debe contener la direccion exacta de la academia y
las posibles formas de llegar a ella. También debe contener los nimeros
de contacto y los enlaces directos a las redes sociales, que aunque
estaran presentes en todas las secciones, es en ésta en particular donde

se encontrardn mas resaltados.

o INTRANET

Esta es la seccion accesible sélo para los clientes y miembros de la

academia. Al ingresar en este apartado, inmediatamente apareceran los



campos para que el usuario introduzca sus datos (nombre de usuario y

contrasefia). Esta seccion sera explicada con detalle mas adelante.

5.3.1.1B Redes Sociales

La academia Musa posee actualmente una pagina de Facebook y
una cuenta en Twitter; pero estas redes no son mantenidas correctamente

con informacién actualizada.

En los contenidos difundidos mediante estas redes sociales, deben
resaltar los mensajes claves de la empresa a través de las informaciones
publicadas en ellos, para lograr que Musa sea identificada en todo

momento por estos principios.

Es importante que exista una actualizacion periddica segun el tipo
de red social, que haga que los usuarios consulten constantemente estas

fuentes de informacién de Musa.

e Facebook:

Ya se menciond que la academia tiene una cuenta en Facebook
donde estad publicada informacion basica acerca de la empresa. Sin

embargo, el contenido de esta pagina no comunica la identidad de Musa.

Se propone mantener la misma cuenta modificando sus
contenidos. El perfil de la pagina debe reestructurarse para que vaya en
sintonia con la nueva imagen propuesta en esta Estrategia de
Comunicaciones Integradas, por lo que la foto de perfil debe ser el nuevo

logo.

En la seccion “Informacién” de la pagina en Facebook, debe
encontrarse una breve descripcion de la empresa, direccion y nimeros de

contacto; asi como la informacion basica del Director Rigberto Hernandez.



También debe existir un resumen de la identidad corporativa (mision,

vision y valores de la academia).

Cuando el usuario ingrese a la seccion “Muro”, debe conseguir
siempre informacion alusiva a los mensajes claves propuestos, aunada a
contenidos referentes a los servicios ofrecidos en la empresa. Esta es
ademas, una manera de promocionar las diferentes actividades que
pueden realizarse en la academia destacando el Sistema de Paquetes de

Clases Mensuales.

Las imagenes y videos publicados en la pagina de Facebook deben
hacer referencia a las clases, presentaciones, exhibiciones y otros
trabajos realizados por alumnos y profesores de la academia, asi como

contenidos relacionados con la danza.

Los principales enlaces que el usuario debe conseguir son el que lo
lleve a la pagina web oficial de la academia www.musa.com, y a la

cuenta en Twitter.

La informacion en esta red social, debe actualizarse como minimo
de forma interdiaria, publicando nuevos contenidos para captar la
atencién de los usuarios.

(Ver Anexo D. Figura 11)

e Twitter

Actualmente, Musa tiene una cuenta en Twitter: @ArteMusa. Esta
fue creada por su Director Rigoberto Hernandez, el 18/01/2010. Desde
entonces, sblo se han publicado 159 twitts, con 358 seguidores y
siguiendo a 5 cuentas de Twitter. Esta informacion, evidencia el poco

provecho que la empresa ha explotado de esta red social.



Los clientes potenciales mencionaron que los medios de
comunicacién que usan con mayor frecuencia, son aquellos inmediatos,
con un gran alcance y de facil acceso; estas caracteristicas estan
presentes en Twitter, por eso es importante que la empresa tome en
cuenta esta red social para aprovechar las ventajas de hacer publicidad

en ella.

La imagen del perfil de usuario, debe ser el logo recomendado. En
la descripcién del usuario debe incluirse un enunciado que contenga los
principales atributos que definen la filosofia de la empresa en 160
caracteres: “Somos la Familia Musa; una academia de baile, que te ofrece
el Sistema de Paquetes de Clases Mensuales unico para ti, con los
profesores mas calificados”

Se propone la publicacion diaria de contenidos que resalten los
mensajes claves de la empresa y que a su vez mantengan a Musa en la

cotidianidad de los seguidores.

Dos tipos de informaciones deben ser las publicadas en el Twitter
de la empresa: En primer lugar, publicaciones que deben contener los

mensajes claves de Musa de forma explicita:

> Mensaje 1: “Sé parte de la Familia Musa. Somos Mas Que Una
Simple Academia” (Se usan las mayusculas en cada palabra de la
segunda oracién para resaltar el copy de la empresa que a su vez
representan el significado de las siglas de la palabra Musa).

> Mensaje 2: “Musa: Mas Que Una Simple Academia. Nos

adaptamos a tu ritmo de vida con el Sistema de Paquetes de

Clases Mensuales”.

> Mensaje 3: “Musa: Mas Que Una Simple Academia. Tenemos los

mejores profesores en un solo lugar sélo para ti”.



En segundo lugar, se propone la publicacién de informaciones
acerca de las constantes actividades realizadas en la academia. Es
necesario que la redaccion de estos contenidos se enlace con los

mensajes claves de la empresa. Estos serian algunos ejemplos:

» “¢Quieres bailar? jEntérate de todo lo que Musa tiene para ti y sé

parte de nuestra gran familia! jEntra ya! www.musa.com”.

Al realizar publicaciones como ésta, se resaltaria el principio de la Familia
Musa, ademas de invitar a los usuarios a visitar la pagina web de la

empresa.

> “Jazz, Salsa, Reggaeton, Arabe... jDisfratalos todos con el Unico
Sistema de Paquetes de Clases Mensuales. Musa: mas que una

simple academia!”

Una entrada en Twitter como ésta, permite integrar los servicios ofrecidos
en la academia, resaltando el Sistema de Paquetes de Clases Mensuales,

que el Director quiere promover.

» “iNo te pierdas hoy a las 5 pm la clase de Hip Hop con Jesus Orta,

Director de la agrupacion D’La Funky y Unico en su estilo!”.

Mensajes de este tipo, buscan resaltar la calidad de los profesores de la
academia; tercer mensaje clave de la estrategia.
(Ver Anexo D. Figuras 12 y 13)



5.3.1.2 Intranet

Para complementar los contenidos en la pagina web, se propone la
creacion de una Intranet. Esto es un portal dentro de la pagina principal, al
que sOlo pueden acceder los clientes actuales y empleados de la
Academia Musa a través de un cddigo suministrado por la administracion
de la empresa al momento de la inscripcién formal en caso de ser alumno,

o al formar parte de la empresa como empleado.

En esta seccion se encontraran contenidos exclusivos como
material audiovisual de las piezas de los profesores y alumnos, canciones
utilizadas en las clases, reconocimientos al alumno del mes y un foro
donde los propios alumnos puedan realizar comentarios y sugerencias

para la academia.

Esta idea surge exclusivamente por la necesidad del Director de
Musa, Rigoberto Hernandez, de poder tener un lugar en la web que él
mismo pudiese manejar y dénde pudiera tener una comunicacion mas
cercana e interactiva con los clientes actuales de su empresa siguiendo
con la filosofia de que ésta sea percibida como una familia: “La familia
Musa”.

(Ver Anexo C. Figuras 9y 10)

5.3.2BTL

El uso de medios de este tipo sera implementado de dos maneras
diferentes. La primera consiste en la exhibicion de muestras de baile en
lugares no convencionales y en las que participen alumnos de la

academia y sirvan como referencia del trabajo que se realiza en Musa.

Estas actividades podran ser presentadas en las adyacencias de la
academia para atraer la atencién de los transeuntes, asi como en lugares

relacionados con las artes 0 donde se encuentren personas



pertenecientes al target objetivo: plazas, universidades, centros

comerciales y centros culturales.

Otra alternativa propuesta para la realizacion de actividades de
calle, es la ejecucion de flashmobs, que segun Vanessa Silva, Asistente
de Marca de la empresa Inter, son iniciativas en las cuales comienza a
bailar una persona y se van integrando el resto de los participantes para
finalmente crear una gran masa de bailarines en una coreografia. Esto se
utiliza para llamar la atencion de las personas cercanas al lugar del
flashmob y que en un principio no tienen idea de lo que esta ocurriendo

(En conversacion personal con Vanessa Silva en fecha 20/07/2011).

Durante esta activacion debe mostrarse el nombre de la academia
como una forma de invitar a los espectadores a que visiten Musa. Esto
puede ser a través del uso por parte de los participantes de camisas
blancas resaltando el logo de la academia, la direccion de la pagina web y
las cuentas de la empresa en las redes sociales invitando a los

espectadores a que busquen mas informacion.

El montaje coreogréafico de la pieza debe incluir la fusion de varios
estilos de baile. De esta forma, los espectadores podran observar una

muestra de los géneros impartidos en la academia.

La segunda forma de implementacion de medios BTL, es mediante
la exhibicion de montajes coreograficos en eventos creados para este fin.
Estos eventos pueden ser producidos por iniciativa de la empresa, o0 por
otras organizaciones. Se trata de mostrar piezas de danza realizadas por
alumnos y profesores de Musa, en competencias, exposiciones dedicadas

a la salud y la vida sana, entre otras.



5.3.3 Comunicacion Boca a Boca

Los resultados de la investigacion realizada, arrojaron que uno de
los medios mas efectivos para la transmisién de informacion referente a

Musa, ha sido el boca a boca.

El Director, Rigoberto Hernandez, afirmé que éste es el tipo de
comunicacién que la empresa ha usado desde el principio, y gracias a la
cual se duplicé la cantidad de alumnos luego de los 6 primeros meses de
actividad de la empresa. De igual forma, los clientes reales expresaron
que se enteran de las informaciones de la academia porque “les dice un
compafiero”.

Se espera conseguir una reaccion en cadena por parte del publico
en general, tanto de clientes actuales como potenciales, que refuerce las
comunicaciones de la empresa sin la necesidad de una gran inversion

econdmica.



LIMITACIONES

Durante el desarrollo del Trabajo de Grado, se presentaron una
serie de barreras que retardaron el proceso de recoleccidon de la
informacion, dificultando la obtencion de datos necesarios para el disefio
de la Estrategia de Comunicaciones Integradas para la empresa Arte y

Producciones Musa, C.A.

En principio, fue dificil conseguir bibliografia actualizada para la
formulacion de algunas de las definiciones presentes en el marco
conceptual. Términos como Flashmob, y Comunicaciones Boca a Boca;
fueron particularmente complicados de teorizar, por lo que se
implementaron consultas a fuentes vivas e internet donde fue mas facil

conseguir esta informacion.

Otro de los retos durante la investigacion, fue la realizacion de las
entrevistas y focus groups. En el caso de las entrevistas a los expertos en
comunicacién, era necesario encontrar un tiempo en la agenda de cada
uno para realizar la entrevista. El experto Josu Ortuondo, prefirid
responder el instrumento via e-mail debido a las multiples ocupaciones

gue estaba realizando para el momento de la investigacion.

La entrevista con el Director de Arte y Producciones Musa, C.A,
Rigoberto Hernandez, se prolongé mas de lo esperado por su necesidad
de explicar todo de forma detallada, incurriendo en un exceso de
informacion, a pesar de que se tratdo de que la entrevista fluyera de la
mejor manera. Esto hizo mas tediosa la delimitacion de contenidos que
eran relevantes para la investigacion. Ademas, el proceso de la entrevista
se vio interrumpido en repetidas oportunidades lo que se evidencia en el

audio de la misma.

Otros factores que dificultaron la entrevista con Hernandez, fueron

los viajes y compromisos laborales que tuvo durante el periodo de



recoleccion de datos para la investigacion, lo que dificultd la concertacion

de citas para la adquisicién de informacion extra.

En el caso de los focus group, lo mas engorroso, fue conseguir los
espacios y equipos que funcionaran para la realizacién de los mismos. El
focus group realizado a los clientes reales, se hizo en un espacio de la
empresa, tratando de aislar a los participantes del entorno. Sin embargo,
la influencia del ambiente externo al salon donde se llevo a cabo, pudo

haber afectado las respuestas de los miembros.

Al momento de realizar el focus group a los clientes potenciales,
dos de los asistentes expresaron que tenian tiempo limitado para

participar, por lo cual debid apresurarse el estudio.

Un problema en la aplicacion de ambos focus groups, fue la
ausencia de varios de los participantes contactados anteriormente a la
fecha de los estudios, por lo que éstos debieron realizarse con menos
miembros por la dificultad de conseguir otro momento en el que la

mayoria estuviera disponible.

Finalmente, el dltimo reto superado para la culminacion del Trabajo
de Grado, fue la realizacion de los bocetos del logo y pantallas de la
propuesta de pagina web, en la cual fue necesaria la colaboracion de una
disefiadora grafica, que a pesar de estar dispuesta a realizar lo requerido
por las investigadoras a un muy bajo costo, vio condicionada su labor por
limitaciones de tiempo debido a otros compromisos. Esto dificultd el
contacto constante y modificacion de los contenidos exigidos.



CONCLUSIONES

La elaboracion de estrategias comunicacionales responde a la
necesidad de las empresas de tener una base solida para sustentar el
desarrollo de las comunicaciones con los clientes, asegurando la
transmision de los mensajes al publico objetivo y el aprovechamiento de

los recursos destinados para este fin.

Para el caso de la academia de baile Arte y Producciones Musa,
C.A; el Disefo de la Estrategia de Comunicaciones Integradas, consistio
en determinar, primeramente, la identidad corporativa de la empresa que
funcioné como hilo conductor del resto de las iniciativas propuestas en la

investigacion.

Una de estas iniciativas consistio en la propuesta de un
refrescamiento de la imagen actual de la academia, partiendo de la
modificacion del logo original manteniendo el texto “Musa. Mas que una
simple academia”; ya que el logo anterior no reflejaba la percepcion

deseada por el Director, Rigoberto Hernandez.

El desarrollo de la identidad corporativa, permitio la elaboracion de
tres mensajes claves que refuerzan y complementan la idea principal que
se quiere transmitir con la estrategia comunicacional: Musa es mas que
una simple academia por ser una familia, ofrecer el Sistema de Paquetes
de Clases Mensuales Unico en Caracas, y poseer profesores de gran
calidad. Estos conforman, los atributos principales que diferencian a la

empresa de sus competidores directos.

La mejor manera de transmitir los mensajes claves al publico
objetivo, es a través de la creacién de una campafa publicitaria en la cual

se resalta la idea de que Musa es mas que una simple academia.



Los medios de comunicacién a implementar en el disefio de la
estrategia de comunicaciones integradas para una empresa de este tipo,
deben ser capaces de ofrecer la informacioén de forma inmediata al mismo
tiempo que generen impacto en la audiencia. Los medios digitales ofrecen
estas caracteristicas y son los mas utilizados por los clientes actuales y
potenciales segun las respuestas obtenidas en los focus groups

realizados, de alli la propuesta de estos medios.

Tanto el Director de la academia, como los clientes de Musa,
estuvieron de acuerdo en gque la creacién de una pagina web de la
empresa, es ideal para dar a conocer la informacion detallada de la
misma, ademas de la transmision de los mensajes claves. Hernandez,
manifestd la necesidad de un espacio dentro de este portal, que pudiera
manejar él mismo con la finalidad de integrar a los miembros de la
“Familia Musa”, entendiéndose como los alumnos y profesores de la

academia.

Las redes sociales, Facebook y Twitter, constituyen espacios en la
web muy usados por los clientes de Musa, y que funcionan como un
medio de comunicacién para la empresa que permite la transmision

constante de los mensajes claves por un muy bajo costo.

Los expertos en comunicacion, expresaron la importancia de que
las comunicaciones entre la empresa y el publico objetivo, sean cercanas
para comprender sus necesidades. Es por esto que recomendaron la
implementacion de medios Below the line. Para la estrategia de
comunicaciones integradas, se propuso la realizacion de exhibiciones y
flashmobs, para hacer publicidad a la academia, a través del trabajo

realizado por alumnos y profesores dentro de ella.

La finalidad de utilizar medios de este tipo, es llamar la atencién de
los clientes potenciales para captar nuevos ingresos, asi como la
generacion de comunicaciones boca a boca que hagan posible el

conocimiento de la academia por mas personas.



Las entrevistas realizadas a las directoras de las principales
academias de baile competidoras, determinaron que no existe un
porcentaje Unico de inversion publicitaria para las empresas de esta
categoria. Cada academia determina los recursos que destinard a la
publicidad segun los objetivos comunicacionales que persiga y los medios

que la empresa quiera implementar.

Debido a que el objetivo de negocios del Director, Rigoberto
Hernandez, consiste en la inscripcion de mas alumnos en la academia, la
efectividad de la estrategia comunicacional sera directamente
proporcional al aumento de nuevos ingresos, sobre todo tratdndose de los
medios BTL y de las comunicaciones boca a boca. Por otro lado, es
importante el monitoreo de los medios de comunicacion digitales
propuestos: a través del aumento de seguidores en las redes sociales; y

del conteo de las visitas a la pagina web.

Finalmente, para lograr el Disefio de una Estrategia de
Comunicaciones Integradas. Caso: Arte y Producciones Musa, C.A; se
identifico la estrategia de comunicaciones usada por la academia hasta el
momento, se determinaron sus necesidades comunicacionales y se
propusieron las tacticas, que en este sentido, pueden llevar a la empresa

al cumplimiento de sus objetivos organizacionales.



RECOMENDACIONES

El area comunicacional en la categoria de las academias de baile
en Caracas, es un tema que ha sido poco explorado. Por esta razén, se
recomienda para futuras investigaciones, el andlisis de las
comunicaciones organizacionales de las empresas que conforman esta

categoria, al menos en la ciudad.

Se invita a la elaboracion de investigaciones que profundicen el
estudio acerca de los clientes reales que pertenecen a las distintas
academias de baile en Caracas, ¢ Cuales son sus motivaciones y estilos
de vida? ¢Qué las hace escoger una academia de baile?; y ¢ Cuales son
sSus expectativas respecto a ella? Esto, con la finalidad de ampliar los

conocimientos sobre la conducta de los consumidores en esta area.

Finalmente, es recomendable el estudio del posicionamiento de las
academias de baile en Caracas, para conocer cuales de estas empresas
son las mas reconocidas y cuales han sido los medios utilizados para
alanzar un posicionamiento adecuado y efectivo para cada una de ellas.
Para esta investigacion, se sugiere el andlisis de los mensajes utilizados
en las comunicaciones de las academias para determinar cuales han sido

realmente efectivos en la captacion y mantenimiento de los clientes.



FUENTES DE INFORMACION Y BIBLIOGRAFIA

Fuentes bibliograficas

Alcaide, J. (2010). Fidelizacion de Clientes. Madrid, Espafa. Editorial
ESIC.

Almenara, J. y Romeo, M. (2005). Comunicacion interna en la empresa.

Barcelona, Espafia. Editorial UOC.

Alvarez, N. (2008). La Campafia Publicitaria Perfecta. Buenos Aires,

Argentina. Ediciones Macchi.

Andrade, H. (2005). Comunicacién organizacional interna: proceso,

disciplina y técnica. Espafia. Netbiblo, S. L.

Antoranz, P. (1999). Marketing sin Bla Bla bla... 3. Posicionamiento,
producto y precio. Los pilares de la oferta del Marketing. Valencia,
Espafia. Editorial CISS, S.A.

Belch, G y Belch, M. (2004). Publicidad y Promocién. Perspectiva de la
Comunicacion de Marketing Integral. (Sexta edicion). México. Mc

Graw Hill Interamericana.

Biagi, S. (2006). Impacto de los medios. Introduccion a los medios
masivos de comunicacion. (Séptima edicion). México. International

Thompson Editores.

Bonta, P. y Farber, M. (2002). 199 Preguntas sobre Marketing y

Publicidad. Colombia. Grupo Editorial Norma.

Brusola, F. (1999). Oficina técnica y proyectos. Valencia, Espafa.

Ediciones Universidad Politécnica.

Calderon, H. y Jiménez, A. (2004). Direccion de productos y marcas.

Barcelona, Espafa. Editorial UOC.

Cervera, A. (2008). Comunicacion Total. (Cuarta edicion). Madrid,
Espafa. Editorial ESIC.



Cohen, W. (2008). ElI Plan de marketing: procedimiento, formularios,
estrategia y técnica. (Segunda edicion). Espafia. Editorial
DEUSTO.

Comision de Trabajo de Grado de la Escuela de Comunicacion Social de
la Universidad Catdlica Andrés Bello, con base en la Guia para la
elaboraciéon formal de reportes de investigacion de Zuleiyma
Santalla UCAB. (2006). Resumen Normas APA.

Costa, J. (1992). Identidad Corporativa y Estrategia de Empresa. (Primera
edicién). Barcelona, Espafa. Ediciones CEAC.

Ferraz, A. (2001). El Lenguaje de la Publicidad. (Sexta edicion).

Venezuela. Arco/ Libros, S.L.

Ferrer, E. (1990). La Publicidad. Textos y conceptos. (Cuarta edicion).

México. Editorial Trillas.

Gbémez, L. (2007). Promociones BTL. J, Chong. Promociéon de ventas.
Herramienta basica del marketing integral. (264 péaginas). Buenos

Aires, Argentina. Ediciones Granica S.A.

Gordini, C., Lauterborn, R., Schultz, E. y Tannenbaum. (1993).
Comunicaciones de Marketing Integradas. Barcelona, Espafia.

Ediciones Granica S.A.

Gronroos, C. (1994). Marketing y Gestion de Servicios. Madrid, Espafa.

Ediciones Diaz de Santos, S. A.

Kerlinger, F. y Lee, H. (2002). Investigacién del Comportamiento. (Cuarta

edicién). México. McGraw Hill.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. (Sexta

edicion). Pearson Educacion.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing Version para Latinoamérica.

(Onceava edicion). Pearson. Prentice Hall.



Mondy, R y Noe, R. (2005). Administracion de recursos humanos.

(Novena edicion). México. Pearson. Prentice Hall.

Pérez del Campo, E. (2002) La Comunicacion fuera de los medios.
“Bellow the line”. Madrid, Espafia. Editorial ESIC.

Publicaciones Veértice. (2008). Direccion de Marketing. Espafia. Editorial

Vértice.
Rojas, I. (2007). Web 2.0. Espafa. Editorial ESIC.

Sabino, C. (1980). El Proceso de Investigacion. Caracas, Venezuela. El
Cid Editor.

Soriano, C. (1998). Internet: El Plan Estratégico. Madrid. Ediciones Diaz

de Santos.

Thompson, A. y Strickland, A. (1994). Direccion y Administracion
Estratégicas. Conceptos, casos Yy lecturas. Estados Unidos.

Addison- Wesley. Iberoamericana.

Universidad Catdélica Andrés Bello. Escuela de Comunicacion Social.
(2011) Manual de Trabajo Especial de Grado.

Universidad de La Sabana. Centro de Investigaciones de la Comunicacion
Corporativa  Organizacional CICCO (2007). Comunicacion
Empresarial. Plan Estratégico como Herramienta Gerencial.
Colombia. ECOE Ediciones.

Tesis consultadas

Velasquez, M. (2010). Disefio de una estrategis de comunicaciones
integradas para Cania. Tesis de Grado para Licenciatura en
Comunicacion Social. Mencidon Comunicaciones Publicitarias.

Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas, Venezuela.

Montés, M. (2009). Disefio de una estrategia de comunicaciones

integradas para construir una cultura corporativa. Caso: O



Boticario. Tesis de Grado. Especializacion en Gerencia de
Proyectos. Direccion General de los Estudios de Postgrado.

Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas, Venezuela.

Morales, A. y Panaro, D. (2006). Estrategia de Comunicaciones
Integradas para la Galeria Gastronomica. Trabajo de Grado para
Licenciatura en Comunicacién Social, Mencién Comunicaciones
Publicitarias. Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas,

Venezuela.

Klisanas, A. y Vives, P. (2002). Franquicia Caterina Cassini: Disefio de
una Estrategia de Comunicaciones. Trabajo de Grado. Facultad de
Humanidades y educacion. Universidad Catdlica Andrés Bello,

Caracas, Venezuela.

Fuentes electronicas

Vecino, J. (2008). Las 6 dimensiones del buen servicio. La cultura del
servicio al cliente como estrategia gerencial. 03/01/2011.
http://manuelgross.bligoo.com/content/view/258612/Las-6-

dimensiones-del-buen-servicio-al-cliente.html.

NM Comunicaciones. RRPPnet Portal de Relaciones Publicas. Focus
Group. Técnicas de Recoleccion de Datos. 01/07/2011.

http://www.rrppnet.com.ar/focusgroups.htm.

Fuentes vivas
Ezenarro, J. (Profesor de Seminario de Trabajo Especial de Grado | y II).
Gbémez, V. (Tutora del Trabajo de Grado).

Pulido, A. (Asistente de Arte. Agencia BBDO).



ANEXOS

Anexo A. Logos anteriores de Arte y Producciones Musa, C.A.

Figura 1. Primer logo de Musa

Vusa

s fudio e dlanzn

Figura 2. Logo actual de Musa



Anexo B. Logo propuesto para Arte y Producciones Musa, C.A

Figura 3. Logo propuesto en el Disefio de una Estrategia de Comunicaciones
Integradas. Caso: Arte y Producciones Musa, C. A



Anexo C. Boceto de pantallas de la pagina web.
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Figura 4. Boceto pantalla HOME
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Rigoberto Hernadndez, Director y fundador, utilizd los
contactos conseguidos durante sus anos de preparacion
y ejercicio profesional en el medio artistico para crear una
carpeta informal de clientes. El medio mas utilizado fue la =
comunicaciéon boca a boca. Cuando la Academia Musa
inicid sus actividades, los medios utilizados para difundir
la informacion referente a los servicios que ofreceria
fueron los mensajes de texto, correos electrénicos y
mensajes privados via Facebook a los contactos y
colegas del medio.

.I Ciesiosnanos

Figura 5. Boceto 1. Pantalla NOSOTROS
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Somos “mas que una simple academia” de baile. Nos
dedicamos a la ensenanza de diferentes disciplinas de la
danza, con un staff de profesores comprometidos y
altamente calificados.

Nos enfocamos en clientes que quieren aprender a bailar
y a la formacion integral de bailarines. Para esto
centramos nuestro servicio en el “Sistema de Paquetes
de Clases Mensuales”, unico en el mercado de las
academias de baile en Caracas. Nos adaptamos a tus
necesidades como cliente ofreciéndote facilidades de
pago y la oportunidad de pertenecer a nuestra Familia
Musa.

.I Cgesfonnnnos

Figura 6. Boceto 2. Pantalla NOSOTROS. MISION
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Ser lideres en el mercado de las academias de baile por
nuestro “Sistema de Paquetes de Clases Mensuales”
adaptandonos a las necesidades de los clientes y
ofreciéndoles calidad en la ensehanza de diferentes e
disciplinas de la danza. Buscamos generar sentido de g
pertenencia en nuestros clientes para que formen parte

de la “Familia Musa”.

4
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Figura 7. Boceto 3. Pantalla NOSOTROS. VISION
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® La “Familia Musa” gue integra tanto a los alumnos
como a los profesores y empleados en un todo,
generando sentido de pertenencia en los clientes.

B Calidad en los servicios para satisfacer Ilas
necesidades de los clientes.

8 Trabajo en equipo para fortalecer los lazos entre los
miembros de la empresa, creande un ambiente ameno
pensando en el bienestar de los clientes y su integracion
a la “Familia Musa”.

# Fuerte compromiso para ofrecer clases de calidad de
la mano de los profesores mas calificados.

@ Diversion y entretenimiento para los miembros de la
academia, fuera y dentro de las aulas de clase.

, 4
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Figura 8. Boceto 4. Pantalla VALORES




Figura 9. Boceto 1. Pantalla INTRANET
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Anexo D. Redes Sociales

facebook

ﬁ Murg

[E] Informacién
Fotos

] notas

Ap Amigos
Buscar amigos

Mejores amigos

Compafieros de
trabajo

Y Comparieros de dlase

Buscar

Arte Musa

M Macid el 11 de noviembre de 1982 @ Agregar |3 informacidn de tu actual trabajo ™ Agregar
datos sobre tu formacidn académica # Editar perfil

Informacion basica

Acerca de ti

o Editar

ARTE ' PRODUCCIONES MUSA C.A nace el 11/11/2009 de la mano del Ing.
Industrial, Bailarin v Coredgrafo Rigoberto Herndndez v |a Lic.en administracidn de
empresas Jacgueling Proce, guienes en blsqueds de generar un espacio cultural
donde la comunidad pueda realizar actividades de recreacidn y esparcimiento
ligadas directamente con el arte de la danza, abren las puertas de este ESTUDIO
DE DANZA para todo tipo de pablico que vea la danza como una necesidad, como
un hobbie o como una disciplina de formacién académica que tomara coma su
profesion para la vida.

Misidn

Somos "mas que una simple academia” de baile. Mos dedicamos a la ensefianza de
diferentes disciplinas de la danza, con un staff de profesores comprometidos v
altamente calificados.

Mas enfocamas en dientes que quisren aprender a bailar v a la formacion integral
de bailarines. Para esto centramas nuestro servidio en el "Sistema de Paguetes de
Clases Mensuales™, dnico en el mercado de las academias de baile en Caracas.
Mos adaptamos a tus necesidades como diente ofreciéndote fadlidades de pago v
|z oportunidad de pertenecer a nuestra Familia Musa.

Figura 11. Boceto Pantalla de Facebook
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Publica actualizaciones de estado,
preguntas, enlaces, videos y fotos, o
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tu moto o hacer mercado
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Inicio

¢Qué sigue?
Cronologia  @MNenciones  Retweets Busquedas Listas 1. Seguir tus primeras 10 cuentas
ArteMusa ‘re_lusa + Mavegar cuentas populares por categoria
Jazz, Salsa, Reggaeton, Arabe. .. |Disfritalos todos con el tnico + Buscaratus amigos
S.istema de F'aquetes de Clases Mensuales. Musa: mas que una . e
simple academia! —
2. Configurar Twitter en tu movil
ArteMusa ‘re_lusa . A SMS
IMusa: Mas Que Una Simple Academia. Tenemos los mejores + Descarga una aplicacion de Twitter para tu teléfono

profesores en un solo lugar, sélo para til

3. Configurar tu perfil

+ Sube tu foto erfil
+ Escribe tu biografia

ArteMusa =re_lusa
Musa: Mas Que Una Simple Academia. Nos adaptamos a tu ritmo
de vida con el Sistema de Paquetes de Clases Mensuales

Encuentra Amigos

Figura 12. Boceto 1. Pantalla Twitter
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¢ Activar notificaciones de SM3

Figura 13. Boceto 2. Pantalla Twitter
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Anexo E. Modelo de entrevistas anteriores a la validacion y
ajuste

UA1L. Academias Competidoras

Entrevista semi- estructurada

a. Conocimiento de la empresay su portafolio de servicios

I T o A

¢, Cual es la misién y visién de la empresa?

¢,Cuales valores crees que son representativos de la empresa?
¢, Cuales son los objetivos comunicacionales de la empresa?

¢ Cual es la estructura de la empresa?

¢, Qué servicios ofrece la empresa?

¢A qué tipo de publico van dirigidos los servicios de la empresa?

b. Comunicaciones entre la academiay su publico

1.

o ok~ w

¢ Qué tipo de comunicacion mantiene la academia con sus clientes
potenciales?

¢, Qué tipo de comunicaciones mantiene la academia con sus clientes
actuales?

¢A través de qué medios se comunican?

¢,Cuando y por qué razones se comunican?

¢,Qué resultados ha obtenido de las comunicaciones?

Exprese un juicio acerca de la efectividad de los esfuerzos
comunicacionales.

¢La academia ha disefiado alguna estrategia comunicacional para sus
consumidores actuales y potenciales?

¢, Qué piensa usted de las comunicaciones que mantiene la academia con

sus consumidores actuales?

. Posible inversion

¢Cuanto dinero pudiera invertir la academia en el desarrollo y

ejecucion de la estrategia para las comunicaciones con sus consumidores

actuales y potenciales?
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UAZ2. Clientes reales
Focus _roup

Edad

Sexo

Profesién

¢ Como te enteraste de la existencia de Musa?

¢ Qué tipo de comunicaciones mantiene la academia Musa con sus
clientes reales?

¢A través de qué medios se comunica?

¢, Conoces todo lo que hace y todo lo que ofrece la academia Musa?

¢ Como te enteras de las comunicaciones referentes a Musa?

¢ Qué es lo mas importante para ti en una academia de baile?

¢A través de qué medios te enteraste de la existencia de Musa?

¢Qué medios consideras importantes incluir para mejorar las
comunicaciones de Musa?

¢, Qué medios utilizas con mayor frecuencia?

¢ Por qué consideras estos medios importantes?



Y V V VY

UAS. Clientes potenciales
Focus _roup

Edad

Sexo

Profesién

¢, Qué elementos son los mas importantes para ti en una academia de
baile?

¢, Qué conocimientos tienes actualmente acerca de las ofertas de
academias de baile en Caracas?

¢ Consideras “un horario flexible” como factor determinante a la hora de
inscribirte en una academia de baile?

¢, Consideras “el precio” como factor determinante a la hora de inscribirte
en una academia de baile?

¢, Consideras que es importante la variedad de estilos de danza ofrecidos
en una academia de baile para inscribirte en ella?

¢, Qué mensajes llamarian tu atencién acerca de una academia de baile?
A través de qué medios te gustaria enterarte de los servicios de una
academia de baile?

¢, Qué medios utilizas con mayor frecuencia?

¢ Por qué consideras estos medios importantes?



A\

UA4. Expertos en comunicacién
Entrevista semi- estructurada

¢, Cuél considera usted debe ser el objetivo comunicacional de una
estrategia de comunicaciones integradas para una academia de baile?
¢,Como pudiera llevarse a cabo?

¢, Qué deberia comunicarsele al publico de las academias de baile?

¢, Qué elementos serian apropiados considerar para el mensaje clave de
la estrategia de comunicaciones integradas para una academia de baile?
¢, Qué se le deberia comunicar a los clientes potenciales?

¢ Qué medios considera son importantes para el disefio de una estrategia
de comunicaciones integradas para una academia de baile?

¢, Qué tipo de evaluacion recomienda realizar para comprobar el resultado

de la estrategia?
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A\

UADbS. Director de Musa
Entrevista semi- estructurada

¢Qué tipo de comunicaciones mantiene Musa con sus clientes
potenciales?

¢, Qué tipo de comunicaciones mantiene Musa con sus clientes reales?

¢A través de qué medios se comunica?

¢Cuando y por qué razones se comunica Musa?

¢, Qué resultados ha obtenido de las comunicaciones?

¢Musa ha disefiado alguna estrategia de comunicaciones para sus
clientes?

¢, Crees que las comunicaciones que mantiene Musa con los clientes
reales son efectivas?

¢, Crees que las comunicaciones que mantiene Musa con Iso clientes
potenciales son efectivas?

¢, Cuales son los objetivos de la empresa?

¢, Cual es la estructura de la empresa?

¢, Qué servicios ofrece la empresa?

¢, Cémo quieres que la academia sea percibida por los alumnos?

¢A qué publicos van dirigidos los servicios de la empresa?

SActualmente Musa posee alguna campafia publicitaria?

¢, Qué crees que diferencia a Musa de otras academias?

¢Qué quieres que tus clientes sepan de Musa y qué quieres
comunicarles?

¢ Qué medios te gustaria incluir para informar a los clientes?

¢Cuanto dinero podria invertir la academia Musa en el desarrollo y
ejecucion de la estrategia para las comunicaciones con sus clientes

actuales y potenciales?



Anexo F. Modelos de entrevistas posteriores a la validacion y
ajuste

UA1L. Academias Competidoras
Entrevista semi- estructurada

¢, Como describes a “nombre de la academia”?

¢, Qué le ofrece “nombre de la academia” a sus alumnos?

¢, Qué horarios maneja la academia?

¢, Qué suele comunicar “nombre de la academia” a sus clientes?

¢La academia obtiene la respuesta deseada por parte del alumnado?
¢, Cémo quieres que la academia sea percibida por los alumnos?

¢, Coémo reciben los alumnos la informacién de la academia?

¢,Cuantos alumnos tiene la academia aproximadamente?

V V. V V V V V VYV V

¢,COmo maneja la academia el precio de las clases? Mensualidad, por
clase, paquetes...

» De los ingresos percibidos, ¢Mas o0 menos qué porcentaje destinan a
publicidad?
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UA2. Clientes reales
Focus group

¢ Como te enteraste de la existencia de Musa?

¢, Como se comunica la Academia Musa con sus consumidores actuales?
¢A través de qué medios se comunica?

¢, Conoces todo lo que hace y todo lo que te ofrece la Academia Musa?

¢ Como te enteras de las informaciones referentes a Musa?

¢, Qué es lo mas importante para ti en una academia de baile?

¢A través de qué medios te enteraste de la existencia de Musa?

¢Qué medios consideras importantes incluir para mejorar las
comunicaciones de Musa?

¢, Qué medios utilizas con mayor frecuencia?

¢Por qué consideras estos medios importantes?



UA3. Clientes potenciales
Focus group

¢ Qué elementos son los mas importantes para ti en una academia de
baile?

¢, Qué conocimientos tienes actualmente acerca de ofertas de academias
de baile en Caracas?

¢ Consideras “un horario flexible” como factor determinante a la hora de
inscribirte en una academia de baile?

¢, Consideras “el precio” como factor determinante a la hora de inscribirte
en una academia de baile?

¢ Consideras que es importante la variedad de estilos de danza ofrecidos
en una academia de baile para inscribirte en ella?

¢, Qué mensajes llamarian tu atencion acerca de una academia de baile?
¢A través de qué medios te gustaria enterarte de los servicios de una
academia de baile?

¢, Qué medios utilizas con mayor frecuencia?

¢ Por qué consideras estos medios importantes?
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UA4. Expertos en comunicacioén
Entrevista semi- estructurada

¢Cual considera usted debe ser el objetivo comunicacional de una
Estrategia de Comunicaciones Integradas para una academia de baile?
¢,Como pudiera llevarse a cabo?

¢, Qué deberia comunicarsele al publico de las academias de baile?

¢, Qué elementos serian apropiados considerar para el mensaje clave de
la Estrategia de Comunicaciones Integradas para una academia de baile?
¢, Qué se le deberia comunicar a los consumidores potenciales?

¢, Qué medios considera son importantes para el disefio de una estrategia
de comunicaciones integradas de una academia de baile?

¢ Qué tipo de evaluacion recomienda realizar para comprobar el resultado

de la estrategia?
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UAS. Director de la Academia Musa
Entrevista semi- estructurad

¢Cuales herramientas de comunicacién utiliza Musa con sus
consumidores potenciales?

¢, Cudles herramientas de comunicacion utiliza Musa con sus
consumidores actuales?

¢A través de qué medios se comunica?

¢,Cuéndo y por qué razones se comunica Musa?

¢, Qué resultados ha obtenido de las comunicaciones?

¢, COmo espera Musa que sean esos resultados?

¢La Academia Musa ha disefiado alguna estrategia de Comunicaciones
para sus consumidores?

¢, Crees que las comunicaciones que mantiene Musa con los
consumidores actuales son efectivas? ¢ Por qué?

¢, Crees que las comunicaciones que mantiene Musa con los
consumidores potenciales son efectivas? ¢ Por qué?

¢A través de qué medios se comunica?

¢ Cuales son los objetivos de la empresa?

¢ Cual es la estructura de la Empresa?

¢, Qué servicios ofrece la empresa?

¢, Cémo quieres que la academia sea percibida por los alumnos?

¢ A qué publico van dirigidos los servicios de la empresa?
¢Actualmente Musa posee alguna campafia publicitaria?

¢, Qué cree que diferencia a Musa de otras academias?

¢, Qué quieres que tus consumidores sepan de Musa y qué quieres
comunicarles?

¢, Qué medios cree que son mas efectivos para informar a los
consumidores?

¢ Cuanto dinero pudiera invertir la Academia Musa en el desarrollo y
ejecucion de la estrategia para las comunicaciones con sus

consumidores actuales y potenciales?
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