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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo analizar el impacto de la comunicacion y el marketing
digital en el parque de diversiones Diverplay de la ciudad de Tulué durante el primer semestre
del afio 2024, y cdmo esto potencia la oferta en el entorno de los consumidores. Para los
lineamientos metodoldgicos se empled el tipo de investigacion descriptiva, con enfoque mixto
y método deductivo, se llevaron a cabo encuestas y entrevistas, asi como la observacion de
métricas de las redes sociales de la empresa objeto de estudio. En donde se encontré una
deficiencia en el uso de los canales digitales. Sin embargo, la comunicacion y el marketing
digital de Diverplay tienen algunos beneficios en algunos aspectos, pero todavia hay muchas
cosas que se pueden mejorar para que la estrategia sea mas efectiva en su conjunto, se evidencio
que los usuarios de los parques tematicos suelen emplear con mayor frecuencia Instagram y
Facebook. No obstante, es necesario que la empresa invierta en publicidad digital, puesto que
no se visualiza la participacion de los colaboradores como medio de persuasion para asistir al
parque. Diverplay tiene muchas oportunidades para mejorar sus estrategias de comunicacion y
marketing digital para alcanzar sus objetivos de crecimiento y establecer su posicion en el
mercado del entretenimiento infantil, en conclusién, la empresa debe fortalecer sus canales
digitales, puesto que el contenido de las redes sociales del parque no es lo suficientemente
atractivo o entretenido. Se recomienda que el contenido sea variado e incluya diversas
actividades, tendencias y formatos para atraer a los usuarios y llegar a un publico més amplio.
Ademas, se sugiere optimizar los canales de comunicacion digital mediante contenido atractivo
que incluya actividades y formatos novedosos, invertir en campafas de publicidad digital
dirigidas al publico objetivo para incrementar la visibilidad de la marca, incentivar la
participacion del personal en redes sociales para aumentar la autenticidad de la comunicacion
y afiadir llamados a la accién claros y persuasivos en las publicaciones, motivando asi la

interaccion y aumentando la conversion de usuarios en visitantes.



Palabras clave: comunicacion, marketing digital, redes sociales, interaccién digital,

internautas, parques tematicos.

Abstract

This research aims to analyze the impact of communication and digital marketing in the
Diverplay amusement park in the city of Tulua during the first half of 2024, and how this
enhances its offerings within the consumer environment. The methodological guidelines
employed a descriptive type of research, with a mixed approach and deductive method, using
surveys, interviews, and the observation of the company’s social media metrics. The findings
revealed a deficiency in the use of digital channels. While Diverplay's communication and
digital marketing show some benefits in certain areas, there is still much room for improvement
to make the overall strategy more effective. It was observed that theme park users tend to use
Instagram and Facebook more frequently; however, the company needs to invest in digital
advertising, as the participation of staff members as a persuasive means to attract park visitors
is not currently visible. Diverplay has significant opportunities to enhance its communication
and digital marketing strategies to achieve growth objectives and strengthen its position in the
children's entertainment market. In conclusion, the company must strengthen its digital
channels, as the current social media content is not sufficiently attractive or engaging. It is
recommended that content be varied and include different activities, trends, and formats to
attract users and reach a broader audience. Furthermore, optimizing digital communication
channels through engaging content that includes activities and innovative formats, investing in
targeted digital advertising to increase brand visibility, encouraging staff participation on social
media to increase communication authenticity, and adding clear, persuasive calls to action in
posts are all suggested to motivate interaction and increase user conversion into visitors.

Key words: communication, digital marketing, social networks, digital interaction, Internet

users, theme parks.
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Introduccion

Diversas teorias, como la propuesta por Philip Kotler, conocido como el padre del
marketing, afirmé que el concepto de marketing es una filosofia de direccion de marketing,

cuyo logro de las metas de la organizacion depende de la determinacion de las necesidades y
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deseos de los mercados objetivos, asi como de la satisfaccion de estos deseos de forma mas
eficaz y eficiente que los competidores. En un mercado cada vez mas saturado, globalizado y
competitivo, es necesario desarrollar estrategias que permitan posicionar las marcas, generar
valor agregado, crear recuerdos, atraer a nuevos clientes y mantener la fidelidad de los clientes
existentes. EI marketing se encarga de conocer al consumidor y sus deseos, lo que le brinda

una amplia gama de herramientas para lograrlo (Kotler & Armstrong, 2012).

Por otra parte, la comunicacion en el contexto empresarial debe ser un proceso
sistematico destinado a lograr los objetivos comerciales e incorporar aspectos como la
identidad, los valores, la imagen corporativa, los principios, la mision y la vision de la
organizacion (Rincon Quintero, 2014). En ese orden de ideas, la comunicacion permite que las
organizaciones interactien de manera bidireccional con sus audiencias, lo cual se puede lograr
a través de una variedad de canales, incluidas las redes sociales, el correo electrénico y los
sitios web. Las empresas pueden conocer mejor a sus clientes, comprender sus necesidades y
preferencias y crear experiencias personalizadas que tengan un impacto duradero gracias a una

comunicacion efectiva logrando conectar con ellos.

Se encuentra entonces que la comunicacién conecta a las organizaciones con sus
stakeholders, que incluyen proveedores, socios comerciales, clientes y empleados; la
confianza, la lealtad y el compromiso con la organizacion se fomentan a través de una
comunicacion abierta y transparente. El éxito de cualquier organizacién en el mundo digital
depende de la combinacion de la comunicacion y el marketing, esto se debe a que el marketing
digital utiliza la comunicacion como herramienta principal para alcanzar sus objetivos; utiliza
una variedad de canales y estrategias para conectarse con las audiencias, promocionar sus

ofertas y generar conversiones.

Asi las cosas, debido al aumento tecnoldgico a nivel nacional, a la gran demanda de

telefonia maévil y el aumento de usuarios interesados en obtener productos, bienes y servicios
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a través de canales digitales de manera comoda y confiable, las implementaciones de las
distintas herramientas del marketing digital en las Pymes han ido creciendo. En la era digital,
la comunicacién y el marketing digital han tomado un papel fundamental en la visibilidad de
cualquier empresa porque les permite conocer su posicion en el mercado e identificar las
practicas exitosas de otras organizaciones que pueden aplicar a su propia estrategia. También
les permite predecir el comportamiento del cliente y personalizar las tacticas de marketing
segun sus preferencias, lo que ayuda a las empresas a ofrecer a sus clientes productos y
servicios de alta calidad, ademés ayuda a fortalecer sus relaciones y asegurar consumidores

fidelizados.

Partiendo de lo anterior este trabajo tiene como objetivo Establecer buenas practicas,
identificar areas de mejora'y comprender las tendencias actuales puede ser de vital importancia
para la adaptabilidad y éxito continuo de las empresas en la era digital, y como esto potencia
la oferta en el entorno de los consumidores. Para el desarrollo y alcance de este objetivo las
investigadoras llevaron a cabo una revision sistematica de literatura para poder centrar las

categorias de andlisis en el tema de estudio, las cuales fueron apoyadas en el marco tedrico.

Este trabajo esta compuesto por 6 fases, en la primera como se menciond, se hizo la
revision de literatura de articulos academicos donde se relaciona la comunicacion y el

marketing digital en el sector especifico de la empresa.

En la segunda fase se llevo a cabo la realizacion de encuestas y de entrevistas, las cuales
se aplicaron a un grupo de personas para comprender sus percepciones y experiencias en el
parque tematico ofrecido por Diverplay. En la fase tres se hace el abordaje de los resultados en
donde se llevo a cabo los analisis de la incidencia de la comunicacion y el marketing digital de
Diverplay en los usuarios de parques de diversiones, en la fase 4 se presentaron los hallazgos
de las entrevistas que se analizaron empleando Nvivo, los cuales fueron los insumos para darle

respuesta al objetivo concerniente a establecer la relacion entre estrategias y resultados de la
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comunicacion y marketing digital implementadas por Diverplay para contrastar la presencia

online en diferentes plataformas y redes sociales.

En la quinta fase de la investigacion se triangulé la informacion recolectada, aplicando
la observacion, la cual permitié reforzar los resultados de la encuesta y las entrevistas sobre el
marketing digital, identificando el trafico del sitio web, la cantidad de usuarios (edad y género)
y el alcance, se analizaron las métricas y los insights de la marca de Diverplay en Instagram y
Facebook. Por ultimo, en la sexta fase se presentaron las conclusiones y recomendaciones
basadas en los hallazgos identificados, que permitieron analizar la estrategia de comunicacion

y marketing digital de Diverplay.

1. Planteamiento del Problema

En la era digital, la comunicacion y el marketing digital han tomado un papel
fundamental para la visibilidad del sector empresarial, puesto que les da a conocer su posicion
en el mercado y permite identificar practicas exitosas de otras organizaciones, que pueden
implementar en su propia estrategia, ademas, predicen el comportamiento del consumidor y

personalizar las tacticas de marketing en funcion de sus preferencias, lo cual ayuda a las
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organizaciones a ofrecer una mejor experiencia a sus usuarios, generando un mayor impacto

en sus clientes potenciales.

No obstante, el marketing digital tiene una incidencia significativa en la competitividad
de las organizaciones, esto se debe a que através de la digitalizacién en términos de mercadeo,
se ha convertido en una nueva frontera en la competitividad empresarial, especialmente en el
comercio electrénico; asi como el uso de las redes sociales y la extraccion de datos de clientes
permite a las empresas desarrollar el mercado y predecir la respuesta de los clientes,
garantizando que los datos recopilados en entornos digitales puedan ayudar a las empresas a
seguir su rendimiento y adaptarse a las preferencias cambiantes de los consumidores (Nufiez

& Miranda, 2020).

Teniendo en cuenta la premisa anterior, las redes sociales, el SEO, el marketing por
correo electrénico, la comunicacion interna y externa, las estrategias de comunicacion y otras
herramientas han demostrado ser vitales para llegar a un publico mas amplio, generar
interaccién y, finalmente, incrementar las visitas y las ventas. El informe realizado por Kemp
(2023) demostro que, la poblacion colombiana estd conformada alrededor de 52 millones de
personas, en donde el 82.2% vive en zonas urbanas, evidenciando que los dispositivos celulares
conectados en el pais son de 73.68 millones, el cual equivale al 141.81% de la poblacion
nacional. En ese mismo orden el 75.7% son usuarios de internet y el 74.0% son personas que
tienen algun tipo de red social como Facebook, Tik Tok, Instagram, YouTube; con estas
estadisticas se puede entender la coberturade las redes socialesen Colombia, Yy

también el crecimiento del uso de la red como se muestra en la Figura 1.

Figura 1. Estado General del uso de Moviles, Internet y Redes Sociales
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COLOMBIA —

Los datos esenciales que necesitas para saber el estado del uso de los
celulares, el internet y las redes sociales

Poblacion Conexion en Usuarios de Usuarios activos en
total celulares Internet redes sociales

51.96 73.68 39.34 38.45

Millones Millones Millones Millones
Urbanizacion Poblacién Incidencia Incidencia

82.2% 141.8% 75.7% 74.0%

we
are,  <O>Meltwater
social

Nota. La figura muestra la infografia de las conexiones en celulares, usuarios de internet y los

usuarios activos en las redes sociales hasta el mes de enero del afio 2023. Fuente: (Kemp, 2023)

Debido al gran auge tecnoldgico que vive el pais, la alta demanda por adquirir teléfonos
moviles y el aumento en el nimero de usuarios interesados en adquirir productos y servicios a
través de los canales digitales, se evidencia la importancia de la comunicacion y el marketing

digital en las empresas colombianas.

1.1 Descripcion del problema

Diverplay es un parque de atracciones infantil que busca brindar a los nifios un espacio
seguro y divertido para jugar, interactuar y desarrollar sus habilidades. Su objetivo es crear
experiencias memorables para las familias y convertirse en un referente en el entretenimiento
infantil de la region, esta empresa nacio en el afio 2006 en el municipio de Tulud, en el
Departamento del Valle del Cauca. Inicié como un pequefio proyecto familiar con el suefio de

crear un espacio donde los nifios pudieran divertirse y aprender.
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A lo largo de estos afios, ha crecido considerablemente, ampliando sus instalaciones y
ofreciendo una mayor variedad de atracciones, aunque la empresa lleva tiempo brindando
servicios de entretenimiento en la region, se evidencia que no cuenta con un area de mercadeo
que se encargue del disefio de estrategias de comunicacion y de marketing digital. Sin embargo,
en el 2015 se crearon perfiles en las redes sociales Facebook e Instagram, y la pagina web que
pocas veces se actualiza. Estos canales, son empleados para dar a conocer la oferta que se

encuentra en el parque y sus servicios.

Diverplay ha experimentado una disminucion significativa en el trafico y las
conversaciones en su sitio web desde el lanzamiento de su nueva campafia de marketing en
redes sociales. El problema se concentra principalmente en la pagina de inicio y en la seccion
de productos, afectando tanto a usuarios de dispositivos moviles como de escritorio, las
posibles causas incluyen un disefio web poco intuitivo, tiempos de carga lentos y una falta de
optimizacion para motores de busqueda (SEO), lo que podrias estar limitando la capacidad del

sitio para atraer trafico organico.

Por otra parte, Diverplay no tiene objetivos claros para su comunicacion y marketing
digital, lo que ha dificultado la seleccidn de las estrategias adecuadas y la medicién del éxito
de las campafias, no hay un riguroso analisis de mercado que permita identificar necesidades,
gustos y preferencias del publico objetivo. Esto puede hacer que sea mas dificil disefiar
contenido adecuado, creando mensajes y campaifas que sean relevantes para la audiencia.
Como se ha expresado la falta de comunicacion y marketing digital en Diverplay puede ser el
resultado de diversos factores como recursos, insuficiente claridad en la estrategia de
comunicacion externa y marketing digital, pocas herramientas tecnologicas y la escasa cultura

digital de quienes tienen la responsabilidad de construir el contenido.
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1.1.3Formulacién del problema

¢Cuadl es el impacto de la comunicacion y las estrategias del marketing digital de los
servicios turisticos en el parque de diversiones Diverplay de la ciudad de Tulua durante el

primer semestre del afio 20247

2. Justificacién
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En la actualidad se vive en una sociedad globalizada donde la comunicacion y la
tecnologia digital juegan un papel protagénico. Cada dia, se generan millones de interacciones
en plataformas digitales y redes sociales, las cuales son utilizadas por las organizaciones como
herramientas estratégicas para alcanzar a sus publicos objetivos, mejorar su imagen de marca
y aumentar su rentabilidad (Fernandez, 2022). En un mercado cada dia mas cambiante y
globalizado surge la necesidad de los expertos en marketing digital generar estrategias de
comunicacion que logren posicionar la marca, generar valor diferenciador, aumentando la

captacion nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes en las empresas.

Por su parte, en el ambito del marketing digital es fundamental generar estrategias de
comunicacion efectivas para promocionar productos, bienes y servicios, dichas estrategias
buscan transmitir mensajes de manera eficiente a través de los medios digitales. Algunas de
las estrategias comunes incluyen la segmentacion de email marketing, marketing de
contenidos, gestion en redes sociales, uso de landing pages, publicidad con aliados,

aplicaciones moviles, entre otras.

Teniendo en cuenta lo anterior, esta investigacion esta respaldada por autores como:
Kotler y Armstrong (2022) quien en sus estudios mas recientes incursionan con el Marketing
5.0 el cual “es una aplicacion de tecnologias que imitan al ser humano, para crear, comunicar,
ofrecer y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente” (p.58). En tanto que, una
estrategia de comunicacion digital efectiva debe estar alineada con los objetivos y valores de

la empresa, partiendo de un buen conocimiento del pablico al que se dirige la organizacion.

Tulug, al igual que muchas otras ciudades, se beneficia del turismo y del
entretenimiento como fuente de ingresos y generacion de empleo. Un parque de diversiones no
solo es un espacio de esparcimiento, sino que también actia como un motor econémico. Al
entender y mejorar la comunicacion y el marketing digital de Diverplay, se potencia la

atraccion de maés visitantes, lo que a su vez puede repercutir positivamente en la economia
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local. A pesar de la omnipresencia del marketing y la comunicacion digital, todavia hay una
falta de entendimiento profundo sobre como organizaciones locales, como Diverplay, se estan
adaptando y qué resultados estan obteniendo. Este estudio proporciona un caso concreto y
contextualizado que enriquece el campo de estudio de la comunicacién, aportando datos,

analisis y reflexiones que pueden ser Utiles para otros profesionales y académicos.

Los resultados de esta investigacion pueden ofrecer insights valiosos no solo para
Diverplay, sino para otros parques y empresas del sector entretenimiento en Colombia vy,
posiblemente, en otras zonas de Latinoamérica. Establecer buenas practicas, identificar areas
de mejora y comprender las tendencias actuales puede ser de vital importancia para la

adaptabilidad y éxito continuo de las empresas en la era digital.

Al combinar la teoria de la comunicacion y el marketing digital con un estudio practico
y contextualizado, permite que esta investigacion fortalezca el puente entre la academia y la
empresa, permitiendo a los profesionales de la comunicacion ver como las teorias se
manifiestan en situaciones reales y cotidianas en las organizaciones y, a su vez, como los
desafios y soluciones préacticas pueden contribuir a mejorar la teoria existente. Por lo tanto,
esta investigacion no solo tiene el potencial de impactar de manera positiva la economia y el

bienestar de Tulud y Diverplay, sino que también enriquecer el campo de la comunicacion.

3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Establecer buenas préacticas, identificar areas de mejora y comprender las tendencias
actuales puede ser de vital importancia para la adaptabilidad y éxito continuo de las empresas

en la era digital.
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3.2 Objetivos especificos

e Establecer cuéles son los medios y herramientas digitales mas pertinentes y oportunos

para comunicar la oferta de entretenimiento de Diverplay.

e Comprender como la comunicacion y el marketing digital contribuyen en promover los

servicios y los productos de Diverplay.

e Proponer recomendaciones basadas en los hallazgos para mejorar la estrategia de

comunicacion y marketing digital de Diverplay.
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4. Antecedentes

En este apartado se llevo a cabo una revision a través de repositorios digitales y base
de datos donde se encontraron antecedentes que se desarrollaron en un periodo de tiempo no
mayor a 5 afios, con hallazgos relacionados con la comunicacion y el marketing, el cual
relaciona la comunicacion y las estrategias de marketing digital en las organizaciones a nivel

internacional y nacional.

En el trabajo realizado por Amirola et al. (2020) titulado La comunicacién digital en
las micro y pequefias empresas: el caso del sector cultural del departamento colombiano de
Bolivar, muestra segtn los autores que la comunicacion y el marketing digital han sido cada
vez mas importantes para las microempresas en los ultimos afos. Esto se debe a que las redes
sociales y otros canales digitales han brindado a las microempresas nuevas oportunidades para
llegar a sus clientes potenciales, promover sus productos y servicios, y construir relaciones con

sus clientes.

En el pasado, las microempresas tenian que depender de los medios tradicionales de
comunicacion, como la television, la radio y la prensa, para llegar a sus clientes potenciales.
Sin embargo, estos medios eran costosos y dificiles de alcanzar para las microempresas. En la
investigacion de Buitrago et al. (2019) se presentd un plan de marketing para Pymes del sector
servicios, los autores vieron la necesidad de proporcionara los pequefios y medianos
empresarios de servicios, herramientas y técnicas disefiadas para permitirles implementar un
plan de marketing que lesayude a aumentar las ventas y comenzarel camino hacia
la expansion organizacional. Por consiguiente, disefiaron un plan de marketing de forma
sencilla y comprensible que incluia los pasos necesarios de una estrategia de marketing

directo.



22

El tipo de investigacion fue descriptiva. En los resultados, sugirieron varios pasos que
los gerentes de Pymes de servicios deberian considerar. EI primero consta de analisis y
diagnostico, el segundo de planificacion, el tercero de implementacion e implementacion, y el

cuarto de evaluacion, seguimiento y mejora.

Por otro lado, en la investigacion de Pedreschi y Nieto (2021) que tiene como titulo Las
redes sociales como estrategia de marketing en las pequefias y medianas empresas del distrito
de Aguadulce, provincia de Coclé, Panama4; las redes sociales segun estos autores, brindan a
las microempresas una forma de llegar a un publico amplio de forma gratuita 0 a un costo
relativamente bajo. También, las redes sociales permiten a las microempresas interactuar con
sus clientes potenciales de una manera mas personal y directa. Otros canales digitales, como
los sitios web, los blogs, el marketing por correo electronico y la publicidad en linea, también
han brindado a las microempresas nuevas oportunidades para llegar a sus clientes potenciales
y promover sus productos y servicios, los beneficios de la comunicacion y el marketing digital

para las microempresas incluyen teniendo lo mencionado por Pedreschi y Nieto (2021):

e Mayor alcance: las microempresas pueden llegar a un publico mas amplio a traves
de los canales digitales.

e Costos mas bajos: los canales digitales pueden ser més rentables que los medios

tradicionales de comunicacion.

e Interaccion mas personal: las microempresas pueden interactuar con sus clientes

potenciales de una manera mas personal y directa a través de los canales digitales.

e Medicidn de resultados: las microempresas pueden medir los resultados de sus
esfuerzos de comunicacion y marketing digital para ver qué esta funcionando y qué no.

A pesar de los beneficios de la comunicacion y el marketing digital, las microempresas
también pueden enfrentar algunos desafios. Estos desafios incluyen:

e Falta de conocimiento: muchas microempresas no tienen el conocimiento o las
habilidades necesarias para aprovechar al maximo los canales digitales.
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e Tiempo Yy recursos limitados: las microempresas pueden tener poco tiempo y

recursos para dedicar a la comunicacion y el marketing digital.

Para superar estos desafios, las microempresas pueden buscar asesoramiento de

expertos en comunicacion y marketing digital o participar en programas de capacitacion.

Por otra parte, Zurita et al. (2021) titulada Redes sociales en la micro, pequefia y
mediana empresa; encontraron que la comunicacion y el marketing digital son herramientas
poderosas que pueden ayudar a las microempresas a crecer y alcanzar sus objetivos. En ese
sentido, los autores comentan que al hablar sobre comunicacién y marketing digital en parques
de diversiones, cabe resaltar que estos se remontan a la década de 1990, cuando comenzo a
popularizarse el uso de internet. En ese momento, los parques de diversiones comenzaron a

crear sitios web para brindar informacion sobre sus atracciones, eventos y promociones.

Ahondando en la evolucion del marketing digital, Corcho et al. (2023) en su trabajo
Plan de Marketing Digital para Las Redes Sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn) en el
Sector de Servicios, para la Empresa ASC Consultores, describe que, en la década de 2000, el
marketing digital en parques de diversiones comenzé a evolucionar con el uso de las redes
sociales. Los parques de diversiones comenzaron a crear cuentas en Facebook, Twitter e
Instagram para interactuar con sus visitantes y promover sus productos y servicios. En la
década de 2010, el marketing digital en parques de diversiones se ha vuelto ain mas sofisticado.
Los parques de diversiones ahora utilizan una variedad de herramientas y estrategias digitales

para llegar a su publico objetivo, incluyendo:

J Publicidad en linea.
o Email marketing.
o Marketing de contenidos.

o Marketing de influencers.
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Las estrategias de comunicacién y marketing digital han sido fundamentales para el
éxito de los parques de diversiones en la era digital. Estas estrategias han permitido a los
parques de diversiones llegar a un puablico mas amplio, generar interés en sus productos y
servicios, y aumentar las ventas. A continuacion, se presentan algunos ejemplos de como los
parques de diversiones utilizan la comunicacion y el marketing digital que mencionan Corcho

et al. (2023):

o Disneyland Paris utiliza su sitio web y sus redes sociales para promocionar sus nuevas
atracciones, eventos y promociones. También utiliza el marketing de influencers para llegar a
un pablico mas amplio.

o Universal Studios Hollywood utiliza publicidad en linea para llegar a personas que
viven cerca del parque. También utiliza email marketing para mantener a sus visitantes
actualizados sobre las dltimas novedades.

o Six Flags México utiliza marketing de contenidos para crear videos y articulos sobre
sus atracciones y eventos. También utiliza marketing de influencers para promocionar sus

productos y servicios.

Ahondado en Corcho et al. (2023), los parques de diversiones que utilizan la
comunicacion y el marketing digital de manera efectiva estan mejor posicionados para tener
éxito en la era digital, siendo una industria global que genera millones de ddlares en ingresos
cada afio. Para mantenerse competitivos en un mercado cada vez mas competitivo, los parques

de diversiones estan cada vez mas adoptando estrategias de comunicacion y marketing digital.
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5. Marco tedrico

En este apartado se pretende construir el fundamento tedrico que enfoca la
investigacion y los postulados que respaldan el problema de investigacion y les permite a las
autoras sustentar su estudio, el cual orienta la organizacion de datos y hechos significativos
para descubrir las relaciones de un problema con las teorias ya existentes, evitando que se
aborden temas ya investigados o carezcan de importancia cientifica. Por lo tanto, es imperativo
mencionar que la comunicacion y el marketing digital son herramientas fundamentales para
cualquier empresa, ya sea pequefia o grande. En el caso de los parques de diversiones, estas
herramientas son aln mas importantes, ya que juegan un papel clave en la atraccion de
visitantes. La comunicacion es un proceso que ocurre en cualquier tipo de organizacion vy,

ademas, es la que involucra permanentemente, tanto a los empleados como a los usuarios.

El objetivo de este trabajo es analizar el impacto de la comunicacion y las estrategias
de marketing digital en el parque de diversiones Diverplay de la ciudad de Tulua durante el
primer semestre del afio 2024, y como esto potencia la oferta en el entorno de los consumidores.

Para ello, se analizaron los siguientes aspectos:

° Los objetivos y estrategias de comunicacion y marketing digital de Diverplay.
° Los canales y herramientas utilizados por Diverplay para comunicarse con sus clientes.
° La efectividad de las acciones de comunicacion y marketing digital de Diverplay.

Para realizar el proceso de investigacion propuesto es necesario tener en cuenta los

siguientes autores y conceptos.
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5.1 Comunicacién

Segun la definicion propuesta por UNESCO (2012, p. 52) “la comunicacion es el
intercambio de ideas, mensajes e informacion”. Puede revestir formas diversas y recurrir tanto
amedios de comunicacion social tradicionales (radio y television, por ejemplo) como a medios
mas modernos (internet, entre otros). Gracias a la comunicacion, los seres humanos expresan
sus ideas, conocimientos, asi como sus capacidades creativas, y las comparten con otros
individuos. En efecto, la comunicacion presupone la participaciéon y el dialogo, y también
desempefia un papel fundamental en la salvaguardia del pluralismo al posibilitar que las

personas expresen sus ideas y las pongan al alcance de los demas.

En este aspecto, la comunicacién contribuye a forjar las identidades individuales y
colectivas, ya que sustenta el proceso de creacion de identidad en el seno de diferentes grupos
y culturas y permite, al mismo tiempo, establecer una interaccion con personas pertenecientes
a otros grupos y culturas. La comunicacion genera capital social y fomenta la integracion social
al facilitar la comprension entre los miembros de una sociedad determinada, y también
establece nexos entre diferentes sociedades y culturas mediante el fomento del dialogo

intercultural (UNESCO, 2012).

5.2 Comunicacion digital

La comunicacion y el marketing digital son dos conceptos estrechamente relacionados,
donde se muestra que el marketing digital es una forma de comunicacion que utiliza las
tecnologias digitales para promocionar productos o servicios. La forma de interactuar con los
demas ha cambiado drasticamente a lo largo de los afios, y esto se debe principalmente a los
avances tecnologicos. Como comentan Campuzano et al. (2021) se calcula que el 63% de la

poblacion mundial (es decir, casi 5000 millones de personas) utiliza Internet de forma habitual.
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Esto significa que todas las empresas deben saber qué es la comunicacion digital y ser capaces

de gestionarla con eficacia si quieren mantenerse a la vanguardia de su sector.

La comunicacion digital es una de las principales y actuales vias de emision de mensajes
por parte de los gabinetes de prensa de las organizaciones. La recepcion de dichos mensajes en
las diferentes plataformas, como ordenadores de mesa, tabletas, teléfonos inteligentes o
Smartphone, televisiones inteligentes o Smart TV, permite el acceso a mas segmentos de la
audiencia, siendo este un aspecto clave de su estrategia de comunicacion. La importancia de
los aspectos socioldgicos en el uso de las diferentes tecnologias de la comunicacion digital
modela los mensajes emitidos por los emisores dentro de las organizaciones. La rapidez,
efectividad, capacidad de expansion de los mensajes tienen unas caracteristicas que tienen que
ser conocidas por los lideres de comunicacion de las diferentes organizaciones. El
conocimiento de las caracteristicas que conforman la comunicacion digital hara que se definan
unas nuevas estrategias digitales, que obligara a la modificacion de los cédigos para su

adaptacion de los nuevos formatos (Lépez, 020).

5.3 Redes sociales

Las redes sociales como las describen Campuzano et al. (2021) son estructuras
formadas en Internet por personas u organizaciones que se conectan a partir de intereses o
valores comunes. A través de ellas, se crean relaciones entre individuos o empresas de forma
rapida, sin jerarquia o limites fisicos. Son sitios y aplicaciones que operan en niveles diversos
como el profesional, de relacion, entre otros, pero siempre permitiendo el intercambio de

informacion entre personas y/o empresas.

Cuando se habla de red social, lo que viene a la mente en primer lugar son sitios como
Facebook, Twitter y Linkedin o aplicaciones como TikTok e Instagram, tipicos de la

actualidad. Pero la idea, sin embargo, es mucho mas antigua: en la sociologia, por ejemplo, el
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concepto de red social se utiliza para analizar interacciones entre individuos, grupos,
organizaciones o hasta sociedades enteras desde el final del siglo XIX. En Internet, las redes
sociales han suscitado discusiones como la de falta de privacidad, pero también han servido
como medio de convocatoria para manifestaciones publicas en protestas. Estas plataformas
crearon, también, una nueva forma de relacion entre empresas y clientes, abriendo caminos

tanto para la interaccion, como para el anuncio de productos o servicios (Gay, 2011).

5.3.1 Campafias en redes sociales

Las campafias en las redes sociales son todas aquellas acciones que se llevan a cabo
para alcanzar unos objetivos de marketing especificos mediante los canales sociales de la
empresa. Existen dos grandes tipos de campafias en redes sociales: organicas y de pago. Las
campafias organicas son aquellas que no implican una inversion directa en la red social. Suele
tratarse de publicaciones originales e interesantes que aportan contenido de calidad al usuario;
este tipo de camparias suele atraer a un publico mas fiel e interesado en los contenidos de la
marca. Las campafias de pago implican una inversion en anuncios en la red social. Suelen ser
una buena estrategia para realizar camparias de lanzamiento en las redes sociales y lograr
reconocimiento de marca sin un coste excesivo. También puedes utilizarlas para dirigir trafico

a tu web, mejorar el alcance de tus publicaciones o aumentar las conversiones (Casero,2015).

En el caso de los parques de diversiones, la comunicacion y el marketing digital son

fundamentales para:

° Difundir el mensaje de la marca.
° Crear conciencia de marca.
° Atraer visitantes.

° Generar ventas.
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Siguiendo a Casero (2015) este dice que existen diferentes canales y herramientas que
pueden utilizarse para la comunicacién y el marketing digital en los parques de diversiones, las
caracteristicas de la audiencia de este tipo de parques determinan los canales y/o ecosistema

digital con los que es conveniente trabajar, algunos de los canales mas comunes son:

° Pagina web: la pagina web es el centro de la presencia digital de un parque de
diversiones.

° Redes sociales: las redes sociales son una forma eficaz de conectar con el pablico
objetivo.

° Email marketing: el email marketing es una forma directa de llegar a los clientes
potenciales.

° Publicidad digital: la publicidad digital es una forma de llegar a un pablico mas amplio.

La efectividad de las acciones de comunicacion y marketing digital puede medirse a
traves de diferentes indicadores, como lo menciona Collado (2021):

° Incremento de trafico web.

° Incremento de seguidores en redes sociales.
° Incremento de leads.

° Incremento de ventas.

5.3.2 Métricas de las redes sociales

Las métricas de las redes sociales son fundamentales para medir el desempefio y el
impacto de una estrategia en las plataformas digitales, teniendo en cuenta esto el
analizar y distribuir métricas en las redes sociales permite a las empresas medir el alcance y el
compromiso con los usuarios, fidelizarlos, convertirlos en leads e incluso en clientes. También
es la base para mediciones que permiten medir y comparar los KPI resultantes y asi mejorar el
uso de los recursos de la red para obtener ventajas comerciales (Mocayo y Zevallos, 2018).

Algunas de las métricas clave incluyen:

e Likes: representan la aprobacion y el interés del publico hacia el contenido compartido
en las redes sociales.
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e Conversiones: se refieren a las acciones especificas que se espera que los usuarios
realicen, como registros, descargas, ventas o solicitudes de informacion.

e Seguidores: el nUmero de personas que siguen una cuenta en una red social, lo que
puede indicar el alcance y la influencia de una marca. 4. Interaccion: Incluye métricas
como comentarios, compartidos, clics y otras formas de participacion del pablico con
el contenido.

Estas métricas proporcionan informacion valiosa sobre el rendimiento de una estrategia
en redes sociales y su impacto en el publico objetivo. Es importante seleccionar las métricas
que estén alineadas con los objetivos especificos de la estrategia para obtener una vision clara
del éxito y el rendimiento. Las métricas de redes sociales no solo son dtiles para medir el
desempefio, sino que también pueden influir en los objetivos generales del negocio,

demostrando la importancia de una estrategia efectiva en las plataformas digitales.

5.4 Perfil de un consumidor digital

Teniendo en cuenta lo expresado por Alvarado y Zambrano (2020) el perfil del
consumidor digital ha experimentado cambios significativos debido a la transformacién digital
y la pandemia, lo que ha llevado a una mayor autonomia y poder por parte de los consumidores.
Como lo comenta Relafio (2011) el nivel de interaccion en redes puede variar
significativamente, y se puede clasificar en diferentes niveles segun la implicancia que el
sistema le permite al usuario. Estos niveles incluyen la interaccion explorativa, manipulativa y
contributiva, cada una con distintos grados de interaccion y capacidad de modificacion del

entorno por parte del usuario.

En tanto que, en el contexto de las redes sociales, el nivel de interaccion se refiere a la
participacion de los usuarios con el contenido publicado. Esto puede incluir Me gusta,
comentarios, compartidos y otras formas de participacion, que son fundamentales para
comprender cémo el contenido impacta en la audiencia y cuéles son las areas de oportunidad

para mejorar la estrategia de redes sociales. Alvarado y Zambrano (2020) argumenta que
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los datos de busqueda de Google Trends muestran que “los consumidores utilizan cada vez

mas Internet para hacer cosas que antes hacian sin conexién” (p.39).

No obstante, Alvarado y Zambrano (2020) puntualizan que el consumidor digital
es ciertamente diferente asu predecesoren la era analdgica, este nuevo consumidor
tiene mejor acceso a la informacion, por loque estd menos desfavorecido que
sus predecesores, porque se reduce la asimetria entre proveedores y demandantes inherente
alos mercados tradicionales. Asimismo, tiene derecho a expresarse en las comunidades

para expresar su opinion o defender sus derechos de manera mucho maés efectiva y a un clic.

1.1.1 .Buyer persona

Buyer persona es una herramienta utilizada en marketing y ventas para comprender y
definir al cliente ideal de bienes, productos y servicios, la cual consiste en crear perfiles ficticios
que representan a los diferentes segmentos de clientes, con el objetivo de entender sus
necesidades, motivaciones y comportamientos. El Buyer persona resulta ser un elemento
clave antes de crear una estrategia de inbound marketing (Beltran et al, 2019). Cabe resaltar
que esta herramienta se basa en la idea de que no todos los clientes son iguales y que cada uno
tiene caracteristicas, gustos y preferencias Unicas, al crear perfiles de Buyer persona, las
empresas pueden personalizar sus estrategias de marketing para satisfacer las necesidades

especificas de cada segmento.

Como lo advierte Molina (2021) para desarrollar el Buyer persona, es necesario
recopilar informacion demogréafica, como edad, genero, ubicacion geografica, nivel educativo,
entre otros. También se deben identificar las metas, retos y preocupaciones de cada Buyer

persona, asi como sus canales de comunicacién y comportamiento de compra.
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5.4.2 Journey map

Un mapa del recorrido del cliente, también conocido como Customer Journey Map, es
una representacion visual del proceso por el cual un cliente pasa para lograr un objetivo con
una empresa, el mapa muestra las etapas, interacciones y puntos de contacto que el cliente
experimenta durante su interaccion con la empresa 0 marca. El modelo de Journey Map
conocido como Funnel de las 5As fue presentado por Kotler et al (2018) en su libro Marketing
4.0. El objetivo principal de un mapa del recorrido del cliente es comprender cémo el cliente
interactta con la empresa e identificar oportunidades para mejorar la experiencia del cliente.
Al analizar cada accion que realiza el cliente y asignarle emociones, se puede obtener una

vision més clara de cdmo se siente y piensa el cliente durante el proceso de compra.

Por lo tanto, crear un mapa del recorrido del cliente implica identificar las etapas clave
del proceso de compra, las motivaciones del cliente y las areas problematicas dentro de la
experiencia del usuario, esta informacién se integra en una imagen que describe una
experiencia promedio con la empresa, al compartir este mapa con toda la organizacion, se
puede alinear a todos los equipos en la comprension de la experiencia del cliente y trabajar en

conjunto para mejorarla.

Las 5As del modelo de Journey Map son las siguientes:

1. Aware (Conocimiento): en esta primera etapa, el cliente se da cuenta de la
existencia de una marca, producto o servicio, siendo el momento en el que se genera la
conciencia de la necesidad o deseo de adquirir algo.

2. Appeal (Atraccion): en esta fase, la empresa busca atraer al cliente potencial y
captar su interés, destacando las caracteristicas y beneficios del bien, producto o servicio para
generar un mayor interes.

3. Ask (Consulta): el cliente busca méas informacién sobre los productos o los
servicios, en donde puede realizar preguntas, investigar en linea, leer resefias o buscar

recomendaciones de otros clientes.
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4. Act (Accion): el cliente toma la decision de realizar la compra o tomar la accion
deseada, donde realiza la compra en linea, visitar una tienda fisica y realizar cualquier otra
accion que cumpla con su objetivo.

5. Advocate (Defensor): el cliente o el consumidor satisfecho se convierte en un
defensor de la marca. Puede compartir su experiencia positiva con otros, recomendar el

producto, el servicio y convertirse en un promotor de la marca (Kusa et al, 2021)

5.5 Comunicacion organizacional

La comunicacién organizacional como lo define Pizzolante (2004) es el analisis que
tiene como proposito examinar y mejorar los sistemas y practicas de comunicacion interna y
externa de una organizacion en todos sus niveles. Examina también los productos
comunicacionales de una organizacion y puede contemplar las formas de distorsion de la
comunicacion como los rumores y ruidos que generan las estructuras de poder en una
organizacion. Consiste no sélo en evaluar la situacion actual del area de comunicaciones al
interior de una organizacion, sino en plantear las recomendaciones pertinentes que conlleven a
la implementacion de nuevos cambios que, en dltimas, redundara en préacticas

comunicacionales mejor dispuestas segun los contenidos y publicos al cual apligue.

En ese sentido, Capriotti Peri (2009) afirma que una organizacién tiene tres canales de
comunicacion principales a través de los cuales puede comunicarse e interactuar con
sus diversos grupos objetivo, o mirandolo desde otra perspectiva, el publico tiene tres
fuentes principales de informacion sobre una organizacion: los medios de comunicacion, las
relaciones interpersonales y el contacto directo con la organizacién. De ellos, diferentes grupos
destinatarios reciben dos tipos de informacion sobre las organizaciones, denominada

informacidn socialmente mediada e informacidn experimentada directamente.
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En este contexto, el diagnostico de comunicaciones puede, entre otros aspectos, incluir
no sélo informacion sobre el ejercicio y actividad de la organizacion en el que se identifique
los elementos generales de su razdn de ser sino, informacion que caracterice la mision del area,
los medios y canales implementados, el grado de satisfaccién de sus pablicos frente a éstos y
el estilo de comunicacion que impere a nivel gerencial pues éste determina el estilo que debe
el rea y de esta forma sea fiel al direccionamiento propuesto por la organizacion (Cabrera, et

al., 2012).

En tanto que, como lo comentan Kusé et al. (2021) la comunicacién organizacional
externa se centra en las interacciones que una empresa tiene con publicos externos, que
incluyen proveedores, clientes, accionistas, medios de comunicacion y la comunidad en
general. Construir y mantener relaciones solidas con estos grupos, proyectando una imagen
positiva de la organizacion y sus valores, es su objetivo principal, lo cual una imagen de marca
solida y confiable se construye a través de una comunicacion externa coherente y transparente,
gue se ajusta a los mensajes del marketing digital. Esto crea confianza entre los consumidores
y los interesados, lo que posiciona a la empresa como una organizacion responsable y

comprometida.

5.6 Las comunicaciones integradas del marketing

Estrellay Segovia (2016) comentan que se debe entender el concepto de comunicacion
integrada de marketing porque se refiere a como una empresa coordina varios canales de
comunicacion a su disposicion para entregar un mismo mensaje de forma clara y especifica a
sus clientes, el cual debe ser compatible con las caracteristicas del productoy los valores
de marca ofrecidos, pero al mismo tiempo debe ser lo suficientemente convincente y atractivo
para convencer al mercado objetivo sobre la estrategia de promocion de ventas. A lo largo
de los dltimos treinta afios, el entorno de la comunicacion ha evolucionado debido a

diversos factores y razones que han provocado cambios significativos en el comportamiento de
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las organizaciones. Por tanto, los factores contextuales y la difusion de las herramientas y
medios de comunicacion integrada y el concepto  de marketing relacional fueron los
factores determinantes que dieron origen al llamado marketing integrado de comunicacion -
CIM afinales de los afios 80, la cual, segin Jiménez (2009) fue identificada y desarrollada diez

afios después y es considerada una de las practicas mas influyentes del futuro.

Kotler y Keller (2006) resumen el concepto como la manera de ver todo el proceso de
marketing desde el punto de vista del receptor de la comunicacién, es decir, las personas a
quienes se dirige el mensaje, en el caso de este trabajo es el cliente final, consumidor y el cliente
distribuidor de los productos: los Puntos de Amplificacion (PDA) quienes son encargados de
calificar el proceso de Marketing mediante el consumo o no de los servicios, “la comunicacion
integrada de marketing implica la integracion cuidadosa y coordinada de todos los canales de
comunicacion que una empresa utiliza para entregar un mensaje claro, coherente y convincente

sobre la organizacion y sus productos” (Kotler y Keller, 2006, p. 26).

Estudiando y analizando el concepto, es posible encontrar mas definiciones de
Comunicacion Integrada de Marketing, pero para enfocar la investigacion, se elegira con el
concepto del especialista en marketing Kotler: “La CIM, es el concepto bajo el cual una
empresa integra y coordina sus multiples canales de comunicacion para entregar un mensaje
claro y consistente con cuidado” (Kotler, 2022, p. 68). Este concepto se amplia con las 4C de
la Comunicacion Integrada de Marketing, cuando se considera que las diversas herramientas

de marketing mix de comunicacién deben ser coordinadas de la siguiente forma:

Coherencia: ¢Sus diversas comunicaciones de marketing tienen sentido en conjunto
como un todo? Cada mensaje dentro de su mix de comunicacion de marketing debe ser parte
del “cuadro méas grande”. Estos mensajes deben tener relacion entre si, es decir, al final toda su

comunicacion debe decir lo mismo o tener el mismo significado que se desea transmitir.
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Consistencia: los mensajes que los clientes reciben a través de los diversos esfuerzos
promocionales no deben ser contradictorios y todos deben seguir la misma linea y propoésito de

comunicacion.

Continuidad: asi como la coordinacion de las herramientas y los mensajes de
comunicacion deben ser coherentes, se deben mantener en la mente del cliente. Deben
mantener una secuencia continua en todos los canales de comunicacion para no perder la

atencion.

Complementariedad: la suma de todas las partes de las 4C debe lograr que estas se
encuentren, estén integradas y complementadas entre si para asegurar el éxito de la
comunicacion integrada de marketing en su empresa. La importancia de la Comunicacion
Integrada de Marketing se puede resumir como la utilizacion de la comunicacion correctamente
para los mercados objetivo, por lo que se debe analizar primero la organizacion, para que la

transmision de sus mensajes ocurra correctamente (Apolo et al. 2014).

Adicionalmente la comunicacién integrada de marketing no consiste exclusivamente
en una mera coordinacion de herramientas de comunicacion, consiste en una filosofia, un
proceso apoyado en la integracion estratégica de marketing en la cual participan todas las areas
de la empresa con el prop6sito de cumplir un objetivo satisfacer la necesidad del cliente. No
funciona solo como un proceso de comunicacion, sino un proceso asociado con la gestion de

la marca.

La comunicacion integrada de marketing como lo comenta Apolo et al. (2014) “tiene
como objetivo macro recordar, persuadir e informar, siempre integrando de forma armdnica el
mensaje deseado ante el publico objetivo, llamando su atencidn, generando interés, deseo vy,
por consiguiente, una posible compra” (p.125). Para una empresa o marca es de maxima

importancia implementar una comunicacion integrada de marketing como estrategia de



38

creacion de valor de marca; maximizacion del retorno sobre las inversiones en el area de
comunicacion de marketing y adecuada comunicacién de la personalidad de las marcas de una

organizacion.

La CIM comienza con una labor de planeacion estratégica ideada para coordinar la
promocion con la planeacion de producto, la asignacion de precios y la distribucion, que son
los otros elementos de la mezcla de marketing. En la promocion influyen, por ejemplo, lo
distintivo que sea un producto y si su precio planeado esta por encima o por debajo de la
competencia. Un fabricante o intermediario tiene que considerar también sus vinculos
promocionales con otras firmas en el canal de distribucion. Para que esta integracion pueda
darse es necesario que la empresa proyecte una imagen congruente y unificada ante los
diferentes publicos y ello requiere de una generacion de mensajes centralizada, asi como la
identificacion de métodos y medios mas apropiados y efectivos de comunicacion. (Apolo et al.

2014).

Entendiendo que las CIM son estrategias claves para el funcionamiento integral de una
organizacion, se utilizara esta teoria como guia para acompaniar la ejecucion de este proyecto
de tal forma que se pueda integrar todas las comunicaciones con el objetivo de transmitir el

mensaje deseado al consumidor.

5.7 Marketing digital

El marketing ha sufrido grandes cambios a lo largo de su historia y se ha entendido a
través de los periddicos, el boca a boca, revistas y carteles entre otros; pero en realidad el
marketing gané mucho interés en la segmentacion del mercado, la habilidad de atraer clientes
potenciales, donde el mercado se dividiay las grandes empresas entendian el enfoque, la
vision que se lograba. una era de marketing enfocado que cambia a medida que se analiza,

investiga y profundiza (Carrillo y Lobos, 2019).
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En ese mismo sentido, Caldero6n et al. (2016) dicen que a medida que el marketing, al
igual que la web, evoluciona, se observa como se reinventa todos los dias con mecanismos y
estrategias que permiten mejorar la adquisicién de nuevos clientes, la visualizacion de
productos, las tasas de recuperacion, la funcion de ventas y el flujo del proceso de servicio que
conduce a la lealtad. Adicionalmente, aplica estrategias de comercializacion a través de los
medios digitales facilmente por las redes sociales y nuevas tecnologias donde haya relaciones
constantes y feedback con todos los usuarios en todo el mundo a través de los diferentes tipos

de marketing que buscan clientes potenciales y la fidelizacion

Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los
mercados y de los consumidores. EI marketing analiza la gestion comercial de las empresas
con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de las
necesidades. Los especialistas en marketing suelen centrar las actividades en el conjunto de las
cuatro P: Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Publicidad (promocion). ElI marketing apela
a diferentes técnicas y metodologias con la intencion de conquistar el mercado y conseguir

otros objetivos propios de una comparfiia comercial (Calderon et al., 2016).

Conocer como ha evolucionado el marketing y entendiendo que todo va ligado a las
realidades que plantea el mundo, la era digital ya forma parte del diario vivir, es por ello que
el marketing digital resulta ser una de las mejores opciones para el descubrimiento y
mejoramiento de productos y servicios, es por esto, que es una herramienta de aplicacion para
el desarrollo de la comercializacion en medios digitales, donde es posible la participacion activa
del consumidor, entendiendo que es una ventana hacia uno de los métodos mas efectivos para
que un producto o servicio se dé a conocer, generando nuevas oportunidades de expansion y
mejorando también la optimizacion en el servicio, el posicionamiento del mismo, entre otras

mas.
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Identificando entonces que el marketing digital permea hoy en dia todos los procesos
de comunicacion dando paso a una constante conectividad con empresas, consumidores,
productos y servicios , es posible entender de una mejor manera que el éxito de las nuevas
empresas esta ligados en el como se dimensiona dicha herramienta, asi pues, se entiende que
la economiay la competitividad de los servicios es algo que se vuelve del dia a dia, es por esto
que, se vuelve fundamental no solo conocer la herramienta y las tecnologias que ayuden con el
proceso, también, conocer sus alcances, sus ventajas y desventajas, su rapidez para llegar al

consumidor y su productividad en el campo econdémico.

6. Metodologia

6.1 Tipo de investigacion

La presente investigacién se considera de tipo descriptivo, la cual es definida por
Méndez (2011) de la siguiente forma, el estudio descriptivo se identifican caracteristicas del
universo de investigacion, se sefialan formas de conducta y actitudes del total de la poblacion
investigada, se establecen comportamientos concretos, se descubre y comprueba la asociacion

entre variables de investigacion, de acuerdo con los objetivos planteados.

En ese sentido, se empled el método descriptivo, en la medida en que se piensa generar

un diagnoéstico que dé cuenta de los rasgos, las dinamicas y las logicas de los procesos
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vinculados con la comunicacion digital que usa el parque Diverplay, Gnico parque de
diversiones de Tuluad. Aquello permite reconocer las caracteristicas, cualidades, y
problematicas que se presentan en temas de marketing en cuanto a la comunicacién corporativa
y organizacional de la empresa analizada, desde también el registro y la descripcion de las
poblaciones, los contextos y las evoluciones del componente digital y la publicidad de
Diverplay. Para ello, en la investigacion se tuvo como soporte algunas técnicas, las cuales se
definen en el siguiente apartado. Es importante anotar que las técnicas se establecieron desde
la recoleccion de informacidn, a través de herramientas cualitativas y cuantitativas, debido a la

naturaleza de este proyecto.

6.2 Enfoque de la investigacion

En cuanto al enfoque la de investigacion es mixta, porque le permite a las investigadoras
emplear técnicas especificas en la recoleccion de la informacion, como el uso de entrevistas
dirigidas, cuestionarios tipo encuesta y la observacion en sitio de como acttan los usuarios que
frecuentan el espacio de entretenimiento, asi como la relacién que tienen con los empleados y
cdmo estos generan una percepcion de confianza, que puede ser percibida a través del
marketing digital, asi como el posicionamiento de la empresa de manera local, a través de la
observacién del comportamiento de los consumidores y usuarios en los diferentes canales
digitales. Todos estos elementos que se investigaron de manera cualitativa y cuantitativa
contribuyeron a las interpretaciones, subjetividades o experiencias de las diferentes
poblaciones contactadas que tienen directa relacion con el parque Diverplay, sumandose a los
antecedentes analizados, y sujetos al enfoque tedrico que prioriza el reconocimiento de las
variables que inciden en el proceso de la investigacién mixta, tal como lo define (Hernandez et

al., 2012).

Es importante resaltar que la investigacion mixta para el diagnostico de comunicacién

y marketing digital en la empresa objeto de estudio implicaria combinar métodos cualitativos
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y cuantitativos para obtener una comprension completa de la situacion indicando fases como

las que se mencionan a continuacion:

Fase 1: larevision de literatura consistid en investigar y revisar la literatura académica
y profesional relacionada con la comunicacion y el marketing digital en el sector especifico de

la empresa.

Fase 2: entrevistas, se revisaron entrevistas con los clientes para comprender sus

percepciones y experiencias en el parque tematico ofrecido por Diverplay.

Fase 3: analisis de datos cuantitativos concernientes a métricas de redes e interaccion
de usuarios en redes, se emplearon herramientas de analisis de datos para examinar métricas
clave de marketing digital, como el trafico del sitio web, tasas de conversion, participacion en

Facebook e Instagram.

Fase 4: analisis de contenido, se revisé el contenido digital existente en Facebook e

Instagram para evaluar la calidad y la efectividad de la comunicacion de la empresa.

Fase 5: se disefid y se aplico una encuesta a través de Google forms para recopilar datos

cuantitativos sobre la percepcion de la marca y las estrategias de comunicacion.

Fase 6: en esta fase se realizé el andlisis integrado, el cual consistio en integrar los
hallazgos cualitativos y cuantitativos para identificar patrones, tendencias y éareas de

oportunidad para la empresa.

6.3 Técnicas para recoleccion de informacion

Las técnicas que se emplearon para recolectar la informacion, seran en primer lugar

definir las fuentes como sigue:
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Fuentes primarias: este conglomerado de fuentes depende de la informacion que en
este caso las investigadoras van a recoger de forma directa, para ello se hace necesario utilizar
técnicas y procedimientos que puedan suministrar la informacion adecuada como lo comenta
Méndez (2011). Se emplea como instrumento de recoleccion de informacion la encuesta, a
través de un formulario en formato digital, en donde se recolect6 la informacion méas implicita
de los clientes actuales que tiene la empresa. Asi también, se disefié una entrevista dirigida para

reforzar la técnica de observacion no participativa.

Fuente secundarias: estas fuentes permitieron a las investigadoras obtener
informacién bésica como dice Méndez (2011) y estas se encuentran contenidas en los
repositorios digitales en libros, periddicos, y otros materiales documentales, como trabajos de
grado, revistas especializadas e indexadas. Principalmente se utilizo la base de datos dispuesta
por la universidad Javeriana que permite esa interaccion virtual con otros espacios de

conocimiento.

6.4 Poblacién y muestra

La muestra como lo advierte Hernandez Sampieri et al. (2014) debe ser representativa
de la poblacién, lo que significa que debe ilustrar las caracteristicas de todos los grupos de
interés, describir claramente cada uno de ellos y tener en cuenta las caracteristicas generales de
estos. Como resultado, las investigadoras utilizaron una muestra probabilistica estratificada,
que es un tipo de muestra probabilistica en la que la poblacion se divide en grupos homogéneos,

también conocidos como estratos, y luego se selecciona una muestra aleatoria de cada estrato.

Teniendo en cuenta lo anterior, el tamafio de la muestra depende de tres aspectos:

o Del error permitido.
o Del nivel de confianza con el que se desea el error.

J Del caracter finito o infinito de la poblacion.
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Las siguientes son férmulas generales para calcular el tamafio de la muestra:

o Para poblaciones infinitas (mas de 100.000 habitantes):
Z2 x P x Q
[
E2
o Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

Z2 x P x Q@ x N

E2(N-1)+Z22xPxQ

Interpretacion de los factores de las formulas:

n = NUmero de elementos de la muestra.

N = NUmero de elementos del universo.

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.

Z> = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido, siempre se opera con
valor sigma 2, luego Z = 2. E = Margen de error permitido (a determinar por el director del

estudio).

De esta manera, se utilizo la formula de poblacion finita para el universo objeto de
estudio, que consta de 600 personas. Se considerara como parte de la investigacion a las
personas que frecuentas el centro comercial en donde se encuentra ubicada la empresa objeto
de estudio, que sean solteras o casadas, con hijos y tengan entre 18 y 60 afios. A continuacion,

se presenta el célculo de la muestra finita, con una poblacion de 600 personas que residen en
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el municipio de Tuluay un nivel de confianza del 96% y un margen de error del 9%. Cuando

la probabilidad "P" del evento que se esta estudiando es desconocida.

Tabla 1. calculo de muestra finita para fines de la investigacion

Parametro Insertar valor
N 600
Z 1,98
P 50%
Q 50%
e 9%
n= 588/6

n= 98 personas
Como se observa la cantidad de encuestas a aplicar seran a 98 personas que visitan el

centro comercial en donde esta Diverplay.

Por otro lado, se seleccionaron 5 personas que frecuentan Diverplay para realizar la
entrevista y los criterios necesarios para que sean escogidos desde el muestreo con base en un
muestreo no probabilistico (Herndndez Sampieri et al., 2014) para el caso de los clientes es
importante que tengan redes sociales; para los trabajadores del parque, que lleven mas de seis
meses en el cargo; finalmente, los habitantes deben también tener redes sociales y se espera

recoger los diferentes estratos econdémicos, asi como zonas de Tulud.

El corpus que se escogié analizar, integra documentos de la organizacion que dan
cuenta de la cantidad de clientes que acceden al parque de manera actual, y en pro del
reconocimiento de un diagndstico certero, los planes de accién que de manera inicial ha
ejecutado la empresa subcontratada Looming para llevar a cabo el manejo de redes, y en
general, de comunicacién y publicidad de manera actual. También es importante comparar las
practicas que actualmente tiene Diverplay con los parques de diversiones mas cercanos y
similares, para esto debemos hacer una investigacion de benchmarking, guiada por lo que

Diverplay considera como competencia. Analizaremos la forma de comunicacion, las redes
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sociales empleadas, campafas realizadas y demas acciones que nos permitan comparar

distintos parques de diversiones.

Se ejecutaran herramientas e instrumentos de recoleccion de datos e informacion
adecuadas a cada tipo de poblacién. En ese sentido se generaran encuestas abiertas y aleatorias
a los habitantes de la ciudad de Tulud, para reconocer desde diferentes sectores del municipio
la perspectiva y la reputacion que los encuestados le otorgan a Diverplay, que pueden ser

revisadas en los anexos.

Finalmente, para los trabajadores que se encargan de la comunicacién organizacional
de Diverplay se aplicé una observacion de las métricas de las redes sociales que emplea la
empresa (Facebook e Instagram) lo que ha sido el proceso de marketing, su funcionamiento,

resultados y alcance en 28 dias de publicado el contenido y las campafias publicitarias.

Las categorias de analisis que estan pensadas desde una construccion conjunta con las
técnicas de recoleccion de informacion, y a la luz de los objetivos especificos previamente
expuestos, se dividen en diferentes aspectos que terminan por integrar un diagnéstico sélido
sobre la integralidad de la comunicacion digital del parque de diversiones Diverplay de Tulua.
La reputacion de la empresa y la perspectiva de sus clientes como primera categoria, enfocada
en reconocer la relacion que tiene el marketing digital con dichas impresiones del publico. La
rentabilidad de la empresa en la actualidad, que brinde un panorama claro desde el cual se
puedan construir objetivos a corto, mediano y largo plazo que busquen el fortalecimiento de la
comunicacion corporativa digital, y que esta a su vez, impacte de manera positiva y hasta

algunos porcentajes a la mejoria de la empresa y su crecimiento.

Roles y funciones que den cuenta de como se maneja esta area dentro de la
organizacion, para sentar precedentes logisticos que més adelante ayuden al reconocimiento de

una distribucion y creacién de juntas y equipos de comunicacion, que, sin subcontratar, tenga
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la posibilidad de brindarle al parque de diversiones una comunicacion digital coherente y eficaz

para sus necesidades proximas y actuales.

El reconocimiento de los aspectos que integran la comunicacion digital y la
delimitacion de las ventajas y desventajas que se presentan en la actualidad en la empresa, con
dicho diagndstico se pueden generar estrategias y propuestas, cercanas a la realidad de
Diverplay, para continuar construyendo su ampliacion en todas las areas y la mejoria integral.
Las etapas en las que se llevd a cabo este proceso metodoldgico iniciaron con la identificacién
de las poblaciones, el corpus y las necesidades en cuanto a datos e informacion que se esperaba

recoger de las mismas.

Posteriormente, se incluyeron los métodos e instrumentos a utilizar pensados segun
cada grupo a contactar y la organizacion a modo de cronograma que prioriza las encuestas y
las entrevistas, teniendo en cuenta que se realizaron en diferentes dias, horarios, lugares y
poblaciones, teniendo en cuenta que no se excede la ya presenté delimitacion local (Tulud) y
poblacional. Cada instrumento ejecutado se analizd desde los resultados y la relacion de estos
con la comunicacion digital, y dichos andlisis se condensaron en textos que luego pasaron a ser
parte del acapite de conclusiones y resultados. En el caso de los grupos de discusién, se
manejaron relatorias y grabaciones que recogieron en su totalidad la informacion recogida, y

que luego fueron tratados y modificados para darles cabida en el presente documento.

6.5 Consideraciones éticas

Las consideraciones éticas con relacion a las poblaciones contactadas concretaron el
poco recogimiento de datos personales tanto de cliente como de habitantes de Tulud, revisando
Unicamente las caracteristicas especificas que eran necesarias para que cada individuo pudiese

hacer parte de la muestra.
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Dichas cualidades necesarias son: vivir en Tulua, tener intereses de asistir a parques de
diversiones como método de recreacion. Las encuestas se haran llegar a su respectiva poblacion
de manera virtual a través de un formulario en Google forms, no se pediran datos personales
mas que los necesarios para garantizar que quienes contesten cumplan con los previos criterios
construidos, aun asi, dentro del formato existira una solicitud de tratamiento de datos. Por otro
lado, todos quienes hagan parte de los tres grupos deberan diligenciar un consentimiento

informado que garantizara el correcto manejo de la informacion que nos otorgaran.

7. Resultados

En esta seccion se presentan los resultados que las investigadoras hallaron en funcion
de los objetivos especificos propuestos, para alcanzar el proposito de la investigacion, como se
muestra en los siguientes acépites, dando inicio con el abordaje de establecer cuéles son los
medios y herramientas digitales mas pertinentes y oportunas para comunicar la oferta de
entretenimiento de Diverplay, seguido de la comprension de como la comunicacion y el
marketing digital contribuyen en promover los servicios y los productos de la empresa, por
ultimo se propone recomendaciones basadas en los hallazgos para mejorar la estrategia de

comunicacion y marketing digital de Diverplay.

7.1 Medios y herramientas digitales mas pertinentes y oportunas para comunicar la

oferta de entretenimiento de Diverplay,

Para el abordaje de este primer resultado, se aplicé una encuesta la cual se puede ver en
el Anexo A, esta se les realizd a los usuarios de Diverplay en el municipio de Tulug, y establecer
cuéles son los medios y herramientas digitales mas pertinentes y oportunas para comunicar la

oferta de entretenimiento de Diverplay. Asi las cosas, se presentaron en primera medida los
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hallazgos obtenidos en la encuesta la cual se realiz6 a 100 clientes a través de un formulario de

Google Forms que se envio por correo electrénico.

7.1.1 Hallazgos de la encuesta

Estos hallazgos permitieron identificar las principales caracteristicas que tienen los
usuarios de la empresa, en donde se describieron algunos datos demograficos (género, edad y
el nivel de ingreso), asi mismo, se analiza la interaccion con los medios digitales y el contenido

que difunde Diverplay.

Figura 3. Género de los encuestados

& tujer
@ Homhre

Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 3 muestra que el 80% de los usuarios encuestados son mujeres y el
20% son hombres, de estos se puede decir que la mayor proporcion de personas que Vvisitan
Diverplay son mujeres, debido a que como lo comentaba Galloway (2022) las mujeres pueden
aumentar su afluencia si consideran el parque como un lugar familiar y seguro donde se sienten
cdémodas yendo solas o con amigas, para pasar los dias feriados. Ademas, se puede inferir que
las atracciones y actividades de Diverplay podrian ser mas apropiadas para las mujeres en

general sobre todo para aquellas que tienen hijos.
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Figura 4. Edad de los usuarios encuestados

@ Entre 18 a 26 afios.
@ Entre 27 a 35 afios

Entre 36 a 60 afios
& Mavyores a 60

Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. Se encontr6 como lo muestra la Figura 3 que el promedio de edad se encuentra
distribuido proporcionalmente con el 33.3% en cada rango de edad, tanto para mayores de 18
a 26 afos, seguido de las edades que oscilan entre 27 a 35 y entre 36 a 60 afios, y 0% para
mayores de 60. De esta informacién se puede inferir que una amplia gama de segmentos de la
poblacién, de 18 a 59 afios, incluyen jovenes adultos, adultos solteros, parejas con hijos y

adultos mayores.

No obstante, se considera que el atractivo de Diverplay es el de entretenimiento
familiar, puede ser porque ofrece experiencias para personas de todas las edades, en donde se
ve reflejado en esta diversidad etaria, lo cual se puede decir que los parques de diversiones
como Diverplay son un ambiente familiar donde cualquier persona puede ir a disfrutar y pasar

con sus amigos y familiares.
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Figura 5. Nivel de ingresos

@ Menos de un SwbLY
@ Entre 1 v 2 SMMLY

Entre 2 v 3 Shikily
@ Entre 3 v 4 SMMLY
@ Mas de 5 SMMLY

Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 5 muestra que el 46.75% de los encuestados indicaron que su nivel de
ingreso oscila entre 1y 2 salarios el 26.75 menos de un salario y el 13.3% sefial6 que, entre 2
y 3 salarios, y el 13.3% se distribuye en quienes ganan al mes méas de 3 millones de pesos. De
esto se puede decir que el hecho de que casi la mitad de los usuarios de Diverplay pertenezcan
a esta clase de ingresos indica que un gran porcentaje de la poblacion ubicada en el municipio
de Tuluay alrededores, puede acceder al parque. Esto esta en linea con la mision de Diverplay

de brindar entretenimiento para toda la familia a un precio razonable.

Teniendo en cuenta este hallazgo, es necesario que los directivos de la empresa puedan
enfocarse en personas con ingresos medios, las estrategias de marketing digital de Diverplay
podrian estar contribuyendo a esta accesibilidad, incluyendo la distribucion de mensajes y
canales que resuenen con su publico objetivo, asi como ofrecer ofertas y paquetes exclusivos

gue se ajusten a su presupuesto.

Figura 6. Reconocimiento de marca de Diverplay
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. Teniendo en cuenta la Figura 6, los usuarios encuestados indicaron que el 53.3%
reconocen la marca de Diverplay, frente al 46.7% que respondieron que no, lo cual se puede
interpretar que la empresa debe mejorar sus canales de comunicacion potencializar su

marketing digital, para que pueda tener mayor alcance.

Figura 7. Interaccion con los contenidos de Diverplay en las redes sociales.

® Lveces

@ Siempre
O Munca

Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms
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Nota. La Figura 7 muestra que el 66.75% de los usuarios de Diverplay nunca han
interactuado con los contenidos digitales que difunden a través de sus redes sociales, el 26.7%
respondio que a veces y el 6.6% sefialaron que siempre. De esto se puede inferir que algunos
usuarios pueden no saber que Diverplay esta en las redes sociales (Facebook e Instagram) o
cdmo encontrar sus perfiles, ademas la empresa no esta potencializando sus redes sociales para

tener mayor alcance, y que de esta manera mas usuarios puedan interactuar con la empresa.

Figura 8. Preferencias de contenido en redes sociales de usuarios de Diverplay

@& Trivias

@ Concursos
Yideos

@ nfografias

Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 8 que relaciona el tipo de contenido de la Diverplay que le resultaria
mas interesante encontrar en las redes sociales, el 46.7% respondieron que videos, el 40%
sefialdo que concursos y el 13.3% indicO que infografias. Esto permite inferir que la alta
preferencia por videos entre los usuarios de Diverplay refleja el aumento del consumo de
contenido audiovisual en las redes sociales. Los videos son una herramienta poderosa para

atraer la atencién de los usuarios, comunicar sentimientos e involucrarlos con la empresa.
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Figura 9. Incidencia de los contenidos para interactuar con la empresa
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 9 relaciona la pregunta concerniente a ¢una vez visto los contenidos,
les ha ayudado a tomar la decision de ir al parque e interactuar con la empresa?, se puede
evidenciar que el 60% de los usuarios encuestados respondieron que nunca y el 40% a veces.
De esto se puede decir que el 60% de los usuarios que no han tomado la decisién de visitar
Diverplay después de ver su contenido en redes sociales cree que el contenido actual no esta
teniendo el impacto deseado en la audiencia. Esto podria deberse a una variedad de razones,

incluyendo:

e El contenido puede no crear una conexion emocional con los usuarios, despertar su
interés o motivarlos a actuar.

e Es posible que el mensaje del contenido no sea claro o no explique claramente las
ventajas de usar Diverplay.

e Es posible que el contenido no incluya llamados a la accion contundentes y
persuasivos que motiven a los usuarios a visitar el parque (Pereira, 2022).
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Figura 10. Herramientas de preferencia a través del marketing digital que emplea Diverplay

@& Email
@ Meta messenger
WhatsApp bhusiness

Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 10 correspondiente a la pregunta de la encuesta que relaciona las
herramientas de preferencia a través del marketing digital que le permite enviar mensajes,
teniendo retroalimentacion o respuestas por parte del parque Diverplay a los usuarios, se puede
evidenciar que el 46.7% respondieron que por medio de WhatsApp business, el 26.7% a través
de meta Messenger y el otro 20.7% indicO que a través de email. Teniendo en cuenta este
resultado se puede decir que, el alto porcentaje de usuarios de Diverplay que prefieren
WhatsApp Business (46.7%) refleja la popularidad de esta aplicacion de mensajeria instantanea
como medio de comunicacion para las empresas. WhatsApp Business brinda a los usuarios una

experiencia de comunicacion rapida, informal y personalizada (Kusa et al., 2021).
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Figura 11. Compra de algun producto/servicio de Diverplay
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La pregunta de la encuesta sobre ¢ha realizado alguna compra o adquirido algin
producto/servicio de Diverplay después de ver su publicidad en linea?, evidencia en la Figura
11 que el 53.3% de los usuarios respondieron que nunca, el 40% indicaron que a veces y el
6.7% sefialaron que siempre. El alto porcentaje de usuarios que no han comprado después de
ver la publicidad online de Diverplay, indica que la publicidad actual no esta generando las

conversiones deseadas.

Aungue la publicidad en linea actual de Diverplay no esta generando el efecto deseado
en la audiencia en términos de conversiones, existen oportunidades para mejorar la estrategia
y aumentar la efectividad de la publicidad. Diverplay puede optimizar su estrategia de
publicidad en linea para aumentar las conversiones y las ventas enfocandose en conocer mejor
a su publico objetivo, producir publicidad emocional y atractiva, incluidos llamados a la accion

claros, segmentar la publicidad y analizar los resultados (Pereira, 2022).
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Figura 12. Comunicacion y marketing digital que incide en conocer la empresa
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 12 relaciona la pregunta concerniente a ¢,cree que la comunicaciény el
marketing digital de Diverplay te han ayudado a conocer mejor sus productos/servicios?,
evidenciandose que el 53.3% de los usuarios indicaron gque a veces, el 40% sefialaron que nunca
y 6.7% respondieron que siempre. Segun estos datos, aunque la comunicacion y el marketing
digital de la empresa estan mejorando el reconcomiendo de la marca, existe un margen de

mejora para que la informacion llegue a todos los usuarios de manera efectiva.

En ese sentido, Diverplay puede ampliar el alcance de su comunicacion, mejorar la
claridad de sus mensajes, segmentar su publico objetivo y utilizar una variedad de canales para

aumentar el conocimiento de la marca y la interaccion con los usuarios.

Figura 13. Recomendacion por parte de los usuarios de Diverplay a otras personas.
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 13 muestra los resultados que arroj6 la pregunta que relaciona la
recomendacion de los productos/servicios de Diverplay a otras personas después de ver su
publicidad en linea, mostrando que el 60% respondieron que nunca, el 26.7% a veces y el
13.3% siempre. De esta informacion se puede inferir que el 60% de los usuarios que no han
recomendado los productos y servicios de Diverplay despues de ver su publicidad en linea

indica que la publicidad actual no esta teniendo el impacto de apoyo deseado en la audiencia.

Figura 14. Efectividad de las promociones de Diverplay
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. En la Figura 14 se evidencia los resultados que arrojo la pregunta que relaciona
la comunicacion y el marketing digital de Diverplay ¢son efectivos en la promocion de sus
productos/servicios?, obteniéndose que el 46.7% de los encuestados respondieron que nunca,
el 40% a veces y el 13.3% siempre. De estos datos el alto porcentaje de usuarios que no
consideran que la comunicacion y el marketing digital de Diverplay sean efectivos en la
promocién de sus productos y servicios, indica que la estrategia actual no esta logrando su
maximo potencial. Esto podria ser el resultado de una variedad de factores, como los
mencionados anteriormente sobre la efectividad en términos de conocimiento de

productos/servicios y generacién de conversiones a (Kusé et al., 2021).

Es importante tener en cuenta lo que comenta Nufiez y Miranda (2020) que el marketing
digital y la comunicacion no deben evaluarse por si solos, sino como parte de una estrategia
integral que cubra todas las facetas de la presencia en linea del parque. Esto significa que,
ademas de optimizar los canales de comunicacién y las campafias de marketing, es esencial
cuidar aspectos como la experiencia del usuario en el sitio web, la presencia en las redes

sociales, la gestion de la reputacion online y el anélisis de datos.
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Figura 15. Aspectos a mejorar en la comunicacion y el marketing digital de Diverplay

@ Mejorar los canales digitales

@ Actualizar la pagina web con nUevos
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 15 muestra los resultados obtenidos con relacion a la pregunta ¢qué
aspectos de la comunicacion y el marketing digital de Diverplay le gustaria que mejoraran?, en
donde el 33.3% de los encuestados indicaron que mayor publicidad, el 26.7% mejorar los
canales digitales, el 26.7% interacciones en las redes sociales con los usuarios y el 13.3%
indicaron que actualizar la pagina web con nuevos disefios. Es importante destacar que estas
areas de mejora son parte de una estrategia integral de comunicacion y marketing digital, no
son independientes entre si como se ha venido comentando. Diverplay debe considerar como
se relacionan estos elementos y crear una estrategia que los integre de manera consistente para

satisfacer las necesidades de los usuarios.

Figura 16. Descripcion de la marca
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 16 relaciona la pregunta ¢;como describiria la imagen de marca de
Diverplay basandose en su comunicacion y marketing digital?, la cual muestra que el 46.7%
respondieron que buena, el 40% que regular y el 13.3% indicé que mala. De estos se puede
decir que, el 46.7% de los usuarios tienen una opinién positiva de la marca Diverplay. Es
esencial que la imagen de la marca que se transmite a través de la comunicacion y el marketing
digital sea consistente con la experiencia real de los usuarios del parque. Esto implica que la
publicidad en el sitio Web, Facebook e Instagram deben transmitir una imagen consistente de
la marca y reflejar los valores, la propuesta de valor y la experiencia que Diverplay ofrece a

sus clientes.

Figura 17. Influencia de compra a través de la comunicacion y el marketing digital de
Diverplay
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 17, muestra los resultados arrojados con relacién a la pregunta ¢cree
que la comunicacion y el marketing digital de Diverplay te han influenciado en sus decisiones
de compra? Evidenciandose que el 53.3% a veces se ha visto influenciada en sus decisiones de
compray el 46.7% sefialé que nunca. De esto se puede inferir que el alto porcentaje de usuarios
que no consideran que el marketing y la comunicacion digital de Diverplay hayan influido en
sus decisiones de compra (53.3%) indica que la estrategia actual no est& logrando convertir a

los usuarios interesados en clientes.

Figura 18. Interaccion de Diverplay con los usuarios
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Fuente: encuesta realizada por las autoras, empleando Google Forms

Nota. La Figura 18 hace referencia a los resultados que, se obtuvieron de la pregunta
¢ha recibido informacién de Diverplay una vez ha interactuado con la empresa a través de los
medios digitales y canales de comunicacién de la empresa? donde se puede observar que el
53.3% de los encuestados respondieron que nunca han recibido informacion de Diverplay una
vez interactuaron con la empresa a través de los medios digitales y canales de comunicacion
de la empresa, el 33.3% indicO que si y el 13.3% respondid que siempre. Segun esta
informacidn, Diverplay realiza algunas tareas de seguimiento y comunicacion después de la

interaccion, pero todavia deben mejorar para que la estrategia sea mas efectiva en este aspecto.

La prevalencia de usuarios que no han recibido informacion de Diverplay después de
la interaccion digital (53.3%) indica que la empresa no esta aprovechando al maximo las
oportunidades de generar participacion y fortalecer la relacion con los clientes que interactian
con ella a través de sus canales digitales. Esto podria ser el resultado de una variedad de
razones, que pueden esta vinculados con falta de procesos de seguimiento, segmentacion y/o

personalizacion en su chatbot.
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7.2 Comprension de cémo la comunicacion y el marketing digital contribuyen en

promover los servicios y los productos de la empresa

Para alcanzar el objetivo de este resultado fue necesario aplicar una entrevista a cinco
personas, que se encontraban en el parque de diversiones Diverplay, cuyos resultados fueron
analizados de manera descriptiva a través del software Nvivo evidenciando los resultados méas
significativos al momento de transcribir las respuestas obtenidas por los participantes, se
codificaron segun el porcentaje de cobertura como se muestra en los hallazgos que se definen

en el siguiente a apartado.

7.2.1 Hallazgos de la entrevista

En este acapite se hace una presentacion de los hallazgos mas relevantes de la entrevista
que se puede observar en el Anexo B, teniendo en cuenta que se disefié con el propdsito de
establecer la relacion entre estrategias y resultados de la comunicacion y marketing digital
implementadas por Diverplay para contrastar la presencia online en diferentes plataformas y
redes sociales. Con base a esta premisa, se identificaron los temas y conceptos mas relevantes,
lo cual es crucial analizar minuciosamente las entrevistas y considerar las diferentes

perspectivas de los participantes.

Por lo tanto, se tuvo en cuenta preguntas que relacionan los canales de conocimiento es
decir a través de qué medio se enteraron de la existencia de la empresa Diverplay, factores de
influencia que inciden en la toma de decisiones de los usuarios, las plataformas digitales que
prefieren emplear, asi como los motivos de uso y la efectividad de cada canal digital, adicional
a ello se relaciona una pregunta sobre las mejoras y expectativas a futuro del parque de

diversiones Diverplay con relacion al marketing.

Para llevar a cabo el analisis de las entrevistas se empled el software Nvivo, el cual les

permitio extraer la informacion més relevante de las entrevistas realizadas.
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Figura 19. Entrevista 1
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Fuente: adaptado de Nvivo

Nota. En la entrevista 1, como se muestra en la figura 19 el porcentaje de cobertura se
concentro en la pregunta correspondiente a ¢qué se espera del parque a futuro, de manera
integral y desde el enfoque publicitario? En donde su respuesta consiste en “pienso que se debe
mejorar mucho la calidad de los videos y sobre todo la edicion, para que sean mas llamativos
y con un mensaje mas claro, también poner mas historias en Instagram”. En la pregunta sobre
¢ Como se enteraron de la existencia de Diverplay? El entrevistado 1 sefialé que a través de
recomendacion. Los motivos de uso de las redes sociales indicaron que para “mantenerse
informado sobre las actividades que se llevan a cabo en el parque”, siendo las redes sociales

mas usadas Facebook e Instagram.
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De lo anterior se puede inferir que los resultados de Nvivo en la entrevista 1, el
porcentaje de cobertura se concentrd en la pregunta sobre las mejoras y expectativas futuras
del parque, lo que indica que este tema fue de gran interés y relevancia para el participante. La
pregunta permitio al entrevistado 1 la oportunidad de expresar sus pensamientos y
recomendaciones sobre las formas en que podrian mejorar el parque y su estrategia publicitaria

a futuro.

Figura 20. Entrevista 2
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Fuente: adaptado de Nvivo

Nota. El entrevistado 2 como se muestra en la figura 20, el porcentaje de cobertura de
sus respuestas se centraron en la que relaciona las expectativas para el futuro de la empresa en
donde respondio que: ““se espera poder alcanzar a muchas otras personas de ciudades aledanas,
porque es el Unico parque de diversiones de la zona, por esto es importante mejorar mucho la

publicidad digital”. En la pregunta ;como se enterd del parque de diversiones Diverplay?
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Respondid que fue por medio de recomendacion “voz a voz”, adicional emplea con regularidad

o frecuencia canales de marketing digital como Facebook.

En ese sentido, el entrevistado 2 proporciond informacion util sobre sus expectativas
para el futuro de Diverplay, su experiencia en el parque y sus preferencias de consumo digital,
por su parte espera que la empresa pueda llegar a mas personas en las ciudades cercanas
aprovechando su estatus como el Gnico parque de diversiones de la region, reconoce que la
publicidad digital es crucial para el crecimiento y sugiere que el parque debe mejorar su
estrategia en esta area. Aunque el entrevistado recibié recomendacion “voz a voz” se enterd de
Diverplay a través una conocida gque trabaja en el centro comercial, de esto se puede decir que

el marketing del “voz a voz” ha sido un medio efectivo para publicitar el parque.

Esta informacién demuestra cuan importante es la satisfaccion del cliente y la
formaciéon de relaciones sélidas con los visitantes. Un cliente feliz es mas propenso a
recomendar el parque a otros, lo que puede conducir a un crecimiento organico y sostenible.
Asi las cosas, en entrevistado 2 proporcion6 una perspectiva Util sobre los desafios y las
oportunidades de Diverplay. Para alcanzar sus objetivos de crecimiento y expansion, el parque
debe aprovechar las fortalezas identificadas, como su posicién Unica en la zona y la satisfaccion

de sus clientes, y abordar las areas de mejora, como la estrategia de publicidad digital.

Figura 21. Entrevista 3
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Entrevista 3 - Codificacidon
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Nota. La Figura 21 muestra el porcentaje de cobertura de las respuestas mas relevantes
realizadas por el entrevistado 3, indicando que las expectativas para el futuro que relaciona la
pregunta concerniente a ¢qué se espera del parque a futuro, de manera integral y desde el
enfoque publicitario? Este respondié que: “pienso que el contenido puede ser mucho mas
entretenido, no solo mostrar a las personas jugando, sino hacer diferentes actividades y
tendencias para poder crecer y llegar a mas clientes”. Recibié recomendacién de una
compariera de la universidad, de esta manera se enterd del parque de diversiones Diverplay
ubicado en el municipio de Tulud, entre las areas de mejora que puntualiz6 estan relacionadas
con el contenido que se publica en los canales digitales, siendo la red social Instagram la red

social més usada por el entrevistado.

De los resultados obtenidos en la entrevista 3, se puede inferir que los usuarios esperan

que Diverplay produzca contenido mas entretenido en sus canales digitales, que vaya mas alla
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de mostrar a las personas jugando e incluya una variedad de actividades y tendencias. Segun
esta informacion, Diverplay tiene la capacidad de aumentar la interaccion con la audiencia y
expandir su audiencia mediante la creacion de contenido mas innovador, original y atractivo,
para crear contenido que sea recordado por su publico objetivo y generé interés en su oferta, el

parque debe tener en cuenta sus preferencias y tendencias.

Figura 22. Entrevista 4
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Fuente: adaptado de Nvivo

Nota. En la Figura 22 se puede observar el porcentaje de cobertura en las respuestas del
entrevistado 4, quien indicé en la pregunta sobre areas de mejora respondiendo que:
“definitivamente el parque debe implementar mas publicidad no solo en las plataformas
digitales, sino también en las tradicionales como la radio o television para poder llegar a
clientes potenciales”. En cuanto a la pregunta sobre canales de conocimiento fue a través de las

visitas frecuentes que realiza al Centro comercial super centro Tulud, lo cual sugiere que la
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ubicacion del parque y su presencia en el centro comercial son factores importantes para su
visibilidad y captacion de clientes. Los medios digitales que mas emplea es Instagram y

Facebook, asi mismo identificados como canales de marketing digital.

De la informacion anterior se puede decir que, el entrevistado 4 proporciona
informacidn relevante sobre las areas de mejora de Diverplay, su conocimiento del parque y
sus habitos de consumo digital. Segun el entrevistado, Diverplay deberia aumentar su inversion
en publicidad, tanto en plataformas digitales como en medios convencionales como la radio y
la television, con el fin de llegar a un publico mas diverso. Teniendo en cuenta lo que respondid
el entrevistado 4 la empresa podria estar subestimando los medios tradicionales para atraer

clientes.

Es importante tener en cuenta que, aunque los canales digitales estdn perdiendo
relevancia, los medios convencionales todavia tienen un pablico importante, especialmente en
grupos con menor acceso a internet o que no son tan activos en las redes sociales. En ese
sentido, esta informacion hace que la ubicacién fisica del parque y las estrategias de marketing
offline sean cruciales. No obstante, en el centro comercial, Diverplay debe aprovechar su
presencia para realizar actividades promocionales, ofrecer descuentos o paquetes especiales y

atraer a los visitantes.

De esta manera, el entrevistado 4 proporciona una perspectiva Gtil sobre la necesidad
de Diverplay de diversificar sus estrategias de marketing para llegar a un pablico mas amplio;
para aumentar la visibilidad y atraer nuevos clientes, el parque debe considerar la
implementacion de campafas publicitarias tanto en medios tradicionales como en redes

sociales articulando su estrategia comunicacional.

Figura 23. Entrevista 5
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Nota. La Figura 23 muestra las respuestas obtenidas por el entrevistado 5, con base al
porcentaje de cobertura de cada una de ellas. En la pregunta que relaciona la descripcion de
posibles mejoras, y ¢qué se espera del parque a futuro, de manera integral y desde el enfoque
publicitario? El entrevistado 5 respondié que: “con méas publicidad podria tener muchos
clientes, el lugar es hermoso, la atenciébn muy buena y los cumpleafios de los nifios aqui
terminan siendo inolvidables. Deberian impulsar el tema de los cumpleafios para que las

personas que no saben donde celebrar lo tengan presente”.

Por su parte la efectividad de los canales de marketing digital, teniendo en cuenta la
respuesta del entrevistado este indicé que “no ve publicidad del parque por ningin lado”, a
partir de alli recomienda que se de tener mayor publicidad digital. Las redes sociales que mas
emplea son Facebook e Instagram. De esto se puede inferir que el entrevistado 5 cree que

Diverplay podria atraer a mas clientes si aumenta su inversion en publicidad, destaca que el
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parque tiene atributos positivos como su belleza, buena atencion y la experiencia memorable
de los cumpleafios infantiles, ademas sugiere que Diverplay deberia concentrarse en publicitar
y promover su servicio de organizacion de cumpleafios infantiles para atraer a los clientes que

buscan alternativas para celebrar eventos especiales para sus hijos.

Teniendo en cuenta los analisis de las entrevistas, Diverplay tiene muchas
oportunidades para mejorar sus estrategias de comunicacion y marketing digital para alcanzar
sus objetivos de crecimiento y establecer su posicion en el mercado del entretenimiento infantil.
La empresa segun los hallazgos debe fortalecer los canales digitales, los entrevistados dijeron
que no habian visto publicidad del parque en las redes sociales como Facebook e Instagram,
que son las que maés utilizan, parece que la presencia actual de Diverplay en los canales digitales

no es suficiente para llegar a un pablico amplio y generar una interaccion con los usuarios.

Por otra parte, algunos participantes de la entrevista indicaron que el contenido de las
redes sociales del parque no era lo suficientemente atractivo o entretenido, recomendando que
el contenido sea variado e incluye una diversas actividades, tendencias y formatos para atraer
a los usuarios; para llegar a un publico mas amplio, Diverplay deberia invertir mas en

publicidad digital, segun los entrevistados.

Otro hallazgo importante es que los entrevistados indicaron que descubrieron el parque
a través de recomendaciones de amigos o familiares, lo que demuestra la importancia del
marketing de voz a voz. Ademas, los participantes en la entrevista destacaron la experiencia
positiva de los cumpleafios de los nifios en Diverplay. En ese orden de ideas, la estrategia de
comunicacion y marketing digital de Diverplay debe incluir la creacion de contenido atractivo
y relevante, la optimizacion de la publicidad pagada, la promocion de la voz a voz y la
promocion enfocada en el segmento de cumpleafios infantiles. El parque debe utilizar de
manera efectiva las herramientas y plataformas digitales para conectarse con su publico

objetivo, despertar el interés en su oferta y alcanzar sus objetivos de crecimiento.
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7.2.2 Observacién de las métricas

En esta sesion se aborda el andlisis de las métricas y los insights de marca de Diverplay
que tiene actualmente en Instagram y Facebook, para reforzar los hallazgos identificados tanto
en la encuesta como en la entrevista realizadas, en clave de marketing digital, como el trafico
del sitio web, cantidad de usuarios (edad y género) y el alcance. Este andlisis permitio
comprender mejor el comportamiento de la audiencia en estas plataformas, identificar
oportunidades de mejora y reforzar las estrategias de marketing digital del parque. A
continuacion, se detallan los elementos clave. Es importante resaltar que las redes sociales
fueron creadas en el afio 2015, mismo afio que se fundo6 la empresa en el municipio de Tulua,

creandose primero la cuenta en Facebook y posteriormente en Instagram.

1.1.1.1  Analisis del alcance de las publicaciones de Diverplay en Facebook

(ultimos 28 dias)

A partir de los datos proporcionados en la figura 24, se puede realizar un analisis del
alcance de las publicaciones de Diverplay en Facebook durante los ultimos 28 dias del mes de

marzo del 2024:

Figura 24. Tréfico del sitio web

Descubrimiento

% Alcance de las publicaciones 35.104
s Interaccion con las publicaciones 2.495
MNuevos seguidores del perfil 23

Fuente: https://www.facebook.com/DiverPlayCo
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Nota. Como muestra la Figura 24 el alcance de las publicaciones del canal de Facebook
de Diverplay en los Ultimo 28 dias ha sido de 35.104 personas, quienes han interactuado con
las publicaciones han sido 2.495 usuarios de esta red social, y en cuanto a los nuevos seguidores
del perfil ha sido de 23 personas. De esta informacion se puede decir que el alcance total de las
publicaciones es positivo porque indica que el contenido del parque esta Ilegando a un gran

nimero de personas.

En cuanto a la tasa de interaccion es del 7,1 %, calculada dividiendo la cantidad de
interacciones por el alcance total. Esta tasa esta dentro del promedio para las péginas de
Facebook de la industria del entretenimiento. Sin embargo, para comprender mejor la
participacion de la audiencia, es crucial analizar el tipo de interacciones que se generan. En
cuanto a la cantidad de nuevos seguidores es relativamente baja (de 23 nuevos seguidores) en
comparacion con el alcance total, esto puede indicar que el contenido de las publicaciones no
esta atrayendo de manera efectiva a nuevos seguidores. Aungue las publicaciones de Diverplay
en Facebook tienen un buen alcance, se puede mejorar el aumento de la tasa de interaccion y
la cantidad de nuevos seguidores. Asi las cosas, el parque puede alcanzar sus objetivos de

marketing digital y mejorar el rendimiento de su pagina de Facebook.

Figura 25. Total, de interacciones

Interacciones

@ Reacciones 1.445
P Comentarios &1
~ Veces compartido 521
lad Visualizaciones de fotos 12
k- Clics en enlaces 0

Fuente: https://www.facebook.com/DiverPlayCo
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Nota. La Figura 25 muestra el total de interacciones realizadas en el perfil profesional
de la empresa Diverplay en los Gltimos 28 dias, con 1.445 reacciones este nimero representa
la cantidad de reacciones (me gusta, me encanta, me divierte, me enoja o me sorprende) que
las publicaciones de Diverplay en Facebook han recibido durante el periodo analizado; 61
comentarios este dato representa el nimero de comentarios que las publicaciones de Diverplay
han recibido; 521 publicaciones que han compartido, lo cual indica la cantidad de veces que
otros usuarios han compartido las publicaciones de la empresa en Facebook,18 visualizaciones
muestra la cantidad de veces que las fotos de Diverplay se vieron y 0 clics en enlaces esto
indica que durante el periodo analizado no se realizaron clics en los enlaces de las publicaciones

de Diverplay en Instagram.

De los datos arrojados en la figura 25 se puede decir que, la cantidad de reacciones
muestra que el contenido del parque esta despertando interés en la audiencia, lo que es una
sefial positiva. En cuanto a los comentarios, se tiene que es relativamente baja en comparacion
con las reacciones, se infiere que la audiencia no esta teniendo suficiente conversacion sobre
el contenido de las publicaciones. Se evidencié que la cantidad de compartidos es positiva
porque indica que la audiencia comparte y difunde el contenido del parque, para la cantidad de
imagenes visualizadas es muy baja. Esto puede indicar que las imagenes no son atractivas para
el publico. Por altimo, la falta de clics en los enlaces es un dato negativo porque indica que el
contenido no motiva a los usuarios a visitar el sitio web del parque o hacer otras acciones. Es
crucial determinar qué publicaciones generan mas reacciones, comentarios, compartidos y
visualizaciones, lo cual permitira identificar el tipo de contenido que mas interesa a la audiencia

y disefiar una estrategia de contenido que se enfoque en ese tipo de contenido.

Figura 26. Edad y género
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Edad y sexo

Hombres51.50%
I Mujeres48.50%

15°%

10%
) I I .l
e N
2534 35-44 454

12-24 a5-64 G5+

Fuente: https://www.facebook.com/DiverPlayCo

Nota. La Figura 26 concerniente a la edad y el género de los seguidores del perfil de
Facebook de Diverplay se tiene que el 51.50% son hombres y el 48.50% son mujeres. Se puede
inferir de esta informacion que la distribucion de seguidores por género es bastante equitativa,
con una ligera mayoria de hombres. Estos datos pueden ser tiles para crear contenido y

estrategias de marketing enfocadas en cada género.

2.1.1.1  Analisis del total de interacciones en el perfil de Instagram de

Diverplay (ultimos 28 dias)

Teniendo en cuenta las métricas, se puede analizar el total de interacciones en el perfil
profesional de Diverplay en Instagram durante los Gltimos 28 dias utilizando los datos

proporcionados en la Figura 27.

Figura 27. Interacciones
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317 publicaciones 1510 sequidares

Parque Diver Play

Encuentra las mejores experiencias ¥ juegos interac
[ Tulua-¥alle en el

¢ linktr.ee/diverplaytulua

Fuente. https://www.instagram.com/diverplaytulua/reels/

Nota. La Figura 27 muestra las interacciones de los usuarios en Instagram, en donde se
observa que tiene 317 publicaciones, esto muestra el nimero de publicaciones que ha realizado
Diverplay en su perfil de Instagram hasta la fecha, 1.510 seguidores lo cual sefala la cantidad
de usuarios que siguen el perfil en Instagram. 477 cuentas esto muestra el perfil de Diverplay
sigue en Instagram. De esta informacion se puede decir que el nimero de publicaciones es
menor que la cantidad de seguidores. Esto puede indicar que el parque en esta plataforma no

estd generando muchas acciones de impacto, como se evidencia en Facebook.

Por otra parte, la cantidad de seguidores es positiva porque demuestra que el parque
tiene una gran audiencia en esta plataforma, en cuanto al nimero de cuentas que se sigue
Diverplay es bastante alta, asi las cosas, para comprender mejor su estrategia de marketing en
Instagram, es crucial analizar qué tipo de cuentas sigue el parque actualmente. No obstante, se
puedo obtener mas informacidn de la cuenta de Instagram usando plataformas como Fanpage

Karma.

Se puede inferir que Diverplay tiene muchas oportunidades para mejorar su presencia
digital y alcanzar sus objetivos de crecimiento y posicionamiento en el mercado del
entretenimiento infantil, basandose en el analisis del alcance de sus publicaciones en Facebook
e Instagram, puesto que, segun los hallazgos, muestran que la presencia actual de Diverplay en
los canales digitales no es suficiente para llegar a un pablico amplio y generar una interaccion

con los usuarios. Aunque las publicaciones en Facebook tienen un buen alcance, hay lugar para
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aumentar la tasa de interaccion y la cantidad de nuevos seguidores; lo contrario se evidencid
en Instagram, puesto que la participacion en dicho canal es baja, especialmente en cuanto a

visualizaciones y comentarios de fotos.

Por otra parte, el tipo de contenido que se publica en ambas plataformas no parece atraer
o tener relevancia para la audiencia. En ese sentido, para que logre sus objetivos comerciales,
Diverplay debe concentrarse en mejorar su presencia en linea. Es necesario analizar los
contenidos que se publican en estas dos redes sociales puede dar informacion adicional sobre

el estilo narrativo actual y asi proponer contenido mas atractivo.

7.2 Recomendaciones basadas en los hallazgos para mejorar la estrategia de

comunicacion y marketing digital de Diverplay.

En este capitulo se presentan las recomendaciones basadas en los hallazgos
identificados, para mejorar la estrategia de comunicacion y marketing digital de Diverplay, la
cual se fundamenta en la siguiente tabla la cual esta compuesta por la estrategia, la cual describe

la estrategia general utilizada para lograr el objetivo



Tabla 2. Recomendaciones de comunicacion y estrategias de marketing digital para Diverplay
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. . . Tiempo de
Estrategia Actividad Indicador Meta Responsable ejecucion
Definir los objetivos SMART ) L
deseables. . Cantidad de objetivos : Octubre2024
Fijar los s: especifico alcanzados S|z als a diciembre
obietivos m medible Alcanzar el 80% de los Marketing y 2024
SI\}I ART a: -alcanzable objetivos trazados. Comunicaciones
r: relevante Diverplay
ROI
t: temporal
Escoger los canales gue se van
a utilizar.
Cantidad de publicaciones
Realizar una auditoria de los hechas en la semana
canales actuales. namero de historias
AR publicadas en la semana. . 0 Equipo de
Disenar (?I Definir qué tipo de contenido nGmero de interacciones Cu_m_pllr con el 80% de las Marketin Octyt?re2024
calendario de A, . L actividades planeadas en el gy a diciembre
Ublicaciones. | c2usa interés a los perfiles de con las publicaciones calendario Comunicaciones 2024
P " | buyer persona. namero de respuestas y Diverplay

Establecer un ritmo de trabajo.
Elegir una herramienta para
plasmar el calendario
(calendario de Google, slack).

reacciones a las historias

ROI



Generar mas
tréafico al sitio
web

Administrar
WhatsApp
bussines

Crear las publicaciones en
lineamiento con la estrategia
SEO.

Definir en qué publicaciones se
invertira en publicidad.

Hacer seguimiento a las
publicaciones y analizar
posibles posibilidades de
mejora.

Programar asesoria con
Tampico Films para definir
factores de posicionamiento.
Analizar los buyer persona.
Identificar las palabras claves
(hacer uso de Google trends,
keyword planner)

Realizar auditoria SEO y
optimizar el sitio web<br>-
Implementar camparias de
Google Ads y Facebook Ads
Analizar la competencia
(quienes aparecen en los
buscadores)

Avrticular la estrategia SEO con
la estrategia del calendario de
contenido.

Crear el perfil de la empresa en
WhatsApp Bussines

Cantidad de personas
alcanzadas cada fin de mes
NUmero de

conversiones
Numero de interacciones
en los medios usados.

Numero de mensajes
Desarrollar ~ las  respuestas respondidos por mes.
automaticas con Bussines API  numero de leads realizados
por mes
Disenar contenido audiovisual
de consumo rapido e

Atraer a una comunidad en
especifico (Mujeres y
hombres, familias.)

Entregar atencién

personalizada de manera

Optima y precisa

crear una base de datos que
sirva como canal de
difusion directo con los

usuarios

Equipo de
Marketing y
Comunicaciones
Diverplay

Equipo de
Marketing y
Comunicaciones
Diverplay
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Noviembre
2024 a
diciembre
2024

Agosto
2024



Optimizar el
contenido
para las
diferentes
plataformas

incorporarlo al calendario de
contenido

Sistematizar las listas de
difusion y estados de acuerdo al
calendario de contenido.

- informar sobre ofertas y
promociones.

- realizar sorteos y concurso
- notificar sobre novedades y
noticias.

- fomentar la visita a redes
sociales.

- enviar contenido de valor
interesante para los usuarios.

Contar con los recursos de la
estrategia de Branding

Administrar la pagina de

Instagram

NUmero de interacciones
Optimizar la apariencia en por mes.
Instagram: descubrimiento (nimero
- biografia de alcance e impresiones
- nombre de mensuales)
usuario rendimiento mensual de
- foto de perfil historias y promociones.
- historias destacadas
- fondos
- balanzas de espacios en
blancos

- temas

Mostrar la cultura de la
empresa

Hacer crecer la comunidad
de Diverplay

Equipo de
Marketing y
Comunicaciones
Diverplay

Agosto
2024
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- colores dominantes
- tema

Definir la identidad de marca
de Diverplay

Desarrollar las actividades de
acuerdo al calendario de
contenido haciendo uso del
material grafico y de contenido
de la empresa.

Crear un plan de contenidos
usando todos los recursos de la
marca y acorde a todos los
requisitos planteados en el
calendario.

Establecer una estrategia de
Instagram ADS (publicidad

paga)

Medir los resultados mediante
las analiticas de Instagram
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Optimizar el
contenido
para las
diferentes
plataformas

Utilizar
herramientas
de analisis

Facebook
Segmentar el perfil.

Crear un mensaje de marca
consistente en todas las
plataformas digitales

Desarrollar las actividades de
acuerdo al calendario de
contenido haciendo uso del
material gréafico y de contenido
de la empresa.

Utilizar un tono de voz y un
estilo visual coherentes en
todas las comunicaciones.

Crear métricas

Monitorear el rendimiento de
las camparias digitales para
medir el éxito

Disefio de KPIS

Realizar un seguimiento de las
conversiones y el retorno de la
inversion (ROI)

Fuente: elaboracion propia

Numero de me gustas
alcance

interacciones

personas que retiraron su
me gusta

indice de conversion

NuUmero de veces que se
evallan las métricas y
KPIS al afio

Aumentar el
reconocimiento de marca
entre el mercado meta.

Medir la eficiencia de la
comunicacion y el
marketing digital

Equipo de
Marketing y
Comunicaciones
Diverplay

Equipo de
Marketing y
Comunicaciones
Diverplay

83

Septiembre
2024

Noviembre
2024
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Nota. La tabla 1 muestra las recomendaciones que se pueden llevar a término, para que
Diverplay logre llegar a un publico méas amplio y aumentar el posicionamiento de la marca,
crear una conexién mas profunda con los clientes potenciales y existentes, aumentar la cantidad
de personas que visitan el sitio web del parque y las conversiones. La comunicacion y el
marketing digital requiere un esfuerzo de adaptacion a las nuevas tecnologias y tendencias para
tener éxito; de esta manera para desarrollar e implementar una estrategia de comunicacion y

marketing digital efectiva, Diverplay debe estar dispuesto a invertir en recursos y talento.
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Conclusiones

En el sector de los parques de diversiones hoy en dia la comunicacion y el marketing
digital son esenciales para el éxito en la difusion de su oferta de entretenimiento, Diverplay
tiene la oportunidad de utilizar estas herramientas para llegar a su publico objetivo y mejorar
la experiencia de los usuarios, se logré identificar que tanto mujeres como hombres suelen
llevar a sus familias a estos lugares para compartir y pasar momentos que les permita ser

recordados en el tiempo.

Sin embargo, se evidenciaron algunas situaciones, que no se aprovechan de manera
eficiente por parte de la empresa, lo que lleva a deducir que la comunicacién y el marketing
digital de Diverplay a pesar que el parque cuenta con unas ventajas significativas que deben
ser comunicadas para que la estrategia sea mas efectiva no tienen el impacto que se busca y
que se debe ver reflejado en el aumento de visitantes. Partiendo de los resultados arrojados en
la encuesta, se encontré que el 53.3% de los usuarios conocen los productos y servicios de
Diverplay, mientras que el 46.7% no los conoce, lo que indica que la estrategia de marketing y

comunicacion digital de Diverplay no estan llegando a la audiencia de manera correcta.

Se concluye que, en cuanto a la generacion de conversiones, los resultados mostraron
que, a pesar de que el 46.7% de los usuarios pensaron en comprar en Diverplay después de ver
sus publicidades en linea, el 53.3% no lo hicieron, lo que indica que la estrategia no esta
generando suficientes conversiones, es necesario que Diverplay tenga una presencia digital
sOlida y atractiva capaz de atraer a los usuarios a que visiten las instalaciones del parque. Esto
incluye un sitio web optimizado, perfiles en redes sociales activos y contenido de alta calidad

que logre captar el interés de los internautas.

Se encontr6 que los usuarios de Diverplay consideran la imagen de la marca pero que

puede ser mejor, lo cual permite concluir que la imagen de marca no es lo suficientemente
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fuerte y sélida, ademas la estrategia de marketing digital de Diverplay no ha logrado convertir
a los usuarios en clientes, ya que el 53.3% de los usuarios no ha tomado decisiones de compra
a través de los canales digitales, empleado las redes sociales solo de canal informativo, siendo

Instagram y Facebook las mas usadas.

Por otra parte, se concluye que Diverplay tiene muchas oportunidades para mejorar sus
estrategias de comunicacion y marketing digital, lo que ayudaria a cumplir sus objetivos de
crecimiento y establecer su posicion mas solida en el mercado de entretenimiento infantil en

Tulud.

Con base en los resultados, la empresa debe mejorar el contenido y la interaccion en sus canales
digitales, que se evidencid que las personas contactadas no habian visto publicidad de
Diverplay en Facebook e Instagram, que son los canales digitales que mas emplea el parque,
lo que permite inferir que la presencia actual de Diverplay los medios digitales no es eficiente

ni de alto impacto para llegar a un publico amplio y generar interacciones con los usuarios.

En ese orden de ideas, los usuarios entrevistados respondieron que mayormente habian
recibido recomendaciones de amigos, conocidos o familiares, esto lleva a concluir que el
marketing voz a voz, técnica de comunicacién para persuadir a los amigos y familiares de
comprar un bien o servicio, es la que lleva gran parte de los visitantes al parque. Este tipo de
marketing tiene como objetivo brindar una experiencia Unica y satisfactoria para que las
personas hablen de la marca de manera organica y estén interesadas en contarle a otros la buena

experiencia que han tenido, generando una comunicacion directa entre los usuarios.

Estos datos demuestran la importancia de fortalecer estas relaciones y establecer una
comunidad de marca a través de un adecuado uso de sus canales digitales, ya que un cliente
feliz es més propenso a recomendar el parque a otros, lo que puede conducir a un crecimiento

organico y sostenible. Finalmente se establecio que la estrategia de comunicacion y marketing
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digital de Diverplay, debe enfocarse en fortalecer la creacion de contenido atractivo y relevante,
la optimizacion de la publicidad pagada, la promocion de voz a voz, a través de comunidades
para alcanzar sus objetivos de crecimiento, el parque debe utilizar de manera efectiva las
herramientas y plataformas digitales para conectarse con su publico objetivo, despertar el

interés en su oferta y alcanzar sus objetivos.
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Recomendaciones

Como resultado de la informacion recolectada en la encuesta, la entrevista y la
observacion de las métricas de las redes sociales, Diverplay debe concentrar su estrategia de
marketing digital en Instagram para crear contenido atractivo y relevante para su audiencia
objetivo. Ademas, puede interactuar con los usuarios de manera mas dinamica y creativa
utilizando las herramientas de la plataforma, cdbmo Stories, Reels e IGTV, para que de esta
manera pueda aumentar el trafico en este canal. Diverplay debe seguir mejorando su presencia
en Instagram y Facebook al producir contenido atractivo y relevante para su audiencia objetivo,
aprovechando las herramientas de publicidad pagada de estas plataformas para atraer clientes

y aumentar su audiencia.

Por otro lado, Diverplay necesita diversificar sus estrategias de marketing para llegar a
un publico mas amplio, aumentar la visibilidad y atraer nuevos clientes, el parque debe
considerar la implementacién de campafias publicitarias tanto en medios tradicionales como en
redes sociales. Para que pueda promover sus fortalezas y atraer a un pablico objetivo especifico,
como las familias que buscan lugares para celebrar cumpleafios infantiles, Diverplay tiene una
oportunidad de crecimiento en ese segmento. Asi las cosas, la empresa debe crear planes de
marketing que hagan hincapié en su valor diferencial y transmitan el valor de su oferta a este
segmento de mercado. Es importante que la empresa saque mayor provecho de las redes
sociales Facebook e Instagram, las cuales son las mas empleadas por los usuarios de Diverplay,
puesto que son suficientes para generar visibilidad y atraer la atencion de potenciales clientes.
El parque debe revisar y modificar su plan de marketing digital para aumentar su alcance y

generar mejores resultados.
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ANexos

Anexo A. Formato de encuesta

La siguiente encuesta tiene como objetivo analizar el
pomeifiets Universidad impacto de la comunicacion y el marketing digital de
JAVERIANA  Diverplay en los usuarios de parques de diversiones.

Cali

Marque con una “X” su Género

Mujer Hombre

Marque con una “X” su Rango de Edad



Entre 18 a 26 afios.
Entre 27 a 35 afios
Entre 36 a 60 afios
Mayores a 60

oo o

Ocupacion actual

Estudiante
Independiente

Ama de casa
Profesional

Empleado

Pensionado

Ninguna de la anteriores
Otra

SQ@ oo o

Indique su nivel de ingreso

a. Menos de un SMMLV
b. Entrely2 SMMLV
c. Entre2y3 SMMLV
d. Entre 3y 4 SMMLV
e. Mas de 5 SMMLV

¢Usted ha oido hablar de Diverplay?

Si___ No

¢Usted ha interactuado con los contenidos de Diverplay en las redes sociales?

a. A veces
b. Siempre
c. Nunca

¢ Queé tipo de contenido de Diverplay le resulta més interesante?

Trivias
Concursos
Videos
Infografias

oo ow
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¢Una vez visto los contenidos, les ha ayudado a tomar la decision de ir al paruge e
interactuar con la empresa?

a. A veces

b. Siempre

c. Nunca
¢Existen algunas herramientas de comunicacion a través del marketing digital que le
permita escribir mensajes, teniendo retroalimentacion o respuestas por parte del parque
Diverplay?

a. E-mail

b. Meta Messenger

c. WhatsApp Business
¢Ha realizado alguna compra o adquirido algun producto/servicio de Diverplay después
de ver su publicidad en linea?

a. A veces

b. Siempre

c. Nunca
¢ Cree que la comunicacion y el marketing digital de Diverplay te han ayudado a conocer
mejor sus productos/servicios?

a. Aveces

b. Siempre

c. Nunca
¢Ha recomendado los productos/servicios de Diverplay a otras personas después de ver
su publicidad en linea?

a. A veces

b. Siempre

c. Nunca

¢ Considera que la comunicacion y el marketing digital de Diverplay son efectivos en la

promocion de sus productos/servicios?

a. A veces
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b. Siempre
c. Nunca

¢ Qué aspectos de la comunicacion y el marketing digital de Diverplay le gustaria que
mejoraran?

Mejorar los canales digitales

Actualizar la pagina web con nuevos disefios

Interacciones en las redes sociales con los usuarios
Mayor publicidad

oo o

¢Como describiria la imagen de marca de Diverplay basandote en su comunicacién y
marketing digital?
a. Buena
b. Regular
c. Mala
d. Excelente
¢ Cree gue la comunicacion y el marketing digital de Diverplay te han influenciado en tus
decisiones de compra?
a. A veces
b. Siempre

c. Nunca

¢, Ha recibido informacion de Diverplay una vez han interactuado con la empresa a través
de los medios digitales y canales de comunicacion de la empresa?
a. A veces

b. Siempre
c. Nunca
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Anexo B. Formato de entrevista
La siguiente entrevista tiene como objetivo analizar el impacto de la comunicacién

y el marketing digital de Diverplay en los usuarios de parques de diversiones.

1. ¢COmo se enteraron de la existencia de Diverplay?
2. ¢Cudles son las redes sociales que mas emplean?
3. Con respecto al marketing digital y la publicidad digital del parque, a través de ¢qué

plataformas lo ven?
4. Describa posibles mejoras, y ¢qué se espera del parque a futuro, de manera integral y
desde el enfoque publicitario?
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