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Resumen Ejecutivo

La industria de la comunicacion estd en crecimiento constante; los medios de comunicacién que
logran posicionarse en ventaja es porque cuentan con una propuesta de valor competitiva y un

mensaje de comunicacion trascendental.

“La complejidad de los datos disponibles es enorme, pero tiene que aprovecharse para que
las marcas puedan sobrevivir. Si quieren competir en este mundo, las empresas deben ser

Consumer Fit.” (Brandwatch, 2019)

Cuando una empresa es consumer fit se adapta a las necesidades constantes de su publico, pero
siempre conservando los pilares que distingue a la marca. EDN TV cuenta con altos estdndares en
cada una de sus producciones y talento humano capacitado para llevar los mejores contenidos a
los televidentes. Actualmente, la ausencia de esfuerzos poderosos de marketing se ha visto
reflejado en el posicionamiento de marca con respecto a otros medios. Es por esta razon que el
objetivo principal de la practica profesional es crear un plan de accion para lograr ser recordados
por nuestro mercado meta. Debido a que se transmiten diferentes programas para distintos tipos
de publicos cada uno los mensajes de comunicacion estan orientados hacia preferencias agrupadas.
Se vuelve de papel fundamental que Direccion Ejecutiva en coordinacion con el Departamento de
Mercadeo y Ventas estudien constantemente las exigencias de los mercados y estén dispuestos a

redefinir su estrategia en cuanto a estos.

Actualmente, se viven en tiempos de una era digital donde la presencia y la reputacion es el iméan
para ampliar el mercado quediandose ahi por mucho tiempo. Un hecho innegable es que la
competencia cada vez crece mas y mas; contenidos creativos, lineas visuales que conquistan y una
voz que se hace mas fuerte segiin pasa el tiempo; es aqui donde toman protagonismo las
necesidades emocionales de los usuarios. Las emociones sin lugar a duda conectan como seres
humanos; estudios sobre neuromarketing afirman que lo que se vende son emociones y no

“productos” o “servicios”.



Tal como lo afirma Klaric (2012) en su obra “Estamos Ciegos™: “Muchas veces es mejor observar
al consumidor que preguntarle directamente” (p. 101). Se trata de descubrir a través de métricas
de desempefio como se estd comportando el consumidor y los resultados que se obtienen con las

actividades descritas en el desarrollo de este informe.

En el presente informe de practica profesional se trabajara directamente en el fortalecimiento de
la marca personal del talento humano, estrategia de marketing digital y estructura de las diferentes
ramas del Departamento de Mercadeo y Ventas, asi como los formatos que optimizaran los
protocolos de ventas y aproximacion con clientes potenciales. El reto actual més dificil de los
contenidos publicitarios es lograr captar la atencion de los cibernautas en milésimas de segundos
para que descubran el verdadero valor de quedarse con la plataforma en la cual estdn navegando o

viendo a través de las pantallas de sus televisores.

Finalmente, es de vital importancia que se refuercen las acciones de marketing en clientes internos
y clientes externos que conforman el ecosistema de la empresa; es por esto que se revisaran
herramientas que conduciran a potenciar este posicionamiento de marca. La mercadotecnia se trata
de encontrar oportunidades en el mercado; si se cuenta con un buen producto (tal es el caso de
EDN TV) se debe trabajar en ver el significado del impacto que este tiene como aliado publicitario

para las empresas que deciden publicitarse con el mismo.
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Introduccion

El posicionamiento de una marca en el mercado es un trabajo arduo en el cual la direccion ejecutiva
de la empresa y mercadologos trabajan en conjunto para lograr que el mensaje que buscan
comunicar se transmita de una forma eficiente y correcta a través de los distintos canales. Philip
Kotler considerado el padre del marketing moderno afirma que las mejores empresas estan
orientadas hacia las personas; esta afirmacion se hace mas presente que nunca en los dias que se
estan viviendo actualmente...una nueva normalidad, muchos retos y dinamicas formas de entender
a un “nuevo consumidor”. Cada esfuerzo de comunicacién de la marca debe ir orientado al fin

primordial de producir una emocién con el usuario.

Durante los estudios de la Licenciatura en Mercadotecnia y Negocios Internacionales se estudio
de forma continua el impacto de entender el comportamiento del publico objetivo hacia el cual se
dirigen los esfuerzos de marketing. Es por esta razon que a través de la Coordinacion Regional de
Mercadeo que se desarrollara durante las diez semanas de duracion de la practica profesional en
el medio de comunicacion hondurefio EDN TV, se busca impulsar su presencia e imagen

corporativa para que esta le ayude a mejorar su alcance con clientes potenciales.

El informe de practica profesional estd dividido en cuatro capitulos; en el primero se revisaran
aspectos generales de la empresa asi como de los objetivos en los cuales se trabajard, continuando
con el segundo capitulo con la descripcion de las actividades realizadas y sus procesos, en el tercer
capitulo se trabajaréd en propuestas de mejora para el medio de comunicacion y para finalizar en el
cuarto capitulo se concluira sobre los resultados obtenidos en relacion a los objetivos planteados

asi como las recomendaciones sugeridas para la empresa, institucion y estudiantes.

Los pilares para desarrollar una estrategia de marketing eficiente y que logre satisfacer las
necesidades de la empresa a corto y largo plazo radica en la actualizacién, conocimiento a
profundidad y transformacion de visiones para alcanzar una optimizacion de resultados en pro del

bienestar de la organizacion.
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Capitulo I

1.1 Objetivos De La Practica Profesional

Aplicar los conocimientos desarrollados durante la carrera de Mercadotecnia y Negocios
Internacionales con el proposito de optimizar el Departamento de Mercadeo de EDN TV.
Identificar los factores de mayor impacto e influencia de una marca para una imagen corporativa

mas poderosa en el mercado

1.1.1. Objetivo General

Desarrollar una estructura de marketing dirigida al fortalecer el posicionamiento del medio

de comunicacion EDN TV, en el mercado hondurefio.

1.1.2. Objetivos Especificos

e Fortalecer la marca personal del talento humano que forma parte de EDN TV

e Reforzar la presencia en redes sociales del medio de comunicacion a través de cinco
programas seleccionados

e Desarrollar una estrategia de email-marketing para llegar a clientes potenciales “leads”

e Crear un plan de ventas para optimizar el proceso y mejorar la atenciéon personalizada

con cada uno de los clientes
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1.2. Datos Generales De La Empresa

1.2.1. Resena Historica

EDN TV nace para llevar a los hondurefios un canal con corte internacional, fresco, juvenil
y a la vez con el profesionalismo que lo caracteriza en sus dos primeros afios de transmision
continua las 24 horas del dia. La propuesta de valor se basa en diferenciarse por ser un
canal joven y fresco con un portafolio televisivo para los diferentes tipos de audiencia,
EDN TV se ha posicionado en diferentes ciudades a lo largo del territorio nacional gracias

a su sefial al aire a través de diferentes compaiiias de cable y medios digitales.

EDN TV se constituye como tal luego de comprar Cortés tv, canal cuya transmision era en
Puerto Cortés, como canal 27. EDN pasa a ser canal 38.1, con sefial en zona 3, abarcando
todo el departamento de Cortés. Actualmente a través del canal 38 por la sefial de Claro y

Tigo.

El principal compromiso como medio de comunicacion es la busqueda constante de la
excelencia y mejora continua, llevando a los hogares de los hondurefios producciones

sublimes y con gran variedad en Entretenimiento, Deportes y Noticias.

1.2.2. Mision

Marcar tendencia con nuestro talento humano tnico, fomentando la diversidad cultural,
basdndonos en nuestros sistemas tecnoldgicos con creatividad y promocién de valores,

como soluciones a nuestros clientes y televidentes. (EDN TV, s.f.)

1.2.3. Vision

Conectar a diversas audiencias de distintos lugares, ofreciendo un contenido original e
innovador en entretenimiento, deportes y noticias con nuestro sistema multiplataforma,

siendo responsables socialmente e inclusivos. (EDN TV, s.f.)

1.2.4. Valores

e FEtica



e Transparencia

e Respeto

e Creatividad

e Equidad

e Eficiencia

e Solidaridad

e Responsabilidad (EDN TV, s.f))

1.2.5. Organigrama
|

Presidente del
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Presidente
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Continuidad

Operador de Operador Director de
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Floor Manager
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Director de
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editor Post
Productores
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(EDN TV, 2018)

Gerente de
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Humanos
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Capitulo I

Tal como lo expresa (Universidad de Valencia), el Departamento de Marketing se encarga de
organizar, coordinar y producir contenidos con el objetivo de llegar a los clientes prospectos,
inversores y/o comunidad, asi como de definir y gestionar la marca. El Departamento de Mercadeo
y Ventas es uno de lo mas importantes en un medio de comunicacion ya que de ¢l se derivan las
relaciones redituables que se establezcan con las marcas o empresas que decidan contratar su pauta

publicitaria en el mismo o establecer alianzas estratégicas.

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, en el capitulo a continuacién se detallan las
actividades realizadas dirigidas primordialmente hacia cuatro pilares; personal branding de talento
humano, area de ventas, email-marketing y presencia en redes sociales. El Departamento de
Mercadeo y Ventas se encuentra trabajando en forma conjunta con Direccion Ejecutiva y
Produccién General en la elaboracion de campafias publicitarias, produccion de contenidos
especificos, propuestas publicitarias, entre otros. Asimismo, el material audiovisual es
posteriormente gestionado con productores especificos de cada area y Departamento de Post-
produccion. A continuacidn, se presentan las actividades prioritarias realizadas en la empresa

desde el cargo actual como “Coordinador Regional de Mercadeo”:

2.1. Actividades Realizadas En La Empresa

2.1.1. Actualizacion de un Protocolo de Ventas

Larelacion con los clientes determina en gran parte el éxito de las negociaciones realizadas;
una de las prioridades del Departamento de Mercadeo y Ventas es trabajar en el desarrollo
continuo de estas. EDN TV se caracteriza por ser un medio de comunicacién que ofrece un
amplio portafolio televisivo para los diferentes segmentos de mercado; he aqui la
importancia de mantener una relacidon cercana con empresas y marcas en distintas

industrias.

Con el propoésito de eliminar “cuellos de botella” y pérdidas de clientes por falta de

seguimiento, se trabajé en un protocolo de ventas profundizando desde las etapas,



16

departamentos responsables y los encargados de cada uno de los procesos. También, se

incluyen los formatos oficiales de cada una de las etapas.

Tabla 1. Etapas del Protocolo de Ventas

PROTOCOLO DE VENTAS
# Etapas / Pasos  Departamento Encargado Tiempo Formatos Observacion
1 Ident'1 ficar el Mkt - Ventas
cliente
Identificar las
2 necesidades del Ventas
cliente
3 Investigacion de Mk - Ventas
campo
4 C(')ncretar. la Ventas
primera cita.
Recoleccion de
> dato del cliente. Ventas
6  Preparar material Mkt - Ventas
Enviar via correo
7 informacion Ventas
general
2 Seguimiento Ventas
frecuentemente
9 Crear una cartera Ventas
de clientes
10 Reahzarh reporte Ventas
de seguimiento.
11 Elaboracién de Presidencia
Contrato
12 Firma de Contrato Presidencia
Solicitar el
13 rpate;nal Ventas
audiovisual al
cliente
14 Produccion Produccion
15 Pauta Pauta
16 Certificado de Pauta
Pauta
17 Digitalizacion Pauta
18 Seguimiento Ventas
19 Facturacion Contabilidad
20 Pago Contabilidad

Fuente: Autoria Propia



Tabla 2. Formato Investigacion del Campo del Cliente

INVESTIGACION DE CAMPO

El proposito de este formato es estudiar a profundidad al “lead” y su competencia;
identificando areas de oportunidad para pauta publicitaria con EDN TV.

Cliente:

Rubro:

Servicio o producto:

Productos de mayor consumo:

Campafias publicitarias destacadas:

Fortalezas de la marca o empresa (3):

Debilidades publicitarias de la marca o empresa (3):
Competencia:

Fortalezas de la competencia (3):

Debilidades de la competencia (3):

Presencia de la marca/empresa en redes sociales:
Tendencias de la industria (3):

Areas de oportunidad (enfocadas a pauta publicitaria):

Fuente: Autoria Propia

Tabla 3. Check-List para Cita con Cliente

MATERIAL PARA CLIENTE

# Material Si No
1 PRESENTACION

2 DEMOS

3 CAPSULAS

4 REVISTA

5 PROPUESTA

6 PRESENTADOR

7 AFICHES

8 DETALLE

Fuente: Autoria Propia
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Tabla 4. Cuadro de Seguimiento de Clientes

CUADRO DE SEGUIMIENTO DE CLIENTES

LUNES (XX) DE AL VIERNES (XX) DE 2020
Motivo  Tipo )
# Fecha Nombre Empresa Cargo de de Segui-  Obser-

. miento vaciones
contacto cliente

O 0 I N N AW

10

Fuente: Autoria Propia

Tabla 5. Formato de Orden de Pauta

ORDEN DE PAUTA

Cliente
Producto
Campaiia
Asesor
PROGRAMACION DE SPOTS
Fecha Inicio De Pauta

Fecha Final De Pauta

Total Dias De Pauta
Cantidad De Spots
Diarios

Total Spots Programados

HORARIOS
Lunes
Martes
Miércoles

Jueves

Viernes
Sabado
Domingo
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Fuente: Autoria Propia

Tabla 6. Encuesta de Satisfaccion del Cliente

SEGUIMIENTO
Encuesta de Satisfaccion
PREGUNTA SI NO
(Como le ha parecido la publicidad?

(Es el resultado esperado?

W N = (3

(Le gustaria hacer algunos cambios?
(Ha visto alguna mala pronunciacion en la
mencion?
(Se han colocado los posts como ha indicado?
(Mejoraria algo de los servicios?

~N N A

(Recomendaria nuestros servicios?
Fuente: Autoria Propia

El mensaje persuasivo que se transmite durante la presentacion a un cliente potencial debe
ser claro, eficaz y seguro; es por esta razon que a continuacion se presenta un diagrama de
flujo con puntos clave para el discurso de ventas que se desarrollard en las reuniones

realizadas por el ejecutivo de ventas.
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Diagrama de Flujos 1. Puntos Clave para Speech de Venta

Checklist de presentacion

Despedida Rompe-hielo

Propuesta publicitaria
segun el estudio realizado
sobre el negocio

Presentacion de ejecutivo
de ventas

Hablar sobre el negocio Presentacion
del cliente EDN TV

Presentacion de programas

con mayor rating

Fuente: Autoria propia

Para transmitir informacion oportuna al cliente, se debe contar con una lista de prospectos
y conocer cudl es la informacidon que estd necesitando actualmente y que la empresa le
resolvera a través de los servicios (Sanchez, 2018). De acuerdo con esto, con base en las
relaciones comerciales establecidas en el pasado, asistencia a eventos y analisis de la
competencia, se estructura una base de datos segmentada de clientes para seguimientos y

primeros encuentros:

Tabla 7. Relacion De Clientes Prospectos Para Cada Programa (Sin Relaciones

Comerciales Previas)

CLIENTES PROSPECTOS
Programa Clientes Nombre Cargo Tel Email Comentario

Fuente: Autoria Propia
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Se realizd una seleccion de clientes con los cuales ya se ha establecido relaciones
comerciales y con lo que no se ha tenido contacto. De esta forma, se puede investigar en
los antecedentes de los servicios que han sido de su preferencia y el trato personalizado

que se le dara a cada uno.

Tabla 8. Lista de Clientes con Relaciones Comerciales Anteriores

CLIENTES CONTACTADOS CON ANTERIORIDAD
Clientes Nombre Cargo Tel. Email Comentarios

Fuente: Autoria propia

Tabla 9. Cuadro De Clientes Prospecto (Sin Relaciones Comerciales Previas)

DATOS DE PROSPECTOS CLIENTES SIN CONTACTAR
Clientes Nombre Comentario

Fuente: Autoria Propia

Es esencial conocer los clientes que ya se encuentran pautando en la competencia, ya que
este es un indicador de la importancia de la marca hacia la publicidad y el segmento de
mercado al cual busca dirigirse. El “tipo” indica a que rubro se dedica el anunciante. (ver

en Anexos)

Tabla 10. Clientes Actuales de la Competencia

PAUTA DE LA COMPETENCIA
Programa Cliente Tipo

Fuente Autoria Propia

La importancia de los formatos y documentos anteriormente presentados radica en manejar
de forma oOptima un primer acercamiento, investigacion previa y fidelizacion con clientes

actuales y prospectos.
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2.1.2. Paquetes Publicitarios para Manejo de Pandemia

En un articulo sobre como vender més en la pandemia Aparicio (2020), senala: “Esta
pandemia ha traido un nuevo normal que viene para quedarse y solo aquellos que
reaccionen rapido seran los que puedan disfrutar de los beneficios de ver una mala situacion
como una gran oportunidad”. Para esta etapa de reactivacion econdmica, se elaboraron
cuatro diferentes tipos de paquetes publicitarios basado en precios econdémicos para el
mercado para la pequefia y mediana empresa como apoyo a la reactivacion econémica del
pais. La estrategia para la venta de estos paquetes publicitarios se dividié en dos partes;
infografia adjunta de las tendencias de busqueda de un nuevo consumidor y cuatro paquetes

publicitarios con una oferta variada.

Figura 1. Infografia Paquetes Publicitarios por Pandemia

tu aliado id

Las tendencias
consumidor se inclinan haci

Radio 10%

E1 86% de los consumidores consume Digital 50%
mas contenido online en tiempos del =
COVID-19. TV 40

¢Estas listo para aprovechar a tu favor esta tendencia?

Fuente: Autoria Propia

Tabla 11. Paquetes Especiales Dirigidos a Pequeria y Mediana Empresa por Pandemia

Paquete A"’ Abriendo Puertas
Paquete "AA”’ Unidos Por Una Causa
Paquete "AAA™ Mas Cerca Que Nunca

Fuente: Autoria Propia

Paquete A: transmisiones de spots mensuales.
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Paquete AA: transmisiones en spot e inserciones en redes sociales.

Paquete AAA: transmisiones en spot, inserciones en redes sociales y entrevista sobre el

negocio.

Para trabajar en la captacion de clientes potenciales y fidelizacion de clientes actuales, es
esencial desarrollar este tipo de estrategias que conecten de forma empética con el medio

de comunicacion para sus necesidades de marketing y publicidad.
2.1.3. Reconocimiento de Marca en Redes Sociales

Actualmente, las redes sociales son una poderosa arma de comunicacion a través de la cual
se transmiten millones de materiales visuales e historias que conectan manteniéndose
presentes en la mente de los usuarios. Tomando en cuenta esto y con la finalidad que EDN
TV comunique los pilares de su marca se estard trabajando en una estrategia de
comunicacion para aumentar los niveles de engagement y posicionamiento en la esfera

digital.

2.1.3.1. Concept Board “Noticiero EDN”

Se inici6 con la realizacion de un “concept board” para ejemplificar el mensaje de

comunicacion a trabajar especificamente para “Noticiero EDN”:

Diagrama de Flujos 2. Objetivos de Concept Board para "Noticiero EDN"

: : . Capacitacion equipo
a. Imagen corporativa (vestuario mood L Ao
board & vocabulario) humanﬁzfll)z)j(g’_’__?rea &
1.
Posicionamiento b. Videomarketing (enfocado a tres valores)
de marca

c. Social media
marketing

a. E-book
2. Fidelizar a

Objetivos
estratégicos

Il

usuarios ya

existentes
b. Videomarketing

Fuente Autoria Propia
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Esta informacion fue presentada y explicada a produccion general, produccion del
programa, presentadores y reporteros. El proposito principal es que se convierta en la
guia para orientar los contenidos y esfuerzos de comunicacion para la duracion restante

del afio 2020.
2.1.3.2. Estrategia de Contenido Programa “Alfombra Roja”

Los contenidos que se comparten en redes sociales es la primera impresion que se
brinda a un cliente para resolver sus necesidades potenciales (Labastida, 2017). En la
estrategia de contenidos desarrollada para el programa “Alfombra Roja” se hace un
previo andlisis a través de la herramienta del “social persona”; este examina la
audiencia que consumird los contenidos para captar su atencion, luego se identifican
aspectos importantes de la competencia a través de una auditoria social y como paso
final se procedi6 a estandarizar la estrategia de contenidos con métricas de efectividad.

La meta principal de social media est4 direccionada hacia el brand awareness.

Tabla 12. Social Persona Programa “Alfombra Roja”

Edad / Sexo Femenino / Masculino

+ 17 — 35 anos

Lugar de residencia Honduras

Ocupaciéon Estudiantes, health coach, profesionales de la
industria  gastronémica, organizadores de
eventos, duefos de salones de belleza, duefios
de marcas de lujo, cosmetdlogos, arquitectos,
pintores, musicos, mercadologos, profesionales
del area de la imagen, nutricionistas, médicos,

diseniadores de moda, disefiadores de joyas...

Salario promedio mensual + $400.00

Comportamiento de compra Consume nuestro contenido para informarse
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Intereses y actividades Moda, fitness, belleza, salud, decoracion, arte,
cultura, musica, farandulas internacionales,
eventos sociales, estilo de vida, conocer de

personajes reconocidos, motivacion diaria.

Otros relevantes Busca satisfacer sus necesidades de pertenecer
a un grupo y reconocimiento (necesidades de

afiliacion y estima; piramide de Maslow)

Fuente: Autoria Propia

Tabla 13. Auditoria de la competencia Programa “Alfombra Roja”

Duversificacion del contenido _ - _
(entretenimiento, campanas Contenido de conciencia social

publicitarias, campanas de
desarrollo empresarial)

La mayoria del publico suelen ser
mujeres por lo cual publicaciones

de personas reales de la sociedad Cobertura de eventos sociales
que han sobresalido seria un buen donde la asistencia en su mayoria
recursos de content marketing para son conforme al mercado meta

ganar mas 1dentificacion de los
usuarios con la pagina

Fuente: Autoria Propia

El enfoque principal de la social persona de este tipo de mercado trata de enfocarse en
targets con mas inclinacion a la moda y a eventos sociales y situaciones de interés del
mundo de la fama. Mantenerse actualizado de este tipo de informacion es fundamental
para lograr alcanzar mas followers. Los competidores estan publicando constantemente

noticias actuales.
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Tabla 14. Estrategia de contenidos Programa “Alfombra Roja”

Definir la estrategia y tipo de contenido

Generar contenido organico para
incrementar la base de datos de

manera mas efectiva.

Entrevistas, tutoriales, moda,

espectaculos, noticias de actualidad

Medios a usar

Instagram

Calendario

Programacion de contenido por tipo,
fecha y mediante que medio seran

publicados.

Definir Métricas

Medicion de Resultados

KPI’s: Audience Growth Rate,
Alcance del post, Applause Rate

Medicion de resultados

Realizar andlisis de las métricas
generadas por los  contenidos
publicados y estadisticas de lo

funcional de la estrategia.

Fuente: Autoria Propia




Tabla 15. Tipos de audiencia Programa “Alfombra Roja”

Personas apasionadas por la

belleza, moda, cuidado e

imagen personal; interesadas

en tendencias mundiales

Bloggers / influencers,
interesados en conocer las
historias de personajes

reconocidos, empresarios de

éxito, medianas y grandes
empresas

Fuente: Autoria Propia

Organizadores y asistentes a
eventos sociales, de arte y
cultura, musica y
lanzamientos de marcas

Cosmetologos, especialistas
en salud corporal, interesados
en cuidar de su aspecto fisico

y facial, entrenadores,
nutricionistas, interesados en
mindfulness

Tabla 16. Meétricas para estrategia de contenidos Programa “Alfombra Roja”

Audience Growth

Rate

Con esta se medira el incremento de los
followers durante un periodo de tiempo
para realizar andlisis con respecto al
impacto de las estrategias y medir el
total de la audiencia de la pagina.

(Ismail, 2015)

Alcance del Post

Se medira el alcance que tienen las
publicaciones de la pagina para y en
que lapsos del dia suele ser mas
interaccion de las

concurrido la

personas con la pagina. (Ismail, 2015)
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Applause Rate Con esta se sabra cual es el valor que
las publicaciones nuevas representan
para los seguidores de la pagina para
ver si es contenido que le podria
generar mas valor a la misma. (Ismail,

2015)

Fuente: Autoria Propia

En linea a fortalecer las metas de social media, personalidades ¢€lite reconocidos en cada
una de las industrias identificadas anteriormente formaran parte de segmentos y

entrevistas del programa.

2.1.3.3. Alianzas y Patrocinios a Eventos Mediaticos

La constante presencia de marca en la mente del consumidor es fundamental para
transmitir la propuesta de valor. Miller (2018), afirma que, “La clave no es hacer mas
ruido, generar mas contenido o ser mas extravagante, el secreto es construir nuestra
marca poniendo en el centro que problema resolvemos mejor que nadie y, sobre todo,
como podemos ayudar a otras personas a ser mejores”. Tomando este aspecto en
cuenta, se trabajara en alianzas con marcas y eventos reconocidos en los diferentes
nichos a los cuales esta dirigido el portafolio televisivo de EDN TV. La primera de
ellas fue la alianza con el festival virtual que involucré a diferentes organizaciones del
pais: Merenfonfest. En el festival se realizo la presencia de marca a través de materiales
audiovisuales producidos por EDN TV. La importancia de esta actividad es colocarse
en la mente de los usuarios en eventos y acciones que sean de su interés para generar

el reconocimiento e identificacion con la marca.
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Capitulo III

3.1.Propuestas de Mejora Implementadas

La empresa no cuenta con una estructura establecida respecto al Departamento de Mercadeo y
Ventas. Durante el trabajo en la estructura del protocolo de ventas mencionado en el Capitulo
IT se descubri6 la necesidad de estructurar este departamento tan funcional en un medio de
comunicacion. Se ha intentado incorporar métodos y estrategias de marketing previamente con
el objetivo de potencializar la marca, sin embargo, no se ha logrado los resultados esperados.
Agregado a esto el puesto de Gerente de Mercadeo es una posicion con alta rotacion dentro de
la empresa lo que presenta un inconveniente a la hora de mantener la continuidad en cualquier
tipo de estrategia que se desea implementar. La compaiiia no ha logrado exponenciar al
maximo los productos que ofrece, los cuales tienen una calidad competitiva a la que se

encuentra en el mercado actual.

3.1.1. Conceptualizacion de la Marca Personal de los Presentadores

3.1.1.1. Antecedentes

Actualmente el canal no cuenta con departamento enfocado en mantener la imagen las
diferentes areas del canal. Normalmente las decisiones relacionadas con la proyeccion
que tienen los programas hacia el ptblico se deja a criterio personal de los productores
y Director General. Lo que representa numerosas limitaciones ya que estos al estar
enfocados en los diferentes aspectos que conlleva la produccién de los programas
descuidan el impacto que debe tener un determinado programa con su publico objetivo.
Una de las consecuencias derivado de no contar con un departamento de imagen es la
ausencia en el cuidado de la marca personal de cada talento; esta se deja a criterio
personal de cada uno, lo que trae irregularidades y hace que no mantenga una linea de
estilo coherente. Los presentadores no se basan en una guia para tomar las decisiones
con respecto a sus atuendos segun su programa y el contenido que suben a sus redes

sociales.
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3.1.1.2. Descripcion de la Propuesta

Al ser un medio de comunicacion masivo, un canal television se mantiene en la mente
de los televidentes, dependiendo la imagen que este proyecta. Los presentadores de
cada programa son el rostro del canal, por lo que su imagen se debe mantener en
Optimas condiciones en todo momento. De igual forma, el contenido que se publica en
sus redes sociales debe ir de acuerdo con el programa que presentan, asi como dirigido

a su target demografico.

Las marcas personales ayudan a mejorar la visibilidad, alcance y reputacion de la marca
lo cual se deriva en mayores ventas para la empresa. El talento humano de EDN TV se
caracteriza por su profesionalismo y conexion con el televidente a través de las
pantallas, es por esto, que la presencia personal y el mensaje de comunicacion que

transmitan de ellos mismos a través de las redes sociales es fundamental.

Para cumplir los fines anteriormente mencionados, se contratd a una empresa externa
especializada para impartir el coaching ejecutivo “Presencia Profesional y la Marca de
mi Persona”; en la cual se abordaban temas como la construcciéon de marca, branding
corporativo, el estado de alerta del consumidor, productos profesionales de la marca,
dimensiones de la marca personal, medicion de la efectividad de una marca personal,
entre otros topicos relacionados con comunicar este concepto a camardgrafos,

productores y presentadores de EDN TV.

Luego de la finalizacion del coaching, se procedio a reunirse en sesiones personalizadas
con cuatro presentadores de diferentes programas con los cuales, de forma profesional,

calida y con propoésito de mejora se abordaron los siguientes puntos:

Tabla 17. Temas Desarrollados Durante Sesiones Personalizadas de Marca Personal

Palabras clave

(Como me visualizo yo?

(Como espero que la gente me vea?

(Qué creo que la gente piensa de mi?
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Redes sociales actuales

(Como estoy manejando mis redes sociales?

Analisis del manejo de contenido

Curado de contenido

Fuente: Autoria propia

Al finalizar de recolectar estos datos y conocer la visualizacion de los valores que cada
persona busca transmitir en relacion a la presencia profesional que desempena en la
organizacion se procedid al siguiente paso que consiste en la creacion de un
moodboard. Esta herramienta visual les ayuda a tomar en cuenta un panorama mas
claro con el fondo y forma del mensaje que se estard comunicando en la marca personal,
asi como plantea (Klari¢, 2018): “Cuando se trata de hacer una marca personal, hay

tres cosas fundamentales: qué dices, como te ves y qué haces”.

Figura 2. Moodboards: Herramienta Visual para Marca Personal

\

Fuente: Autoria propia
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Posteriormente de la entrega de estos recursos, cada mes se estara realizando de forma
personalizada una evaluacion de avances y aspectos a mejorar en el desarrollo de la

marca personal y presencia en sus distintas redes sociales.

3.1.1.3. Impacto de la Propuesta

Los beneficios de contar un departamento enfocado en la imagen de los presentadores
y el contenido que estos publican en sus redes sociales se encuentran en el impacto que
estos tendran en su publico objetivo. Los presentadores mencionan que gracias al
trabajo realizado en sus marcas personales se les ha facilitado la creacion de contenido
para sus redes sociales, ahora tienen un panorama sobre la linea que deben seguir para
mantener un alto nivel de calidad. Mencionan también que al momento de elegir su
vestuario no tienen que dejarlo a la suerte, ya conocen los colores que combinan con
sus tonos de piel al igual que estilo de prendas que deben escoger.

Cuando se trabaja en su imagen personal los presentadores estdn brindandole un
contenido de mayor valor a sus televidentes, debido a que el contenido que producen
es consumido principalmente por la vista. De la misma el desarrollo de su marca
personal tiene un impacto positivo en su presencia profesional ya que proyectaran una
parte mas de ellos hacia sus seguidores; creando asi una relacion de cercania, lo que
por consecuente impacta de forma positiva en sus vidas personales y objetivos de la
organizacion.

3.1.2. Reestructuracion del Departamento de Ventas

3.1.2.1. Antecedentes

Hoy en dia, EDN TV no posee un esquema fijo cuando se habla de un area de ventas.
Actualmente cuentan con varias opciones de pautas para futuros clientes al igual que
con tarifarios para cada uno de sus diferentes programas. El problema se encuentra en
la falta de asesores de ventas que se dediquen principalmente a esta labor. Debido a la
falta de personal en esta area, se ha delegado la tarea de captar clientes a los
presentadores y productores de cada programa y al no tener experiencia en ventas, no
se han tenido los resultados esperados. No se cuenta con formatos o protocolos de

ventas de los cuales se pueda apoyar para poder realizar algun tipo de venta o canje. La
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empresa maximizar sus utilidades y poder invertir en mejoras que permitan continuar

creando contenido con estandares de calidad que los distinguen.

3.1.2.2. Descripcion de la Propuesta

La reestructuracion del Departamento de Ventas es una de las dreas con mayor peso
para el canal. Una vez que se establecieron las marcas personales de los presentadores,
el siguiente paso fue crear un protocolo de ventas el cual tendria el objetivo de brindar

una atencion personalizada y de mayor calidad a cada futuro cliente.

Los asesores de ventas seran el enlace directo de los clientes con la institucion, es por
eso que deben estar envueltos en todo el entorno que corresponde al cliente potencial.
Para asegurar que la interaccion con el cliente sea lo mas dptima posible se hard una
investigacion de campo sobre el cliente en cuestion. En esta se identificard el rubro en
que trabaja, los productos que ofrece su situacion actual, sus necesidades al igual que
los beneficios que obtendria al pautar con el canal, entre otros aspectos mencionados
anteriormente en la Tabla 7. Esta informacién cumple con el objetivo de identificar
areas de oportunidad para la creacion de futuras pautas que beneficien tanto al cliente

como al canal.

Previo a la reunién con el cliente el asesor de ventas deberd completar una check-list
en donde se asegurara de contar con todos los elementos que necesita al momento de
la cita. Se realizara de esta manera para facilitar el control de la informacion requerida
por parte del asesor, asi como una guia de supervision para el coordinador del
Departamento de Ventas. Como parte de la estructura del departamento se cre6 un plan
de induccién para facilitar la integracion de nuevos colaboradores en el area de la
empresa, ayudando a que se manejen en su totalidad las politicas de trabajo de la

organizacion.
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Diagrama de Flujos 3. Plan de Induccion de Asesor de Ventas

Impartido por: Coordinadora de Mercadeo Regional — Mercadeo EDN TV

1. Conocer objetivos de mercadeo
relacionados con su area Plan 2020

2. Relacion EDN TV - Clientes
(Forma en la cual se ha manejado los
acercamientos e identificar formas de

mejora o seguimiento)

3. Se compartira el tarifario base de
EDN TV

4. Compartir ejemplos de propuestas
enviadas a clientes

N
<
=
5
=
O
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—
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5. Identificar procesos a seguir de
mejora en el area de mercadeo y
ventas / pasos a seguir

Fuente: Autoria Propia

De igual manera se desarrollé una guia con puntos claves para la presentacion del
speech de venta por parte del asesor hacia el cliente, donde se definen los pasos que
debe seguir al momento cuando se tenga la primera reunién con un cliente potencial.
Al utilizar esta guia el asesor ya tiene trazado el camino que debe de seguir para poder
dejar una buena primera impresion. Con estos puntos clave se reduce los factores de la
improvisacion y el nerviosismo, los cuales pueden alejar al cliente de cerrar un acuerdo

con la empresa. Cada asesor de venta que se incorpore a la empresa recibira una
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capacitacion sobre el speech de venta y tendra un periodo de practica en donde se

asegurara que esté listo para reunirse con los clientes.

Una vez culminada la reunién el asesor debera llenar el cuadro de seguimiento de
clientes. Este cuadro tiene el proposito de dejar establecido las fechas en donde se
contactara nuevamente con el cliente al igual que observaciones relevantes que se
necesiten discutir con el mismo. Como apoyo a este cuadro, se cred una encuesta de
satisfaccion, para conocer la reaccion del cliente ante los resultados de la publicidad
que se esta realizando, asi como mencionar si necesita algiin cambio o alguna mejora

que desee implementar.

Se trabajé también un formato de Orden de Pauta, el cual contiene la fecha de inicio de
la pauta al igual que su fecha cierre, la cantidad de spots diarios que deben presentarse,
asi como los horarios en los que debe salir al aire. Al tener un esquema que detalle los
horarios de cada pauta, facilita la planificacion de la parilla por parte del director

general del canal.

El tiempo estimado para la reestructuracion total del departamento de venta, tiene una
duracion de 3 a 6 meses. El factor que determinaré el tiempo de esta sera la rapidez en
que se logre contratar a los colaboradores indicados para cada area y se realice su

induccién correspondiente.



Diagrama de Flujos 4. Proceso de Interaccion con el Cliente

Coordinador de Ventas

Asesor de Ventas

Inicio
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potencial
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Campo sobre el Cliente

Prepara Speech de
Ventas

Ajuntar informacién
rsegin el Check-List
para la cita

Reunién con el Cliente

Creacion de cotizacion

Enviar al cliente

iJAprobada?

Si/No

Realizar evaluaciéon
sobre aspectos a
mejorar

Preparar Formato de
Orden de Pauta y
enviar a produccién

Entrega de
Encuesta de
Satisfaccién

al cliente

Fuente: Autoria Propia
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3.1.2.3. Impacto de la Propuesta

El area de ventas es la encargada de buscar, atraer y captar clientes potenciales para la
empresa. Al poseer una amplia cartera de clientes, ademas de aumentar las utilidades;
se obtienen mayores recursos que pueden ser invertidos en mejoras para diferentes
areas del medio y brindar un contenido con estandares mas altos de diversidad y calidad
para los distintos tipos de target. Al contar con un Departamento de Ventas que tenga
un protocolo el cual seguir, facilita el proceso de negociacion tanto para el medio de

comunicacion como para el cliente que este pautando.

Desde la aprobacion de la nueva estructura para el departamento de ventas, se contrato
inicialmente a un coordinador para esta area. El cual una vez completado el proceso de
induccién tenia una idea clara de la empresa y los objetivos que se quiere alcanzar como
canal de television. En relacion con los clientes, gracias a estas guias que pueden seguir
se han incrementado considerablemente los acercamientos a clientes potenciales y se
ha facilitado el manejo de la informacidn con respecto a estos mismos, firmando ya los
primeros contratos. También ha aumentado el interés de diferentes marcas en pautar
con el canal, esto gracias a que, al tener un departamento exclusivamente enfocado en
ventas, demuestra cierto grado de solidez y respaldo a la hora de tener una relacion de

negocios con la empresa.

3.2. Propuestas de Mejora
3.2.1. Campaina de Email Marketing
3.2.1.1. Antecedentes

Crear conciencia que una marca existe en la mente del consumidor es un camino de
muchos retos, sin embargo, son los esfuerzos de marketing realizados a diario los que
conectan y logran aumentar la visibilidad del mensaje de comunicacion en usuarios y
clientes potenciales; es precisamente con este propdsito que el email marketing es una

herramienta ideal. Anteriormente, no se ha contado con una campafia de email-
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marketing por lo que se detecta la necesidad de establecer lazos mas cercanos que

permitan ampliar la cartera de clientes.

3.2.1.2. Descripcion de la propuesta

“Comienza tu texto explicando lo que escribiste en el “Asunto”, el porqué dijiste lo
que dijiste. Dile con claridad qué deseas que haga la persona que leerd tu correo.

Escribe parrafos cortos, de tres lineas como mucho.” (Stainess, 2019)

La estrategia de mailing no debe estar enfocada en vender en los primeros correos, sino,
aportarle valor al lead que recibi6 el primer correo y captar su atencion sobre los

servicios publicitarios que ofrece EDN TV.

Tabla 18. Estrategia de Contenidos Email Marketing

Asunto del correo | Contenido del correo Tiempo Asunto del correo
Negocios  “Post- | e Breve panorama | Semana#l | (En  qué  estds
Pandemia” general del “nuevo batallando
consumidor” actualmente con tu
e El impacto de no negocio?

entender al publico
meta de su negocio

e Soluciones de
comunicacion en su

mensaje de marca
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Posicionamiento de | e Acciones de marcas | Semana #2 | Las marcas exitosas
su marca en digital exitosas en el en la era digital, ;ya
universo digital se sumo la suya?
Cifras de consumo
digital en el “nuevo
consumidor”
El papel de mi marca
en digital
Infografia EDN TV Breve resumen era | Semana#3 | Asicrecerastu marca
digital en el mercado online
Videomarketing de
15 segundos
mostrando bondades
del canal
Principales
oportunidades de
anunciarse en EDN
TV
20% de descuento Enunciado Semana #4 | Aprovecha esta
para anunciarse en “Anunciate con semana un 20% al

EDN TV

nosotros y disfruta de

un 20% de

descuento”
Actualmente los
negocios se

encuentran buscando
las estrategias mas
efectivas que

conecten con Su

anunciarte con

nosotros
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mercado 'y  un
elemento de éxito
para lograrlo es el
uso de las
plataformas digitales
como su principal
aliado. Es por esto
que EDN TV ofrece

un amplio portafolio

de servicios
publicitarios
tradicionales y

digitales para ayudar
a  potenciar  sus
objetivos de
posicionamiento en
la mente de sus
clientes. Cuando
fortalece su
presencia en el

mundo digital puede

exponenciar sus
resultados de
rendimiento

proyectados y hacer
crecer su presencia
de marca como el
posicionamiento de
su empresa de

manera optima.

Fuente: Autoria propia
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Esta calendarizacion de contenidos en diferentes dias de la semana y horas ayudaré a
poder identificar el horario dptimo en el cual se logran mas correos leidos y clicks sobre
los enlaces. De igual forma, es una estrategia para medir cuales son los temas de mayor

interés de nuestra audiencia de email marketing.

La base de datos sera tomada de las existentes de la empresa, sin embargo, a través de
la promocién de descargas de e-books en redes sociales, premios a suscriptores y
formularios de suscripcion aumentara la lista de leads.

Figura 3. Ejemplo Boton de Accion Suscripcion de Newsletter

AQUI ESTA TODO

Fuente: Autoria propia

La plataforma elegida para email marketing serd Mailchimp, la cual permite enviar de
forma gratuita 2,000 correos a clientes potenciales. Segun se considere conveniente, se
aumentara el niimero de envios a través de esta misma plataforma, pero de forma

pagada.
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3.2.1.2.1. Métricas para medir el desempeiio

La evaluacioén a través de las métricas permite conocer la efectividad de nuestra

campafia de email marketing.

Tabla 19. Métricas de mailing

Métrica Descripcion

Emails que no llegaron a sus destinatarios.
Porcentaje de rebote Existen dos opciones "hard bounce" y

"soft bounce"

Porcentaje de Usuarios que realizaron la accién deseada
conversiones en el email
Usuarios que abren el mensaje con
Aperturas .
respecto a los emails entregados
_ Usuarios que se borran de la lista de
Bajas L
suscripcion
Quejas Usuarios que reportan el email como spam

Fuente: (Cyberclick, 2018)

De forma mensual, se debe estar revisando estas métricas para determinar si la

estrategia de email marketing est4 resultando de la manera deseada.

3.2.1.3. Impacto de la Propuesta

Cuando el usuario recibe en su bandeja de entrada un newsletter que le aporte valor o
le informe sobre el producto que resolvera los problemas que su empresa tiene en ese
momento creard una relacion instantanea con la marca. Una campana de email
marketing representa rentabilidad a un bajo coste; optimiza el tiempo en llegar a los
clientes potenciales y permite crear una reputacion de marca al promocionarse como

una marca que brinda recursos de valor a sus usuarios.
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La plataforma permite compartir los diferentes tipos de recursos audiovisuales con los
que cuenta EDN TV; imdgenes, videos, musica ofreciendo una ventana extra de nuestro
material. La capacidad de llegar a audiencias personalizadas a través de la
segmentacion permite conocer como se comportan los usuarios y temas de interés para

las empresas que pautan en medios de comunicacion.

3.2.2. Plan de Marketing Digital

3.2.2.1. Antecedentes

Para determinar el rumbo del ecosistema digital de EDN TV es necesario primero
investigar, escuchar y analizar como se esta comportando el “nuevo consumidor” en
una etapa de post-pandemia, los usuarios estan buscando en las marcas que consumen
el valor de la empatia. Su activo actual de prioridad en el ecosistema digital son sus
redes sociales. Los esfuerzos publicitarios realizados en cada uno de ellos deben ir en

relacion a los objetivos comerciales ya establecidos.

Los factores para hacer un contenido atractivo es que sea entretenido o que sea
educativo. El portafolio televisivo de EDN TV esta dirigido a diferentes segmentos de
mercado que necesitan ser estudiados y analizados de forma periddica para poder

generar contenidos efectivos en formatos atractivos.

3.2.2.2. Descripcion de la propuesta

El mercado de personas que consumen medios de comunicacion ya es un mercado
maduro, sin embargo, la saturacién del mismo nos obliga a generar estrategias de
marketing digital y produccion de contenidos con un valor agregado. Cada uno de los
programas esté dirigido a un tipo de audiencia diferente; cada mensaje de comunicacion
en redes sociales debe ser diferente, pero guardando siempre los pilares de marca de

EDN TV.
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Objetivo comercial:

- Aumentar el posicionamiento de marca de EDN TV en el mercado hondurefio
Objetivo de social media.

- Potenciar awareness (reputacion de marca) y engagement (interaccion) de EDN TV

en redes sociales.

3.2.2.2.1. Auditoria Social

Para la realizacion de la auditoria social se examiné las redes sociales de la
competencia de canales nacionales como ser Televicentro, Go TV, ;Que Hubo
TV?, Canal 11, Teleprogreso e Iconos TV; identificando sus publicaciones con
mayor rendimiento y destacando aspectos importantes para la estrategia de

marketing digital.

Tabla 20. Aspectos importantes de los contenidos de la competencia

Diversificacion del contenido (eventos Contenido de conciencia social
educativos Vlrtua1~es, campanas (campanas de mkt social destinadas a
publicitarias, campafias de desarrollo apoyar una causa que lo necesite)

empresarial, campafias de mkt social,
interaccion de presentadores)

Utilizar marketing de influencers,

incluyen en sus paginas webs blogs de Realizan fotografias profesionales de su
personas reconocidas. Cuentan con equipo y de los "detras de camaras" de
materiales que se pueden descargar en el sus producciones
dispositivo

Convierten a sus seguidores fieles en
"prosumidores" (producen + consumen
contenido) relacionado con la marca

Fuente: Auditoria Propia
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El aprendizaje de la auditoria social envia informacion sobre lo que los
competidores estan publicando constantemente, noticias actuales en temas de
educacion y politica nacional lo cual les ayuda a generar interaccion en sus redes
sociales. Los competidores buscan aliarse con marcas so6lidas en el mercado y
realizar actividades online en conjunto. Los contenidos més fuertes son generados

por noticias de valor y entrevistas de entretenimiento.

Luego de estudiar a profundidad las tendencias digitales actuales, revisar los
objetivos comerciales en relacion con los de social media y analizar los resultados
de la auditoria social se trabajara una estrategia de contenidos con los siguientes

componentes:

Diagrama de Flujos 5. Estrategia de contenidos Social Media EDN TV

Objetivos
| Recordar la marca

Potenciar engagement

Definir Las Metas
Obtener 50-100 followers en cada red social en un plazo de
30 dias
Generar mis de 15 shares en publicaciones top de interés
(85%) en un plazo de 30 dias

Conocer La Audiencia de cada
— programa

Estrategia de
contenidos
|

Buyer Persona / Frase estrella
por programa

Fuente: Autoria Propia

Figura 4. Vortex de contenido

MACRO /

MICRO /
/ Snippets, extractos, quotes
+

Podcast, vlog, show

3 1-2 semanal
335 diarias
W 3-5 diarias
(@) 3 diarias

Fuente: Social Media Coaching, Rorro Echavez
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Basandose en la estrategia de contenidos, cada productor correspondiente debera
trabajar en los siguientes formatos de sus programas que seran de utilidad para
entender con claridad al publico al cual se estan dirigiendo desde la parte de

marketing.

Tabla 21. Buyer Persona

ITEM DESCRIPCION

Edad / Sexo

Lugar de residencia

Ocupacion

Salario promedio mensual

Salario promedio mensual

Intereses y actividades

Otros relevantes

Fuente: Autoria propia

Tabla 22. Perfiles de Audiencia de Cada Programa

1 tipo de audiencia 2 tipo de audiencia

3 tipo de audiencia 4 tipo de audiencia

Fuente: Autoria propia

Tabla 23. Pilares de contenido

Pilares de contenido

Tema central 1 | Tema central 2 | Tema central 3 | Tema central 4

Subdivision 1 Subdivision 2 Subdivision 3 Subdivision 4

Subdivision 1 Subdivision 2 Subdivision 3 Subdivision 4

Fuente: Autoria propia

En el plan de accidn descrito se explica en que consiste la actividad, tiempos de
orden de trabajo, asi como de publicacion, observaciones importantes a tomar

cuenta en la ejecucion. Los presupuestos de cada actividad serdn presentados a
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conforme a las cotizaciones y propuestas realizadas en las fechas correspondientes.

Cabe resaltar, que nuevas ideas o actividades de los departamentos que surjan en el

camino seran recibidos y luego de la aprobacion costo-beneficio por parte de

Direccion Ejecutiva podran incluirse dentro del plan de accion.

Tabla 24. Plan de accion.

Diversificacion de contenido

Descripcion

Duracion

Contenido

a. Marketing de
afiliacion —
embajadores
de marca

Etapa de seleccion y
preparacion de propuesta:
4 dias
Etapa de contacto: 04 dias
Etapa de ejecucion: se
determinara en propuesta

Se elegiran entre 5 -10
embajadores de marca de
diferentes targets para compartir
el contenido de EDN TV en sus
redes sociales. Los beneficios
otorgados para ambas partes
seran acordados en la propuesta
publicitaria.

Etapa de preparacion: 5

A través de videomarketing y

b.Campaiia de dias artes publicitarios se compartira
marketing Etapa de ejecucion: 20 el mensaje de trascendencia de
social para dias las historias de los héroes renales
Padrino TV transmitidas a través de Padrino
TV
c. Facebook Etapa de preparacion: 5 . .,
! P PTep Se elegira junto a Produccion
live con dias .
. ., , General los contenidos y
presentadores Ejecucion: seglin se .
.. : : presentadores que estaran a
e invitados estipule conveniente :
: cargo de los lives.
especiales
Los contenidos seran elegidos
d.E-book ., or staff del programa; se
) Etapa de preparacion: 5 por ¢! progran
tendencias . incluiran tendencias
- dias . . .
otono — ., ., internacionales, tiendas de ropa
o Promocion y publicacion: . .
invierno 10 dias nacionales y fashion bloggers.
2020 Ayudara también a crear una

base de datos para el newsletter.

e. Patrocinio de
evento
virtual

Fechas se elegiran en
coordinacion con
marcas/personalidades
con las cuales se llevara a
cabo

En alianza a uno de los
patrocinadores de EDN TV,
transmitir en la programacion en
vivo y Facebook un evento
virtual sobre tema de interés.
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f. Campana
feriado -
morazanico

Etapa de preparacion: 5
dias

Etapa de ejecucion: 10
dias

Promover y apoyar turismo

nacional en relacion con medidas

de bioseguridad por el COVID-
19.

g. Alianzas con
marcas para
destinar un %
de ventas a
Fundacion
Padrino

Etapa de seleccion: 2 — 4
dias
Etapa de ejecucion: 7 dias

Esta actividad est4 destinada
principalmente a recaudar
fondos para Fundacién Padrino,
con un valor agregado de la
competencia que la actividad
incluird un video de marketing
social de la marca junto a
Padrino TV.

h. Campana
“aqui se
produce...”

Etapa de preparacion y
definicion: 05 dias
Ejecucion: 30 dias

Una campafia con fuerza de
EDN TV destacandolo como un
medio de comunicacion
moderno, elegante y con vision
internacional de lo que acontece
en el mundo.

1. Alianzas con
3 emisoras de
radio

Etapa de preparacion: 5
dias
Ejecucion: depende
respuesta de propuesta
para radios

Intercambio de publicidad con
radios de mejor audiencia;
aumentando la presencia de

marca.

Jj. Alianzas con
3 periddicos
digitales

Etapa de preparacion: 5
dias
Ejecucion: depende
respuesta de propuesta
para periddicos digitales

Intercambio de publicidad con
periddicos digitales de mejor
audiencia; aumentando la
presencia de marca.

k. Sorteo de
premios para
genetrar
trafico en rrss

Etapa de preparacion y
definicion: 10 dias
Ejecucion: 15 dias

Se sorteara a través de distintas
dindmicas premios atractivos en
programas en vivo que incluyan
llevar trafico a redes sociales.
Las dindmicas y premios seran
discutidos en la etapa de
preparacion. Los premios deben
ser para diferentes segmentos de
mercado de los programas.

1. Videos
testimoniales
de las
personas
(invitados-

clientes) que

Etapa de preparacion y
definicion: 15 dias
Ejecucion: 20 dias

Video cortos de invitados o
clientes que han formado parte
de EDN TV. Generar un sentido
de conexion y credibilidad con el
trabajo realizado en el medio de

comunicacion por personas
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formaron externas que han trabajado con
parte de EDN el mismo.
TV enel
2020

Fuente: Autoria propia

Posteriormente, cuando se realice la aprobacion de cada una de las actividades se
procederé con un formato de estrategia de contenido.

Tabla 25. Cuadro resumen Estrategia de Contenidos

Definir la estrategia y tipo de contenido
Medios a usar
Definir Métricas

Medicion de resultados
Fuente: Autoria propia

3.2.2.2.2. Métricas para medir el desempeiio

Lo que no se mide no se mejora. Los KPIS que se evaluaran cada final de mes
por medio de un informe elaborado por el community manager estaran
basados en brand awareness; esta herramienta sirve para medir mejor los
resultados de las estrategias que se implementaran ya que medird métricas
durante un periodo especifico para posteriormente desarrollar otro tipo de
contenidos. Estudiar cada mes en coordinacion con Presidencia & Produccion
General como estan funcionando los contenidos y esfuerzos publicitarios
ejecutados en social media, gustos de la audiencia, actualizaciones de la

competencia, nuevas tendencias, etc...

3.2.2.2.3. PRESUPUESTO PARA PAUTA SOCIAL MEDIA

(Por qué pautar en social media?

El alcance organico funciona, pero de manera mas lenta y dependiendo
exclusivamente de los algoritmos de las redes sociales. La pauta
publicitaria acelera los procesos de viralizacion de los mensajes y

permite llegar a los publicos que se buscan; segmentacion demografica



y de gustos e intereses. Luego de realizar la segmentacion de publicos se

calculd un presupuesto Mensual de Lps.6,000.00

Tabla 26. Presupuesto Social Media

Costo Alcance
Formato Cantidad | . .. promedio Costo
individual . .
diario
e Instagram 15,000-
4 posteos Lps.
Story Lps.750.00 42,090 3000.0
usuarios
e Historia
Elstalg;ram 11,000- L
¢ HomDICS | 5 historias | Lps.1500.00 | 32,000 ps.
y mujeres USUATIOS 3000.00
18-35
anos

Fuente: Autoria propia

Los Instagram Stories estaran al aire por 7 dias cada una, las publicaciones
en el feed estaran al aire por 15 dias cada uno y el universo total segin
segmentacion seria de 640,000 personas. Los costos dependen de la
segmentacion realizada en Facebook Ads, es decir, varian. El rendimiento
de la inversion de esta pauta sera evaluado en los KPIs anteriormente

mencionados.

3.2.2.3. Impacto de la Propuesta

Los informes de social media con las métricas indicadas seran esenciales para estudiar
como se estd comportando la audiencia y de esta forma mejorar los aspectos
correspondientes. Una buena estrategia de marketing digital permite ser mas eficiente
ahorrando costes y a conectar con los mercados online, siendo este el grupo donde se

encuentra el target de EDN TV.

La competencia de las marcas en redes sociales cada vez es mas dura; las
organizaciones que no se suban a la ola de la era digital no logran posicionarse de una

forma efectiva en un mercado que constantemente estd interactuando con sus
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dispositivos moviles. Los contenidos de valor que se abordaran a través de las distintas
actividades del plan maximizaran los beneficios de la inversion comercial al generar
presencia constante en la mente del usuario y con esto ser mas atractivos para
patrocinadores del medio de comunicacion. Los anuncios en redes sociales estan
disefiados para aumentar conciencia, reputacion de la marca y conversion hacia el
llamado a la accion que la empresa busca. Si se fusionan estas poderosas fuerzas el

posicionamiento del medio de comunicacién en el mercado online serd exponenciado.
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Capitulo IV

Conclusiones

Luego de haber realizado el personal branding los presentadores expresaron ser mas
conscientes de las acciones que realizaban en sintonia a su marca personal, elegir su
vestimenta de una mejor manera y sentirse satisfechos de transmitir el mensaje que
buscaban a través de la pantalla y las redes sociales.

La implementacion de marketing de contenidos en redes sociales dirigido a los
programas de noticias y Alfombra Roja provocé un aumento en el alcance y
engagement de la audiencia con los diferentes formatos de publicaciones.

Para fortalecer una estructura en el Departamento de Ventas; se desarrollé un protocolo
para facilitar los procesos y evitar inconvenientes o demoras al momento de tratar con
los clientes. Gracias a la implementacion del protocolo, se realizaron los acercamientos
con los clientes con mayor orden y claridad.

Se cred una guia de induccién para la contratacion del personal del Departamento de
Ventas, con el objetivo de asegurar una adaptacion rapida y eficiente a la empresa. De
esta manera los ejecutivos de ventas lograron adaptarse mejor a toda la informacion

sobre los servicios publicitarios que ofrecian al cliente,
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4.2. Recomendaciones

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

Recomendaciones para la Empresa

EDN TV como medio de comunicacion tiene la capacidad de posicionarse como
uno de las mejoras companias del pais en el rubro de las comunicaciones. Para
poder aprovechar el talento creativo que poseen se debe cumplir con los procesos
establecidos, independientemente del departamento que las realice. Al cumplir con
dichos procesos se podra observar oportunidades de mejora y establecer soluciones
rapidas y eficientes lo que beneficiaran a la empresa al largo plazo.

Cada departamento dentro de la empresa forma parte de un mismo equipo, todos
trabajan con un mismo objetivo en comun; el éxito de la organizacion. Es por eso
que la comunicacion no se debe descuidar en ninglin momento. La comunicacion
interna debe ser rdpida y eficiente para asegurar el desarrollo apropiado de todas

las actividades institucionales.
Recomendaciones para la Institucion

UNITEC sirve como puente de transicion para los estudiantes entre su vida
estudiantil y su vida profesional. Es por eso que se deberia implementar dentro de
las clases del pensum actividades relacionadas con la vida profesional, para

preparar a los estudiantes para la praxis de lo que la vida profesional implica.
Recomendaciones para los Estudiantes

Como estudiantes de la Licenciatura de Mercadotecnia y Negocios Internacionales
se debe siempre estar informados de los cambios dentro del area de mercadeo. Las
capacitaciones externas son el mejor aliado para poder aumentar el bagaje de
conocimientos y valor como profesionales.

El aprendizaje no debe de tener un limite, jamas se debe caer en la conformidad
con el conocimiento que ya se cuenta. No limitar su potencial al desarrollo de

habilidades como profesional y como seres humanos.
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Glosario

Awareness: es una métrica que mide cuanto y cdmo una marca es reconocida por los
consumidores (Coutinho, 2017).

E-book: es un libro en formato digital que se ofrece al usuario de forma gratuita o de pago,
normalmente a través de una descarga en Internet (Flores, 2020).

Engagement: son las interacciones que obtiene una publicacion (Benchmark, 2018).

Hard Bounce: en espafiol significa rebote fuerte, es cuando la entrega de un mensaje es fallida
debido a un error grave, como una direccion de correo electronico inexistente, no valida o
bloqueada (Benchmark, 2018).

Leads: usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, como consecuencia, pasa a ser
un registro de su base de datos con el que la organizacion puede interactuar (Bel, 2020).
Mailing: formato utilizado mayormente para promocionar servicios y productos de una marca.
Se suele enviar a bases de datos masivas no propias a la marca (Nufiez, 2018).

Marketing de afiliacion: la marca anunciante no paga por impresiones o clicks sino por los
resultados que se obtiene (Antevenio, 2015).

Mercado maduro: mercados que no son nuevos, que ya estan desarrollados en términos de
competencia y exigencias de los clientes.

Newsletter: es una publicacion digital mas bien informativa que se distribuye a través del
correo electronico con cierta periodicidad (Nuiiez, 2018).

Segmentacion: divide el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para
poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esto

permite optimizar recursos y utilizar eficazmente nuestros esfuerzos de marketing. (Espinoza,

2017).

. Soft Bounce: en espafiol significa rebote suave, donde la entrega fallida de un correo

electrénico es debido a un problema temporal, como un servidor no disponible o inactivo
(Benchmark, 2018).

Target: hace referencia al 'objetivo' y cuando se aplica en el sector del marketing alude sobre
todo al ptblico objetivo al que van dirigidos las acciones de una empresa en concreto (Garcia,
2017).

Video Marketing: es una técnica de marketing en la que se utiliza material audiovisual para

promocionar una marca, servicio o producto (Human Level).



Anexos

Anexo 1. Relacion de Clientes Prospectos para Cada Programa (Sin Relaciones
Comerciales Previas)

CLIENTES PROSPECTOS

Programa Clientes Nombre Cargo Tel Email Comentario

Fuente: Autoria Propia

Anexo 2. Lista de Clientes Con Relaciones Comerciales Anteriores

CLIENTES CONTACTADOS CON ANTERIORIDAD
Clientes Nombre Cargo Tel. Email Comentarios

Fuente: Autoria Propia

Anexo 3. Cuadro De Clientes Prospecto (Sin Relaciones Comerciales Previas)

DATOS DE PROSPECTOS CLIENTES SIN CONTACTAR

Clientes Nombre Comentario

Fuente: Autoria Propia

Anexo 4. Clientes Actuales De La Competencia

PAUTA DE LA COMPETENCIA
Programa Cliente Tipo

Fuente: Autoria Propia
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Anexo 5. Formato Segmentacion de Cliente para Ventas

Segmentacion de clientes
Programa Cliente Tipo

Fuente: Autoria Propia

Anexo 6. Formato Recoleccion de Datos del Cliente
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RECOLECCION DE DATOS DEL CLIENTE

El propdsito de este formato es recolectar la mayor cantidad posible de datos del cliente
luego de conocer o descubrir sus necesidades, asi como el presupuesto destinado para

publicidad. Informacién recolectada en la primera cita + investigacion de campo.

Cliente:

Rubro

(Qué problema busca resolver el cliente?
Aspectos que el cliente desea resaltar
sobre su producto o servicio

Prioridad del cliente

Ventaja competitiva

Debilidades en las cuales el cliente desea
trabajar

Analisis FODA del cliente (2)

(énfasis publicitario)

(Como EDN TV se convertira en el aliado
del cliente?

Debilidades de la competencia (3)
Presupuesto aproximado del cliente

Fuente: Autoria Propia

Anexo 7. Cartera de Clientes

CARTERA DE CLIENTES

# Fecha Empresa Representante Corl:e(? Teléfono
Electronico

1
2

Fuente: Autoria Propia



Anexo 8. Métricas para Concept Board “Noticiero EDN”

1. Informe de social media - Mercadeo & Redes sociales

2. FODA

3. Métrica de producto

Fuente: Autoria Propia

- Campo visual sobre como se ha
mejorado y los puntos en los cuales se
deben fortalecer mas, asi como

obstaculos en el camino

- Nivel de popularidad del programa

Anexo 9. Métricas para Medir Desempefio

Métrica

Utilidad

Audience Growth Rate

Medir el incremento de los followers durante un
periodo de tiempo para realizar analisis con respecto al
impacto de las estrategias y medir el total de la

audiencia de la pagina (Ismail, 2015)

Alcance del Post

Se medira el alcance que tienen las publicaciones de la
pagina y en cuales lapsos del dia suele ser mas
concurrido la interaccion de las personas con las

paginas (Ismail, 2015)

Applause Rate

Determinar cual es el valor que las publicaciones
nuevas representan para los seguidores de la pagina

(Ismail, 2015)

Fuente: Autoria Propia
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