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RESUMEN

La presente tesis, titulada "Estrategias de branding digital para mejorar el posicionamiento de
TV Maxima Canal 16, Huancavelica 2022", tuvo como objetivo evaluar el impacto de las
estrategias de branding digital en el posicionamiento de la marca TV Maxima Canal 16. El
estudio se llevo a cabo en la ciudad de Huancavelica durante el afio 2022, utilizando un analisis
comparativo entre un pre-test y un post-test para medir la efectividad de las estrategias
implementadas. El problema central que abordd esta investigacion fue la necesidad de TV
Méxima de mejorar su posicionamiento en un mercado competitivo mediante el uso de
estrategias de branding digital. Para ello, se plante6 como objetivo general evaluar el impacto
de dichas estrategias en el posicionamiento de la marca, y como objetivos especificos, medir
su efecto en las dimensiones de reconocimiento, preferencia, atributos y lealtad. La
metodologia utilizada en este estudio fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y explicativa,
con un disefio no experimental y transversal. Se aplicaron encuestas antes y después de la
implementacion de las estrategias de branding digital para obtener datos comparativos. El
andlisis de los resultados se realiz6 utilizando la Rho de Spearman para identificar el tipo de
impacto entre ambas variables. De esta manera se obtuvo que en el post-test se incrementd en
un 30 % el nivel alto de posicionamiento de la empresa, disminuyendo en un 22 % en el nivel
medio, también disminuy6 en un 8 % el nivel bajo, de esta manera se pudo luego hacer la
evaluacién del nivel de correlacion resultando en 0.296 evidenciando de esta manera gque existe
una correlacion positiva con un nivel de significancia de valor p = 0.037 < 0.05. Finalmente, la
investigacion concluyé que las estrategias de branding digital son una herramienta efectiva para
mejorar el posicionamiento de TV Maxima, pero es muy importante continuar optimizando
estas estrategias para lograr un impacto mas amplio y profundo en todas las dimensiones
evaluadas. Se recomienda a TV Maxima seguir fortaleciendo su branding digital en plataformas
clave y explorar nuevas tacticas para mejorar la preferencia y percepcion de atributos de la

marca.

Palabras clave: branding digital, posicionamiento de marca, estrategias de branding.



ABSTRACT

The present thesis, entitled "Digital branding strategies to improve the positioning of tv Maxima
Canal 16, Huancavelica 2022", aimed to evaluate the impact of digital branding strategies on
the positioning of the TV Méaxima Canal 16 brand. The study was carried out in the city of
Huancavelica during the year 2022, using a comparative analysis between a pre-test and a post-
test to measure the effectiveness of the implemented strategies. The central problem addressed
by this research is the need for TV Méaxima to improve its positioning in a competitive market
with digital branding strategies. To this end, the general objective was to evaluate the impact
of these strategies on the positioning of the brand, and as specific objectives, to measure their
effect on the dimensions of recognition, preference, attributes and loyalty. The central problem
addressed by this research is the need for TV Maéxima to improve its positioning in a
competitive market using digital branding strategies. To this end, the general objective was to
evaluate the impact of these strategies on the positioning of the brand, and as specific objectives,
to measure their effect on the dimensions of recognition, preference, attributes and loyalty. In
this way, it was obtained that in the post-test the high level of the company's positioning
increased by 30 %, decreased by 22 % at the medium level, and the low level also decreased
by 8 %. In this way, the evaluation of the correlation level could then be made, resulting in
0.296, thus evidencing that there is a positive correlation with a significance level of p = 0.037
< 0.05. Finally, the research concludes that digital branding strategies are an effective tool to
improve TV Maxima's positioning, but it is quite important to continue optimizing these
strategies to achieve a broader and deeper impact in all the dimensions evaluated. TV Méxima
is recommended to continue strengthening its digital branding on key platforms and explore

new tactics to improve the preference and perception of brand attributes.

Keywords: digital branding, brand positioning, branding strategies.
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INTRODUCCION

Actualmente las empresas necesitan posicionarse a fin de mejorar sus ventas, su desarrollo,
disefiar estrategias, camparias, pero principalmente acceder a las necesidades de los clientes, es
por ello que existen estrategias de branding digital que permiten actualmente aumentar la
visibilidad de la empresa, alcanzar audiencias mucho méas amplias, mantener una relacion
mucho mas significativa con sus clientes y con otros internautas, destacar como una empresa
innovadora, de esa manera dar pasos hacia delante frente a los competidores, asi como

establecer nuevas estrategias de ventas y marketing.

Frente a ello, el presente trabajo analiza la problemaética que afronta la empresa TV Maxima
Canal 16 actualmente, que es utilizar diferentes estrategias de branding para mejorar el
posicionamiento actual, ya que ha disminuido notablemente su presencia en el mercado donde
se desenvuelve, por ello se van a implementar estrategias de branding digital con la intencion

de medir el impacto que tendra en su posicionamiento.

Es por ello que el trabajo queda dividido en cinco capitulos: en el capitulo uno se describe todo
el planteamiento del problema, de acuerdo a la situacion encontrada de la empresa post
pandemia y todas las dificultades encontradas quedando plasmado de la siguiente manera ¢cual
es el impacto de las estrategias de branding digital en la mejora del posicionamiento de TV
Méxima Canal 16 en Huancavelica durante el afio 2022? teniendo como hipétesis: las
estrategias de branding digital tienen un impacto significativo en la mejora del posicionamiento
de TV Maxima Canal 16 en Huancavelica, en el capitulo dos se presenta el marco teérico y las
definiciones de branding digital como primer variable, luego el posicionamiento como segunda
variable, para ello nuestras fuentes primarias fue Melissa Davis sobre branding, a Kotler para
definiciones como el posicionamiento, también se incluye los antecedentes a nivel
internacional, nacional y local, estudios que permitieron entender mejor el problema y como
podria afectar las necesidades de la empresa, en el capitulo tres se describe la metodologia,
método y alcance de la investigacion, nuestro disefio, poblacion y muestra, asi como cada uno
de los instrumentos empleados para la obtencion de datos; en el capitulo cuatro se describen
todos los resultados estadisticos, también la implementacion de estrategias de branding y
finalmente la discusion de los mismos comparandolos con los antecedentes tomados; tras ello
se alcanzaron las conclusiones mas importantes de acuerdo a los resultados y propuestas

elaboradas para mejorar el posicionamiento de la empresa.

Xl



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Planteamiento y formulacion del problema

A nivel mundial, muchas empresas televisivas empezaron a transformar la forma como
debian presentar su marca, tal como muchas otras empresas ha sufrido este tipo de
fendmeno, denominado superdigitalizacién afectando tanto empresas como hogares (1),
ya que como se sabe en muchos paises a nivel mundial la television se volvié el medio
mas importante para informar sobre el coronavirus a las personas durante el confinamiento,

incluso delante de los medios digitales (2).

Reino Unido Estados Alemania Espafia Corea del Sur Argentina
Unidos

100
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=
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Figura 1. Utilizacién de los distintos sistemas para recabar informacion sobre la COVID 19.
Fuente: citado por Arana et al. (2).

Es por ello por lo que los medios televisivos necesitaron mejorar su marca, en contraste
muchas otras empresas de este tipo no llegaron a adecuarse a la pandemia y la
digitalizacion, por lo tanto, su marca perdié audiencia de alguna forma, muchas de ellas
llegaron a cerrarse. Indudablemente otro de los factores importantes ha sido la aparicion
de los servicios streaming, lo que resulté en la combinacion de marcas televisivas para
mantenerse competente en el mercado de servicios streaming, tal es el caso de Discovery
Channel (3) y su competencia como Disney Plus o Netflix, por lo tanto muchas empresas
televisivas reestructuraron el tipo de servicios que ofrecen, disefiando propuestas digitales
a fin de llegar al pablico durante la pandemia. Las marcas han sufrido cierto tipo de
confrontaciones en el plano politico, creandose asi propuestas nuevas de marca, como es
el caso de CNN Brasil, la cual es una subcreacion de marca de CNN, quienes administran
otra politica en cuanto al manejo de informacién, independientemente de su sede principal
en Estados Unidos (4).



En muchos paises de Latinoamérica como el nuestro las dificultades para reinventarse
como empresa televisiva afectd de manera muy significativa, ya que muchas de las
empresas reconocidas empezaron a tener cambios de audiencia y por lo tanto en el nivel

de ingresos para sostener su economia.

Segun algunos estudios como por ejemplo en Chile, se menciona que las marcas de TV,
tales como cadenas televisivas empezaran a recuperar terreno porque la ventaja
competitiva mas importante que tienen es el hecho de la creacion de produccion local (5),
esto da una ventaja especial competitiva a las cadenas televisivas si buscan la produccién

en base a la interculturalidad de los paises latinoamericanos.

En nuestro pais, canales de television como América TV han tenido que reinventar la
forma como crean la marca, para ello han creado aplicaciones para tecnologia Android,
por ejemplo, han disefiado América Go como una forma de ayudar a mantener la marca
viva en la mente de las personas, especialmente de aquellos potenciales clientes, como los
jovenes y nifios, no es la Unica empresa que ha decidido ello, también otras empresas como

Latina han hecho lo mismo.

Suscribete* y mira mas de 100 programas:
novelas, peliculas, noticieros y mucho mas

< Nowelas »
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o
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*Planes desde S/ 9.90 al mes y cancela cuando quieras

Figura 2. App América TV Go.
Fuente: plataforma Google Play (6).
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Este fendmeno no solamente afecté a las cadenas televisivas a nivel internacional y
nacional, sino que también ha tenido su efecto a nivel local, lo cual hizo que muchas de
las empresas medianas y pequefias se vean seriamente afectadas e incluso cerraran su
servicio, entre ellas TV Maxima Canal 16 en la ciudad de Huancavelica, haciendo que
muchas de las empresas empiecen a innovar, utilizando las diferentes herramientas
tecnoldgicas que se ofrecia ya hace varios afios, como por ejemplo o plataformas digitales
de ventas, redes sociales, catilogos en linea, etc., se han empezado a utilizar con mas

seriedad las diferentes herramientas digitales para continuar activando el negocio.

Un problema serio es que aln se desconoce los pasos adecuados para gestionar la marca
de manera digital, a fin de generar un efecto en el posicionamiento de las empresas, una
de ellas es la empresa denominada TV Maxima Canal 16 Huancavelica, la cual se ha
creado de manera empirica pero aln no cuenta con una organizacién de conocimientos
para gestionar su marca, entre ellos se observa que no cuentan con procesos debidamente

establecidos.



Si laempresa TV Maxima Canal 16 no gestiona adecuadamente su marca, podria enfrentar

diversas consecuencias negativas que afectarian su reputacion, viabilidad y crecimiento.

Algunas de estas consecuencias podrian incluir:

Pérdida de audiencia: una mala gestion de la marca podria llevar a una disminucion en
la audiencia. Si laempresa no logra generar contenido atractivo, relevante y de calidad,
es probable que los espectadores busquen otras opciones televisivas. Esto podria
resultar en una disminucion de la cuota de mercado y una pérdida de ingresos por
publicidad.

Deterioro de la imagen de marca: la marca de la empresa es su identidad y reputacién
en el mercado. Si no se gestiona adecuadamente, la imagen de la marca podria verse
afectada negativamente. Esto podria llevar a que los espectadores perciban a laempresa
como poco profesional, poco confiable o de baja calidad, lo que dificultaria la atraccion
de nuevos clientes y la retencion de los existentes.

Competencia desleal: una marca débil o mal gestionada deja espacio para que la
competencia se aproveche de la situacién. Otras empresas televisivas podrian
aprovechar la oportunidad para fortalecer su presencia en el mercado y captar la
atencion de la audiencia que antes pertenecia a la empresa local y pequefia. Esto podria
dificultar la recuperacion y el crecimiento de la empresa afectada.

Menores ingresos y viabilidad financiera: una empresa televisiva depende en gran
medida de los ingresos por publicidad y patrocinios para su supervivencia. Si la marca
no es adecuadamente gestionada, es probable que los anunciantes y patrocinadores no
vean valor en asociarse con la empresa. Como resultado, los ingresos podrian
disminuir, lo que afectaria la viabilidad financiera y la capacidad para mantener
operaciones de calidad.

Dificultades para atraer talento y colaboradores: una marca fuerte y bien gestionada
puede ser un factor determinante para atraer talento y colaboradores calificados. Si la
empresa tiene una mala reputacion o una imagen poco atractiva, es posible que las
personas talentosas prefieran buscar oportunidades en otras organizaciones mas

reconocidas y respetadas.

En resumen, la mala gestion de una marca en una empresa televisiva local y pequefia puede

resultar en una disminucién de audiencia, una imagen de marca negativa, una mayor

competencia, menores ingresos y dificultades para atraer talento. Es fundamental que la

empresa comprenda la importancia de la gestion de marca y tome medidas adecuadas para

mantener y fortalecer su reputacion en el mercado.



El posicionamiento es ocupar un lugar preferencial en la mente de los consumidores,
haciendo que éste tenga una preferencia por un determinado bien o servicio, haciendo que
otras empresas pasen a segundo plano. Siendo una de sus caracteristicas la aspiracion al
crecimiento y mejora por parte de la empresa, sin embargo, para lograr estos efectos
importantes necesita que el consumidor entienda adecuadamente que se ofrece y porque

es superior a las otras empresas que ocupan el mismo Core de negocio.

En la actualidad, especialmente en la ciudad de Huancavelica existen varias empresas en
el sector de comunicacion que ofrecen el mismo tipo de servicio que la empresa
denominada TV Méaxima canal 16, cada una de ellas con su atencién, formay estilo que
lo hacen diferente de la competencia, especialmente en cuanto a la diferencia, todas las
empresas buscan alcanzar una diferenciacion notable, utilizando estrategias de branding,
sin embargo aun se tiene poco conocimiento en cuanto a dichas estrategias y como se

pueden emplear en una empresa de manera digital para el posicionamiento de la marca.

En base a toda la informacién planteada, se formulan los problemas de investigacion de la

siguiente manera.
1.1.1. Problema general

o (Cuél es el impacto de las estrategias de branding digital en la mejora del

posicionamiento de TV Méxima Canal 16 en Huancavelica durante el afio 2022?
1.1.2. Problemas especificos

o (Cuél es el impacto de las estrategias de branding digital en el reconocimiento
de la marca TV Méxima Canal 16?

e Cual es el impacto de las estrategias de branding digital en la preferencia de TV
Maxima Canal 16?

e ;Cuél es el impacto de las estrategias de branding digital en la percepcion de TV
Méxima Canal 16?

o (Cuél es el impacto de las estrategias de branding digital a la lealtad hacia TV

Méxima Canal 16?
1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general

e Evaluar el impacto de las estrategias de branding digital en la mejora del
posicionamiento de TV Maxima Canal 16 en Huancavelica durante el afio 2022,

utilizando un andlisis comparativo pre-test y post-test.



1.2.2. Objetivos especificos

o Evaluar el impacto de las estrategias de branding digital en el reconocimiento de
la marca TV Méxima Canal 16.

o Evaluar el impacto de las estrategias de branding digital en la preferencia por TV
Maéxima Canal 16 frente a otras opciones locales.

e Evaluar el impacto de las estrategias de branding digital en la percepcion de TV
Maxima Canal 16.

o Evaluar el impacto de las estrategias de branding digital en la lealtad hacia TV

Maéaxima Canal 16.
1.3. Justificacion e importancia
1.3.1. Justificacion tedrica

Desde el punto de vista tedrico, la presente investigacion esta basado en la teoria de
Fundamentos del Branding elaborado por Davis (8), en combinacién con la teoria
de posicionamiento del reconocido autor y mercadélogo Philip para luego aplicar
estrategias de branding a fin de ocupar un lugar distinguible en la mente del publico
objetivo, por tal motivo las estrategias desempefian un papel importante en el logro
de este objetivo y para ello se necesita de una arquitectura de negocio adecuada, asi

como disefiar los procesos necesarios para apoyar un branding digital de la empresa

9).

El branding digital permite a la empresa construir y fortalecer su marca en el entorno
digital. La marca es una representacion simbdlica de la identidad y los valores de la
empresa, ayuda a transmitir esos elementos de manera coherente y efectiva a través
de diversos canales digitales, generando reconocimiento y familiaridad entre la
audiencia, estableciendo una conexién emaocional y una diferenciacion frente a la
competencia, también se enfoca en brindar una experiencia positiva y coherente a
los usuarios en los diferentes puntos de contacto digitales. Esto implica crear
interfaces amigables, contenido relevante y personalizado, y una navegacion fluida
en los sitios web y las aplicaciones de la empresa, pues se sabe que una buena
experiencia del usuario contribuye a mejorar la percepcion de la marca, aumentar la

retencion de usuarios y fomentar el boca a boca positivo (10).

Es importante el branding ya que proporciona un marco para la comunicacion
estratégica de la empresa, es a traves de una estrategia de contenido sélida y una
planificacion cuidadosa de las campafias digitales que la empresa puede transmitir

mensajes claros y coherentes que resuenen con su audiencia objetivo, es por ello



que la comunicacidn estratégica también implica adaptar los mensajes a los
diferentes canales digitales y aprovechar las oportunidades de participaciéon e

interaccion con la audiencia (11).

Finalmente es importante resaltar que el branding digital contribuye a aumentar el
valor de la marca de la empresa. Una marca fuerte y bien posicionada genera
confianza, lealtad y preferencia entre los consumidores, lo cual puede traducirse en
una ventaja competitiva, permitiendo a la empresa mantener o aumentar su
participacion en el mercado, asi como generar nuevas oportunidades de negocio, el
branding también ofrece herramientas para medir y analizar el impacto de las
estrategias ejecutadas, esto permite a la empresa evaluar el rendimiento de sus
campafas, identificar areas de mejora y tomar decisiones informadas basadas en
datos, asi la medicion y el analisis también ayudan a comprender mejor a la
audiencia, sus preferencias y comportamientos, lo que a su vez contribuye a una

estrategia de branding mas efectiva (12).
1.3.2. Justificacion préctica

Desde un punto de vista practico, entender correctamente cémo funciona el
branding de toda empresa le permite a ésta, disefiar nuevas estrategias, establecer
mejor los objetivos de marketing alineados a los objetivos estratégicos, por lo tanto,
la investigacion contribuyd a describir e interpretar el branding adecuado para

permitir lograr un mejor posicionamiento de la empresa TV Méaxima Canal 16.

El branding digital permite a toda empresa ampliar su alcance més alla de su area
geografica inmediata, a través de estrategias de marketing digital, como el uso de
redes sociales, blogs y anuncios en linea, la empresa puede llegar a audiencias mas
amplias y aumentar su visibilidad, las plataformas digitales ademas, ofrecen
oportunidades para interactuar directamente con la audiencia, ya que a través de las
redes sociales y otros canales digitales, la empresa puede establecer un didlogo con
su publico objetivo, recibir comentarios, responder preguntas y generar un mayor
compromiso, construyendo asi relaciones solidas con la audiencia y a aumentar la

fidelidad de los espectadores (8).

Adicionalmente el branding digital permite una segmentacién mas precisa del
publico objetivo, pues las plataformas digitales ofrecen herramientas avanzadas de
segmentacion que permiten dirigirse a audiencias especificas segun intereses,
ubicacién geografica, demografia y otros criterios relevantes, ayudando a optimizar
los esfuerzos de marketing y a asegurarse de que los mensajes de la empresa lleguen

a las personas adecuadas, en comparacion con los métodos tradicionales de



marketing y publicidad, el branding digital suele ser mas econémico, ya que la
publicidad en linea, como los anuncios en redes sociales y los anuncios de bisqueda,
puede ser mas asequible y escalable para una empresa de este rubro en comparacion
con los anuncios televisivos tradicionales, permitiendo a la empresa obtener

resultados efectivos sin incurrir en grandes costos.

Finalmente, el branding digital ofrece herramientas para medir y analizar los
resultados de las estrategias de marketing, las empresas pueden obtener informacion
detallada sobre el rendimiento de sus campafias, el compromiso de la audiencia, el
crecimiento de seguidores y otros indicadores clave, permitiendo realizar ajustes y
mejoras continuas en las estrategias de branding y maximizar el retorno de la

inversion (13).
1.3.3. Justificacion social

La justificacion social del branding digital de una empresa se basa en su capacidad
para generar un impacto positivo en la sociedad y en las comunidades a las que
sirve, la empresa puede utilizar los canales digitales para difundir informacion
relevante y de interés para la comunidad, incluyendo noticias locales, eventos,
programas educativos y de entretenimiento, entre otros, ya que al proporcionar
acceso facil y rapido a la informacion, el branding digital contribuye a una sociedad
mas informada y conectada, que es lo que en nuestro pais se necesita actualmente,
otro aspecto importante es que las plataformas digitales ofrecen oportunidades para

que la comunidad participe y se involucre en temas locales (14).

La empresa puede utilizar el branding digital para fomentar la participacion
ciudadana, promover la discusion y el intercambio de ideas, y brindar un espacio
para que la comunidad exprese sus opiniones y preocupaciones, fortaleciendo la
democracia participativa y el sentido de pertenencia en la sociedad, permite a la
empresa promover y preservar la cultura local, a través de contenido digital, como
documentales, entrevistas y eventos en linea, la empresa puede resaltar la identidad
cultural de la comunidad y promover el patrimonio local, esto contribuye al
fortalecimiento de la identidad cultural de la sociedad y al fomento del orgullo
comunitario, también puede servir como plataforma para comunicar y promover las
préacticas de responsabilidad social de la empresa, puesto que la empresa puede
compartir iniciativas de sostenibilidad, programas de responsabilidad social
empresarial y acciones en beneficio de la comunidad, generando asi confianza y
credibilidad entre los espectadores y demuestra el compromiso de la empresa con el
bienestar social (9).



Finalmente, el branding digital puede fomentar la inclusién y la diversidad al
proporcionar un espacio para la representacion de diversas voces y perspectivas,
puede utilizar los canales digitales para promover la igualdad de género, la
diversidad étnica y cultural, y la inclusion de personas con discapacidades. Esto

contribuye a la creacion de una sociedad mas inclusiva, equitativa y respetuosa (8).
1.3.4. Justificacion econémica

La justificacion econdmica del branding digital en una empresa se basa en la
ampliacion del alcance y la audiencia, la diversificaciébn de los ingresos
publicitarios, las oportunidades de monetizacion en linea, la reduccién de costos de
produccidn y distribucién, y la capacidad de medir y analizar los resultados, estos
factores contribuyen a generar mayores ingresos, reducir costos y mejorar la

rentabilidad de la empresa en el entorno digital actual (15).

El branding digital permite a una empresa llegar a una audiencia mas amplia a traves
de canales digitales, ya que, al establecer una presencia en linea, la empresa puede
atraer a nuevos espectadores que pueden no estar familiarizados con su
programacién, esto se traduce en un aumento potencial de la audiencia, lo que a su

vez puede atraer a anunciantes y generar mayores ingresos por publicidad (16).

A través del branding digital, una empresa local como Tv Méaxima puede
diversificar sus fuentes de ingresos publicitarios, ademas de los ingresos generados
por los anuncios en su canal de television, puede aprovechar las plataformas
digitales para ofrecer espacios publicitarios en linea, permitiendo a la empresa llegar
a anunciantes locales y nacionales interesados en llegar a audiencias digitales, lo
que puede generar ingresos adicionales y aumentar su rentabilidad, el branding
digital también abre oportunidades de monetizacion directa en linea, la empresa
puede ofrecer servicios de transmisién en linea de su contenido, ya sea a través de
suscripciones pagas o mediante publicidad en linea en su plataforma de transmision,
generando asi una nueva fuente de ingresos aprovechando el creciente mercado de

la transmision de contenido en linea (8).

El branding digital puede ayudar a reducir los costos de produccion y distribucion
de contenido. En lugar de depender Unicamente de la emisién de television
tradicional, la empresa puede utilizar plataformas digitales para compartir su
contenido, lo que puede ser mas econémico en términos de infraestructura y
distribucidn, ya que el contenido digital puede producirse con un presupuesto mas
ajustado y llegar a la audiencia de manera mas rapida y eficiente. Finalmente, el

branding digital proporciona herramientas para medir y analizar los resultados de



las estrategias de marketing y publicidad, permitiendo a la empresa local televisiva
evaluar el impacto de sus camparias digitales, identificar qué contenido y enfoques
son més efectivos, y realizar ajustes en tiempo real, puesto que al tener una vision
clara de los resultados, la empresa puede optimizar sus recursos y esfuerzos,
maximizando asi su eficiencia econémica y mejorando su retorno de la inversién
(7).

1.3.5. Justificacion ambiental

La justificacion ambiental del uso del branding digital en una empresa de nuestro
rubro se relaciona con la reduccién del impacto ambiental y la promocion de
précticas sostenibles, ya que permite reducir el consumo de recursos naturales en
comparacién con las estrategias de marketing tradicionales, puesto que al utilizar
medios digitales, se evita la impresién de materiales fisicos como folletos, carteles
y anuncios impresos, lo que disminuye la cantidad de papel y tinta utilizada, asi
como la generacion de residuos asociados, la implementacién del branding digital
reduce la necesidad de desplazamientos fisicos y la emision de gases de efecto

invernadero relacionados (18).

Al utilizar plataformas digitales para promocionar y comunicarse con la audiencia,
se disminuye la necesidad de viajes en automovil para distribuir material impreso o
asistir a eventos fisicos, esto contribuye a la mitigacion del cambio climético y a la
conservacién del medio ambiente, ya que la empresa televisiva puede implementar
practicas de gestion eficiente de recursos digitales, incluyendo el uso responsable
de servidores, almacenamiento en la nube y energia eléctrica, pues al optimizar el
uso de estos recursos, se reduce el consumo energético y se minimiza el impacto

ambiental asociado con la infraestructura tecnologica utilizada (19).

El branding digital puede servir como un puente para comunicar y promover los
valores y compromisos ambientales de la empresa, a través de la publicacion de
contenido relacionado con la sostenibilidad, el reciclaje, la conservacion y otras
practicas eco-amigables, la empresa puede generar conciencia y fomentar
comportamientos mas responsables entre su audiencia y la comunidad en general,
utilizarse como una plataforma para la educacion y la concientizacion ambiental, de
igual forma se puede desarrollar contenido digital informativo y educativo sobre
temas ambientales, brindar consejos practicos sobre cémo reducir el impacto
ambiental en el dia a dia, y promover iniciativas ecoldgicas locales, contribuyendo
a la creacion de una comunidad méas consciente y comprometida con la proteccion

del medio ambiente (20).
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El presente trabajo de investigacion permitird crear un esquema para ayudar a las
empresas de tipo televisivas a crear estrategias de branding digital, con la finalidad
de mejorar la marca y asi desarrollar una competencia firme en el mercado, es
importante aplicar estrategias de branding digital en las empresas actuales, debido
a los diferentes avances tecnoldgicos que permiten a las empresas acercarse mas a

sus usuarios o potenciales clientes.

1.4. Limitaciones de la investigacion

Aspectos para considerar para la presente investigacion es que el tamafio de nuestra

muestra estd limitado a una sola empresa televisiva, se ha intentado acceder a la otra

empresa televisiva local para obtener una informacion mas amplia sobre el fenémeno, pero

ha sido rechazada nuestra solicitud, debido a que se cuida muy bien la imagen y los datos

de dicha empresa.

1.5. Hipdtesis y variables

Para el presente trabajo de investigacion, se ha propuesto la hip6tesis principal la cual se

verificara en base a toda la informacién estadistica recopilada (21).

1.5.1.

1.5.2.

1.5.3.

Hipdtesis general

Hi: Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en la

mejora del posicionamiento de TV Méxima Canal 16 en Huancavelica.
Hipdtesis nula

Ho: Las estrategias de branding digital no tienen un impacto positivo significativo

en la mejora del posicionamiento de TV Méxima Canal 16 en Huancavelica.
Hipdtesis especificas

- Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en el
reconocimiento de la marca TV Méxima Canal 16.

- Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en la
preferencia por TV Maxima Canal 16.

- Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en la
percepcion de TV Méxima Canal 16.

- Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en la
lealtad hacia TV Maxima Canal 16.

1.5.4. Operacionalizacién de las variables
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Tabla 1. Operacionalizacion de la variable independiente.

Técnicae
. Definicion . . . - instrumento de
Variabl Dimension Indi r ltem: L
B Conceptual ensio ETEER RIS tems recoleccion de
datos
Graoge eI e
interaccion h .
| branding forma Interaccion Maxima en redes sociales.
E . ranci % e Percepcion Las publicaciones de TV
parlg |tr_npor| ante | € de las Maxima son relevantes y de
marnfe 'r';g a (;uan se publicaciones calidad.
C‘;eﬁzl :Of;’brlé a \dentidad La identidad visual de TV
disefio (’) simbolé o visual Maxima en redes sociales es
bien buede ser Ila Coherencia coherente y profesional.
Vi comSinacién de visual Consistencia  El mensaje de TV Méxima es Técnica:
Brandin cada uno de estos en canales consistente en todos sus encuesta
incding : digitales canales digitales. Instrumento:
Digital atributos el cual - == - .
sirve de o I?I_contemdo digital de TV cuestionario
i
vendedor de un Engagement P ?Jsuarios
producto o servicio, Digital ; 0
. Me siento motivado a
alavezquelo Compartir i el tenido de TV
diferencia de otros contenido h(;Iolmpar Ir €1 con %"' o de |
competidores. axima en mis redes sociales.
Reputacion Percepcion TV Méxima es percibida como
pU . una marca confiable en el
digital de confianza -
entorno digital.
. La empresa responde
(igl'djgsge rdpidamente a los comentarios
P y mensajes en redes sociales.
Tabla 2. Operacionalizacion de la variable dependiente.
Técnicae
. Definicion . L . - instrumento de
Variable Conceptual Dimension Indicadores Items el
datos
Cuando pienso en
-, television local, TV
Opcion o ’
. Maxima es la primera
o preferencial L - -
Reconocimiento opcién que viene a mi
de marca mente
L Asocio a TV Maxima
Asociacién de lidad
El posicionamiento calidad eon calidac en su
Ip g o | programacion
esda IUt' 1dad que le Nivel de Prefiero ver TV
a ta gmplresa a eferencia Maxima sobre otras
elercr)leﬂio: ; ue Preferencia P cadenas locales
dispone su rr?arca Recomendaria TV
VD arapa udar a crear Recomendacién Méxima a mis Técnica:
- . P y! amigos/familiares encuesta
Posicionamiento  y mantener una TV Maxima ofrece Instrumento:
de marca imagen claraen la L = - L
mente del Programacion una programacion cuestionario
consumidor en diferenciada dlfereng;ell?;a)é de alta
relacion con los Atributos L de TV
servicios que i . -
ofreceq Contenido local mis expectativas de
‘ contenido local
. N Suelo sintonizar TV
S'?:ggdéiiéon Maxima con
frecuencia
Lealtad - :
. Me siento satisfecho
Nivel de

satisfaccion

con la ofertade TV
Maxima
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Araya-Castillo y Etchebarne (14) en su articulo titulado “Personalidad de marca de
partidos politicos: una mirada desde la comunidad estudiantil universitaria”,
abordaron el problema de la poca actividad politica por parte de la comunidad
estudiantes, debido a una falta de branding adecuado de cada uno de los partidos
politicos, ya que no lo estructuran de manera organizada y acorde a las necesidades
de los estudiantes. Tuvieron como objetivo analizar como es el comportamiento
politico de los jovenes mediante la teoria de personalidad de marca. EI método fue
abordado a través de un proceso de investigacién exploratoria, donde se detectaron
en total 47 diferentes rasgos de personalidad que caracterizaban a cada uno de los
partidos politicos, después de ello los investigadores realizaron dos tipos de anélisis,
uno de ellos denominado el andlisis factorial exploratorio y el otro es el denominado
unidimensionalidad, resultando en una escala compuesta de 8 dimensiones y 36
rasgos de personalidad. La percepcion de cada uno de los sujetos con respecto a los
rasgos de personalidad de los 8 principales partidos politicos se logro obtener a
través de un cuestionario disefiado en la escala Likert. EI modelo que se utilizé en
dicha investigacion tuvo como base los resultados del estudio de Aaker, el cual fue
adaptado tomando en cuenta las caracteristicas propias del pais, asi como el mercado
que fue sujeto a estudio. Como conclusion, mencionan que el analisis del fendmeno
de posicionamiento indic6 que los jovenes universitarios se inclinan mas a cierto
partido politico por el tipo de posicionamiento que maneja dentro de las redes
sociales, tales como Facebook, por lo tanto, crea en ellos una imagen mas amigable
de las propuestas presentadas. Ademas, existe una influencia significativa al
administrar el branding digital de los partidos politicos logrando tener una mejor
aceptacion y posicionamiento del partido dentro de la mente de los consumidores

que este caso son los jovenes.

Este trabajo permite determinar que herramientas de branding digital utilizan los
partidos politicos como propuesta para obtener una mejor aceptacion y
posicionamiento del partido dentro de la mente de los consumidores que este caso

son los jovenes.
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San Miguel (11) en su proyecto de investigacion titulado “Gestion de marca - Brand
Management”, formul6 el problema asociado al consumo de las personas a pesar de
una diferencia de costos exorbitantes se ha convertido en algo més comuin
actualmente, identificar las estrategias de branding que utilizan empresas
reconocidas, permite crear y adaptar estrategias para otras empresas. Tuvo por
objetivo exponer la influencia del capital emocional de las marcas y demostrar como
este tiene una fuerte influencia en el éxito. Como método, consider6 el enfoque
cualitativo, para ello se aplicaron diferentes entrevistas a la directora de servicios al
cliente de la empresa denominada OgilvyOne. Se logré concluir que la personalidad
de la marca en las redes sociales era el principal y fundamental determinante para
que la marca Harley Davison tuviera un gran valor frente a los consumidores, pues
se veian que existia un nivel de asociacion de sus emociones y compartian la misma
cultura. Ademas, se pudo comprobar que la reconocida empresa Coca Cola
Company podia competir frontalmente a cualquier ataque de la competencia gracias
a su estrategia aprovechando la cultura social de manera digital. Ademas, concluye
gue mediante dicho estudio se pudo entender mejor como es que la personalidad de
la marca a través de la gestion de la cultura social en el entorno digital puede llegar

a convertirse en una ventaja por parte de las empresas hacia los competidores.

Mediante este proyecto, se entienden los elementos utilizados de la personalidad de
la marca a través de la gestion de la cultura social en el entorno digital, como se

convierte en una ventaja por parte de las empresas hacia los competidores.

Gbmez (16) en su estudio “Branding como estrategia de posicionamiento y su
influencia en la comunicacién de marca - Caso: Ron Santa Teresa” buscO un
acercamiento a los efectos del branding hacia la posiciona de marca. Tuvo como
problema identificado que la empresa Ron Santa Teresa tiene varios productos para
ofrecer, sin embargo, no muestra un nivel de posicionamiento adecuado, esto es
consecuencia del tema de falta de estrategias de branding adecuadas. Como
objetivo, buscé identificar los elementos constitutivos del Branding - Caso: Ron
Santa Teresa. Metodoldgicamente, el estudio se desarroll6 a partir de una naturaleza
cuantitativa para ello utilizé el analisis documental y también emple6 el analisis de
campo; para ello selecciond un tamafio muestral de 156 personas a quienes se les
aplico una encuesta. Se lleg6 a la conclusion gue la empresa poseia una excelente
posicion en la mente de su publico consumidor debido al branding adecuadamente
aplicado a través de las redes sociales. Confirmandose asi que las estrategias
contaban con el direccionamiento hacia el publico joven que sentia gusto por
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consumir ron. Ademas, hasta la fecha de la investigacion se habia consolidado como

marca lider por su buen atributo de buen sabor.

Este proyecto aporta importantes variables al momento de construir el branding de
una empresa, la cual puede servir como una base teérica para aplicarse en otros tipos

de situaciones y negocios.

Vega (17) en su trabajo titulado “Estrategias de Branding y su relacion con la calidad
de la oferta exportable de polos, una revision sistemética de los ultimos 5 afios”
intento revisar la relacién entre branding y la forma de internacionalizacion de las
empresas. Tuvo como problema que el mercado dentro de nuestro pais esta en
crecimiento, asi como la competencia, por ello es imprescindible que las empresas
tengan una marca mas firme y competitiva; para alcanzar ello no solo basta con
impulsarla en medios tradicionales o en social network, y tampoco basta con brindar
descuentos u obsequios al consumidor. También se necesita tener una correcta
tactica de posicionamiento de marca, en otras palabras, un Branding bien planeado
y ejecutado. Tuvo por objetivo determinar la relacion de las estrategias del Branding
en la internacionalizacion de las empresas de la galeria del sector textil - emporio
de Gamarra. Su método empleado consistié en revisién de documentacion acerca de
la exportacidn, siendo una investigacion netamente descriptiva. Como conclusion
precisa que la industria textil ha evolucionado significativamente con el transcurrir
de los afios, lo que significa que la exportacion de prendas de vestir tiene una mayor
demanda en los diversos mercados como, Peru, Chile, Colombia, Ecuador, Espafia
y otros mercados con participacion pequefia, esto debido a que los productos textiles
tienen ventajas competitivas en calidad, disefio y precio, lo cual hace que su

aceptacion sea sencilla y aumente la demanda.

Este trabajo de investigacion ofrece una descripcion adicional de ciertos elementos
utilizados para mejorar el branding para convertir los productos textiles en oferta

exportable.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Ledn (9) desarroll6 el estudio denominado “Branding y posicionamiento de marca
en los pacientes de un consultorio odontoldgico privado en el distrito de La
Esperanza, 2019”, donde tuvo como problema que el consultorio odontoldgico
privado tiene clientes frecuentes de entre 17 a 70 afios y crece mayormente debido
a recomendaciones de los mismos pacientes a familiares y comparieros de trabajo,
el crecimiento es lento y el propietario desea invertir para incrementar su cartera de

pacientes descremando a los pacientes que busquen precios bajos. Todo este
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increible proceso se da en cuestién de segundos y el posicionamiento se logra a
partir de argumentos subjetivos. Se planted como objetivo determinar el nivel de
influencia del branding en el posicionamiento de marca en cada uno de los pacientes
de un consultorio odontoldgico privado ubicado en el distrito de La Esperanza.
Metodologicamente, la investigacion fue de tipo aplicada, de disefio no
experimental, de corte transversal los instrumentos utilizados para la medicion del
branding y del posicionamiento se realizaron mediante andlisis de coeficiente alfa
de Cronbach, teniendo como rango de edad fue de 17 a 70 afios de los pacientes que
se atienden en el consultorio odontolégico de manera regular. Se concluyé que el
branding en los pacientes de dicho consultorio odontologico privado en el distrito
de La Esperanza es fuerte, ya que el 88% de los pacientes de manera sélida lo

vincula a través de la relevancia, diferenciacion, estima y conocimiento.

Este proyecto ofrece informacion importante sobre cémo influye un branding en
una empresa pequefia de servicios, en la eleccién de servicios por parte de los
consumidores y aumenta la fidelizacion por parte de los clientes recurrentes, lo que
permitira entender la forma més adecuada de medir el branding en empresas

pequefias.

Almonacid y Herrera (18) en su trabajo de investigacion “Estrategias de marketing
digital y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo
Inmobiliario S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015 busc6 encontrar una relacion
entre las estrategias de marketing con el posicionamiento. Como problema,
identificaron que el marketing digital actualmente esta ligado a las denominadas
redes sociales y comunidades online por ser los canales con mas éxito y mas
utilizados. El marketing digital ha mejorado al marketing tradicional, permitiéndole
conocer de una mejor forma a sus clientes, entrando en juego las nuevas estrategias
del marketing en combinacion con las nuevas tecnologias. Es por ello que el sector
inmobiliario est4 obligado a mejorar sus técnicas de ventas, posicionamiento y
proponer alianzas estratégicas que les sirvan como arma de defensa en este mundo
competitivo, la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. viene innovando,
mejorando y probando alternativas publicitarias, para buscar un mejor
posicionamiento en este sector. Tuvieron como objetivo conocer la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario
S.A.C. en sus clientes ubicados en la ciudad de Trujillo. En forma de método para
alcanzar dicho objetivo se aplico una investigacion de enfoque cuantitativa siendo
de tipo descriptiva cuasi experimental, para lo cual se trabajo con una poblacion

total de 438 personas siendo seleccionadas 157, quienes fueron la muestra de
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estudio, se empled el instrumento del cuestionario para la recoleccidn de datos de
investigacion. Se ha concluido que la empresa MCH Grupo Inmobiliario, mediante
una adecuada inversion y el uso adecuado de las estrategias de marketing digital
lograron consolidar su posicionamiento, ocupando el segundo lugar en el sector
inmobiliario, debido a que la tendencia y el uso de las redes sociales han sido uno
de sus instrumentos de marketing, y es una de sus principales estrategias influye

directamente en el mejoramiento del posicionamiento de la marca.

Mediante este proyecto es posible determinar que las estrategias de branding
utilizadas para aplicar en las redes sociales, ello permitira incluir dichas estrategias

en nuestro proyecto como una propuesta a utilizar.

Carvallo y Ramoén (22) en su trabajo de investigacion de tesis titulado “Branding
digital como estrategia de posicionamiento del restobar algarrobo, Chiclayo 2021,
buscd proponer estrategias a fin de mejorar el posicionamiento de dicho
establecimiento. Tuvieron como problema que la empresa Algarrobo Restobar es
una empresa del giro de servicios de alimentos, ubicada en la ciudad de Chiclayo,
debido a la pandemia se tuvo que cerrar provocando pérdidas para la empresa,
reabriendo sus puertas después de casi un afio. Esta empresa se encontrd con un
problema de declive con respecto a sus ingresos, debido a la disminuida
participacion de clientes en dicho restaurante por motivos del COVID 19, afectando
los recursos financieros de la empresa, actualmente sus competidores del mismo
rubro tienen mas participacién de mercado en comparacion a la empresa. Tuvieron
por objetivo proponer estrategias de branding digital para mejorar el
posicionamiento de la empresa. Se emple6 una metodologia de enfoque cuantitativo
de tipo descriptivo correlacional ya que permitio recolectar datos que serviran para
describir las estrategias del branding digital y el posicionamiento de la empresa, con
un disefio no experimental de corte transversal, con una poblacion compuesta por
200 clientes, con una muestra de 132 que fueron los clientes registrados en la base
de datos hasta el 30 de abril del 2021. Como conclusién se vio necesario aplicar una
estrategia de branding digital, a través de redes sociales, plan de accion de
promociones en redes sociales, crear contenidos mediante fotos, videos y reels a la

empresa.

Mediante esta investigacion se pueden construir propuestas adecuadas para las redes
sociales a fin de mejorar el branding digital, ademas de presupuesto requerido y

cada una de las actividades a desarrollar.
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2.2. Bases teoricas
2.2.1. Branding

Segun la definicidn que le dan Kotler y Keller (23), el branding es el proceso de
transmitir productos o servicios a las personas brindando un poder en la mente del

consumidor, creando factores que lo distinguen de otros producto o servicios (23).

Por su parte Davis (8) sefiala que el branding es la columna principal o eje que ayuda
a posicionar un negocio en el mercado, lo cual provee una vision al negocio, dotando

a cada uno de los productos que tiene el negocio un poder de marca (8).
2.2.2. Gestién de branding digital

La gestion de branding digital de las empresas se logra medir a través de los
diferentes indicadores que maneja la empresa a nivel interno, estos indicadores son
aquellos que se utilizan en la analitica de redes sociales, especialmente son
disefiados para poder evaluar la eficiencia del uso de todas las redes sociales y otras

plataformas web.

Para poder iniciar a medir la gestién del branding digital, toda empresa debe estar
activa en las redes sociales y sus diferentes plataformas web, hoy en dia ninguna
persona ni empresa puede vivir sin redes sociales, porque son una de las formas por
defecto para comunicarse. Una vez uno tenga un negocio con social media en el que
subas contenido relevante y actualizado cada poco tiempo, es hora de pasar a utilizar
tus KPIs para saber como puedes sacarles el maximo rendimiento a las redes
sociales y de esta forma medir la gestion del branding digital. Para ello se utilizan

ciertos indicadores descritos a continuacion:

¢ Visitas en la web.

e Contactos via WhatsApp.

e Seguidores en redes sociales.
o Reacciones en redes sociales.
o Alcance en redes Sociales.

o Clics de enlace direccionados a la plataforma web.
Matriz de auditoria de redes sociales:

La herramienta mas adecuada para poder trabajar el branding digital es la matriz de
auditoria de redes sociales, ya que ofrece una estructura adecuada de la forma como
se pueden trabajar cada uno de los indicadores dentro de las plataformas que forman

parte de la empresa.
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Una auditoria de social media es un proceso estratégico que consiste en recopilar
informacion tanto interna (de nuestro proyecto o empresa) como externa (de tu
sector y competencia) con el objetivo de determinar en qué situacion competitiva se

esta.

Entre las ventajas mas importantes de utilizar una matriz de auditoria de redes

sociales se tienen las siguientes (9):

e Conocer nuestra situacién competitiva.

o Saber cuéles son las publicaciones que mejor funcionan y cuales no.
o Estudiar las mejores y peores practicas de nuestra competencia.

¢ |dentificar posibles oportunidades.

o Estar al tanto de nuestras debilidades para tratar de revertirlas.

o Identificar las redes sociales que mejor funcionan y cuéles peor.

e Ayuda a definir las acciones que se llevan a cabo en redes sociales.

Para realizar la auditoria se necesita ingresar a la cuenta de nuestras redes sociales
y revisar cada uno de los datos de acceso, para ello dentro de muchas partes de la
configuracion de la cuenta aparecen varios de los indicadores, mientras que algunos

otros indicadores se tendran que calcular de forma manual.

Seguidores Facebook - Instagram - Analytics
0,5 Il Facebook

B Instagram

04 Analytics

03
0,2
0,1

0,0
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 >65

Edad

Figura 4. Ejemplo de auditoria de redes sociales.
Fuente: Marfiez (24).

Engagement de Facebook:

El "engagement" se refiere a la interaccién y la participacion que los usuarios tienen
con el contenido que publicas en tus plataformas digitales, como redes sociales,
sitios web o blogs. En el contexto de Facebook, el engagement engloba acciones

como "Me gusta”, comentarios, compartir publicaciones y clics en enlaces, es
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considerada una métrica importante para evaluar la relevancia y el impacto de tu

contenido entre nuestra audiencia (25).

El engagement en Facebook es esencial por varias razones, una de ellas es mayor
alcance, cuanto mas engagement tenga una publicacién, mas probable es que el
algoritmo de Facebook la considere relevante y la muestre a mas personas,
aumentando asi el alcance organico de tus contenidos, otra razén es la construccion
de comunidad, cuando los usuarios interactian con tu contenido, se crea un sentido
de comunidad y pertenencia en torno a tu marca o pagina, fomentando la lealtad y
el compromiso a largo plazo, también ofrece retroalimentacién valiosa, los
comentarios y reacciones a tus publicaciones te brindan informacion valiosa sobre
lo que le interesa a tu audiencia y como puedes mejorar tus contenidos y estrategias,
también ofrece mayor visibilidad, el engagement positivo puede hacer que tu
contenido se vuelva viral, lo que significa que se comparta ampliamente y llegue a
una audiencia mas amplia, incluso mas alla de tus seguidores directos, como otro
factor de apoyo importante del engagement es la generacion de leads y
conversiones, un alto nivel de engagement puede conducir a una mayor probabilidad
de que los usuarios realicen acciones mas significativas, como visitar tu sitio web,
suscribirse a tu lista de correo o realizar compras, finalmente la credibilidad y
confianza, un alto nivel de engagement indica que tu contenido es valioso y
relevante para los usuarios, lo que puede aumentar la confianza en tu marcay en lo

que se ofrece (26).
Tipos de branding:

Se han diferenciado siete tipos de branding existentes y que se aplican a la mayoria
de las empresas ya reconocidas, sin embargo, es importante puntualizar que cada
una de las marcas eligen el tipo de branding que desean emplear, hasta se realizan
tipos mixtos, para ello se muestran los siete tipos demas comunes, definidos de

acuerdo con las caracteristicas y necesidades de cada empresa (26):

A. Branding corporativo: también se le denomina branding de empresa, el cual hace
referencia a la construccion de una marca por parte de la compafiia.

B. Branding personal: de la misma manera como las empresas requieren de
branding, las personas pueden desarrollarla, de acuerdo con el tipo de actividades
a las que se dedican las personas, ofrecidas como servicios, una de las ventajas
es que este branding se puede hacer de manera independiente, no importa el
estatus o el tipo de persona, normalmente este tipo de branding se puede ver en

redes sociales como LinkedlIn, u otras en Facebook.
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C. Co-branding: este tipo de branding consiste en unir dos 0 mas empresas para unir
lo mejor de sus marcas, significa, establecen alianzas estratégicas a fin de
promocionarse mejor, mediante campafias conjuntas, por ejemplo, se tiene el

caso de Disney y Star, ambos ofrecen servicios conjuntos de streaming.

?B.’snep\+ STXR+

COMBO+

Figura 5. Co-branding Disney y Star.
Fuente: La Republica (27).

D. Digital branding: se da a través de la administracion y gestién del prestigio de la
marca en los social media, tales como la pagina web u otros contenidos que

ofrece la empresa.

>}

It all starts with a NESCAFE.

v Liked v | | v Following Message # v |

| fan page for NESCAFE, India's favourite Coffee,
Switch on the best in you!

About - Suggest an Edit Photos Nescafé Morning Band  Likes Rules of the House

Figura 6. Facebook Oficial Nescafé.
Fuente: Behance (28).

E. Cause branding: o también denominado marketing social, consiste en el
involucramiento de la marca frente a un problema social, buscando alternativas
de solucidn, estos pueden ser en el &mbito social, de salud o medioambiental,
normalmente la empresa con fines de lucro busca ayudar a organizaciones o

personas sin fines de lucro.
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Figura 7. Proyecto Aprendemos juntos BBVA.
Fuente: Portal Aprender es descubrir lo posible (29).

. Branding emocional: este tipo de branding consiste en hacer que la marca tenga
algln tipo de vinculo con el publico objetivo mediante experiencias que suceden
en las emociones del target, ejemplo de ello se tiene a Nike con el mensaje de

superacion.

Figura 8. Publicidad Nike de superacion.
Fuente: Pinterest (30).

. Branding awareness: consiste en identificar hasta qué punto puede llegar nuestra
marca, sabiendo si es recordado por un determinado concepto, por ejemplo, si se
ve una publicidad grande una silueta de una botella lo mas probable es que el

cliente se remita a la marca de Coca Cola.

Figura 9. Branding awareness Coca Cola.
Fuente: Blog Rockcontent (31).
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2.2.3. Dimensiones del branding digital

Muchas investigaciones desarrolladas han descubierto cinco dimensiones las cuales

destacadas en el modelo VCMBC, como medidas especialmente importantes en la

disposicion mental del cliente:

a)

b)

Interaccion: se refiere a la capacidad de la marca para establecer y mantener un
didlogo continuo con su audiencia a travées de plataformas digitales, como redes
sociales, sitios web y aplicaciones moéviles. Este didlogo puede incluir respuestas
a comentarios, participacién en conversaciones, y la creacion de contenido que
invite a la interaccion. La interaccion es esencial para construir relaciones sélidas
y duraderas con los consumidores. A través de una comunicacién bidireccional,
las marcas pueden entender mejor las necesidades y deseos de su audiencia, lo
gue permite personalizar la experiencia del usuario y aumentar la lealtad hacia
la marca. La teoria de la comunicacion bidireccional en marketing digital sugiere
que una interaccion efectiva no solo involucra la emisién de mensajes por parte
de la marca, sino también la capacidad de escuchar y responder a los

consumidores de manera relevante y oportuna (32).

Coherencia visual: se refiere a la consistencia en la presentacién visual de la
marca a través de todos sus canales digitales. Esto incluye el uso de colores,
tipografias, logotipos, imagenes y disefio general que reflejen la identidad de la
marca de manera uniforme. La coherencia visual es crucial para el
reconocimiento de la marca. Cuando los elementos visuales son consistentes, 10s
consumidores pueden identificar facilmente la marca, lo que refuerza la
identidad de la marca y su posicionamiento en el mercado. Aaker (32) destaca la
importancia de la coherencia en todos los puntos de contacto de la marca para

construir una identidad s6lida y reconocible.

Engagement digital: se refiere al grado de involucramiento y participacion de los
usuarios con la marca en plataformas digitales. Esto incluye acciones como likes,
comentarios, compartidos, visualizaciones y tiempo pasado interactuando con el
contenido de la marca. Un alto nivel de engagement indica que los consumidores
no solo estdn interesados en la marca, sino que también estdn dispuestos a
interactuar activamente con ella. El engagement digital es un indicador clave del
éxito de las estrategias de contenido y de la relevancia de la marca en la vida de
los consumidores. La teoria del marketing de contenidos sugiere que el
engagement es el resultado de proporcionar contenido valioso, relevante y

consistente, que atrae y retiene a una audiencia claramente definida (23).
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d) Reputacion digital: es la percepcion que los consumidores tienen de una marca
en el entorno digital. Esta percepcion se forma a partir de la suma de todas las
interacciones, comentarios, resefias, y contenido relacionado con la marca que
circula en internet. La reputacion digital es critica para la confianza y
credibilidad de una marca. Una buena reputacién digital puede atraer nuevos
clientes, mientras que una mala reputacién puede dafiar significativamente la
imagen de la marca y su rendimiento en el mercado. La teoria del capital de
marca (brand equity) de Aaker (32) incluye la reputacion como un componente

esencial que afecta el valor percibido de la marca por parte de los consumidores.

Identidad corporativa: es la imagen publica y la personalidad que posee empresa,
organizacién o marca, segin algunos autores esto va mas alla del simple
logotipo, ya que abarca elementos visuales, valores, cultura empresarial y la
percepcion que el pablico tiene de la entidad (33). Normalmente se compone de
varios elementos, como el logotipo, los colores, la tipografia, el tono de voz, los
valores de la empresa y la forma en que se comunica con sus clientes y
empleados. La identidad corporativa busca transmitir una imagen coherente y
Unica que distinga a la empresa de sus competidores y genere confianza y lealtad

entre sus audiencias (34).

Identidad de marca: para Sterman (13), la identidad de marca son todas las
asociaciones que se crea en la mente del consumidor, todas estas asociaciones
tienen un significado acerca de la marca, lo que hace que se proyecte una
promesa al consumidor de lo que el producto puede satisfacer, y lo que la
empresa puede ofrecer. Mientras que Hammer y Champy (35) agregan que estas
asociaciones que se crean en la mente del consumidor se dan a través de cualquier
tipo de contacto con la marca, y que toda empresa o negocio debe buscar la forma
de transmitir mediante la marca los atributos y beneficios que ofrece el producto.

Entre los elementos dentro de la identidad de marca se pueden encontrar:

El nombre: para Toro (34), el nombre es todo aquello por lo que se recuerda una
marca o producto o por lo que se habla del producto, el nombre es indestructible,
deberia ser facil de recordar, de pronunciar y también ayuda a extender la marca,
un nombre elegido correctamente es la primera arma que tiene la empresa para
entrar en accion al mercado. Para Healey (10) existen diferentes formas para

elegir un nombre adecuado los cuales son:

a) Nombre descriptivo o funcional, la cual literalmente describe o muestra lo

que ofrece la empresa.
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b) Nombre nuevo o inventado, se crea partir de union de raices grecolatinas y
sonidos ritmicos o que suenan simpaticos.

c) Nombre vivencial, se asemeja al descriptivo, solamente que describe una
experiencia que el usuario llega a tener.

d) Nombre evocador, es aguel que ayuda a los consumidores a obtener confianza
o fortaleza.

e) Nombre referencial o historico, es aquel que hace referencia al fundador

principal, o a los origenes de la empresa.

Lema: consiste en un signo distintivo, palabra o frase que complementa el
mensaje de cualquier marca, haciendo que se refuerce el recordatorio, muchas

personas lo conocen como slogan cominmente (34).

Logo: en palabras sencillas es un nombre visual, utilizando formas, figuras,
imagenes, etc., tiene la intencién de evocar el concepto de la marca en aquellas
personas que se han relacionado ya sea mediante la observacién, aprovechando
las experiencias del espectador, y reforzando dicha experiencia para que el

proximo encuentro (16).

Color: existen dos aspectos que se deben tener en cuenta, el primer dominio por
decirlo asi es el disefio grafico que va en direccion de la marca hacia el
consumidor, y el otro dominio es el efecto que producen los colores en los
consumidores (34). Entre las concepciones mas resaltantes y caracteristicas para
poder utilizar el color de manera adecuada es seguin algunas leyes fisicas, como
el claro ejemplo de colores célidos, los cuales dan la sensacion de estar
adelantandose en el espacio, mientras que los colores que son considerados frios
parecen retroceder en el espacio, en cuanto al aspecto psicoldgico de los colores
se debe tomar en cuenta las percepciones que evocan cada uno de los colores,
sin embargo, se debe recordar que las concepciones de los colores varian de
acuerdo a cada circunstancia y las culturas de las personas, tal es el ejemplo de
nuestro pais, cuando las personas van a celebrar un matrimonio utilizan el color
blanco, pero en Asia el color blanco es usado para los funerales, estos aspectos
deben considerarse acorde al contexto del mercado donde la marca desea
establecer el branding, otro aspecto importante es el tipo de tecnologia que va a
mostrar la marca, por ejemplo los colores varian desde un disefio gréafico

impreso, en televisor o en linea.

Tipografia; Gdmez (16) menciona que la tipografia es la ropa que se le pone al

texto o las palabras, dando énfasis, o personalidad que puede ser percibida sutil
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2.24.

2.2.5.

y que los consumidores al leer lo interpretan como satisfactor de necesidad de

manera subconsciente.

Estilo visual: es la combinacién de varios elementos como la fotografia,
ilustraciones, bordes, adornos, fondo, etc., cada uno de los cuales ayudan a

enfatizar el mensaje que se desea transmitir al consumidor respecto a la marca.
Posicionamiento

El posicionamiento, en el contexto empresarial y de marketing, se refiere a la
manera en que una marca, producto o servicio es percibido y diferenciado en la
mente de los consumidores respecto a otros competidores. Se trata de la imagen y

la impresion que la marca busca dejar en la mente del publico objetivo (36).

El posicionamiento implica la creacion y comunicacion de una propuesta de valor
Unica y distintiva que resuene con las necesidades, deseos y valores de los
consumidores. Este proceso implica identificar y destacar los atributos, beneficios
y caracteristicas que hacen que la marca sea relevante y atractiva para su audiencia
(18).

El objetivo del posicionamiento es ocupar un lugar especifico en la mente del
consumidor, de modo que cuando piense en un producto o servicio determinado, la
marca que ha sido posicionada correctamente sea la primera en venir a su mente
(10).

El posicionamiento se logra a través de estrategias de marketing que incluyen la
segmentacion del mercado, la identificacion de un pablico objetivo, el desarrollo de
mensajes y contenido relevantes, la eleccion de canales de comunicacién adecuados
y la consistencia en la entrega de la promesa de la marca a lo largo del tiempo. Es
fundamental para diferenciar una marca en un mercado competitivo y generar

conexiones emocionales y lealtad con los consumidores (26).
Dimensiones del posicionamiento

a) Reconocimiento: se refiere a la capacidad de los consumidores para identificar
una marca entre otras dentro de su categoria. Es el primer paso en la construccion
del posicionamiento de una marca, es un componente clave del capital de marca
y esta relacionado con la familiaridad que los consumidores tienen con la marca
(32).

b) Preferencia: indica la inclinacién de los consumidores hacia una marca sobre

otras, basada en su percepcion de los beneficios y el valor que ofrece, la

26



c)

d)

preferencia de marca se construye a través de experiencias positivas y

consistentemente superiores en comparacion con las marcas competidoras (23).

Atributos: son las caracteristicas o cualidades especificas de un producto o
servicio que los consumidores asocian con la marca. Estos atributos pueden ser
tangibles (como la calidad del producto) o intangibles (como la innovacion), los
atributos son parte integral de la identidad de la marca y forman la base sobre la

cual los consumidores perciben el valor de la marca (32).

Lealtad: se refiere al compromiso de los consumidores con una marca, que se
manifiesta en la repeticion de compras y en la recomendacion de la marca a otros,
la lealtad de marca es la Ultima fase en la piramide de resonancia de marca,

indicando una relacion profunda y duradera entre la marca y el consumidor (23).

Estrategias de posicionamiento: algunas empresas encuentran que es muy facil
elegir una estrategia de posicionamiento, pero para otras, puede ser muy
desafiante porque dos 0 mas empresas persiguen el mismo posicionamiento en
mercados con segmentos de clientes similares, obligando a cada empresa a
encontrar un enfoque diferente para diferenciarse de la competencia (23). Para

ello ofrece 3 fases de posicionamiento:

Para iniciar se debe determinar las ventajas competitivas potenciales, puesto que
el objetivo es comprender mejor las necesidades de sus clientes que la
competencia, brindarles méas valor y obtener una ventaja competitiva. Esto se
logra posicionando los productos de la empresa para ofrecer una mejor calidad y
servicio; sin embargo, para lograrlo, la empresa debe cumplir sus promesas de

calidad y servicios y diferenciarse de la competencia.

La seleccion adecuada de ventajas competitivas requiere que una empresa cree
una sola propuesta de ventas para cada marca y se adhiera a ella; en otras
palabras, elija un atributo y se coloca como lider en ese atributo porque los
clientes son més propensos a recordar esa atribucién, especialmente en una
sociedad donde hay muchas comunicaciones. La empresa quiere diferenciarse
para obtener la ventaja competitiva adecuada, pero esto debe hacerse con
cuidado porque no todas las diferencias son notables y cada posible diferencia
tiene gastos asociados con ella. Como resultado, la diferenciacion que la empresa
quiere lograr necesita satisfacer los siguientes requisitos: debe ser mas superior
a las diversas maneras en que los clientes pueden tener la misma ventaja y ser

unico, rentable, asequible, comunicativo y exclusivo.
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Elegir una estrategia general de posicionamiento: el posicionamiento general de
una marca se conoce como su propuesta de valor de la marca, que es la gama
completa de ventajas que la empresa o el producto ofrece y alrededor de las
cuales esté posicionada. La siguiente lista de cinco propuestas de valor efectivas

puede ayudar a una posicién empresarial en si:

Mas por mas: la principal idea es ofrecer el mejor producto o servicio por un

precio més alto, a fin de cubrir costos més elevados atribuidos por la empresa.

Mas por lo mismo: utilizada normalmente para competir contra una empresa que
este usando la estrategia “mas por mas” introduciendo una marca de calidad

comparable, pero a un precio mas accesible y econémico.

Lo mismo por menos: se convierte en una propuesta de valor muy interesante ya

que todos los clientes estan a la espera de una buena oferta.

Menos por mucho menos: en esta propuesta de valor se manifiesta que siempre
va a existir un mercado para productos que ofrecen menos, y es por ello que

llegan a costar menos.

Maés por menos: una propuesta de valor donde se ofrecen mejores productos por
precios bajos, sin embargo, la empresa debe tener claro la forma como va a

costear sus productos para que un futuro no tenga problemas.

Comunicacién y ejecucion de la estrategia de posicionamiento: después de
decidir sobre una estrategia, la empresa debe tomar medidas decisivas para
aplicarla a su mercado objetivo. Esto se debe a que la colocacion efectiva
requiere accion, no sélo palabras. Por ejemplo, si la empresa decide ir con una
mejor estrategia de calidad y servicio, primero debe aplicar esa estrategia. A
continuacion, deberia elegir una estrategia de "mas por mas", que exige cobrar
un premio por productos de alta calidad, distribuirlos a través de los mejores
empleados, y promoverlos en los medios de comunicacion con una mejor
reputacion. Ademas, la empresa debe tener personal capacitado, trabajar con
minoristas de renombre, y crear mensajes de ventas y publicidad que transmitan

maés eficazmente su mejor servicio.
2.2.6. Diferencias entre branding digital y marketing digital

La marca digital es el proceso de crear y mantener una fuerte identidad en linea para

su negocio. Implica desarrollar una personalidad de marca Unica, crear activos de
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marca visualmente atractivos y comunicar el mensaje de su marca a través de su

sitio web, redes sociales y otros canales digitales (36).

El marketing digital es el uso de canales digitales para promocionar sus productos
0 servicios. Puede incluir actividades como optimizacion de motores de bdsqueda
(SEO), publicidad de pago por clic (PPC), marketing en redes sociales, marketing
por correo electronico y marketing de contenido (36).

Si bien la marca digital y el marketing digital son importantes para las empresas en
la era digital, tienen diferentes propoésitos. La marca digital se trata de generar
conciencia y confianza para su marca, mientras que el marketing digital se trata de

generar trafico a su sitio web y generar clientes potenciales o ventas (25).

Una marca digital sdlida puede ayudarlo a lograr sus objetivos de marketing digital
al facilitar que los clientes potenciales lo encuentren, entiendan lo que hace y

decidan hacer negocios con usted.

Estas son algunas de las diferencias clave entre la marca digital y el marketing

digital:

¢ Enfoque: la marca digital se enfoca en crear una fuerte identidad en linea para su
negocio, mientras que el marketing digital se enfoca en promocionar sus
productos o servicios.

o Obijetivos: el objetivo de la marca digital es generar conciencia y confianza para
su marca, mientras que el objetivo del marketing digital es atraer trafico a su sitio
web y generar clientes potenciales o ventas.

e Thécticas: las tacticas de marca digital incluyen el desarrollo de una personalidad
de marca Unica, la creacién de activos de marca visualmente atractivos y la
comunicacion del mensaje de su marca a través de su sitio web, redes sociales y
otros canales digitales. Las tacticas de marketing digital incluyen SEO,
publicidad PPC, marketing en redes sociales, marketing por correo electrénico y
marketing de contenido.

e Métricas: las métricas de marca digital miden el éxito de sus esfuerzos de marca,
como el trafico del sitio web, la participacion en las redes sociales y el
conocimiento de la marca. Las métricas de marketing digital miden el éxito de
sus esfuerzos de marketing, como el trafico del sitio web, los clientes potenciales

generados y las ventas.

En Gltima instancia, la marca digital y el marketing digital son dos caras de la misma

moneda. Ambos son esenciales para las empresas que quieren tener éxito en la era
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2.2.7.

digital. Al comprender las diferencias clave entre estos dos conceptos, puede
desarrollar una estrategia integral de marketing digital que lo ayudara a alcanzar sus

objetivos comerciales (36).
Gestidn por procesos

La gestion por procesos es un enfoque empresarial que se centra en la identificacion,
disefio, ejecucion, monitoreo y mejora de los procesos que ocurren en una
organizacién. Se trata de administrar y optimizar los flujos de trabajo y actividades
de la empresa de manera sistematica, con el objetivo de mejorar la eficiencia, la

calidad y la satisfaccion del cliente (35).
La gestidn por procesos beneficia a las empresas pequefias de varias formas:

Eficiencia operativa: al analizar y optimizar los procesos, las empresas pueden
identificar y eliminar actividades innecesarias, duplicaciones y cuellos de botella.
Esto permite utilizar de manera mas eficiente los recursos disponibles, como tiempo,

personal y materiales (37).

Orientacion al cliente: la gestion por procesos pone el enfoque en el cliente y en la
entrega de valor. Al comprender los procesos desde la perspectiva del cliente, las
empresas pueden disefiar y ajustar sus flujos de trabajo para satisfacer mejor las
necesidades y expectativas de los clientes. Esto conduce a una mayor satisfaccion

del cliente y a relaciones comerciales mas solidas (37).

Mejora continua: la gestion por procesos fomenta una mentalidad de mejora
continua en la empresa. A través de la monitorizacion y medicion de los procesos,
se pueden identificar areas de oportunidad y establecer metas de mejora. Esto
permite a las empresas pequefias adaptarse rapidamente a los cambios del mercado

y mantenerse competitivas.

Transparencia y comunicacion: al tener una comprension clara de los procesos, los
empleados pueden visualizar como su trabajo se integra en el conjunto de la
organizacion. Esto promueve la transparencia y la colaboracion entre los diferentes
equipos y departamentos, lo que conduce a una mayor eficacia y a una mejor toma

de decisiones (37).

Reduccion de costos y riesgos: la gestion por procesos ayuda a identificar y eliminar
actividades redundantes, ineficientes o que no agregan valor. Esto puede resultar en
una reduccién de costos operativos y una disminucién de los riesgos asociados con

errores, retrabajos o incumplimiento de normativas. Para las empresas pequefias con
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2.2.8.

recursos limitados, esto puede ser especialmente beneficioso para su supervivencia

y crecimiento (37).

En resumen, la gestién por procesos permite a las empresas pequefias optimizar sus
operaciones, enfocarse en el cliente, adaptarse rapidamente a los cambios y lograr

una mayor eficiencia y calidad en sus productos o servicios.
Metodologias de la gestion por procesos

Existen al menos cinco metodologias de la gestién por procesos gque ya se estan

utilizando en los Gltimos afios, lo cuales son (38):

BPMN: como su nombre indica, el modelado de procesos de negocio (BPM) mapea
los procesos y los representa visualmente. De este modo son mas faciles de entender
y optimizar. Hay muchos tipos de modelos de procesos que se pueden aplicar a
diferentes escenarios. Por ejemplo, los modelos de simulacion se pueden utilizar
para modelar sistemas complejos como las cadenas de suministro. Por otro lado, los
modelos de flujo de trabajo virtual se pueden dibujar con diagramas de flujo,
diagramas de flujo de control e incluso herramientas de software modernas. Se trata
de una herramienta potente y consolidada que esta cambiando la manera en que las
empresas gestionan sus operaciones. Es una plataforma Gnica donde se administra
personal, tecnologia, procesos y datos con total libertad mediante la creacién de
aplicaciones complejas sin cddigo. Se trata de una de las principales metodologias

de gestidn por procesos inteligente que se encuentra en el mercado actualmente (38).

Lean: el pensamiento Lean se deriva del sistema de produccién de Toyota
Production System. EI método tiene como objetivo eliminar aquellas actividades
gue no aporten valor. Trata de acortar los ciclos de desarrollo de productos.
Minimiza el consumo de recursos y elimina tareas rigidas. Contando Unicamente
con la minima cantidad de producto necesaria, el objetivo es mejorar la experiencia
del cliente. Combina conceptos como Kanban y Kaizen. Kanban es un sistema de
programacién para la fabricacion just in time (justo a tiempo). Por su lado, Kaizen
es un concepto japonés que se centra en la mejora progresiva en lugar de cambios
drésticos. En los Ultimos afios, este método ha vuelto a ponerse en boga gracias al
libro de Eric Ries, “The Lean Startup”. Como muchas otras metodologias de gestion
por procesos, Lean se puede aplicar a muchos procesos comerciales, desde el
desarrollo de software hasta la fabricacién y la gestién en una cadena de suministro
(38).
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MBO gestién por objetivos: la gestién por objetivos (MBO) utiliza métodos de
mejora centrdndose mas en las practicas de gestion que en la optimizacion de
procesos. El enfoque de Peter Drucker establece objetivos bien definidos
concertados entre gerentes y empleados. Juntos buscaran aquellas metas comunes y

sus respectivas areas de responsabilidad. Los puntos principales de este proceso son:

o Creacion de metas organizacionales.

e Procurar que estas metas sean claras para los empleados.
o Motivar a los empleados para que alcancen sus objetivos.
e Control de avances.

e Compensar con incentivos a los empleados por el alcance de sus logros.

MBO tiene algunos limites, aunque su objetivo no es ser la solucion definitiva para
mejorar el rendimiento. Es aconsejable utilizarlo en combinacion con otras
metodologias de gestion por procesos inteligentes para lograr unos resultados

Optimos (38).

BPMN (Business Process Model and Notation) es una notacion gréafica estandar
ampliamente utilizada para modelar y documentar procesos empresariales. Si bien
existen otras metodologias y enfoques de gestién por procesos, utilizar BPMN en

una empresa pequefia puede ser beneficioso por las siguientes razones (39):

Claridad y comprension: BPMN utiliza simbolos y notaciones visuales
estandarizados que facilitan la comprension de los procesos tanto para los
empleados como para los stakeholders externos. Esto ayuda a evitar malentendidos
y confusiones, ya que todos pueden interpretar los diagramas de manera consistente
(39).

Comunicacion efectiva: al ser un estandar reconocido internacionalmente, BPMN
permite que las empresas pequefias se comuniquen de manera efectiva con socios
comerciales, proveedores y otros actores externos. Esto facilita la colaboracion y el

intercambio de informacion en un formato comidnmente entendido.

Comunicacion efectiva: Al ser un estandar reconocido internacionalmente, BPMN
permite que las empresas pequefias se comunigquen de manera efectiva con socios
comerciales, proveedores y otros actores externos. Esto facilita la colaboracion y el

intercambio de informacidn en un formato cominmente entendido.

Facilita la automatizacion: BPMN se puede utilizar como base para la

automatizacion de procesos mediante herramientas de flujo de trabajo y software de

32



gestion de procesos empresariales (BPM, por sus siglas en inglés). Al utilizar
BPMN, las empresas pequefias pueden aprovechar estas soluciones para optimizar
y automatizar sus flujos de trabajo, lo que puede mejorar la eficiencia y la

consistencia operativa (39).

Orientacion al cambio y mejora continua: BPMN se alinea con los principios de
mejora continua y gestion del cambio. Al modelar y documentar los procesos con
BPMN, las empresas pequefias pueden identificar oportunidades de mejora, analizar
el impacto de los cambios propuestos y gestionar de manera efectiva la

implementacidn de mejoras en los procesos.

Aunque existen otras metodologias y enfoques de gestion por procesos, BPMN se
destaca por su enfoque visual, su estandarizacion y su capacidad para adaptarse a
diferentes niveles de complejidad. Sin embargo, la eleccion de esta metodologia de
gestion por procesos ha sido debido a las necesidades especificas de la empresa, sus
recursos y los objetivos que se deseen alcanzar. Es importante evaluar
cuidadosamente las opciones disponibles y seleccionar la metodologia que mejor se

ajuste a las caracteristicas y requisitos de la empresa pequefa (37).
2.2.9. Arquitectura empresarial

La arquitectura empresarial es una disciplina que se enfoca en la estructura y
organizacién de una empresa, proporcionando un marco de trabajo para alinear los
objetivos estratégicos de la organizacion con sus procesos, tecnologia, recursos
humanos y otros aspectos clave. La arquitectura empresarial busca mejorar la

eficiencia, la agilidad y la toma de decisiones en una organizacion (40).

En el caso de laempresa TV Maxima Canal 16, la implementacion de la arquitectura

empresarial puede brindar varias ventajas significativas, las cuales se describen:

Brinda una visién estratégica clara, la arquitectura empresarial ayuda a definir y
comunicar la vision estratégica de la empresa televisiva, lo cual es fundamental para
alinear a todo el personal en torno a los objetivos comunes. Proporciona una
comprension compartida de como la organizacion debe operar para lograr el éxito
(41).

Mejora en la toma de decisiones, al contar con una estructura de arquitectura
empresarial, se facilita la toma de decisiones informadas y coherentes en todos los
niveles de la organizacion. Permite evaluar los impactos de las decisiones en los
diferentes aspectos de la empresa, como los procesos, la tecnologia y los recursos

humanos (42).
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Optimizacién de procesos, debido a que ayuda a identificar y analizar los procesos
existentes en la empresa televisiva. Esto permite identificar areas de mejora,
eliminar duplicaciones, simplificar flujos de trabajo y optimizar la eficiencia
operativa. Al mejorar los procesos, se puede lograr una produccion televisiva mas

efectiva y eficiente (41).

Gestion de cambios, ya que proporciona un enfoque estructurado para gestionar los
cambios dentro de la organizacion. Permite evaluar el impacto de los cambios
propuestos antes de implementarlos, lo que ayuda a minimizar los riesgos y los
problemas derivados de una mala planificacion. En una empresa televisiva pequefia,
donde la adaptacién rapida a las demandas del mercado es esencial, la gestion de

cambios efectiva es especialmente valiosa (39).

Integracion de sistemas, debido a que facilita la integracion de los sistemas y
tecnologias utilizados en la empresa televisiva. Permite definir una infraestructura
tecnoldgica coherente y compatible, lo que facilita la interoperabilidad entre los
diferentes sistemas y la gestion eficiente de la informacion. Esto puede mejorar la
calidad de la produccion televisiva, asi como la entrega de contenidos a los

espectadores (39).
2.2.10. Implementacién de la arquitectura empresarial

Para empezar a implementar la arquitectura empresarial en la empresa denominada

TV Maéaxima Canal 16, se pueden seguir estos pasos:

o Definir la vision estratégica: identificar los objetivos a largo plazo de la empresa
y comunicarlos a todo el personal.

e Realizar un andlisis empresarial: evaluar el estado actual de la empresa,
incluyendo sus procesos, tecnologia, recursos humanos y otros factores
relevantes.

o Disefar la arquitectura empresarial: desarrollar un marco de trabajo que alinee
los componentes clave de la empresa y establezca una estructura coherente.

e Identificar areas de mejora: identificar oportunidades de optimizacién en los
procesos, la tecnologia y otros aspectos de la empresa, y establecer metas y

planes para lograr mejoras.

Este esquema de seguimiento de implementacion se basa en los propuesto por
Palacios (40).
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2.2.11. TOGAF

El Open Group Architecture Framework (TOGAF) es una arquitectura empresarial
que ofrece un marco de alto nivel para el desarrollo de software empresarial. Ayuda
a organizar el proceso de desarrollo a través de un enfoque sistematico para reducir
los errores, mantener los plazos, mantenerse dentro del presupuesto y alinear la Tl
con las unidades de negocios para producir resultados de calidad, como lo explican
Cruz y Bricefio (41).

The Open Group desarrolld TOGAF en 1995 y en 2016 el 80 % de las empresas
Global 50 y el 60 % de las compafiias Fortune 500 lo estaban utilizando. Es gratuito
para que las organizaciones lo utilicen internamente, pero no con fines comerciales.
Sin embargo, las empresas pueden tener herramientas, software o programas de
capacitacion certificados por The Open Group. Actualmente hay ocho herramientas

certificadas TOGAF y 71 cursos acreditados ofrecidos por 70 organizaciones (41).

Al igual que otros marcos de administracion de Tl, TOGAF ayuda a las empresas a
alinear la TI con los objetivos comerciales, a la vez que ayuda a organizar los
esfuerzos de TI entre departamentos. Ayuda a las empresas a definir y organizar los
requisitos antes de que comience un proyecto, lo que permite que el proceso avance

rapidamente con pocos errores.

TOGAF ayuda a las organizaciones a implementar la tecnologia de software de una
manera estructurada y organizada, con un enfoque en la gobernanza y el
cumplimiento de los objetivos comerciales. Los enlaces de desarrollo de software
entre maltiples departamentos y unidades de negocio, tanto dentro como fuera de
Tl, TOGAF ayuda a resolver todos los problemas relacionados con la obtencién de

las partes interesadas clave en la misma pagina (41).

TOGAF esté destinado a ayudar a crear un enfoque sistematico para agilizar el
desarrollo para que pueda ser replicado, con el menor nimero posible de errores a
medida gque cada fase del desarrollo cambia de manos. Al crear un lenguaje comln
que acople las brechas entre las Tl y las empresas, ayuda a brindar claridad a todos
los involucrados. Es un documento extenso, pero no tiene que adoptar todas las
partes de TOGAF. Las empresas estan mejor que sus necesidades para determinar
en qué partes del marco enfocarse y quien es nuestra principal fuente de informacion

respecto a este marco de desarrollo (43).
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Figura 10. Método de desarrollo de Arquitecturas (ADM) propuesto por Open Group.
Fuente: portal Open Group (44).
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Las actividades en el método de desarrollo de arquitecturas son de forma iterativa y

todas basadas en los requisitos establecidos, llegando a cumplir los objetivos

planteados en la transformacion de la empresa (45).
Este método proporciona las siguientes fases:

o Fase Preliminar.

e Fase A - Vision de Arquitectura.

e Fase B - Arquitectura de Negocios.

e Fase C - Arquitectura de Sistemas de Informacion.
e Fase D - Arquitectura de Tecnologia.

e Fase E - Oportunidades y Soluciones.

e Fase F - Planificacion de Migracién.

e Fase G - Gobernanza de la Implementacion.

e Fase H - Gestién de Cambios de Arquitectura.
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A continuacién, una pequefia resefia de cada una de las fases, a nivel general:

a)

b)

d)

Fase preliminar: en esta etapa se define el &mbito de la organizacién afectado
por la iniciativa de EA, asi como el equipo de EA y los principios de la
arquitectura aplicables. Por ultimo, deben implementarse las herramientas

necesarias para el desarrollo de la arquitectura (43).

Fase A - Visidn de Arquitectura: se deben identificar las partes interesadas, sus
inquietudes y requerimientos de negocio. En esta fase, es el momento en el que
también se deben confirmar los principios de arquitectura y desarrollar el
documento de visién de arquitectura para poder proporcionar una vision general
de los cambios que se llevaran a cabo en la organizacion como resultado de la
iniciativa de EA (43).

Fase B - Arquitectura de Negocios | Fase C - Arquitectura de Sistemas de
Informacién | Fase D - Arquitectura de Tecnologia: En estas tres fases, se
desarrolla la linea base de arquitectura (AS-IS Architecture) y la arquitectura
final (es decir, la arquitectura objetivo de la iniciativa de EA, TO-BE
Architecture) para cada dominio de arquitectura (negocio, datos, aplicaciones y
tecnologia) (45). Tras realizar las arquitecturas AS-IS y TO-BE, se debe realizar
el gap anélisis entre ambos para producir la hoja de ruta de arquitectura
(Roadmap Architecture) para llegar a la arquitectura objetivo. EIl entregable
principal de esta etapa es el documento de definicion de arquitectura. Este
documento contiene los artefactos arquitecténicos basicos creados durante el
proyecto y toda la informacion importante relacionada. EI documento de
definicion de arquitectura abarca todos los dominios de la arquitectura (negocios,
datos, aplicaciones y tecnologia) y también examina todos los estados relevantes

de la arquitectura (linea base AS-IS, transicion y destino TO-BE) (45).

Fase E: Oportunidades y Soluciones: en esta fase, se define la planificacion
inicial para la puesta en marcha de la arquitectura objetivo, se identifican y
agrupan los principales paquetes de trabajo necesarios, asi como las posibles
arquitecturas de transicion (es decir, arquitecturas intermedias hacia la
arquitectura objetivo). Ademas, debe definirse la estrategia de alto nivel para la

implementacién y la migracion a la arquitectura TOBE (43).

Fase F - Planificacion de Migracién: en esta fase, los proyectos de migracion
identificados en la etapa anterior son priorizados. Para ello, se debe realizar la
evaluacion coste/beneficio, analisis de riesgo y la asignacion del valor para el

negocio que se obtiene con ellos. Ademas, la hoja de ruta de arquitectura debe
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2.3.

ser confirmada, el documento de definicion de arquitectura debe ser actualizado

y el plan de implementacidn y migracion debe ser finalizado (45).

f) Fase G - Gobernanza de la Implementacion: en esta fase, se confirma y supervisa
el alcance y las prioridades de los proyectos de implementacion. También, se
realizan las revisiones de cumplimiento de EA, asi como las revisiones de post-
implementacién para validar cualquier proyecto respecto a la arquitectura
definida (43).

g) Fase H - Gestion de Cambios de Arquitectura: en esta fase, “se revisa que la
arquitectura resultante alcanza el valor para el negocio que se habia establecido
como objetivo. Ademas, también deben estar establecidos los procedimientos
necesarios para poder gestionar el cambio, tanto el proceso para la
implementacién del cambio como el seguimiento y la gestion de riesgos (43). Se
puede apreciar que cada una de las fases como se indico al principio de este
contenido las fases son iterativas y estan relacionadas a muchos procesos de la
vida empresarial e incluso a el ciclo de vida de desarrollo en V, para el desarrollo
de software (45).

Definicion de términos basicos

- Arquitectura de negocio: la arquitectura empresarial (EA) sirve como modelo
conceptual para el andlisis, la planificacion, el disefio y la implementacion empresarial
a través de un amplio programa para lograr un crecimiento rentable y una ejecucion
estratégica constante (40).

- Branding: es aquella disciplina incluida en el marketing y el management, el cual se
ocupa de construir valor de marca y la forma como se gestiona con el tiempo (36).

- Estrategia: cursos de accion posibles generados por las opciones de gestion que
requieren el despliegue rapido de los recursos de la organizacion para que se lleven a
cabo (18).

- Framework TOGAF: el Open Group Architecture Framework (TOGAF) es una
arquitectura empresarial que ofrece un marco de alto nivel para el desarrollo de
software empresarial. Ayuda a organizar el proceso de desarrollo a través de un enfoque
sistematico para reducir los errores, mantener los plazos, mantenerse dentro del
presupuesto y alinear la TI con las unidades de negocios para producir resultados de
calidad (45).

- ldentidad: la identidad corporativa es la culminacion de los valores, actitudes y

principios directivos de una organizacién (11).
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La identidad de marca: es el ambito en el que una empresa debe diferenciarse de los
competidores y crecer la promesa que hace a los clientes (23).

Posicionamiento: se refiere a cdmo los clientes describen un producto basdndose en sus
caracteristicas destacadas, o como lo ven en comparacion con las ofertas de los
competidores (23).

Un logo: es una representacion grafica de una marca que sirve dos propdsitos
fundamentales: ayuda en el reconocimiento de la marca y ayuda en la memorizacion
de marca (8).

Una marca comercial: es cualquier nombre, término, signo, simbolo o disefio, solo 0 en
combinacion, utilizado para identificar y distinguir de los competidores los bienes y

servicios de un vendedor o grupo de vendedores (8).
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CAPITULO 111
METODOLOGIA

3.1. Método, tipo o alcance de la investigacion

El método de investigacion fue cuantitativo, este enfoque se selecciond porgue permite
medir de manera objetiva el impacto de las estrategias de branding digital sobre el
posicionamiento de la marca, utilizando datos numéricos obtenidos a través de encuestas

realizadas antes y después de la implementacion de dichas estrategias (46).

La investigacion fue de tipo aplicada y explicativa; aplicada porque buscé resolver un
problema especifico de la empresa TV Méaxima Canal 16 mediante la implementacion de
estrategias de branding digital y explicativa porque pretendio identificar y explicar la
relacion causal entre las estrategias de branding digital y el posicionamiento de la marca
(46).

El alcance de la investigacion fue correlacional. Este tipo de investigacion es adecuado
porque tiene como objetivo determinar si existe una relacién significativa entre las
estrategias de branding digital (variable independiente) y el posicionamiento de la marca

(variable dependiente) (46).

El disefio de la investigacion fue no experimental y transversal. No experimental porque
no se manipulan las variables, sino que se observan en su entorno natural. Transversal
porgue la informacién se recolecta en un solo momento del tiempo (pre-test y post-test)
para comparar las percepciones antes y después de la implementacion de las estrategias de
branding (47).

El disefio corresponde a la siguiente forma:

G @) X @)

1 2
Donde:
*G = grupo o muestra.
*X = el tratamiento de la variable experimental.
*0O1 = medicion de la variable dependiente (pre-test).

*02 = medicion de la variable dependiente (post-test).

Para la obtencion de datos sobre el posicionamiento de la empresa se consideraron a 50
personas al azar dentro del publico general que consume contenido televisivo dentro de la
region de Huancavelica con caracteristicas similares, entendiéndose a la poblacion como
el conjunto de individuos u objetos en total, quienes poseen caracteristicas similares y

observables en un determinado espacio y momento (46).
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3.2. Materiales y métodos
Método:

El método utilizado fue inductivo-deductivo, ya que el presente trabajo de investigacién
hace referencia a diferentes conceptos y teorias, las que permitieron llegar a las
conclusiones previstas a fin de dar solucion al problema que se ha observado durante la

investigacion.
Técnica:

Para los objetivos previstos en la investigacion, se ha utilizado la técnica de la encuesta,
mediante el instrumento denominado el cuestionario, elaborado en Google Forms a fin de
medir el branding digital y el posicionamiento dentro de la empresa, este instrumento se
aplicé a todas las personas encuestadas en total 50 que consumen contenido televisivo
local, el instrumento se encuentra en el siguiente enlace:
https://forms.gle/Zcnrx6HASTH3ydsd7

Encuesta sobre branding y posicionamiento de
marca Tv Maxima Canal 16 Huancavelica

Buenos dias, soy estudiante de la Universidad Continental, la siguiente encuesta es para conocer las
preferencias televisivas que tiene, los datos son completamente anénimos y tienen fines de investigacién, le
tomard pocos minutos completarlo. Muchas gracias por su apoyo.

Edad *

Texto de respuesta corta

Genero *

Varén

Mujer

Figura 11. Encuesta en Google Forms para ver el posicionamiento de la empresa.

Para analizar los datos, se migrd toda la informacion obtenida de los formularios de Google
Forms a SPSS.

Para realizar el calculo sobre el posicionamiento de la empresa, se utilizaron encuestas con
valores a cada respuesta: 1 “Totalmente en desacuerdo”, 2 “En desacuerdo”, 3
“Indiferente”, 4 “De acuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”, estos valores permitieron

trabajaran mejor y categorizar la informacién para su respectivo andlisis y célculo.
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https://forms.gle/Zcnrx6HA5TH3ydsd7

B *Datos.sav [ConjuntoDatos1] -

Archivo  Editar  Ver

HE @ e

@~ s w N

9
10
1"
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23

Nombre
Edad
Genero
P1
P2
P3
P4
P5
P6
P7
P8
BRANDING
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
POSICIONA
Niv_Brand
Niv_Pusicio.

BM SPSS St

tics Editor de datos

Datos  Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades Ampliaciones Ventana  Ayuda

Tl A BRE 06 Q

Tipo
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

R R R R R A - R - )

Anchura Decimales
0

oo oo o000 000 oo 0o ee e o oo

Etiqueta
Edad
Sexo
Interacciono frecuentemente con el contenido de Tv Maxima en redes sociales
Las publicaciones de Tv Maxima son relevantes y de calidad
La identidad visual de Tv Maxima en redes sociales es coherente y profesional
El mensaje de Tv Maxima es consistente en todos sus canales digitales
El contenido digital de Tv Maxima genera conversacién y participacion entre los usuarios
Me siento motivado a compartir el contenido de Tv Maxima en mis redes sociales
Tv Maxima es percibida como una marca confiable en el entorno digital
La empresa responde rapidamente a los comentarios y mensajes en redes sociales

Cuando pienso en televisién local, Tv Maxima es la primera opcién que viene a mi mente
Asocio a Tv Maxima con calidad en su programacidn

Prefiero ver Tv Maxima sobre otras cadenas locales

Recomendaria Tv Maxima a mis amigos/familiares

Tv Maxima ofrece una programacicn diferenciada y de alta calidad

Los programas de Tv Maxima cumplen con mis expectativas de contenido local

Suelo sintonizar Tv Maxima con frecuencia

Me siento satisfecho con |a oferta de Tv Maxima

Nivel de branding
Nivel de posicionamiento

Figura 12. Entorno de SPSS, configuracion de valores.

Valores
Ninguno
{1, Varén}

{1, Totalme.

{1, Totalme

{1, Totalme.

{1, Totalme

{1, Totalme.

{1, Totalme

{1, Totalme.

{1, Totalme.
Ninguno
{1, Totalme

{1, Totalme.

{1, Totalme

{1, Totalme.

{1, Totalme.

{1, Totalme.

{1, Totalme

{1, Totalme.

Ninguno
{1, Nivel baj
{1, Bajo}.

Perdi
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno

Una vez migrada toda la informacidn estadistica en SPSS, se procedio a realizar el anélisis

descriptivo, utilizando la herramienta ofrecida por el software.

A) Descripcion del instrumento: el instrumento utilizado en esta investigacion fue un

B)

cuestionario estructurado, disefiado especificamente para medir dos variables clave:

el Nivel de Posicionamiento y el Nivel de Branding Digital de TV Maxima Canal 16.

El cuestionario se compuso de 16 items distribuidos en dos secciones principales,

cada una dirigida a evaluar una de las variables de interés.

Estructura del instrumento:

Nivel de branding digital:

items 1 al 8: estos items se centran en evaluar la efectividad del branding digital de

TV Maxima. Las preguntas exploran la interaccion del pablico con el contenido

digital del canal, la coherencia visual de sus plataformas digitales, el engagement

generado en redes sociales, y la reputacién digital percibida.

Dimensiones evaluadas:

e Interaccion: items 1y 2.

e Coherencia Visual: items 3 y 4.

¢ Engagement Digital: items 5y 6.

¢ Reputacion Digital: items 7 y 8.

Nivel de posicionamiento:
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items 1 al 8: estos items estan disefiados para medir la percepcion de los encuestados
sobre el posicionamiento de TV Maxima Canal 16. Se abordan aspectos como el
reconocimiento de la marca, las preferencias del publico, los atributos percibidos de

la programacion, y la lealtad hacia el canal.
Dimensiones evaluadas:

¢ Reconocimiento: items 9 y 10.
o Preferencia: items 11y 12.

o Atributos: items 13 y 14.

e Lealtad: items 15y 16.

Escala de medicion:
El cuestionario empled una escala Likert de 5 puntos para cada item, donde:

¢ 1 =totalmente en desacuerdo.

e 2 =en desacuerdo.

e 3 =nide acuerdo ni en desacuerdo.
e 4 =de acuerdo.

e 5 =totalmente de acuerdo.

Esta escala permite capturar la intensidad de las percepciones y opiniones de los
encuestados en relacién con cada item, proporcionando una medicion cuantitativa que

es adecuada para los anélisis estadisticos subsecuentes.
Prueba de confiabilidad de instrumento:

Para poder realizar la validez de constructo se utiliz6 Alfa de Cronbach del
instrumento, la consistencia interna del cuestionario fue evaluada obteniendo valores
elevados para ambas variables. Para el Nivel de Posicionamiento, se obtuvo un Alfa
de Cronbach de 0.96, lo que indica una excelente fiabilidad interna. En el caso del
Nivel de Branding Digital, el Alfa de Cronbach fue de 0.87, lo que también refleja

una alta consistencia entre los items.

Tabla 3. Resultados Alfa de Cronbach.

Variable Dimensién Alfa de Cronbach

) . o Interaccion, Coherencia Visual, Engagement Digital,
Nivel de Branding Digital . 0.87
Reputacion Digital

Nivel de Posicionamiento Reconocimiento, Preferencia, Atributos, Lealtad 0.96

Fuente: SPSS.
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C) Proposito del instrumento: el cuestionario fue disefiado para ser administrado tanto
en el pre-test como en el post-test. En el pre-test, se utiliz6 para diagnosticar el estado
actual del posicionamiento y branding digital de TV Méaxima antes de la intervencion.
Posteriormente, se aplicd nuevamente en el post-test para evaluar el impacto de las
estrategias implementadas, permitiendo asi una comparacion directa de los resultados

y el andlisis del efecto de dichas estrategias.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Presentacion de resultados

4.2.

En esta seccion se presentan los hallazgos de la investigacion de manera clara y

organizada, siguiendo los objetivos propuestos.
Diagnostico del nivel de posicionamiento de TV Méxima Canal 16 (pre-test)
Analisis descriptivo:

A continuacion, se hace la presentacion de las estadisticas descriptivas del pre-test,

incluyendo medias, desviaciones estandar, frecuencias, y graficos de distribucién.

Tabla 4. Estadistica descriptiva del pre-test.

Variable Dimension Media Desviaciéon Estandar
Reconocimiento 3.25 0.98
o . Preferencia 3.25 0.98
Posicionamiento
Atributos 3.25 0.98
Lealtad 3.25 0.98

Fuente: SPSS.

De acuerdo con la tabla 4, las medias para cada una de las dimensiones oscilan alrededor
de 3.25 para las dimensiones relacionadas con el Nivel de Posicionamiento, mientras que
la desviacion estandar es moderada, lo que indica una variabilidad relativamente baja en

las respuestas, sugiriendo que las percepciones de los encuestados son algo consistentes.

Tabla 5. Tabla de frecuencia de la dimensién Reconocimiento (pre-test)

Cuando pienso en television local, TV Asocio a TV Maxima con
Respuesta Méxima es la primera opcion que viene a calidad en su
mi mente programacion
2 50 % 50 %
4 0% 40 %

Fuente: SPSS.

Se observa en la tabla 5 que el 50 % de los encuestados asocia TV Maxima con calidad en
su programacion y un 50 % también piensa en TV Maxima como su primera opcién cuando

piensan en television local.
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Tabla 6. Tabla de frecuencia de la dimensién Preferencia (pre-test).

Prefiero ver TV Maxima sobre otras Recomendaria TV Méaxima a
Respuesta . . .
cadenas locales mis amigos/familiares
2 50 % 50 %
4 40 % 40 %
5 10 % 10 %

Fuente: SPSS.

En la tabla 6 se precisa que un 50 % prefiere TV Maxima sobre otras cadenas locales,

mientras que un 40 % estaria dispuesto a recomendarla a amigos o familiares.

Tabla 7. Tabla de frecuencia de la dimension Atributos (pre-test).

. » Los programas de TV Méaxima
TV Méaxima ofrece una programacion . .
Respuesta . . . cumplen con mis expectativas
diferenciada y de alta calidad .
de contenido local

2 50 % 50 %
4 40 % 40 %
5 10 % 10 %

Fuente: SPSS.

La tabla 7 muestra que el 50 % percibe la programacion de TV Maxima como diferenciada
y de alta calidad, con un 40 % que considera que los programas cumplen con sus

expectativas.

Tabla 8. Tabla de frecuencia de la dimensién Lealtad.

Suelo sintonizar TV Maxima con Me siento satisfecho con la
Respuesta . o
frecuencia oferta de TV Maxima
3 10 % 90 %
4 90 % 10 %

Fuente: SPSS.

En la tabla 8 se expone que el 90 % de los encuestados suele sintonizar TV Méaxima con

frecuencia, lo que refleja una fuerte lealtad hacia el canal.
4.3. Implementacion de estrategias de branding digital
4.3.1. Estructura de procesos de negocio para mejorar el posicionamiento

Como otro de los objetivos establecidos fue la de disefiar los procesos de negocio
relacionados con el posicionamiento de la empresa, para brindar una propuesta a la
empresa a fin de mejorar el branding digital, la cual se ha desarrollado utilizando la

metodologia de mejora de procesos BPMN.
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Como primer paso, se tuvo que estructurar el mapa de procesos de la empresa.

PROCESOS ESTRATEGICOS "
EO1. Gestion
Estratégica

PROCESOS OPERATIVOS

-, MO02. Gesti6n de emision MO3. Gestion de
MO1. Gestion de o 3 .
s y transmision de marketing y promocion
produccién d 9
programas e la programacién
MO4. Gestion de ventas y MOS5. Gestion de recursos
publicidad humanos y talento

NECESIDADES DE LOS USUARIOS
NECESIDADES DE LOS USUARIOS

AO1. Gestion de i6 o
PROCESOS DE APOYO 1 A02. _G?SUU"_ de A03. Gestion
operaciones administracién legal
técnicas finanzas

Figura 13. Mapa de proceso general.

Luego de ello, se disefid el inventario de procesos el cual permite describir de
manera mas especifica la funcién de los procesos de nivel 0, nivel 1y 2.

Tabla 9. Inventario de procesos.

Gestidn Estratégica

Desarrollo de contenido: creacidn, adquisicion o

MO01 Gestion de produccion MO01.1 - L .
licenciamiento de programas y series
MO1.2 Produccion de programas: planificacion y ejecucion de
' la produccién de programas y series.
MO1.3 Busqueda de material: recopilacion de material
' televisivo para transmision
Edicion y postproduccion: procesamiento y edicion de
MO01.4 L
spots publicitarios
MOL5 Control de calidad: aseguramiento de la calidad de los
' programas antes de la emisidn
MO1.6 Gestidn de derechos de autor: adquisicion y proteccion

de los derechos de los programas

Gestion de emision y M02.1 Programacion de la parrilla: elaboracion de la
transmisién de programas ' programacion diaria y semanal
Control maestro de emision: supervisién y control de la

M02

M02.2 s
transmisién de programas
Operaciones técnicas: mantenimiento y soporte técnico
M02.3 . S
de los equipos de transmision
M02.4 Distribucidn de sefial: distribucion de la sefial televisiva

a través de distintas plataformas

Gestién de marketing y
M03 promocion de la MO03.1
programacion

Investigacion de audiencia: andlisis de datos de
audiencia y tendencias de consumo.

Estrategia de marketing: desarrollo de estrategias para

M03.2 g
promover la programacion.
Publicidad y promocion: creacién y ejecucion de
MO03.3 ~ o
camparias publicitarias.
M03.4 Relaciones publicas: gestion de la imagen y

comunicacion con los medios de comunicacion.
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Gestidn de ventas de Ventas de publicidad: negociacion y venta de espacios

M04 . M04.1 R
publicidad publicitarios en los programas
Patrocinios y colaboraciones: bisqueda y gestion de
MO04.2 - =
acuerdos de patrocinio y colaboracion.
Gestidn de recursos Gestidn de personal: contratacion, capacitacion y
MO05 MO05.1 - -
humanos y talento desarrollo del equipo de trabajo
MO5.2 Administracion de salarios y beneficios: gestion de
' néminas, compensaciones y beneficios.
MO05.3 Desarrollo de talento: identificacion y desarrollo de

talento interno.

Procesos de Apoyo

A0l Gestion del operaciones

AO2 Gestion de_admmlstracmn y
finanzas

A03 Gestion legal

Una vez identificados los procesos, se ha creado la ficha de los macroprocesos méas

importantes e intervinientes dentro del posicionamiento de la empresa.

Tabla 10. Ficha de Macroproceso - Gestion Estratégica.

PROCESO: Gestidn Estratégica. ‘ RESPONSABLE: Gerencia general.
OBJETIVO:
Desarrollar y ejecutar la estrategia global de la empresa televisiva para lograr sus metas y objetivos a largo
plazo.
ENTRADAS: SALIDAS:

e Necesidades y requisitos. e  Plan estratégico.

e  Propuestas. e  Planes de mejora.

e Datos de ventas. e  Resultados de indicadores.

e Indicadores clave de rendimiento (KPlIs).

PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Equipo de direccion, Gerentes de departamento, Analistas de mercado, Equipo de planificacién estratégica.
PASOS DEL PROCESO:
1. Anélisis del entorno:
e Recopilacion y analisis de informacion sobre el entorno externo, incluyendo tendencias del
mercado televisivo, competencia, cambios regulatorios y avances tecnoldgicos.
e  Evaluacidn de las oportunidades y amenazas que pueden afectar a la empresa televisiva.

2. Andlisis interno:
e  Evaluacion de los recursos internos de la empresa, incluyendo su infraestructura, capacidades
técnicas, talento humano y ventajas competitivas.
e Identificacion de las fortalezas y debilidades internas que pueden influir en la estrategia de la
empresa televisiva.

3. Definicion de la vision, mision y valores:
e  Establecimiento de la visidn de futuro de la empresa televisiva, describiendo su posicion deseada
en el mercado y el impacto que busca generar.
e  Definicion de la misién de la empresa, que expresa su proposito fundamental y el valor que brinda
a sus clientes y audiencia.
e Identificacion y promocion de los valores corporativos que guiaran las decisiones y acciones de la
empresa.

4. Establecimiento de objetivos y metas:
e  Definicion de objetivos estratégicos claros y medibles que ayuden a la empresa televisiva a lograr
su vision y mision.
e  Establecimiento de metas especificas y plazos para alcanzar los objetivos estratégicos.

5. Desarrollo de estrategias:
e Formulacion de estrategias corporativas, comerciales y de marketing para aprovechar las
oportunidades identificadas y superar las amenazas.
e Disefio de planes tacticos y operativos para implementar las estrategias en las diferentes areas y
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departamentos de la empresa televisiva.

6. Asignacion de recursos:
e  Determinacioén y asignacion de recursos financieros, humanos y tecnolégicos necesarios para la
ejecucion de la estrategia.
e  Distribucién de presupuestos y establecimiento de prioridades de inversion.

7. Implementacion de la estrategia:
e  Comunicacion clara de la estrategia a todos los niveles de la organizacion.
e Supervision y seguimiento del progreso de la implementacion de la estrategia.
e  Ajustes y correcciones necesarias para asegurar la alineacion con los objetivos estratégicos.

8. Evaluacion y control:
e  Establecimiento de indicadores clave de rendimiento (KPIs) para evaluar el desempefio y el logro
de los objetivos estratégicos.
e  Monitoreo y analisis periddico de los resultados obtenidos en relacion con los KPIs establecidos.
e Implementacidn de acciones correctivas si es necesario.

9. Revision y mejora continua:
e  Evaluacion

Tabla 11. Ficha de Macroproceso - Gestion de produccion.

PROCESO: Gestidon de produccion. ‘ RESPONSABLE: Departamento de Produccion.

OBJETIVO:
Planificar, coordinar y ejecutar la produccion de contenido televisivo de alta calidad, asegurando la eficiencia,
la satisfaccion del cliente y el cumplimiento de los estdndares de calidad.

ENTRADAS: SALIDAS:
e  Conceptos televisivos. e  Plan de produccion.
e Andlisis de Infraestructura tecnoldgica. e  Plan de emision de programas televisivos.
e  Estandar de produccidn audiovisual.

PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Productores, técnicos, personal de produccion, otros departamentos relacionados (por ejemplo,
departamentos de arte, vestuario, maquillaje, etc.).
PASOS DEL PROCESO:
1. Planificacion de la produccion:
e  Definir los objetivos y metas de produccion en funcion de los requerimientos estratégicos y las
necesidades del mercado.
e Elaborar un plan de produccién que incluya el cronograma, los recursos necesarios, los
presupuestos y los roles y responsabilidades.

2. Desarrollo de conceptos y guiones:
e  Generar ideas y conceptos creativos para programas y contenidos televisivos.
e  Elaborar guiones y/o escaletas que definan la estructura, los didlogos y las escenas de los
programas.

3. Gestion de recursos:
e  Coordinar los recursos necesarios para la produccién, como locaciones, equipos técnicos, personal
de produccion y talento artistico.
e  Gestionar el presupuesto asignado y realizar un seguimiento de los gastos.

4. Preproduccion:

e Realizar la planificacion detallada de la produccidn, incluyendo la contratacion de personal, la
seleccion de actores, la organizacion de los elementos de produccion y la logistica de la grabacion.
e Realizar pruebas y ensayos previos para asegurar que todo esté listo para la produccion principal.

5. Produccion principal:
e  Coordinar y supervisar la grabacion o filmacion de los programas y contenidos televisivos.
e  Garantizar que se cumplan los estandares de calidad y que se capturen las iméagenes y sonidos de
acuerdo con los requisitos establecidos.

6. Postproduccion:
e Procesar y editar el material grabado para crear el producto final.
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e Realizar la edicion de video, la mezcla de audio, los efectos especiales y otros procesos de
postproduccion necesarios.

7. Control de calidad:
e Realizar revisiones y controles de calidad para garantizar que el producto final cumpla con los
estandares establecidos.
e Realizar ajustes y correcciones si €s necesario.

8. Distribucidn y difusion:
e  Coordinar la distribucion del contenido televisivo a través de los canales y plataformas apropiados.
e Planificar y ejecutar estrategias de promocion y difusion para maximizar la audiencia y la
aceptacion del producto.

9. Evaluacién y retroalimentacion:
e Recopilar y analizar los comentarios y la retroalimentacién de los espectadores, clientes y otros
interesados.
e  Utilizar la retroalimentacién para mejorar futuras producciones y optimizar los procesos.

Tabla 12. Ficha de proceso - Gestion de emision.

PROCESO: MO02 Gestion de emision y transmision de RESPONSABLE: Departamento de
programas. Emisién y Transmision.
OBJETIVO:

Planificar, coordinar y ejecutar la emision y transmision de programas de manera efectiva, garantizando la
calidad y la entrega oportuna del contenido televisivo.

ENTRADAS: SALIDAS:
e  Lista de programas televisivos. e  Parrilla de programacion diaria.
e Listade publicidad. e Panel de programacion de publicidad.
e  Tabla de interrupciones por mes.

PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Encargados de programacion, técnicos de transmision, personal de control maestro, operadores de sistemas,
otros departamentos relacionados.
PASOS DEL PROCESO:
1. Programacion de contenidos:
e Recopilary evaluar los programas disponibles para su emision.
e  Elaborar una parrilla de programacién que cumpla con los objetivos estratégicos y las preferencias
del publico objetivo.

2. Preparacion técnica:
e  Verificar y coordinar los requisitos técnicos para la emision y transmision de cada programa.
e Asegurar que los equipos, sistemas y recursos necesarios estén disponibles y en buen estado.

3. Control maestro y gestion de sefial:
e  Configurar y monitorear el control maestro, que permite el manejo y la transmision de la sefial de
los programas.
e  Supervisar la calidad de la sefial y realizar ajustes si es necesario.

4. Emision y transmision:
e Iniciar la emision de programas segun la parrilla de programacion establecida.
e  Coordinar la transmision de la sefial a través de los sistemas y canales apropiados.

5. Monitoreo y control en tiempo real:
e  Supervisar la emision y transmision de programas en tiempo real.
e  Solucionar problemas técnicos, interrupciones o fallas que puedan ocurrir durante la emision.

6. Cumplimiento de regulaciones y normas:
e  Asegurarse de que la emisién y transmisién cumplan con las regulaciones y normas establecidas
por las autoridades competentes.
e  Verificar el cumplimiento de derechos de autor, clasificaciones de contenido y restricciones
horarias, entre otros.

7. Gestion de contingencias:
e  Establecer planes de contingencia y procedimientos para manejar situaciones de emergencia o
interrupciones imprevistas.
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e  Actuar rdpidamente y tomar medidas correctivas en caso de fallas o eventos inesperados.

8. Control de calidad y evaluacion:
e Realizar controles de calidad para garantizar la correcta emision y transmision de los programas.
e  Evaluar el rendimiento y la eficiencia del proceso de emision y transmisién, identificando areas de
mejora.

9. Archivo y documentacion:
e  Mantener registros y documentacion adecuada de la emision y transmision de programas.
e Archivar los programas y materiales de manera organizada y segura.

Tabla 13. Ficha de proceso - Gestion de marketing.

PROCESO: MO03 Gestion de marketing y promocion de RESPONSABLE: Departamento de
la programacion. Marketing y Promocion.
OBJETIVO:

Disefar, implementar y gestionar estrategias de marketing y promocion para maximizar la audiencia, la
visibilidad y la aceptacion de la programacion de la empresa televisiva.

ENTRADAS: SALIDAS:
e Andlisis de mercado y audiencia. e  Plan de campaiias publicitarias.
e  Materiales promocionales. e  Plan de eventos promocionales.

e  Objetivos de marketing y promocién.
e Recursos creativos y de disefio.
PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Especialistas en marketing, publicistas, creativos, disefiadores gréaficos, comunicadores, entre otros.
PASOS DEL PROCESO:
1. Anélisis de mercado y audiencia:
e Realizar investigaciones de mercado para comprender el entorno competitivo, las tendencias del
mercado Y las preferencias del publico objetivo.
e Identificar el perfil demogréafico, intereses y comportamiento de la audiencia.

2. Estrategia de marketing y promocién:
e  Definir los objetivos de marketing y promocién de la programacion.
e  Establecer estrategias y tacticas para lograr los objetivos, como campafias publicitarias, eventos
promocionales, colaboraciones con influencers, entre otros.

3. Planificacion de medios:
e  Seleccionar los canales y medios de comunicacion adecuados para la promocion de la
programacion, como television, radio, prensa, medios digitales, redes sociales, entre otros.
e  Elaborar un plan de medios que especifique las fechas, los espacios y la frecuencia de los anuncios
y promociones.

4. Disefio creativo:
e  Crear materiales visuales y creativos para la promocion de la programacion, como afiches, spots
publicitarios, trailers, anuncios impresos, banners digitales, entre otros.
e Desarrollar mensajes impactantes y atractivos que comuniquen los beneficios y atractivos de la
programacion.

5. Implementacion de la estrategia:
e  Ejecutar las acciones de marketing y promocion segun el plan establecido.
e  Lanzar las campafias publicitarias, organizar eventos promocionales, gestionar las colaboraciones
con influencers, entre otras actividades.

6. Medicion y andlisis de resultados:
e  Evaluar los resultados de las estrategias de marketing y promocion.
e Analizar el impacto en términos de audiencia, visibilidad, reconocimiento de marca y aceptacion
de la programacion.

7. Ajustes y optimizacion:
e Realizar ajustes y mejoras en las estrategias de marketing y promocion segin los resultados y los
comentarios de la audiencia.
e  Optimizar las acciones futuras en funcién de los aprendizajes obtenidos.
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Tabla 14. Ficha de proceso - Gestion de ventas de publicidad.

PROCESO: M04 Gestion de ventas de publicidad. RESPONSABLE: Departamento de Ventas
y Publicidad.

OBJETIVO:

Maximizar los ingresos publicitarios y las ventas de espacios comerciales en la programacion televisiva de la

empresa.

ENTRADAS: SALIDAS:

Datos de clientes.
Informacién de mercado.
Tarifas y precios.

Contratos de publicidad.
Ordenes de compra.

Reporte de ventas.

Plan de seguimiento de clientes.
e  Facturasy pagos.

PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Equipo de Ventas, Equipo de Publicidad, Equipo de Produccién.

PASOS DEL PROCESO:
1.

Identificacion de oportunidades de venta:

e Realizar investigaciones de mercado para identificar posibles anunciantes y patrocinadores.

e Analizar las tendencias y las necesidades del mercado para adaptar las estrategias de venta y
publicidad.

Desarrollo de propuestas comerciales:

e Crear paquetes y opciones de espacios publicitarios que se ajusten a las necesidades de los clientes
potenciales.

e Elaborar propuestas comerciales atractivas, destacando los beneficios de anunciarse en los canales
de la empresa televisiva.

Prospeccidn y contacto con clientes potenciales:
o Identificar y contactar a posibles anunciantes y patrocinadores interesados en la publicidad televisiva.
e Establecer relaciones comerciales sdlidas a través de llamadas, reuniones y presentaciones de ventas.

Negociacion y cierre de contratos:

o Negociar los términos y condiciones de los contratos publicitarios, incluyendo precios, duracién de
los anuncios y ubicacion de los espacios.

e Cerrar acuerdos y obtener la firma de los contratos con los clientes.

Coordinacién con el equipo de produccion:
e Comunicar los detalles de los anuncios y los requisitos de los clientes al equipo de produccion.
e Asegurarse de que los anuncios se produzcan y se emitan segun lo acordado con los clientes.

Seguimiento y servicio al cliente:

e Mantener una comunicacion constante con los clientes para garantizar su satisfaccion y resolver
cualquier problema o duda que puedan tener.

o Realizar un seguimiento regular para evaluar el rendimiento de los anuncios y recopilar comentarios
de los clientes.

Evaluacion de resultados y andlisis de impacto:

e Mediry analizar los resultados de las campafias publicitarias, incluyendo el alcance y la respuesta de
la audiencia.

e Realizar informes y analisis de impacto para evaluar el retorno de la inversion de los clientes y el
éxito de las estrategias de ventas y publicidad.

Mejora continua:

e Realizar reuniones periddicas para revisar los resultados y buscar oportunidades de mejora en las
estrategias de ventas y publicidad.

e Mantenerse actualizado sobre las tendencias y las nuevas oportunidades en el campo de la publicidad
televisiva.
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Tabla 15. Ficha de proceso - Gestion de recursos humanos.

PROCESO: M05 Gestidn de recursos humanos y talento. RESPONSABLE: Departamento de

Recursos Humanos.

OBJETIVO:
Atraer, desarrollar y retener talento humano para asegurar el funcionamiento eficiente de la empresatelevisiva
y promover un ambiente de trabajo favorable.

ENTRADAS: SALIDAS:
e  Requerimientos de personal. e Politicas y procedimientos de recursos
e Andlisis de puestos. humanos.
e Anélisis de clima laboral. e  Emision de contratos de personal.
e  Planes de desarrollo y formacion.

PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Equipo de Recursos Humanos, Gerentes y Jefes de Departamento, Empleados.

1.

PASOS DEL PROCESO:

10.

Planificacion de recursos humanos:

o Identificar las necesidades de personal en la empresa televisiva en funcién de las metas y objetivos
estratégicos.

e Prever la demanda de talento y determinar los perfiles y competencias requeridos para los distintos
puestos.

Reclutamiento y seleccion:

e Disefiar y ejecutar estrategias de reclutamiento para atraer candidatos cualificados.

e Evaluar las solicitudes, realizar entrevistas y pruebas para seleccionar a los candidatos mas
adecuados para cada puesto.

Contratacién y acogida:

e Preparary gestionar los contratos de trabajo y documentacion relacionada.

e Realizar un programa de acogida y orientacion para los nuevos empleados, presentando la empresa,
sus politicas y procedimientos.

Desarrollo y formacion:

o Identificar necesidades de capacitacion y desarrollo profesional de los empleados.

o Disefiar e implementar programas de formacion interna y externa para mejorar las habilidades y
competencias del personal.

Gestion del desempefio:

o Establecer objetivos claros y medibles para cada empleado.

e Realizar evaluaciones periddicas del desempefio y proporcionar retroalimentacion constructiva.
e Reconocer y premiar el buen desempefio y abordar las areas de mejora.

Compensacion y beneficios:

o Definir una politica de compensacion y beneficios competitiva y justa.
e Administrar la némina y los sistemas de compensacion.

e Gestionar los beneficios y programas de bienestar para los empleados.

Gestidn del clima laboral y relaciones laborales:

e Fomentar un ambiente de trabajo saludable y positivo.

e Gestionar las relaciones laborales y asegurar el cumplimiento de las normativas laborales y de
seguridad.

Gestidn del talento y sucesion:
e Identificar y desarrollar el talento interno.
e Planificar y asegurar la sucesién de roles clave dentro de la empresa.

Gestion de la diversidad e inclusion:

e Promover un entorno inclusivo y diverso en la empresa televisiva.

e Implementar politicas y programas para garantizar la igualdad de oportunidades y la diversidad en
la contratacion y promocion.

Gestién del cambio:
e Gestionar los procesos de cambio organizacional y comunicar de manera efectiva a los empleados.
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Tabla 16. Ficha de proceso - Gestion de operaciones.

PROCESO: A0l Gestion de operaciones técnicas. RESPONSABLE: Departamento de
Operaciones.

OBJETIVO:
Planificar, coordinar y controlar las actividades operativas para garantizar la eficiencia en la parte técnica
para la produccién y emisién de programas televisivos de la empresa.

ENTRADAS: SALIDAS:

e Inventario de dispositivos tecnolégicos. e  Reporte de errores técnicos.

e  Verificacion de errores de transmision. e Plan de mantenimiento preventivo y
correctivo.

PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Gerente de Operaciones, personal técnico, personal de produccion, personal de emision, entre otros.
PASOS DEL PROCESO:
1. Planificacién de la produccién y programacion de la emision:
o Establecer los objetivos y metas de produccién y emisidn de programas televisivos, considerando
las demandas del mercado y los recursos disponibles.
o Definir los planes de produccion y emision a corto plazo, considerando los horarios y la duracién
de los programas.

2. Coordinacion de la produccion:
e Asignar los recursos necesarios (personal, equipos, instalaciones) a cada proyecto o programa.
e Coordinar las actividades de produccion, como la grabacion de segmentos, edicion de contenido,
disefio grafico y postproduccion.

3. Control de la produccion:
e Supervisar y monitorear el progreso de la produccion, asegurando que se cumplan los plazos
establecidos.
e Realizar un seguimiento de los costos y recursos utilizados en la produccién, para garantizar una
gestion eficiente.

4. Gestion de la emision y transmision:
e Programar y coordinar la emision de los programas en los horarios establecidos.
e Asegurar la calidad técnica de la transmision, supervisando el estado de los equipos de transmision
y solucionando cualquier problema técnico que pueda surgir.

5. Gestion de inventario y suministros:
e Controlar el inventario de equipos, materiales y suministros necesarios para la produccién y
emision.
e Realizar la adquisicion y reposicion de equipos y suministros segin sea necesario.

6. Gestion de la calidad:
e Establecer y mantener estandares de calidad para la produccién y emision de programas.
o Implementar procesos de control de calidad para garantizar que los programas cumplan con los
estandares técnicos y de contenido establecidos.

7. Mantenimiento y soporte técnico:
e Gestionar el mantenimiento y reparacidn de equipos de produccion y transmision, asegurando su
buen funcionamiento.
e Proporcionar soporte técnico al personal de produccion y emision en caso de problemas o
necesidades técnicas.

8.  Gestion de recursos humanos:
e Planificar y asignar el personal necesario para las actividades de produccién y emision,
considerando las habilidades y disponibilidad del personal.
e Realizar seguimiento del desempefio del personal y proporcionar capacitacion cuando sea
necesario.
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Tabla 17. Ficha de proceso - Gestion de administracion y finanzas.

PROCESO: A02 Gestion de administracion y finanzas. RESPONSABLES: Departamento de
Administracién y Finanzas.

OBJETIVO:
Administrar y gestionar eficientemente los recursos financieros y administrativos de la empresa para
garantizar su adecuado funcionamiento y toma de decisiones.

ENTRADAS: SALIDAS:
e Libro contable. e Informe financiero.
e Balances. e  Presupuesto actualizado.
e  Presupuesto. ¢ Plan financiero.
e Informacién de proveedores.

PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Director financiero, contador, personal administrativo, personal de recursos humanos, entre otros.
PASOS DEL PROCESO:
1. Contabilidad y registro de transacciones:
e Registrar y documentar todas las transacciones financieras de la empresa, incluyendo ingresos,
gastos, compras, ventas y pagos.
e Mantener los libros contables actualizados, como el libro mayor, el libro de cuentas por cobrar y
el libro de cuentas por pagar.

2. Control presupuestario:
e Elaborar y mantener un presupuesto general de la empresa, que incluya ingresos y gastos
proyectados.
e Realizar un seguimiento regular del presupuesto para asegurar el cumplimiento de los objetivos
financieros establecidos.

3. Gestion de tesoreria:
o Administrar los flujos de efectivo de la empresa, asegurando una adecuada liquidez para cumplir
con las obligaciones financieras.
e Realizar proyecciones de tesoreria y gestionar los pagos y cobros de la empresa de manera
oportuna.

4,  Gestion de cuentas por cobrar y por pagar:
e Supervisar y gestionar las cuentas por cobrar, asegurando el seguimiento de los pagos de los
clientes y la gestion de cobranzas.
e Administrar las cuentas por pagar, realizando pagos a proveedores de manera oportuna y
gestionando acuerdos de pago.

5. Reportes financieros y analisis:
e Preparar y presentar informes financieros periodicos, como estados de resultados, balance general
y flujo de efectivo.
e Realizar andlisis financiero para evaluar el desempefio de la empresa, identificar tendencias y tomar
decisiones informadas.

6. Gestion de recursos humanos:
e Administrar las actividades relacionadas con el personal, incluyendo la gestion de ndémina,
contratacidn, capacitacion y evaluacion del desempefio.
o Cumplir con las obligaciones legales y laborales, como la elaboracion de contratos, pago de
beneficios y cumplimiento de normativas laborales.

7. Gestion de compras y suministros:
o Administrar las compras de bienes y servicios necesarios para la empresa, asegurando la obtencion
de los mejores precios y la calidad requerida.
e Gestionar el inventario y controlar los niveles de existencias para evitar excesos o faltantes.

8.  Gestion de activos fijos:
e Administrar los activos fijos de la empresa, incluyendo su registro, depreciacién y mantenimiento.
e Realizar inventarios fisicos periddicos para verificar la existencia y estado de los activos.
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Tabla 18. Ficha de proceso - Gestion legal.

PROCESO: A03 Gestion legal RESPONSABLE: Departamento legal

OBJETIVO:
Asegurar el cumplimiento de las leyes y regulaciones aplicables a la empresa televisiva, asi como gestionar
los aspectos legales relacionados con contratos, derechos de autor y proteccién de datos.

ENTRADAS: SALIDAS:
e Leyesy regulaciones. e Contratos y convenios suscritos.
e  Contratos y documentos legales. e Informes legales.
e Informacion legal de la empresa. e  Actas del directorio.
e Reclamaciones.
e Reuniones de directorio.

PARTICIPANTES DEL PROCESO:
Abogados, personal administrativo, directores y gerentes de la empresa.

PASOS DEL PROCESO:
1.

Asesoramiento legal:
e Brindar asesoramiento legal a la empresa en temas relacionados con el cumplimiento normativo,
contratos, disputas legales y otros aspectos legales relevantes.

Cumplimiento normativo:

e Monitorear y asegurar el cumplimiento de las leyes y regulaciones aplicables a la empresa
televisiva, como leyes de radiodifusién, derechos de autor, protecciéon de datos, publicidad y
competencia.

Contratos y acuerdos:
e Revisar, redactar y negociar contratos y acuerdos legales, como contratos de patrocinio, contratos
de publicidad, acuerdos de licencia y contratos con proveedores.

Derechos de autor y propiedad intelectual:
e Gestionar y proteger los derechos de autor y la propiedad intelectual de la empresa televisiva,
asegurando que se obtengan las licencias y permisos necesarios para utilizar contenido de terceros.

Resolucidn de disputas:
e Gestionar y resolver disputas legales que puedan surgir, como reclamaciones de terceros, litigios o
conflictos contractuales.

Proteccion de datos:

e Asegurar el cumplimiento de las leyes de proteccion de datos personales, implementando medidas
de seguridad y privacidad adecuadas para proteger la informacion de los clientes, empleados y
socios comerciales.

Gestidn de riesgos legales:
o Identificar y evaluar los riesgos legales asociados a las operaciones de la empresa, implementando
estrategias y medidas preventivas para mitigar dichos riesgos.

Actualizacion legal:
e Mantenerse informado sobre los cambios en las leyes y regulaciones que puedan afectar a la
empresa, y asegurar la actualizacion de politicas y procedimientos legales en consecuencia.

De esta manera, se pudo conocer mejor las funciones de cada proceso y como es
que se pueden modelar los procesos a fin de establecer una mejora de estos. El
modelamiento de procesos con BPMN proporciona una representacion visual clara,
facilita la comprension, la documentacidn, la identificacion de ineficiencias y la
automatizacion de los procesos. Ademas, permite realizar simulaciones, analisis y
mejoras continuas. Estas ventajas son especialmente valiosas para la empresa, ya
que le permiten optimizar sus operaciones, mejorar la eficiencia y la calidad, y
adaptarse a los cambios del entorno empresarial. Es por ello por lo que el
modelamiento se hizo utilizando el software Bizagi Modeler, obteniendo los

modelos correspondientes.
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4.3.2. Disefio de arquitectura empresarial implementando TOGAF

Se buscd establecer la arquitectura empresarial implementando TOGAF, alineando
a los objetivos estratégicos de la empresa, para ello es necesario conocer en que

consiste este framework y cudl es su importancia.

El framework TOGAF (The Open Group Architecture Framework) es ampliamente
reconocido como una metodologia eficaz para disefiar, planificar e implementar la
arquitectura empresarial. Aunque TOGAF se desarroll6 inicialmente para empresas
grandes y complejas, también puede ser beneficioso para empresas pequefias. A
continuacién, se presentan algunas razones por las cuales es importante utilizar el
framework TOGAF para construir la arquitectura empresarial dentro de una

empresa pequefia (42):

Primero, el TOGAF ofrece un enfoque estructurado ya que proporciona una
estructura y un enfoque sistematico para el disefio de la arquitectura empresarial.
Esto ayuda a las empresas pequefias a evitar la adopcion de enfoques ad hoc o
caoticos y les permite seguir un proceso ordenado para desarrollar su arquitectura

empresarial.

Como segundo aspecto, el TOGAF ofrece orientacion y mejores practicas probadas
para diferentes areas de la arquitectura empresarial, incluyendo la planificacion, el
disefio, la implementacién y la gestion del cambio. Estas pautas pueden ser
especialmente Utiles para las empresas pequefias que pueden no tener recursos o

experiencia suficiente en arquitectura empresarial.

Como tercer aspecto, TOGAF se basa en un enfoque modular, lo que significa que
se puede adaptar y escalar para satisfacer las necesidades especificas de una
empresa, independientemente de su tamarfio. Esto permite a las empresas pequefias
adoptar solo las partes relevantes del framework, evitando la sobrecarga de

informacion y permitiendo una implementacion gradual.

También el framework TOGAF promueve una vision holistica de la empresa y su
entorno, lo que ayuda a las empresas a comprender como sus diferentes
componentes interactdan entre si y como se alinean con los objetivos estratégicos a
largo plazo. Esto es especialmente importante para las empresas pequefias, ya que
les permite establecer una direccidn clara y establecer una base solida para su

crecimiento futuro.

Por Gltimo, TOGAF incluye un enfoque solido para la gestion del cambio, lo que

implica identificar y gestionar los impactos y riesgos asociados con los cambios en
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la arquitectura empresarial. Esto es relevante para las empresas pequefias que

pueden enfrentar desafios adicionales al introducir cambios debido a su tamafio y

estructura mas limitada.

En resumen, utilizar el framework TOGAF para construir la arquitectura
empresarial dentro de una empresa pequefia puede ayudar a establecer una base
solida, brindar orientacion y mejores préacticas, promover una vision de futuro y
facilitar la gestion del cambio. Aunque algunas partes de TOGAF pueden ser
adaptadas o simplificadas para adaptarse a las necesidades de una empresa pequefia,
su estructura y enfoque sistematico siguen siendo beneficiosos para lograr una

arquitectura empresarial efectiva.

Es por ello que se construy6 la arquitectura de la empresa y se muestra de la

siguiente forma.

A.
Architecture
Vision

H. B.
Architecture Busir;ess
Change Architecture
Management

C.
Information
Systems
Architectures

G.
Implementation
Governance

Requirements
Management

D.
Technology
Architecture

F~
Migration
Planning

=,

Opportunities
and

Solutions

Figura 32. Estructura del Método de desarrollo TOGAF.
Fuente: portal Open Group (44).

Fase de Preparacion (Phase A: Architecture Vision):

e Establecer los objetivos comerciales especificos de la empresa las cuales son:

aumentar la audiencia, mejorar la eficiencia operativa o diversificar los

contenidos.
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Identificar los impulsores y restricciones que afectan a la empresa para encontrar
las regulaciones de difusion, especialmente el uso de contenido audiovisual
restringido, competencia en el mercado desleal involucrado con funcionarios
publicos, que afecta a otras empresas en el mismo rubro, y por Gltimo cambios
en los habitos de consumo de medios, ya que actualmente muchas personas
prefieren utilizar otros medios de comunicacion como YouTube, Facebook,
TikTok y otras redes para su entretenimiento.

También se ha conformado un equipo de arquitectura que comprenda expertos
en tecnologia, contenido, produccion y gestién empresarial, en este caso estan

involucrados el autor del presente proyecto, asi como la gerencia.

Implementacion de la fase A:

a)

b)

d)

Establecimiento del equipo de arquitectura:

El equipo de arquitectura empresarial se compone de representantes de alto nivel
de la empresa televisiva local, incluyendo al Gerente general, el director de
marketing y el director de operaciones. Se designa a un arquitecto empresarial
como lider del equipo, responsable de coordinar y dirigir el proceso de mejora

del posicionamiento, en este caso es el responsable de la presente investigacion.
Anélisis de la situacion actual:

Se lleva a cabo un andlisis detallado de la situacion actual de la empresa

televisiva local en términos de su posicionamiento en el mercado televisivo.

Se realizan encuestas y se recopila informacion de fuentes externas para
comprender cdmo se percibe la marca, cdmo se compara con la competencia y

cudles son los factores que afectan su posicionamiento (ver Anexo 2).
Definicidn de los objetivos estratégicos:
Como objetivos se tienen:

e Aumentar el reconocimiento de la marca.
o Mejorar la eficiencia operativa.

o Diversificar contenidos.
Desarrollo de la vision de arquitectura:

Como visién se tiene: convertirse en la principal opcion de entretenimiento
televisivo en la region, ofreciendo contenido de calidad y experiencias

innovadoras a la audiencia.
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La vision de arquitectura se comunica de manera efectiva a todos los stakeholders

relevantes para asegurar una comprension compartida y compromiso con su logro.

Como stakeholders principales se tienen:

Audiencia/viewers: los espectadores son uno de los stakeholders mas
importantes para una empresa televisiva local, ya que su participacién y lealtad
son fundamentales para el éxito de la empresa.

Anunciantes y patrocinadores: las empresas y marcas que compran espacios
publicitarios o patrocinan programas y eventos en la empresa televisiva local son
stakeholders clave. Su inversién publicitaria contribuye a los ingresos y la
sostenibilidad financiera de la empresa.

Personal interno: esto incluye a los empleados de la empresa televisiva local,
como periodistas, presentadores, técnicos, productores y personal
administrativo. Estos empleados desempefian un papel crucial en la produccion
de contenido y la operacion diaria de la empresa.

Proveedores y socios: los proveedores de equipos técnicos, software, servicios
de produccidn y otros recursos son stakeholders importantes que contribuyen al
funcionamiento eficiente de la empresa televisiva local.

Reguladores y autoridades locales: las agencias gubernamentales y los
organismos reguladores locales tienen un interés en supervisar y regular las
actividades de las empresas televisivas para garantizar el cumplimiento de las
leyes y regulaciones aplicables.

Competidores: otras empresas televisivas locales y nacionales que operan en el
mismo mercado son stakeholders importantes, ya que su competencia puede
afectar la participacion de audiencia y el posicionamiento de la empresa.
Comunidad local: la comunidad local donde opera la empresa televisiva es un
stakeholder relevante, ya que las actividades de la empresa pueden tener un
impacto social y econdmico en la comunidad. Esto puede incluir aspectos como
la creacion de empleo, la promocion de eventos locales y la cobertura de temas

de interés local.

Identificacion de riesgos y limitaciones:

Se identificaron las siguientes limitaciones dentro de la empresa:

Recursos financieros limitados: esto limita a la empresa su capacidad para
invertir en estrategias de marketing efectivas, produccion de contenido de

calidad o tecnologia de vanguardia. La falta de recursos financieros puede
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dificultar el desarrollo de iniciativas de branding digital y la implementacion de
actividades de promocién y publicidad necesarias para ganar visibilidad y atraer
a la audiencia.

o Competencia intensa: el mercado televisivo es altamente competitivo,
especialmente en éareas locales donde hay varias empresas televisivas
compitiendo por la atencion de la audiencia, no solo locales sino nacionales. La
presencia de competidores establecidos y con una fuerte base de audiencia puede
dificultar que una empresa televisiva local se posicione y se destaque. La falta
de diferenciacion clara y una propuesta de valor Unica pueden ser limitaciones
significativas en un entorno altamente competitivo.

e Falta de conocimiento de la audiencia: la empresa tiene dificultades para
comprender las necesidades y preferencias de su audiencia objetivo. La falta de
investigacion de mercado y andlisis de datos ha dificultado la creaciéon de
contenido relevante y atractivo que resuene con la audiencia. La falta de
conocimiento de la audiencia también puede afectar la capacidad de la empresa
para desarrollar estrategias de branding digital efectivas y segmentar el mercado

de manera adecuada.

Se desarrollan planes de mitigacion para abordar los riesgos identificados y se

establecen estrategias para superar las limitaciones existentes.

Recursos financieros limitados:

e Buscar asociaciones estratégicas: la empresa puede buscar colaboraciones con
otras empresas o inversores para obtener recursos financieros adicionales. Esto
puede incluir acuerdos de patrocinio, alianzas estratégicas o la busqueda de
inversionistas interesados en respaldar la empresa.

e Optimizar los gastos: realizar una revision exhaustiva de los gastos y identificar
areas donde se puedan reducir costos sin comprometer la calidad y la capacidad
de produccion. Esto puede implicar renegociar contratos con proveedores, buscar

alternativas mas econémicas o adoptar préacticas de eficiencia operativa.
Competencia intensa:

o Diferenciacion de la oferta: identificar y comunicar de manera efectiva los
elementos Unicos y diferenciadores de la empresa televisiva local, ya sea a través
de la programacion, el enfoque tematico, la calidad del contenido o la experiencia
del usuario. Esto permitira destacarse en un mercado competitivo y atraer a una

audiencia especifica.
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e Colaboracion con la comunidad: establecer alianzas con organizaciones y
eventos locales puede ayudar a la empresa a crear una imagen positiva y
fortalecer su posicion en la comunidad. La participacion en actividades locales y
el apoyo a causas importantes pueden generar una mayor conexion emocional

con la audiencia y mejorar el posicionamiento de la marca.
Falta de conocimiento de la audiencia:

e Investigacion de mercado y andlisis de datos: realizar estudios de mercado,
encuestas y analisis de datos para comprender mejor las necesidades,
preferencias y comportamientos de la audiencia. Esto permitird adaptar la
programacién, el contenido y las estrategias de marketing de manera mas
efectiva para satisfacer las demandas de la audiencia objetivo.

e Fomentar la interaccion con la audiencia: establecer canales de comunicacion
bidireccional con la audiencia, como redes sociales, foros o programas
interactivos, para obtener comentarios directos y retroalimentacion. Esto ayudara
a ajustar las estrategias y adaptar el contenido a medida que se conoce mejor a la

audiencia.
Fase de Desarrollo de la Arquitectura Empresarial (Phase B: Business Architecture):

La fase B del TOGAF se centra en la creacion de la arquitectura empresarial de
referencia, que proporciona un marco conceptual y una vision general de alto nivel
de la estructura y los componentes de la empresa. A continuacion, se presenta la

forma de implementacion de la Fase B del TOGAF en la empresa:

Identificacion de los dominios de arquitectura: se identifican los dominios de
arquitectura relevantes para la empresa televisiva local, como el dominio de

negocio, el dominio de datos, el dominio de aplicaciones y el dominio tecnolégico.

Definicion de la arquitectura empresarial de referencia: se desarrolla una
arquitectura empresarial de referencia que describe los componentes clave de la
empresa televisiva local, incluyendo los procesos de negocio, las aplicaciones
utilizadas, los datos necesarios y la infraestructura tecnolégica requerida. Esto

proporciona una vision general de cdmo se relacionan estos componentes entre si.

Identificacion de las brechas de la arquitectura: se analiza la arquitectura
empresarial de referencia para identificar las brechas existentes entre el estado
actual de la empresa y el estado deseado. En el caso de una empresa televisiva local

con bajo posicionamiento, esto podria incluir brechas en términos de la calidad del
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contenido, la segmentacién de la audiencia, la experiencia del usuario y la

infraestructura tecnoldgica necesaria para mejorar el posicionamiento.

Definicién de los principios y estandares de arquitectura: se establecen principios y
estandares de arquitectura que guiardn la toma de decisiones futuras en la empresa
televisiva local. Estos principios y estandares deben estar alineados con los
objetivos estratégicos de mejorar el posicionamiento y deben considerar los desafios

y limitaciones identificados anteriormente.

Desarrollo de escenarios de migracion: se elaboran escenarios de migracion que
describen cdmo la empresa televisiva local puede avanzar desde su estado actual
hacia el estado deseado. Estos escenarios deben tener en cuenta las brechas
identificadas y deben proponer soluciones y acciones especificas para cerrar esas

brechas.
Fase de arquitectura empresarial preliminar:

o Analizar el negocio de la empresa televisiva, incluyendo su modelo de negocio,
audiencia objetivo, servicios y productos ofrecidos.

¢ Se identificaron las capacidades clave necesarias para el funcionamiento de la
empresa televisiva las cuales son:

o Produccion.

o Emision y transmision.
o Marketing.

o Ventas y publicidad.

o Recursos humanos.

e También se establecié una linea de base de la arquitectura actual, la cual incluye
los sistemas, aplicaciones, procesos y tecnologias utilizadas en la empresa
actualmente, que son los siguientes:

o Servidor en la nube

o PC de edicion.

o PC emisor.

o Switch de transmision.
o Router de internet.

o PC administrativa.

o Dispositivos moviles.

Fase de arquitectura empresarial detallada:
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o Se definieron los modelos de referencia para la empresa televisiva, como un
modelo de contenido, un modelo de distribucién y un modelo de gestion de
audiencia.

o Se hacreado la arquitectura objetivo que incluye: aumentar la audiencia, mejorar
la eficiencia operativa y diversificar los contenidos o produccion.

e Las brechas entre la linea de base y la arquitectura objetivo son las siguientes:

o No existen los procesos definidos dentro de la empresa televisiva TV Méxima

Canal 16 Huancavelica.
Fase de migracién y planificacién:

e Desarrollar un plan de migracion detallado que describa los proyectos y
actividades necesarios para implementar la arquitectura objetivo.

o Establecer una secuencia légica de implementacion, considerando factores como
dependencias tecnoldgicas, disponibilidad de recursos y prioridades
comerciales.

e Determinar los recursos requeridos para cada proyecto, como personal,

presupuesto y tecnologia.
Fase de implementacion:

e Ejecutar los proyectos identificados en el plan de migracién, como la
implementacion de una plataforma de streaming, la mejora de los sistemas de
produccidn o la actualizacion de la infraestructura de distribucion.

e Desarrollar soluciones tecnoldgicas adaptadas a las necesidades de la empresa
televisiva, como sistemas de gestion de contenido, herramientas de anélisis de
audiencia o aplicaciones moviles.

¢ Implementar los cambios necesarios en los procesos y sistemas existentes, como
la actualizacion de los flujos de trabajo de produccion, la integracion de nuevas

herramientas de analisis o la capacitacion del personal en las nuevas tecnologias.
Fase de gobierno de arquitectura:

o Establecer un marco de gobernanza para garantizar la alineacion continua de la
arquitectura con los objetivos comerciales y las mejores practicas.

o Definir roles y responsabilidades claros para el equipo de arquitectura.

Al ejecutar todos los pasos se obtuvo el siguiente esquema:
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Figura 33. Arquitectura Empresarial de TV Méaxima Canal 16 Huancavelica.
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4.3.3. Mejora de infraestructura digital de la empresa TV Maxima

Como parte de la infraestructura digital, se tuvo que crear una cuenta de APDAYC
para realizar tramites de manera mas rapida, flexible, este acceso se le ha dado a los
administradores de la empresa para que puedan utilizarlo para los pagos respectivos

de derechos de autor.

INICIO  NOSOTROS~  INTRAMET~ CONTACTENOS OFICINAS  BUSCADORDEOBRAS TARIFARIO  NOTICIAS

ELECCIONES APDAYC 2022

Tarifario 2023

Figura 34. Acceso APDAYC online.

Lo primero que se propone como parte de la presente investigacién es organizacion
de los datos, para ello se ha creado una carpeta en la nube utilizando Google Drive
a fin de mantener la informacion de la empresa, documentos importantes y todo
almacenado adecuadamente, especificamente necesitamos tener la informacion
como los formatos de proformas, eso permite al personal acelerar el proceso de

entrega de dichos documentos.

& orive Q  BuscarenDrive £ o ® = @

+ Nuevo Mi unidad ~ = B 0 =

W 505.V004.mp4 W 505.V003mps W 505.V002.mpa &

BB ACTIVIDAD FISICA H BB CONVIVENCIA FAMILIAR H BB DOCUMENTOS ADMINI. H BB GRUPO CONSULTA CIU.
BB INSTALACION_TV H B rPcM2022 H BB PREVAED H B Selecionados para la DR,

B spoTs 2021 H B SPOTS_ANGARAED H BB TECNOLOGICO H B VIOLENCIA CERO

27 cargas completas A X

Figura 35. Almacenamiento en Google Drive TV Maxima.
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Tal como se ha observado, el software de transmision de programas estaba
funcionando de manera adecuada, sin embargo, la organizacion de cada uno de los
archivos de emision y carpetas dentro de la aplicacion se encontraba desordenada,

como parte de la mejora se propuso la organizacion de archivos y carpetas.

137:24 | 3.10:48:16

Figura 36. Software VMix 21.

Administracion adecuada del correo electrénico de la empresa TV Méxima Canal
16, este correo no ha sido utilizado por mucho tiempo, es por ello que uno de los
objetivos es utilizarlo y crear correos masivos de difusién hacia los clientes y
posibles clientes, como herramienta se ha tenido que capacitar al personal de
publicidad para que pueda utilizarlo de manera adecuada, ahora las instituciones

publicas envian correos para difusion de noticias o informacién.

T Bandeja de entrada Q
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NP - Midis ejecuté mas del 56 % de su pre...
Buenas tardes, estimados periodistas. Les co

Glaydinawa L. Galarza Carden... 1201p.m
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Figura 37. Correo electronico de TV Maxima.
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Otro aspecto importante que se ha mejorado es el uso adecuado de las estadisticas
de Facebook, especialmente para hacer seguimiento de las publicaciones y la ratio
de alcance, se ha conversado con el personal encargado y administrativo de la
empresa, se les ha capacitado para que puedan revisar la informacion
periddicamente a fin de establecer nuevos objetivos y metas de publicacion a traves

de este medio social que mas se utiliza a nivel regional.

Primero se cre6 el acceso y habilitacién de Facebook Ads Manager, ya que es una
herramienta que permite a las empresas que publicitan en Facebook a crear,
administrar, publicar y gestionar los anuncios y las campafias publicitarias dentro

de la audiencia de red, tal como se puede observar en la imagen.

©Q Campafias  Juan Carios Ordofiez Nina (18970635, = Actuglizado hace un memente O
Q filt Este mes: 1 ago 2023-2 ago 2023 =
B3 campafias 88 Cconjuntos de anuncios [7] Anuncios

[=] & - Vs - & Prueba A/B 4] - i ¢ e Reglas w

Activo Campaiia Entrega T

Verconfiguracicn @ Ml v E v Informes. =

Cenfiguracién
doamt © Resultados Alcance

Estrategia de puja  Presupuesto o)

a Eroresde conjuntos dea  Volumen més a $1600 7 dias despu

Resultados de 1 camparia @ 7 dias despué..

Figura 38. Facebook Ads Manager.

Como otro aspecto importante que se ha creado es el acceso al Proffesional Panel
de Facebook, este panel permite administrar adecuadamente la interacciéon de
nuestra pégina con el publico general, ello incluye el alcance, interacciones,
comentarios, etc., toda esta informacién recopilada permite identificar las ratios de
conversion de las personas que interactlian con las publicaciones e incluso fidelizar
clientes.

0:;. 1 Facebook o

Panel para profesionales

m L] =

w o «TD)

€3 Informacion general

Estadisticas
{2 Inicio

.+l Tupagina

& Contenido

£ Publico

Ampliar el piblico
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& Invitar a tus amigos a seguirte
Tus herramientas

¥ Obtén logros por crear reels

(@ Administrador de comentarios

Resumen de la pagina

Descubrimiento

@ Alcance de las publicaciones

& Interaccion con las publicaciones
e Muevos Me gusta de la pagina

B nuevos sequidores de a pagina

Interacciones

@ Reacciones

M Veces compartido
I& Visualizaciones de fotos

k- Clics en enlaces

Figura 39. Facebook Panel de profesionales.
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Gestion del panel de contenido, también es parte importante de la propuesta, ya que
permite administrar cada una de las publicaciones de los 3 Ultimos meses, es por
ello que su andlisis debe realizarle mensualmente para ver el tipo de contenido que
tiene mayor interaccion y como aprovechar al maximo dicho contenido para

promocionar los servicios o programacion.

0 Q Buscar en Facebook @ [ m w = oo
Panel para profesionales Contenido LA Gitimos 90 dias v Fecha v
S Informacion general W, FESTIVAL GASTRONOMICO ¥ ARTESANAL WECCA
R moc
e 20 704 Promocionar publica...
Estadisticas ~
@ Inicio FESTIVAL ARTESANAL POR BL ANIVEREARIO DEL
a DISTRITO DE ASCENSION i Promocionar publica...
A Tu pagina )
Contenido £ .

B [l AnVERsARIO DEL DISTRITO DE ASENCION roircol
# Pablico =

PASEO DE LLAMAS CARGUERAS - DISTRITO DE .
%J Centro de anuncios

PASEO DE LLAMAS CARGUERAS POR EL
o
Tus b ~

HOY @ HOY .. GINO SE LO PIERDA ULTIMO DIA DEL

T omm—— GRAN ESTRENO | LA QUINCEANERA DEL TUNELI VEN ! . : =

54 Gros P A DISFRUTAR D LO MEJOR DEL CINE JUNTO A TOD. 3972 1o (EREESbne PO

(2 Administrador de comentarios
L)

Figura 40. Panel de administracion de contenido Facebook.

Finalmente, se utilizaron herramientas integradoras de medicion del branding digital
denominado ISC, con una cuenta free, para ello se disefié una campafia que permita
medir la cantidad de seguidores y también ejecutar benchmarking en tiempo real, la
cual fue compartida con el asesor y el personal encargado del area de marketing de

la empresa.

8 220 ectng 0wt o i v Catos v Roraa i v~ [ - e x

Participants (3)

Rolando Cardenas | Carlos Jesus Re...

Coordinacion Analitics Tv Maxi...

Hola Rolando

Hola Jean Carlos.

Figura 41. Captura de reunién con asesor y supervisor de marketing.

El propdsito inicialmente estipulado para la campafa de marketing, ejecutada entre
el 15/08/2023 y el 29/08/2023, fue incrementar en 10 el nimero de seguidores de la
pagina oficial de Facebook de TV Maxima. Tal prop6sito no sélo se cumplid, sino

que se supero en dos dias con un aumento de 16 seguidores.
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Medios de
Comunicacion

semantic Analysis © Influencer o

Semantics Of Words

Figura 42. Screenshoot Semantic Analisis for Words 1SC.

Ante este alentador inicio, se procedié a ajustar la meta, estableciendo un nuevo
objetivo de alcanzar 50 nuevos seguidores. Al término del periodo designado, se
reportd un incremento total de 43 nuevos seguidores, habiendo realizado un unico

post a lo largo de las 2 semanas.
Se presenta el analisis de campafia:
a) Action:

Durante la ventana temporal de la campafia, se generaron un total de 2,680

impresiones y un alcance de 2,637 usuarios Unicos en la plataforma Facebook.

Estos nimeros se derivaron de una Gnica publicacién realizada en el transcurso
de dos semanas. Las interacciones, cuantificadas en 10, se inclinaron

mayormente hacia la reaccion de “Me Gusta”.
b) Audience Conversion:

En una plataforma distinta, especificamente Instagram, la cuenta oficial de TV
Méxima comenz6 la campafia con una base de 8,050 seguidores. Al concluir la
campafia, se registré un incremento neto de 43 seguidores, sumando un total de
8,093 adherentes.

c) Semantic Emotions:

Desafortunadamente, no fue viable llevar a cabo un analisis semantico de las
reacciones emocionales, dado que la publicacién no generé comentarios por

parte de los usuarios.

Entre las herramientas con la que se cuenta de la plataforma ISC, se observa que

se puede usar el “listen” que permitié generar mas publicaciones, sin embargo,
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debido al tiempo de desarrollo de la presente investigacion no se pudo medir mas
posts ni reacciones adicionales, sin embargo, es una herramienta valiosa para

utilizar para mejorar el branding de las empresas por medio de las redes sociales.

Overview 29/08/2023 - 12/09/2023

Medios de
Comunicacion

Samples Sentiment Demographics nfluence; Trend Top

1.3K7 502 99 o,

22 9 9
2 2 2 2 2

T
-

Samples ~ Sentimen t Demegraphics Influencer Trend Topie

Figura 43. Screenshot Listen Analysis ISC.

De esta manera se ha propuesto la mejora de la infraestructura digital con la que ya
se estaba trabajando, a excepto de algunos elementos que trabajaban de manera
desordenada dentro de la empresa, asi como no se habian identificado los procesos
adecuados ni el personal que esta encargado de cumplir con ciertos procesos, esto

sin embargo se mejoré gracias a la propuesta de generacion del mapa de procesos.
4.4. Evaluacion del cambio en el posicionamiento de TV Méaxima Canal 16 (post-test)
Analisis descriptivo:

A continuacion, se hace la presentacion de las estadisticas descriptivas del post-test,

incluyendo medias, desviaciones estandar, frecuencias, y graficos de distribucién.

Tabla 19. Estadistica descriptiva del post-test.

Variable Dimensién Media Desviacion Estandar
Reconocimiento 4.4 1.21218305
o ) Preferencia 3.62 0.92339215
Posicionamiento i
Atributos 3.7 0.90913729
Lealtad 3.98 0.14142136

Fuente: SPSS.

Resultados del post-test por dimensiones:

En este apartado se hace la descripcién detallada de los resultados obtenidos después de la
implementacion de las estrategias de branding digital, para ello primero se observan las
frecuencias y distribucion de respuestas por cada dimension de la variable dependiente,

que en este caso es el posicionamiento de la empresa TV Méxima Canal 16.
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Tabla 20. Tabla de frecuencia de la dimension Reconocimiento.

Cuando pienso en television local, TV ) .
Asocio a TV Maxima con

Respuesta Maxima es la primera opcién que viene . B
. calidad en su programacion
a mi mente
2 20% 20 %
4 0% 70 %
5 80 % 10 %

Fuente: SPSS.

El reconocimiento de TV Méaxima como una marca lider es una de las areas mas fuertes,
con un 80 % de los encuestados seleccionando la opcién "5". Esto sugiere que la marca
tiene una posicion solida en la mente de los consumidores. Sin embargo, el 20 % que eligi6
"2" indica que no todos los segmentos de la audiencia la ven como la primera opcién, lo

que podria ser una oportunidad para mejorar el alcance y visibilidad en esos segmentos.

Tabla 21. Tabla de frecuencia de la dimension Preferencia.

Prefiero ver TV Maxima sobre otras Recomendaria TV Méaxima a
Respuesta . . .
cadenas locales mis amigos/familiares
2 20 % 20 %
3 8% 8%
4 62 % 62 %
5 10 % 10 %

Fuente: SPSS.

La preferencia por TV Méaxima es moderadamente positiva, con un 62 % seleccionando
"4", lo que indica que la mayoria de los encuestados prefieren la marca sobre otras
opciones locales. Sin embargo, la presencia de un 20 % que eligié "2" sugiere que hay una
porcion de la audiencia que podria estar menos satisfecha 0 comprometida con la marca.
Esto indica un &rea para fortalecer la preferencia, especialmente en comparacion con la

competencia.

Tabla 22. Tabla de frecuencia de la dimension Atributos.

o B Los programas de TV Maxima
TV Maxima ofrece una programacion . .
Respuesta ) . . cumplen con mis expectativas
diferenciada y de alta calidad .
de contenido local

2 20 % 20 %
3 0% 2%
4 70 % 68 %
5 10 % 10 %

Fuente: SPSS.
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Los atributos de TV Maxima, como la calidad y diferenciacion de su programacidn, son
percibidos de manera bastante positiva, con un 70 % eligiendo "4". Sin embargo, un 20 %
seleccion6 "2", lo que sugiere que no todos los encuestados perciben la programacion
como excepcional. Este es un indicador de que, aunque la mayoria esta satisfecha, hay

espacio para mejorar la percepcion de la calidad y diferenciacion del contenido.

Tabla 23. Tabla de frecuencia de la dimension Lealtad (post-test).

Suelo sintonizar TV Maxima con Me siento satisfecho con la
Respuesta . .
frecuencia oferta de TV Maxima
3 2% 90 %
4 98 % 10 %

Fuente: SPSS.

La lealtad hacia TV Méaxima es alta, con un 98 % de los encuestados eligiendo "4" en la
primera pregunta, lo que indica que la mayoria de la audiencia suele sintonizar el canal
con frecuencia. Sin embargo, en la segunda pregunta sobre la satisfaccién con la oferta, el
90 % seleccion6 "3", lo que sugiere que, aunque los encuestados son leales y consumen el
contenido, su satisfaccion con la oferta actual no es tan alta como podria ser. Esto sugiere
que, aunque la lealtad es fuerte, hay margen para mejorar la oferta de contenido para

aumentar la satisfaccion.
Analisis comparativo pre-test y post-test:

En este apartado se presenta el analisis estadistico que compara las medias del pre y post-

test, para ello se utilizaron graficos comparativos de las medias.

Comparacion del Nivel de Posicionamiento: Pretest vs. Post-test

Fase
Pretest
—— Post-test

Densidad
o o o o o =4 o
N w =Y wv o ~ [o:]

o
=

0.0

1 2 3 4 5 6
Promedio de Respuestas

Figura 44. Grafico comparativo de posicionamiento usando el pre-test y post-test.
Fuente: SPSS.
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Tal como se observa en el grafico anterior, la distribucion del post-test estd desplazada
hacia la derecha en comparacion con el pre-test, lo que indica que en el post-test mas

encuestados dieron respuestas mas altas (més positivas).

90%
80%
80%
70%
60%
50%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Pre Test Post Test
Figura 45. Gréafico de comparacion pre-test y post-test nivel de posicionamiento alto.

Fuente: SPSS.

En el grafico presentado se puede encontrar que el nivel de posicionamiento de la empresa
TV Méxima Canal 16 estaba en un 50 % de las respuestas antes de la implementacion de

las estrategias de branding digital, y una vez aplicada aument6 en un 30 %.

45%
40%
40%
35%
30%

25%

20% 18%
15%
10%
5%
0%
Pre Test Post Test

Figura 46. Grafico de comparacion pre-test y post-test nivel de posicionamiento medio.
Fuente: SPSS.

En el gréafico presentado se puede encontrar que el nivel de posicionamiento medio de la
empresa TV Maéxima Canal 16 estaba en un 40 % de las respuestas antes de la
implementacion de las estrategias de branding digital, y una vez aplicada disminuy6 en un
22 %.
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12%
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Figura 47. Grafico de comparacion pre-test y post-test nivel de posicionamiento bajo.
Fuente: SPSS.

En el gréfico presentado se puede encontrar que el nivel de posicionamiento bajo de la
empresa TV Maxima Canal 16 estaba en un 10 % de las respuestas antes de la
implementacion de las estrategias de branding digital, y una vez aplicada disminuyd en un
8 %.

Pretest - Reconocimiento (Posicionamiento) Post-test - Reconocimiento (Posicionamiento)

Cuande pienso en televisién local, Tv Maxima es la primera opcién gue viene a mi m Cuando pienso en televisién local, Tv Maxima es la primera opcién que viene a mi mente
B Asocio a Tv Maxima con calidad en su programacin B Asocio a Tv Méxima con calidad en su programacion

35

20
30
15 25
20
10 15
10
5
l 5 L
0 ~ P - P 0 -

Figura 48. Grafico comparativo de la dimension Reconocimiento.
Fuente: SPSS.

La distribucién de respuestas en el pre-test muestra que una parte significativa de los
encuestados tenia una percepcién moderada del reconocimiento de TV Méaxima como la
primera opcion en television local, con un considerable nimero de respuestas concentradas
en los valores "3" y "4”. En el post-test, se observa un cambio notable con un incremento
significativo en las respuestas "5", lo que indica una mejora en el reconocimiento de TV
Maéaxima entre los encuestados. La mayor concentracion de respuestas en el valor "5"
sugiere que las estrategias implementadas han sido efectivas para posicionar a TV Méxima

como una opcion lider en la mente de los consumidores.
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El incremento en las respuestas mas altas en el post-test indica que las estrategias de
branding o marketing que se implementaron entre el pre-test y el post-test han logrado
aumentar significativamente el reconocimiento de la marca. Esto sugiere que TV Méxima
ha logrado destacarse mejor en el mercado y es vista con méas frecuencia como una opcion

preferida cuando los encuestados piensan en television local.

Pretest - Preferencia (Posicionamiento) Post-test - Preferencia (Posicionamiento)

25 Prefiero ver Tv Maxima sobre otras cadenas locales Prefiero ver Tv Maxima sobre otras cadenas locales
mmm Recomendarfa Tv Maxima a mis amiges/familiares 301 mmm Recomendaria Tv Maxima a mis amigos/familiares

20 251
15
10

| 1 M m 1

~ m < el ~ m A [al

wu

Figura 49. Grafico comparativo de la dimension Preferencia.
Fuente: SPSS.

En el pre-test, la preferencia por TV Maxima muestra una distribuciéon moderada, con una
concentracion en los valores "3" y "4". Esto sugiere que, aungue hay una inclinacion hacia
la preferencia, no es particularmente fuerte. En el post-test, se observa una leve mejora con
un desplazamiento de las respuestas hacia "4" y "5", lo que indica un incremento en la

preferencia por TV Maxima entre los encuestados.

La mejora en las respuestas hacia valores més altos en el post-test sugiere que las
estrategias aplicadas han tenido un impacto positivo en la preferencia de la audiencia. Sin
embargo, la dispersion de respuestas sugiere que, aunque hay una mejora, esta no es tan
pronunciada como en la dimension de reconocimiento. Esto puede indicar que, si bien TV
Maéaxima ha mejorado su presencia, ain hay margen para fortalecer su preferencia sobre

otras cadenas locales.
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Pretest - Atributos (Posicionamiento) Post-test - Atributos (Posicionamiento)

Tv M;xima ofrece una programacién diferenciada y de alta calidad Tv M;’wma ofrece una programacién diferenciada y de alta calidad
B Los programas de Tv Maxima cumplen con mis expectativas de contenido local B Los programas de Tv Maxima cumplen con mis expectativas de contenido local
20
15
10

| 1 10 . 1

~ m < n ~ m = n

Figura 50. Gréfico comparativo de la dimension Atributos.
Fuente: SPSS.

Los resultados del pre-test muestran que la percepcion de los atributos de TV Méaxima
(como la calidad y diferenciacion de su programacion) era moderada, con una distribucion
de respuestas centrada principalmente en "3" y "4”. En el post-test, se observa un
desplazamiento hacia respuestas mas altas, especialmente en "4", lo que indica una
percepcion mas positiva de los atributos de TV Maxima tras la implementacion de las

estrategias.

El desplazamiento hacia respuestas mas positivas en el post-test sugiere que las mejoras
en la programacion o en la presentacidn de los atributos de Tv Maxima han sido efectivas.
La percepcion de la calidad y diferenciacion del contenido ha mejorado, lo que es crucial

para mantener y atraer a la audiencia en un mercado competitivo.

Pretest - Lealtad (Posicionamiento) Post-test - Lealtad (Posicionamiento)
Suelo sintonizar Tv Maxima con frecuencia 50 Suelo sintonizar Tv Méxima con frecuencia
BN Me siento satisfecho con |a oferta de Tv Méxima B Me siento satisfecho con la oferta de Tv Maxima
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Figura 51. Gréafico comparativo de la dimension Lealtad.
Fuente: SPSS.

La lealtad hacia TV Maxima en el pre-test muestra una distribucion moderada, con

respuestas concentradas en "3" y "4". Esto indica que, aunque hay lealtad, no es tan fuerte
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ni universal. En el post-test, se observa una notable consolidacién de respuestas en "4", lo

que sugiere un fortalecimiento de la lealtad hacia TV Méaxima.

La consolidacion de respuestas en "4" en el post-test indica que TV Maxima ha sido capaz
de fortalecer la lealtad de su audiencia. Esto podria ser el resultado de mejoras en la
programacién, una mayor satisfaccion con la oferta de contenido, o una relacién mas
estrecha con la audiencia. Un alto nivel de lealtad es fundamental para el éxito a largo

plazo de la marca, ya que refleja una base de seguidores comprometidos.
4.4.1. Contrastacion de hipotesis

La hipdtesis general establece que las estrategias de branding digital tienen un
impacto positivo significativo en el posicionamiento de TV Méxima Canal 16. Para

contrastar esta hipotesis, se realizé la prueba estadistica de Rho de Spearman.
Hipotesis general:

Hi: Las estrategias de branding digital tienen un impacto significativo en la mejora
del posicionamiento de TV Méaxima Canal 16 en Huancavelica.
Ho: Las estrategias de branding digital no tienen un impacto significativo en la

mejora del posicionamiento de TV Maxima Canal 16 en Huancavelica.
Condicional:

valor p (Significancia) < 0.05, se considera H;.

valor p (Significancia) > 0.05, se considera Ho.

Tabla 24. Rho de Spearman de correlacion.

BRANDING POSICIONAMIENTO

Coeficiente de correlacion 1.000 296"
BRANDING Sig. (bilateral) . .037
N 50 50
Coeficiente de correlacion 296" 1.000
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) .037
N 50 50

Fuente: SPSS.

En la tabla se puede observar que el nivel de significancia valor p = 0.037 < 0.05
con una correlacion de 0.296, evidenciando de esta manera que existe una

correlacion positiva baja, aceptandose la hipotesis H;.

Hipétesis especifica 1:
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Hi: Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en el
reconocimiento de la marca TV Méxima Canal 16.
Ho: Las estrategias de branding digital no tienen un impacto positivo significativo

en el reconocimiento de la marca TV Méaxima Canal 16.
Condicional:

valor p (Significancia) < 0.05, se considera H;.

valor p (Significancia) > 0.05, se considera Ho.

Tabla 25. Rho de Spearman de correlacion entre branding y reconocimiento de la marca.

BRANDING RECONOCIMIENTO
Coeficiente de correlacion 1.000 .288
BRANDING Sig. (bilateral) . 012
N 50 50
Coeficiente de correlacion .288 1.000
RECONOCIMIENTO Sig. (bilateral) 012
N 50 50

Fuente: SPSS.

En la tabla se puede observar que el nivel de significancia valor p = 0.012 < 0.05
con una correlacion de 0.288, evidenciando de esta manera que existe una

correlacion positiva moderada, aceptandose la hipétesis Hi.
Hipotesis especifica 2:

Hi: Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en la
preferencia por TV Méaxima Canal.
Ho: Las estrategias de branding digital no tienen un impacto positivo significativo

en la preferencia por TV Méaxima Canal.
Condicional:

valor p (Significancia) < 0.05, se considera H;.

valor p (Significancia) > 0.05, se considera Ho.
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Tabla 26. Rho de Spearman de correlacion entre branding y preferencia.

BRANDING PREFERENCIA
Coeficiente de correlacion 1.000 .286
BRANDING Sig. (bilateral) .030
N 50 50
Coeficiente de correlacion .286 1.000
PREFERENCIA Sig. (bilateral) .030
N 50 50

Fuente: SPSS.

En la tabla se puede observar que el nivel de significancia valor p = 0.030 < 0.05
con una correlacion de 0.286, evidenciando de esta manera que existe una

correlacion positiva moderada, aceptandose la hipétesis Hi.
Hipotesis especifica 3:

Hi: Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en la
percepcion de TV Méaxima Canal 16.
Ho: Las estrategias de branding digital no tienen un impacto positivo significativo

en la en la percepcion de TV Maxima Canal 16.
Condicional:

valor p (Significancia) < 0.05, se considera H;.

valor p (Significancia) > 0.05, se considera Ho.

Tabla 27. Rho de Spearman de correlacion entre branding y percepcion.

BRANDING PERCEPCION
Coeficiente de correlacion 1.000 597
BRANDING Sig. (bilateral) . .010
N 50 50
Coeficiente de correlacion 597 1.000
PERCEPCION Sig. (bilateral) .010
N 50 50

Fuente: SPSS.

En la tabla se puede observar que el nivel de significancia valor p = 0.010 < 0.05
con una correlacion de 0.597, evidenciando de esta manera que existe una

correlacion positiva moderada, aceptandose la hipdtesis Hi.
Hipotesis especifica 4:

Hi: Las estrategias de branding digital tienen un impacto positivo significativo en la

lealtad hacia TV Méaxima Canal 16.
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Ho: Las estrategias de branding digital no tienen un impacto positivo significativo

en la lealtad hacia TV Méaxima Canal 16.
Condicional:

valor p (Significancia) < 0.05, se considera H;.

valor p (Significancia) > 0.05, se considera Ho.

Tabla 28. Rho de Spearman de correlacion entre branding y lealtad.

BRANDING LEALTAD
Coeficiente de correlacion 1.000 .552
BRANDING Sig. (bilateral) . .012
N 50 50
Coeficiente de correlacion .552 1.000
LEALTAD Sig. (bilateral) .012
N 50 50

Fuente: SPSS.

En la tabla se puede observar que el nivel de significancia valor p = 0.012 < 0.05
con una correlacion de 0.552, evidenciando de esta manera que existe una

correlacién positiva moderada, aceptandose la hipotesis Hi.
4.5. Discusion de resultados

Respecto al objetivo general, para poder determinar el impacto de las estrategias de
branding digital, primero se disefiaron una serie de estrategias a fin de poder empezar a
gjecutarlas, para ello se analizaron los procesos, se disefié e implemento un modelo de
Arquitectura Empresarial, y se utilizaron una serie de herramientas tecnoldgicas para
establecer un marco de referencia adecuado en la empresa a fin de aplicar el branding
digital, después del andlisis estadistico se obtuvo un nivel de correlacion positiva,
coincidiendo con el estudio de Araya-Castillo y Etchebarne (14), donde en su
investigacion sobre la personalidad de marca de partidos politicos encontraron que un
adecuado manejo del branding digital influye significativamente en la aceptacion y el
posicionamiento de los partidos politicos en la mente de los jovenes universitarios, de la
misma manera con lo hallado por Almonacid y Herrera (18) quienes exploraron la
influencia del marketing digital en el posicionamiento de una empresa inmobiliaria y
concluyeron que una adecuada inversién y uso de estrategias digitales puede consolidar

significativamente el posicionamiento de una empresa, encontrando resultados similares.

De la misma manera, se evalud el impacto de las estrategias de branding digital en el

reconocimiento de marca, después de haber disefiado los objetivos y los diversos procesos
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necesarios para promover la marca de la empresa a través de redes sociales y otros medios
de difusion digitales, se observd que llegé a causar un impacto en la audiencia, este
hallazgo coincide con los resultados obtenidos en la investigacion de Araya-Castillo y
Etchebarne (14) donde se observé una correlacion positiva moderada de 0.288 en el
reconocimiento de la marca TV Maxima tras la implementacion de estrategias de branding

digital.

Respecto a los niveles de preferencia de la audiencia, se encontré que muchos de ellos
desconocian de la marca, y su preferencia estaba hacia aquellas otras alternativas de
entretenimiento, una vez planteado las estrategias de branding digital, se cre6 un vinculo
de cercania mas significativo entre aquellos usuarios que interactan con la empresa a
través de redes sociales, correo u otros medios digitales, disefiando para ello nuevas
campafas publicitarias y a fin de satisfacer las necesidades del publico objetivo, es por
ello que la correlacion encontrada en la investigacion fue 0.286 mostrando que cada
estrategia aplicada influyé en la preferencia del usuario coincidiendo asi con Gomez (16)
quien estudio el caso de Ron Santa Teresa, concluyendo que el branding digital aplicado
correctamente puede llevar a una excelente posicion en la mente de los consumidores,

especialmente en mercados jovenes.

Con respecto a los niveles de percepcidon de calidad que encuentran los usuarios, se observo
gue existia en la prueba pre-test una percepcion muy baja de la programacién de TV
Maxima Canal 16, sin embargo luego de haber aplicado las estrategias de branding digital,
se empezd a crear una parrilla de programacion mejor estructurada a fin de garantizar una
secuencia oportuna de programas de acuerdo al horario, ademas de ello creando los
procesos de programacion se encontraron varios vacios en la programacion, asi como la
necesidad de un personal encargado, es por ello que después de aplicar estas estrategias se
logr6 mejorar dicha percepcién, obteniendo por ello una correlacion de 0.597, este
hallazgo coincide con Vega (17) quien en su revision sobre el branding y su relacion con
la calidad en la oferta exportable en el sector textil encontrd que un branding bien planeado
es esencial para el éxito en mercados, cuando aplicé las estrategias de branding empezé a
resaltar los atributos y la percepcion de los usuarios respecto al tipo de producto que se

ofrecia.

Finalmente, con respecto a la lealtad de los usuarios, antes de la implementacién de
estrategias de branding digital, la manera méas adecuada por la que se podia retener clientes
era a través de ofertas sencillas, muchas de ellas no tenian una estructura de envio, ni
mecanismos de difusion, al aplicar estrategias de branding se pudo disefiar una secuencia

de difusién mas organizada, asi mismo crear campafias por temporadas a través de las
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redes sociales, principalmente enviando invitaciones de participacidn activa a los clientes
actuales, es por ello que cuanto mejor se administré la forma de cuidar a los clientes mayor
fue el impacto en su lealtad, nuestra correlacion encontrada es de 0.552 lo que indica
claramente que tiene mucha influencia, tal como lo encontrd San Miguel (11) sobre la
gestion de la personalidad de marca y su influencia en el éxito empresarial,
especificamente en la marca Harley Davidson, resalta cdmo una fuerte personalidad de
marca en redes sociales puede generar una alta lealtad y un fuerte vinculo emocional con

los consumidores.
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CONCLUSIONES

Al realizar el presente trabajo de investigacidn, se llegaron a las siguientes conclusiones:

1.

La implementacion de las estrategias de branding digital tuvo un impacto positivo
significativo en el posicionamiento de TV Méaxima Canal 16, es por ello que la correlacion
positiva de 0.296 con un nivel de significancia valor p = 0.037 < 0.05 de esta manera se
concluye que las mejoras aplicadas en el branding digital es una herramienta efectiva para

fortalecer la posicion de la marca en la mente de los consumidores.

. Se determind el impacto de las estrategias de branding digital en el reconocimiento de TV

Méxima Canal 16 entre su audiencia, obteniendo una correlacién positiva de 0.288 con un
nivel de significancia valor p = 0.012 < 0.05, se concluye que la eficacia de las tacticas de
branding dirigido ayuda a hacer que la marca sea mas visible y memorable para los
consumidores especialmente aquellos quienes interactlian en redes sociales.

Se determiné el impacto de las estrategias de branding digital en la preferencia por TV
Maéaxima Canal 16 entre su audiencia, obteniendo una correlacién positiva de 0.286 con un
nivel de significancia valor p = 0.030 < 0.05, se concluye que la preferencia de la audiencia
se puede mejorar al administrar adecuadamente el branding.

Se determind el impacto de las estrategias de branding digital en la percepcion de los
atributos de TV Méaxima Canal 1, obteniendo una correlacion positiva de 0.597 con un nivel
de significancia valor p = 0.010 < 0.05, llegando a la conclusion de que efectivamente cuanto
mejor se administre el branding digital, los usuarios empiezan a percibir mejor las
caracteristicas de beneficio en la empresa.

Se determind el impacto de las estrategias de branding digital en la lealtad por TV Méaxima
Canal 16, obteniendo una correlacion positiva de 0.552 con un nivel de significancia valor
p = 0.012 < 0.05, se concluye de esta manera gue los clientes son mas leales a medida que
perciben una interaccion mas interpersonal con la empresa, efectivamente dependiendo del

branding digital.
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Anexo 1. Matriz de consistencia.

Titulo: Estrategias de branding digital para mejorar el posicionamiento de TV Méaxima Canal 16, Huancavelica 2022.

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general

Obijetivo general

Hipotesis general

¢Cudl es el impacto de las
estrategias de branding digital
en la mejora del
posicionamiento de TV Maxima
Canal 16 en Huancavelica
durante el afio 2022?

Evaluar el impacto de las estrategias
de branding digital en la mejora del
posicionamiento de TV Maxima
Canal 16 en Huancavelica durante el
afio 2022, utilizando un anlisis
comparativo pre-test y post-test

Hi: Las estrategias de branding digital
tienen un impacto positivo significativo
en la mejora del posicionamiento de la
marca TV Maéaxima Canal 16 en
Huancavelica.

Ho: Las estrategias de branding digital
no tienen un impacto positivo
significativo en la mejora del
posicionamiento de la marca TV
Méxima Canal 16 en Huancavelica.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

1. ¢Cual es el impacto de las
estrategias de branding digital
en el reconocimiento de la
marca TV Maxima Canal 16?

2. ¢Cudl es el impacto de las
estrategias de branding digital
en la preferencia por TV
Méxima Canal 16?

3. ¢Cudl es el impacto de las
estrategias de branding digital
en la percepcion de TV
Méxima Canal 16?

4. ¢Cudl es el impacto de las
estrategias de branding digital
a la lealtad hacia TV Méxima
Canal 16?

Evaluar el impacto de las
estrategias de branding digital en
el reconocimiento de la marca TV
Méxima Canal 16.

Evaluar el impacto de las
estrategias de branding digital en
la preferencia de la audiencia por
TV Méxima Canal 16

Evaluar el impacto de las
estrategias de branding digital en
la percepcion de TV Maxima
Canal 16.

Evaluar el impacto de las
estrategias de branding digital en
la lealtad de los hacia TV Méxima
Canal 16.

Las estrategias de branding digital
tienen  un impacto  positivo
significativo en el reconocimiento de
la marca TV Méaxima Canal 16

Las estrategias de branding digital
tienen  un  impacto  positivo
significativo en la preferencia por TV
Méxima Canal 16

Las estrategias de branding digital
tienen  un impacto  positivo
significativo en la percepcion de TV
Maxima Canal 16.

Las estrategias de branding digital
tienen  un impacto  positivo
significativo en la lealtad hacia TV
Maxima Canal 16.

VARIABLE

INDEPENDIENTE

Estrategias de Branding

digital

Dimensiones
Interaccion.
Coherencia visual.
Engagement digital.
Reputacion digital.

VARIABLE
DEPENDIENTE
Posicionamiento de
marca
Reconocimiento de
marca.
Preferencia.
Percepcion de
atributos.
Lealtad de audiencia.

Tipo de investigacion
Aplicada y explicativa
Enfoque: cuantitativo
Alcance: Correlacional
Disefio: No experimental
transversal

Tipo: Pre-test Post-test

G o X o)

1 2

Poblacién:

Personas que consumen
contenido televisivo.
Muestra censal:

50 personas al azar que
consumen contenido de
television local.
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Anexo 2. Encuesta realizada a personas elegidas al azar que consumen contenido televisivo

local.

Encuesta sobre branding y
posicionamiento de marca Tv Maxima
Canal 16 Huancavelica

Buenos dias, soy estudiante de la Universidad Continental, la siguiente encuesta es para
conocer las preferencias televisivas que tiene, los datos son completamente anénimos y
tienen fines de investigacion, le tomaré pocos minutos completarlo. Muchas gracias por
su apoyo.

46086248@continental.edu.pe Cambiar de cuenta ()
B3 Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Edad *

Tu respuesta
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Nivel Educativo *

Elige v

Frecuencia de uso de redes sociales *

(O Unavezaldia

O Una vez a la semana

O Varias veces a la semana
O Varias veces al dia

(O Menos de una vez a la semana

Interacciono frecuentemente con el contenido de Tv Maxima en redes sociales *

O Totalmente en desacuerdo
(O Endesacuerdo
(O Nide acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo
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Las publicaciones de Tv Maxima son relevantes y de calidad *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O OO O0O0

La identidad visual de Tv Mdxima en redes sociales es coherente y profesional *

Totalmente en desacuerdo

O

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

o O O

Totalmente de acuerdo
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El mensaje de Tv Maxima es consistente en todos sus canales digitales *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O O O O O

El contenido digital de Tv Maxima genera conversacion y participacién entre los
usuarios

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O O O O O

*
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El contenido digital de Tv Méxima genera conversacion y participacion entre los  *
usuarios

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O OO OO0

Totalmente de acuerdo

Me siento motivado a compartir el contenido de Tv Maxima en mis redes sociales *

Totalmente en desacuerdo

O

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O O O

Totalmente de acuerdo
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Tv Méaxima es percibida como una marca confiable en el entorno digital *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

De acuerdo

O
O
(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
O
O

Totalmente de acuerdo

La empresa responde rapidamente a los comentarios y mensajes en redes *
sociales

O Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O
O
O
O
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Cuando pienso en television local, Tv Maxima es la primera opcidn que viene a mi *
mente

O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O Acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Asocio a Tv Maxima con calidad en su programacion *

O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo
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Asocio a Tv Maxima con calidad en su programacién *

O Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O
O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O
O

Prefiero ver Tv Maxima sobre otras cadenas locales *

Totalmente en desacuerdo

O

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O O O
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Recomendaria Tv Maxima a mis amigos/familiares *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O OO OO0

Totalmente de acuerdo

Tv Maxima ofrece una programacion diferenciada y de alta calidad *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O OO OO0
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Los programas de Tv Maxima cumplen con mis expectativas de contenido local *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

OO OO0OO0

Totalmente de acuerdo

Suelo sintonizar Tv Maxima con frecuencia *

O Totalmente en desacuerdo

(O Endesacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Me siento satisfecho con la oferta de Tv Maxima *

O Totalmente en desacuerdo

(O Endesacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O De acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

m Borrar formulario

118



Anexo 3. Redes sociales (Facebook) oficial de la empresa TV Maxima Canal 16.

0 Q Buscar en Facebook

Administrar pagina
A Inicio

Herramientas profesionales a

©J Centro de anuncios
[ crear anuncios

* Crear anuncios automatizados

Promocionar publicacién

@ Meta Business Suite 21 A

@ ® ]

CORPORACION DE RADIO Y TELEVISION
TV MAXIMA EIRL

=

Tv maxima canal 16
huancavelica

7.8 mil Me gusta + 12 mil seguidores

Elaboracién de documentalé
Alquiler de equipo de perifonéo
Publicidad en Radio y TV

/& Cambia a la pagina de Tv maxima canal ..D‘%’ . Q Buscar
16 huancavelica para realizar mas
acciones
Publicaciones  Informacion ~ Menciones  Opiniones  Seguidores  Fotos ~ Mas v
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Anexo 4. Plataforma ISC.

USTEN MONITOR DESIGN

Educativo

sty 1.7K

Audience

Posts Engaged Users ) Interactions @ Posts Engaged Users 3 Interactions @
25 266 127 25 20 25
@ = u} @ = u}
Tv Maxima
Posts Engaged Users €3 Interactions @
57 725K 6.2K
July 2023 Auqust 2023 September 2023

Social Media Conversion Funnel
The best way to tum strangers into costumers

Actions Conversion Sacial Performance

Posts Facebook @ [i=]

o Addon Visits Results

Impressions 0 = 43

2.7K (R———

Action Audience & Conversion Semantic & Emotions

Campaign Results ©
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