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INTRODUCCION

En un mundo en constante evolucion tecnolégica y con un entorno digital que cada vez
cobra mas importancia, la implementacion de estrategias de marketing digital se ha convertido
en un factor esencial para alcanzar el éxito y la competitividad de las empresas en los diversos
sectores. La creciente importancia del mundo digital ha transformado la manera en la que las
empresas interactian con sus audiencias, ofreciendo oportunidades para llegar a nuevos
mercados, fortalecer relaciones con clientes existentes y potenciar la visibilidad de las empresas.
En este caso, la capacidad de adaptacion y la implementacién efectiva de estrategias de
marketing digital no solo son ventajas competitivas, sino aspectos necesarios para sobresalir en
un entorno empresarial en constante cambio. La rapida evolucion de la tecnologia y la preferencia
creciente por las interacciones digitales resaltan la importancia de que las empresas no solo se
adapten a estos cambios, sino que también tomen la iniciativa y aprovechen las oportunidades
en el mundo digital.

Este es el caso de la empresa sujeta a estudio, un parque de diversiones con veinte afios
de experiencia ubicado en San José Pinula, Guatemala. Este parque no solo ha consolidado su
posicién como lider en el sector del entretenimiento en el pais, sino que también ha establecido
un estandar de referencia en diversion para sus visitantes. Con una oferta diversificada que
abarca una variedad de atracciones, el parque garantiza experiencias de entretenimiento
adaptadas a una amplia variedad de grupos, asegurando asi su atractivo para diferentes edades
y preferencias. Ademas de las emocionantes atracciones, el parque ha extendido sus servicios
al ambito empresarial al ofrecer servicios de eventos corporativos. Estos servicios no solo han
resultado en ingresos adicionales significativos, sino que también han logrado atraer a diversas
empresas que buscan un espacio Unico para sus eventos.

Por lo mismo, la presente tesina pretende investigar el tema titulado “Elaboracién de un
plan de marketing digital con enfoque a empresas para un parque de diversiones ubicado en San
José Pinula para aumentar el consumo de eventos corporativos”. Este enfoque estratégico
pretende no solo abordar los desafios actuales del entorno empresarial del parque de diversiones
sujeto a estudio, sino también aprovechar las oportunidades que el marketing digital ofrece en la
optimizacion de sus operaciones y la expansién de su alcance en el competitivo mercado de
eventos corporativos.

En este sentido, la siguiente tesina se estructura en varios capitulos interrelacionados. El
primer capitulo es el marco conceptual, en donde se realiza un analisis de antecedentes, los
cuales detallan informacion del sector en el que se encuentra la empresa sujeta a estudio, la cual

es la industria del entretenimiento. Ademas, provee informacion detallada sobre la misma y se
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resalta un caso de éxito donde se ha implementado la herramienta propuesta, con el cual se
busca contextualizar la importancia el impacto potencial de la misma. Posteriormente, se
determina el problema que pretende abordar y dar solucion el trabajo de investigacion. Asimismo,
se destacan los beneficios que se obtendrian de la implementacién de la herramienta en el tema
principal. En los alcances y limites, se define la metodologia de la investigacion que se utilizara,
asi como los sujetos de estudio. Adicionalmente, se formula la hipoétesis, la cual servird como
guia para la investigacion y que de igual forma, representa la solucion tentativa al problema que
enfrenta el parque de diversiones sujeto a estudio. También, se presenta la justificacion, la cual
valida la importancia de la investigacion y su potencial contribucion.

El segundo capitulo es el marco te6rico, en el cual se presentan teorias clave que
respaldan y enriquecen la investigacién, proporcionando un contexto conceptual que es
necesario para comprender la investigacion y la propuesta de valor. El tercer capitulo es el marco
metodoldgico, el cual abarca todos los aspectos de la investigacion, desde los objetivos de
investigacion, procedimientos de muestreo, técnicas de investigacion y los instrumentos
utilizados para en el trabajo de campo. Se presentan, ademas, los resultados obtenidos,
acompafiados de conclusiones y recomendaciones finales, los cuales proporcionan una vision
integral de la informacién recabada en la investigacion, la cual ser4 empleada en la propuesta de
valor.

Finalmente, el dltimo capitulo de la tesina es la propuesta de valor, en la cual se detallan
los objetivos, estrategias y tacticas especificamente detalladas para aumentar el consumo de
eventos corporativos en el parque de diversiones de San José Pinula. Un cronograma de
actividades garantiza la implementacion eficiente de las estrategias, mientras que el presupuesto
detalla los costos asociados, y el analisis costo-beneficio evalla los beneficios obtenidos, la

viabilidad financiera y los retornos anticipados.
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I. MARCO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes

La industria del entretenimiento segun Guillermo Westreicher (2022) es “aquel sector de
la economia dedicado a la generacién de productos culturales para que las personas los
consuman en su tiempo de ocio o esparcimiento”™. En las Ultimas décadas, esta industria ha
tenido un crecimiento significativo, debido a los avances tecnolégicos, cambios en los habitos de
consumo Y la globalizacion. Esta industria es muy diversa, ya que incluye una amplia gama de
actividades incluyendo el cine, el teatro, la television, la musica, los videojuegos, los deportes,
los eventos en vivo, el teatro, los parques tematicos y de diversiones, entre otras, las cuales
buscan cubrir la demanda del publico de diversién y ofrecerles experiencias interesantes para su
entretenimiento.

En paralelo al constante crecimiento de la industria del entretenimiento, los eventos
corporativos han emergido como una herramienta poderosa para fomentar el compromiso y crear
vinculos en el ambito empresarial. En un mundo empresarial cada vez mas competitivo, las
empresas reconocen la importancia de estos eventos, que pueden llevarse a cabo tanto
internamente, como en reuniones de equipo o celebraciones de logros, como externamente, en
conferencias. Estos eventos no solo ofrecen una plataforma para el reconocimiento interno, sino
gue también brindan una amplia gama de beneficios profesionales tanto para los empleados
como para la empresa. Desde el desarrollo de habilidades y la mejora de la productividad, hasta
el fortalecimiento de la cultura de la empresa y la creacién de nuevas oportunidades de negocio,
los eventos corporativos son fundamentales para el crecimiento y cohesion de la empresa.

Por otro lado, el mercado latinoamericano genera un alto impacto en la industria del
entretenimiento seguin un estudio del impacto econémico de parques de diversiones y
atracciones desarrollado por la Asociacion Mundial de Parques de Atracciones (IAAPA), el cual
indica que esta actividad genera US$3,600 millones en Latinoamérica. Segun sefala Paulina
Reyes, Vicepresidenta de Operaciones en Latinoamérica de IAAPA, “el sector de los parques de
diversiones y atracciones es un negocio serio y una parte fundamental de la economia de la

region.” Ademas, indica que “el sector hace mas que crear experiencias divertidas y memorables

L Westreicher, G. (2022). Industria del entretenimiento. economipedia.
https://feconomipedia.com/definiciones/industria-del-entretenimiento.html

3



Solé, Rocio

Elaboracion de un Plan de Marketing Digital con Enfoque a Empresas para un Parque de
Diversiones Ubicado en San José Pinula para Aumentar el Consumo de Eventos Corporativos
Capitulo I, Marco Conceptual

para todas las edades, también crean empleos, estimulan el turismo y generan dinero para las
economias locales."”

Asimismo, en Guatemala la industria del entretenimiento es un sector en constante
crecimiento y diversificacion, a pesar de no encontrarse en desarrollo en comparacion con otros
paises de la region. La industria cuenta con una variedad de actividades que brindan diversion y
entretenimiento a la poblacién guatemalteca. En el cine, se han creado espacios para la
exhibicion de peliculas internacionales y nacionales. En la musica, han surgido estudios de
grabacién, productoras y se han realizado conciertos y festivales que presentan artistas
nacionales e internacionales. En los deportes, se realizan torneos, y en los eventos culturales,
se llevan a cabo obras teatrales, espectaculos de danza y exposiciones de arte. Ademas, los
parques tematicos y de diversiones, centros recreativos y discotecas brindan espacios de
diversion y esparcimiento para todas las edades.

De igual modo, en Guatemala se ha visto un notable crecimiento en el desarrollo de
parques tematicos en los Ultimos afios, reflejando una expansion en la industria del
entretenimiento. Entre los parques tematicos mas reconocidos se encuentra el IRTRA (Instituto
de Recreacién de los Trabajadores de la Empresa Privada de Guatemala) cuya fama ha crecido
gracias a su expansion continua, en la que cabe resaltar la reciente apertura del parque de
aventura Xejuyup, el cual ha seguido una de las principales tendencias en Latinoamérica en
cuanto a parques de aventura. Otra tendencia que ha ganado popularidad en Guatemala, es la
apertura de pequefios parques, también llamados centros de entretenimiento familiar, los cuales
se encuentran dentro de centros comerciales®.

Por consiguiente, la empresa sujeta a estudio es un parque de diversiones que se
encuentra ubicado en el Municipio de San José Pinula, en el Departamento de Guatemala. Esta
cuenta con una trayectoria de veinte afios en la industria del entretenimiento, logrando
posicionarse como un referente en la oferta de diversién en el pais. El parque cuenta con una
amplia variedad de atracciones, como Go Karts, Boliche, Patinaje, Gotcha, Toddler, Arcade y

Juegos. Esta diversidad de opciones asegura que haya entretenimiento para diferentes grupos

2 Los Parques de Diversiones generan gran impacto en Latinoamérica. (2017). INVERTOUR.
https://www.invertour.com.mx/los-parques-de-diversiones-generan-gran-impacto-en-latinoamerica/

% Bolafios, R. M. (2019). “En Latinoamérica Guatemala es un caso extraordinario en parques tematicos,
sobre todo el Irtra”. Prensa Libre. https://www. prensalibre.com/economia/en-latinoamerica-guatemala-es-
un-caso-extraordinario-en-parques-tematicos-sobre-todo-el-irtra/

4



Solé, Rocio

Elaboracion de un Plan de Marketing Digital con Enfoque a Empresas para un Parque de
Diversiones Ubicado en San José Pinula para Aumentar el Consumo de Eventos Corporativos
Capitulo I, Marco Conceptual

de edad y preferencias, lo que aumenta su atractivo y capacidad de satisfacer las necesidades
de una amplia base de clientes.

Ademaés de las atracciones, la empresa ofrece servicios de eventos personalizados, como
cumpleafios y eventos corporativos. Estos servicios de eventos no solo generan ingresos
adicionales, sino que también permiten aprovechar al maximo las instalaciones del parque y
atraer a grupos mas grandes de clientes, como empresas y organizaciones que buscan
actividades de recreacion y fortalecimiento de equipos. La empresa también cuenta con un
restaurante tematico que complementa la experiencia general de los visitantes. Este restaurante
tematico no solo brinda servicios de alimentacion, sino que también se adapta a la tematica del
parque, lo que puede generar ingresos adicionales y aumentar la satisfaccion de los clientes.

En cuanto al modelo de negocio, el parque de diversiones sujeto a estudio opera tanto en
el ambito B2C, el cual es un proceso de venta directamente a los consumidores, como en el
ambito B2B, el cual es un proceso de venta a otras empresas. En el segmento B2C, se dirige a
nifios de 3 a 14 afos, jovenes de 15 a 18 afios, adultos jovenes de 19 a 35 afios y padres con
hijos. Esto abarca un amplio espectro de mercado y permite atraer a diferentes grupos de
clientes. Por otro lado, en el segmento B2B, el parque atiende a empresas con setrvicios de
eventos corporativos, diversificando asi sus fuentes de ingresos y estableciendo relaciones
comerciales a largo plazo.

Por otro lado, es importante exponer un caso de éxito de una empresa que implementé
un plan de marketing digital con enfoque B2B, el cual proporcionard un ejemplo concreto y
practico de cdmo la herramienta permitié que se lograran resultados positivos. La empresa que
implementé la herramienta fue INGEMAR, la cual es una importadora y comercializadora de
productos destinados a las redes de infraestructura basica (agua potable, gas natural, cloacas y
desagules pluviales) con un enfoque B2B. Esta empresa se encuentra ubicada en Ciudad de
Cérdoba, Argentina. Mediante la utilizacion de herramientas como SEO (Optimizacion para
Motores de Busqueda), SEM (Marketing en Motores de Busqueda), Google Adwords, Email
Marketing y Redes Sociales como Facebook, Twitter, YouTube y LinkedIn, INGEMAR logré
significativos avances en su presencia en linea y aumento de sus ventas. En particular, el plan
de marketing digital brind6 un incremento del 84% en las visitas a la pagina web de la empresa,
a través de Google Adwords obtuvo un incremento del 40% en los clics hacia la pagina, en el
Email Marketing gener6 un incremento del 93% en los correos electronicos leidos, en Facebook

la empresa adquirié un 49% mas de seguidores, mientras que en Twitter logré un aumento del
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37,5%, como resultado final, experimenté un incremento del 3,9% en las ventas totales*. Por
consiguiente, el implementar un plan de marketing digital con enfoque B2B le permitird a la
empresa destacar, atraer clientes potenciales, fortalecer su presencia en linea y aumentar sus

ventas.

4 Martinez, M. D. (2014). Plan de marketing digital para PYME. [Tesis de Maestria, Universidad Catolica
de Cérdoba]. http://pa.bibdigital.ucc.edu.ar/id/eprint/1379
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1.2. Determinacién del problema

En referencia a la empresa sujeta a estudio, la cual es un parque de diversiones
ubicado en el Municipio de San José Pinula, en el Departamento de Guatemala. Este se
destaca por ofrecer una amplia variedad de atracciones, lo que atrae a diferentes grupos de
edad y preferencias, expandiendo asi su base de clientes y convirtiéndose en un referente de
la oferta de diversion del pais. Ademas de las atracciones, el parque ofrece servicios de
eventos, los cuales generan ingresos adicionales y atraen a grupos mas grandes de clientes.
En cuanto al modelo de negocio, la empresa opera tanto en el ambito B2C, vendiendo
directamente a los consumidores, como en el ambito B2B, atendiendo a empresas con
servicios de eventos corporativos. Esta diversificacion de su modelo de negocio le ha permitido
ampliar sus fuentes de ingresos y mantener una posicion competitiva en el mercado de
entretenimiento.

Debe sefalarse que la misma ha identificado una demanda latente en el mercado B2B
relacionada con los servicios de eventos corporativos. Estos servicios que no habian sido
promocionados de forma activa con anterioridad, se percibieron como una oportunidad para
expandir el alcance de la empresa hacia este segmento. La identificacion de esta oportunidad
se basa en distintos factores, de los cuales se pueden destacar la diversificacion de la oferta,
la demanda latente y el segmento de mercado en crecimiento. En primer lugar, la empresa al
ofrecer los servicios de eventos corporativos, tendria la oportunidad de diversificar su cartera
de productos y ampliar su alcance en el mercado B2B. Aumentando su presencia y visibilidad
en los diferentes sectores empresariales.

En segundo lugar, aunque los servicios de eventos corporativos no han sido
promocionados de forma activa anteriormente, existen un interés por parte de los clientes
potenciales que buscan opciones para mejorar la cohesién de sus equipos y fomentar un
ambiente de trabajo mas colaborativo. Al dirigir su atencion hacia esta demanda insatisfecha,
la empresa puede posicionarse como el lider en el mercado B2B, ofreciendo soluciones que
generen una experiencia Unica y valiosa a los clientes. Por ultimo, el interés en eventos
corporativos ha ido en aumento, impulsado por el reconocimiento de los beneficios que ofrecen
como la mejora del rendimiento de los equipos, la fomentacién de la colaboracién y la

promocién de un ambiente laboral positivo. Al incursionar en este segmento que se encuentra
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en expansion, la empresa tiene la posibilidad de consolidarse en el mercado y diversificar sus
fuentes de ingresos de manera sostenible.

A pesar de la identificacion de esta oportunidad, la empresa se enfrenta a una serie de
desafios al incursionar en el mercado B2B de eventos corporativos como la conciencia de
mercado y la competencia. Es importante destacar, que la empresa ha sido conocida
principalmente como un destino de entretenimiento para el publico general, por lo que tienen
el desafio de crear conciencia sobre su oferta de servicios para eventos corporativos. Asi
mismo, el mercado de eventos corporativos en Guatemala cuenta con competidores
establecidos, por lo que la empresa debe encontrar formas de diferenciarse y destacar entre
los proveedores existentes.

Por lo mismo, se considera conveniente implementar un plan de marketing digital con
enfoque B2B con el propdsito de promover y potenciar las ventas de servicios de eventos
corporativos entre el publico objetivo en el mercado de la empresa. Las consecuencias de no
implementar el mismo, es la pérdida de oportunidades comerciales y la pérdida de relevancia
y reconocimiento. Cabe destacar que el no implementar el plan de marketing digital puede
llevar a la empresa a perder una serie de oportunidades comerciales. En el entorno altamente
competitivo del mercado B2B, donde la mayoria de las decisiones de compra se basan en la
investigacion en linea y la comparacién de opciones, la falta de presencia en plataformas
digitales puede tener un impacto negativo.

Asimismo, sin un enfoque en marketing digital, la empresa tendra menor visibilidad, al
no aparecer en los resultados de busqueda o en las redes sociales cuando los clientes
potenciales busquen servicios de eventos corporativos. Esto significa que la empresa sera
invisible para los posibles clientes. También, la ausencia de una estrategia digital como la
promocion y publicidad en linea, dificultara que los posibles clientes sepan que ofrece los
servicios de eventos, incluso si tienen una demanda latente en ese sentido. Ademas, la
empresa puede perder oportunidades de generar leads, los cuales son clientes potenciales
gue han manifestado interés en los servicios y han proporcionado su informacién personal.
Sin esto, la empresa puede perder la posibilidad de obtener informaciéon de contacto de
clientes potenciales interesados y fomentar relaciones comerciales.

Por otro lado, es importante exponer un caso de fracaso de una empresa que no

implementd un plan de marketing digital con enfoque B2B, el cual proporcionara un ejemplo
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concreto y practico de cémo el no implementar la herramienta hizo que se tuvieran resultados
negativos. La empresa que no implementé la herramienta fue TRECE S.A.
(Telecomunicaciones, Redes, Enlaces y Consultorias Especializadas S.A.), la cual se dedica
a la comercializacion, suministro, mantenimiento y prestacion del servicio de
telecomunicaciones, asi como la elaboracion y puesta en marcha de proyectos de redes,
comunicaciones y vigilancia, con un enfoque B2B. Esta empresa se encuentra ubicada en
Bogot4, Colombia. Lamentablemente, debido a la falta de un plan de marketing digital, la
empresa TRECE S.A. sufrié una disminucién en su reconocimiento en los diferentes sectores
del mercado al que se dirigia, afectando negativamente su progreso en las ventas, lo que llevé
a una declinacién en sus resultados comerciales®.

Como resultado a lo anterior, se plantea la siguiente interrogante: ¢ Como beneficia la
implementacion de un plan de marketing digital con enfoque B2B a la empresa sujeta a estudio

para incrementar la venta de eventos corporativos?

1.2.1. Alcances y limites

Para el siguiente estudio el tipo de investigacion a llevar a cabo es de tipo descriptiva,
debido a que se centrara en describir las areas de mejora de la empresa sujeta a estudio, los
beneficios de plan de marketing digital con enfoque B2B y como se espera que este plan
contribuya a incrementar la venta de eventos corporativos. Este estudio se circunscribe a
elaborar la propuesta de plan de marketing digital con enfoque B2B para un parque de
diversiones ubicado geograficamente en el Municipio de San José Pinula, en el Departamento
de Guatemala. Se identificaron para el presente proyecto de investigacion los siguientes
sujetos de estudio; en primer lugar, representantes de la empresa sujeta a estudio; en segundo
lugar, los compradores potenciales de los servicios y, por ultimo, el experto en marketing

digital.

® Tavera, J. P. M. (2017). Disefio de plan de marketing digital B2B para la empresa
Telecomunicaciones, Redes, Enlaces y Consultorias Especializadas S.A. (Trece S.A.).
https://hdl.handle.net/10901/11270
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1.3. Formulacién de hipétesis

Se considera importante en relacién al planteamiento del problema presentado,
destacar los efectos positivos que se obtendrian al implementar y los efectos negativos al no
implementar un plan de marketing digital con enfoque B2B en la empresa sujeta a estudio. En
cuanto a los efectos positivos, la empresa tendria mayor alcance permitiéndole llegar a clientes
potenciales, se lograria una mayor generacion de leads cualificados, dirigiéndose a empresas
gue realmente tengan interés en los servicios ofrecidos, lo que aumentaria la tasa de
conversion y mejorarian las oportunidades de negocio. Otro efecto positivo seria el aumento
de la interaccion y el compromiso con los clientes, lo que aumentaria la confianza y lealtad a
largo plazo. Ademas, la implementacion de un plan de marketing digital aumentaria la
visibilidad en linea y el reconocimiento de la marca entre los clientes, conduciendo a un
aumento en la confianza y preferencia de los clientes, lo que se traduce en un aumento de las
ventas.

Por otro lado, si la empresa no implementa un plan de marketing digital se enfrentaria
a una serie de efectos negativos como que perderia oportunidades de llegar a nuevos clientes
potenciales, quienes en el actual mundo digitalizado buscan proveedores y soluciones en
internet, afectando el crecimiento y expansion de la empresa, perdiendo una cuota de mercado
frente a la competencia. Ademas, tendra una visibilidad limitada en linea, lo cual dificultaria
que los potenciales clientes encuentren y conozcan los servicios que ofrece, perdiendo
oportunidades comerciales valiosas. Asimismo, enfrentara dificultades para adaptarse a un
entorno empresarial en constante cambio en donde las tendencias y preferencias del
consumidor evolucionan con el tiempo, quedandose atras y perdiendo relevancia en el
mercado.

Derivado a lo expuesto con anterioridad se formuld la siguiente hipotesis: “La
implementacion de un plan de marketing digital con enfoque a empresas aumentara el

consumo de eventos corporativos del parque de diversiones sujeta a estudio”.

10
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1.4.  Justificacion de la investigacion

En un entorno empresarial que es cada vez mas competitivo, es esencial contar con
estrategias innovadoras que permitan no sélo captar, sino que también retener el interés de
las empresas para poder asegurar la sostenibilidad y crecimiento empresarial. Consciente de
esta necesidad, la presente tesis se propone elaborar una propuesta de un plan de marketing
digital para el parque de diversiones sujeto a estudio, con el objetivo de aumentar el consumo
por parte de las empresas de los eventos corporativos. Ademas, el parque de diversiones no
solo es un destino para el entretenimiento familiar, sino que también ofrece los servicios de
eventos. A medida que las empresas buscan formas creativas y divertidas de fortalecer la
cohesion del equipo y promover la cultura empresarial, el parque de diversiones puede surgir
como una opcion atractiva. Sin embargo, para lograr tener la oportunidad que las empresas
adquieran el servicio, es necesario contar con un plan de marketing digital.

Por lo tanto, la presente tesis busca elaborar una propuesta de un plan de marketing
digital que se centre exclusivamente en la atraccion de clientes interesados en adquirir los
servicios de eventos corporativos para el parque de diversiones sujeto de estudio. Este plan
no sélo beneficiara al parque de diversiones en cuestién, sino que también servira como un
modelo para otros parques que busquen expandir su base de clientes a través de eventos
corporativos. Ademas, las empresas de la regién podran aprovechar un recurso local para sus
actividades corporativas, promoviendo la colaboracién y el compromiso entre los equipos.

Asimismo, la ejecucién de esta tesis desempefiard un papel fundamental en la
adquisicion y consolidacion del conocimiento en el campo del marketing. Especificamente,
permitird profundizar en el ambito del marketing digital y, en particular, en elaborar una
propuesta de un plan de marketing digital efectivo. En el proceso de investigacion y desarrollo
se exploraran las estrategias, herramientas y tacticas que pueden utilizarse en el entorno
digital para lograr la visibilidad deseada, fomentar la interaccion con el publico e impulsar
conversiones significativas. La importancia de esta tesis no solo ofrecera una oportunidad de
adquirir conocimientos, sino también de aplicarlos en un contexto concreto y relevante.

Es importante destacar la viabilidad de esta tesis, la cual esta respaldada por la
disponibilidad de recursos adecuados y accesibles. El acceso a una amplia gama de recursos
es esencial para la investigacion y la elaboracion de una propuesta de un plan de marketing

digital. Se tiene acceso a multiples fuentes de informacion en linea, los cuales proporcionaran

11
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una base sdélida para la investigacion tedrica y el andlisis necesario para llevar a cabo la
propuesta. Ademas, se tiene acceso a recursos tecnoldgicos que facilitan la ejecucion del plan
de marketing digital. Asimismo, se tiene acceso a asesoramiento de expertos en el area de
marketing.

Finalmente, las motivaciones detras de la realizacion de esta tesis son dos. Primero,
representa un requisito de graduacion de la carrera universitaria en curso, la cual es la
Licenciatura en Mercadotecnia y segundo, el deseo de adquirir mas conocimientos en el
ambito del marketing. Dado que la carrera actual gira en torno a esta especialidad, esta
investigacion representa una oportunidad para poner en practica todos los conocimientos

aprendidos para el desarrollo profesional.
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II. MARCO TEORICO

2.1. Marketing

El marketing de acuerdo con Philip Kotler (2001) en su libro Direcciéon de
Mercadotecnia es “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes™. El marketing también se puede definir como el conjunto de
estrategias y técnicas, las cuales estan disefiadas para promover y vender productos y
servicios. El objetivo principal de esta es la conexién entre la empresa y los consumidores,
generando interés en los productos o servicios ofrecidos, satisfaccion de haberlos adquirido y
lealtad hacia los mismos. El marketing de igual forma implica la identificacion de los
necesidades y deseos de los consumidores, creando y comunicando ofertas que satisfagan

los mismos.

2.1.1. Marketing Digital

Por otra parte, a medida que la tecnologia y la presencia en linea se vuelen mas
predominantes en la vida cotidiana, el marketing digital se ha vuelto esencial en las estrategias
de marketing de muchas empresas. El marketing digital como plantea Hayib Selman (2017)
en su libro Marketing Digital, es “el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la
web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de conversién por parte del usuario”’. Por
lo que se puede definir el marketing digital como el conjunto de estrategias y tacticas que se
llevan a cabo en canales y plataformas en linea para promocionar productos, servicios o

marcas, con el objetivo de alcanzar y conectar con la audiencia en el entorno digital.

2.1.1.1. Estrategias de Marketing Digital

Afadiendo a esto, el marketing digital cuenta con estrategias, las cuales son planes de

accion que las empresas realizan para lograr alcanzar sus objetivos de marketing en linea.

6 Kotler, P. (2013). Direccion de Marketing. Editorial ALHAMBRA LONGMAN PEARSON.
” Selman, H. (2017). Marketing Digital. Editorial Ibukku.
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Estas estrategias utilizan diversas tacticas y canales digitales para llegar a la audiencia
deseada, atraer su atencion, generar interés, convertirlos en clientes y, por ultimo, fomentar
su fidelidad. Las estrategias de marketing digital son personalizadas segun los obijetivos,

recursos y audiencia de la empresa.

2.1.1.1.1. Marketing en las Redes Sociales

Asimismo, las estrategias de marketing digital son diversas, entre ellas se encuentra
la estrategia de marketing en las redes sociales, la cual segun Hayib Selman (2017), en su
libro Marketing Digital, es “el envio de mensajes en redes sociales como Facebook, Twitter,
Pinterest, LinkedIn, entre otras, para conseguir clientes para un producto o servicio”®. Esta
estrategia también se puede definir como un plan que establece como una empresa utilizara

las plataformas de redes sociales para alcanzar sus objetivos de marketing.

21.1.1.2. SEO

Otra de las estrategias de marketing digital es la estrategia SEO, cuyas siglas hacen
referencia a “Search Engine Optimization”, la cual puede traducirse al espafol como
“Optimizacion para Motores de Busqueda”, esta tiene como objetivo mejorar la visibilidad y
posicionamiento de una pagina web dentro de los resultados organicos, que no son de paga,
de los motores de busqueda®. El principal objetivo de la estrategia SEO es lograr que una
pagina web aparezca en las primeras posiciones dentro de los resultados de blusqueda cuando
los usuarios ingresan términos relacionados en los motores de blusqueda. Por lo que mientras
mas alto sea el posicionamiento de una pagina web dentro de los resultados de busqueda,

mayor sera la posibilidad de que los usuarios la visite.

2.1.11.3. SEM

Otra de las estrategias de marketing digital es la estrategia SEM, cuyas siglas hacen
referencia a “Search Engine Marketing”, la cual puede traducirse al espanol como “Marketing

en Motores de Busqueda”, esta tiene como objetivo mejorar la visibilidad y posicionamiento

8 Selman, H. (2017). Marketing Digital. Editorial Ibukku.
9 Martin-Guart, R. y Botey Lopez, J. (2020). Glosario de Marketing Digital. Editorial UOC.
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de una pagina web en los resultados de blusqueda, por medio de anuncios pagadosl10. El
principal objetivo de la estrategia SEM es lograr que una pagina web aparezca en las primeras
posiciones dentro de los resultados de busqueda cuando los usuarios ingresan términos
relacionados en los motores de busqueda, haciéndola notoria y facilmente accesible para los
usuarios que buscan informacién. Esta estrategia les permite a las empresas conectarse con
su audiencia de manera efectiva, generar trafico de alta calidad en su pagina web y aprovechar

los motores de busqueda para alcanzar sus objetivos.

2.1.1.1.3.1. Remarketing

En relacion a la estrategia SEM, el remarketing es una estretegia publicitaria. Segun
Ramén Martin-Guart y Jordi Botey Lopez (2020) el remarketing “permite mostrar anuncios a
los usuarios que hayan visitado el sitio web de una marca™!. Esta estrategia permite llegar de
nuevo a personas que Vvisitaron el sitio web, pero especialmente a quienes no han realizado

una conversién, como una compra o la suscripcién a un boletin.

2.2.  Modelo de Negocio

Por otra parte, el modelo de negocio es la forma en la que una empresa planea generar

Sus propios ingresos y obtener beneficios a través de la entrega de valor a sus clientes.

2.2.1. B2B

En relaciéon al modelo de negocio B2B, cuyas siglas hacen referencia a “business to
business”, el cual puede traducirse al espafiol como “de empresa a empresa”. Segun Ramoén
Martin-Guart y Jordi Botey Lopez (2020) el modelo de negocio B2B “indica que el acuerdo se
realiza entre dos empresas”™?. Por lo que, en este modelo, la empresa vende productos o

servicios a otras empresas, en lugar de venderle directamente a un consumidor final.

10 Martin-Guart, R. y Botey Lopez, J. (2020). Glosario de Marketing Digital. Editorial UOC.
11

IBIDEM.
12 |BIDEM.
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2.2.2. B2C

Por el contrario, el modelo de negocio B2C, cuyas siglas hacen referencia a “business
to consumer”, el cual puede traducirse al espafiol como “de empresa a consumidor”. Segun
Ramén Martin-Guart y Jordi Botey Lopez (2020) el modelo de negocio B2C “indica que el
acuerdo se realiza entre una empresa y un consumidor particular’®®. En este modelo, la
empresa vende productos o servicios directamente a un consumidor final, quien es el individuo

que los utilizara.

2.4, Embudo de Conversion

Por otro lado, el embudo de conversién, también llamado funnel, segun Patricia
Galiana (2022), es “una metodologia de marketing digital que trata de definir los pasos que
debe dar un usuario para cumplir un objetivo determinado dentro de una web™'*. De igual
forma, el embudo de conversion describe el proceso por el cual los clientes potenciales son
llevados a través de varias etapas en su camino hacia la conversién, la cual puede ser una

compra, una suscripcion a un servicio o hasta el registro en una pagina web.

2.4.1. Adquisicion

Por consiguiente, la primera fase del embudo de conversion es la adquisicion. En esta
fase segun Patricia Galiana (2022) se busca “dar a conocer la marca a través de diferentes
estrategias de marketing online para ganar visibilidad y notoriedad en nuestro sector,
atrayendo el mayor niumero de visitas posibles a nuestra web”®. Las diferentes estrategias de
marketing que se emplean es publicidad en linea, contenido atractivo, SEO, redes sociales y

otras tacticas para generar interés y llevar a las personas a la pagina web.

13 Martin-Guart, R. y Botey Lopez, J. (2020). Glosario de Marketing Digital. Editorial UOC.

14 Galiana, P. (2022). Qué es un embudo de ventas y cémo hacerlo en tu empresa. IEBS.
https:/iwww.iebschool.com/blog/como-hacer-embudo-ventas-para-ecommerce-e-commerce-e-
commerce/

15 |BIDEM.
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2.4.2. Activacion

A medida que los usuarios avanzan, estos entran en la segunda fase del embudo de
conversion, la cual es la activacion. En esta fase se busca lograr que los usuarios realicen una
accion especifica, como registrarse, suscribirse, descargar un recurso o interactuar de alguna

forma con el producto.

2.4.2.1. Landing Page

Ademads, en la fase de activacion del embudo de conversion, se utiliza la landing page,
la cual puede traducirse al espafiol como “pagina de destino”. Segun Ramén Martin-Guart y
Jordi Botey L6pez (2020) la landing page es una “pagina a la que llega un usuario cuando
hace clic en un anuncio publicitario”'®. Esta puede contener contenido méas detallado sobre el
producto o servicio, testimonios de clientes, estudios de caso, y ofrecer demostraciones o

pruebas gratuitas para profundizar el interés del usuario.

2.4.2.2. Callto Action

Asimismo, en la fase de activacién del embudo de conversion, se incorpora el call to
action, el cual puede traducirse al espanol como “llamada a la accién”. Segun Ramén Martin-
Guart y Jordi Botey Lopez (2020) el call to action “busca atraer e incitar al usuario a realizar
una accion™’. Este llamado a la accién puede adoptar diversas formas, desde un botén que
invite a realizar una compra, un enlace para obtener mas informacion, hasta un formulario para

suscribirse a un boletin o descargar un recurso.

2.4.2.2. Lead

También, en la fase de activacion del embudo de conversion, se utilizan los leads de
manera estratégica para lograr el objetivo de convertir a los prospectos en clientes. Segun
Ramén Martin-Guart y Jordi Botey Lopez (2020) un lead “se genera cuando un usuario

muestra interés en la oferta de una marca al proporcionar sus datos de contacto al completar

16 Martin-Guart, R. y Botey Lopez, J. (2020). Glosario de Marketing Digital. Editorial UOC.
17 IBIDEM.
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un formulario y, en consecuencia, pasa a formar parte de la base de datos de la empresa

anunciante™8.

2.4.3. Retencion

La tercera fase del embudo de conversion es la retencion, en la cual es crucial
mantener el interés y compromiso de las personas en el producto o servicio. En esta fase se
proporciona valor constante a los usuarios a través de comunicacion regular, contenido

relevante y experiencias positivas.

2.4.4. Venta

La cuarta fase del embudo de conversiéon es la venta, en la cual los usuarios han

mostrado interés continuo y estan listos para realizar una compra o conversion.

2.4.5. Referencia

Finalmente, una vez se haya completado la venta, la Ultima y quinta fase del embudo
de conversion sucede, la cual es la referencia. Esta trata de fomentar que los clientes

satisfechos recomienden el producto o servicios a otros.

2.5. Redes Sociales

Por otra parte, las redes sociales segun Luis Arturo Pelayo (2023) son “plataformas o
sitios de internet que permiten a las personas y empresas establecer conexiones, compartir
informacion, ideas y contenido™®. Estas plataformas les permiten a las personas crear perfiles
personales o empresariales, compartir contenido como textos, imagenes, videos o hasta
enlaces, asi como les permite interactuar con otros usuarios a través de comentarios,
mensajes privados y reacciones.

Asimismo, las redes sociales han transformado la forma en que las personas se

comunican, comparten experiencias y establecen conexiones. A través de estas plataformas,

18 Martin-Guart, R. y Botey Lopez, J. (2020). Glosario de Marketing Digital. Editorial UOC.
19 pelayo, L. A. (2023). Redes sociales: como usarlas en tu estrategia de marketing. YOUSCAN.
https://youscan.io/es/blog/tipos-de-redes-sociales/
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los usuarios pueden conectarse con otros independientemente de su ubicacidon geografica.
Ademas, estas han tenido un impacto en la difusién de informacion, noticias y hasta eventos,

ya que les permiten a los usuarios compartir y acceder a estas en tiempo real.

2.5.2. Facebook

Existe una variedad de redes sociales, entre las méas populares se encuentra
Facebook, la cual segun describe Luis Arturo Pelayo (2023) “permite crear perfiles personales
0 paginas para empresas, agregar a otros usuarios como amigos, intercambiar mensajes y
recibir actualizaciones de la comunidad a la que se pertenece”. Ademas, Luis Arturo Pelayo
(2023) indica que cuenta con beneficios para las empresas como “compartir informacion sobre
productos y servicios, interactuar con las audiencias, obtener resefias, lanzar campafas de

marketing, conducir trafico a sitios web, publicar publicaciones y llegar a nuevas audiencias”®°.

2.5.3. Youtube

También, se encuentra Youtube, la cual segun describe Luis Arturo Pelayo (2023)
“permite a los usuarios cargar, compartir y ver videos”. Esta red social les ofrece a los usuarios
una variedad de contenido como musica, contenido educativo y de entretenimiento. Ademas,
Luis Arturo Pelayo (2023) indica que cuenta con beneficios para las empresas como
“incrementar su visibilidad, ya que éstas pueden crear canales para subir videos mostrando
productos, servicios y cultura empresarial. Incluye también numerosas opciones publicitarias

para alcanzar audiencias mas amplias”?.

2.5.4. Instagram

Asimismo, se encuentra Instagram, la cual segun describe Luis Arturo Pelayo (2023)
“permite a los usuarios publicar fotos y videos con humerosos filtros, asi como incluir hashtags,
menciones y mensajes directos a otros usuarios para fomentar la comunicacién y la actualizar

de tipo visual entre ellos”. Ademas, Luis Arturo Pelayo (2023) indica que cuenta con beneficios

20 pelayo, L. A. (2023). Redes sociales: como usarlas en tu estrategia de marketing. YOUSCAN.
https://youscan.io/es/blog/tipos-de-redes-sociales/
L IBIDEM.

19



Solé, Rocio

Elaboracion de un Plan de Marketing Digital con Enfoque a Empresas para un Parque de
Diversiones Ubicado en San José Pinula para Aumentar el Consumo de Eventos
Corporativos

Capitulo Il, Marco Tedbrico

para las empresas como “una amplia variedad de opciones publicitarias para llegar a un
publico mas amplio, con el objetivo de crear reconocimiento de marca y conducir trafico a un

sitio web"?2.

2.5.5. TikTok

Al mismo tiempo, se encuentra TikTok, la cual seguin describe Luis Arturo Pelayo
(2023) “permite publicar videos utilizando una amplia gama de filtros, efectos y herramientas
de edicién, lo que fomenta la publicacion de contenido creativo y atractivo”. Ademas, Luis
Arturo Pelayo (2023) indica que cuenta con beneficios para las empresas como “acceder a la
audiencia juvenil, que es el principal usuario de la red. Asimismo, la rapidez con la que el
contenido se vuelve viral y la oportunidad de realizar alianzas con tiktokers para la promocién

de marcas”®.

2.5.6. LinkedIn

De la misma forma, se encuentra LinkedIn, la cual segun describe Luis Arturo Pelayo
(2023) “permite a los usuarios crear un perfil basado en su trayectoria laboral, conectarse con
colegas o profesionistas de otras ramas y compartir informacién sobre su carrera e industria.
También incluye listados de empleos, paginas de empresas y grupos”. Ademas, Luis Arturo
Pelayo (2023) indica que cuenta con beneficios para las empresas como “construir y mantener
una presencia profesional en linea, a través de un perfil en el que se puede compartir
informacién sobre productos, servicios y cultura empresarial, asi como atraer talento, publicitar

contenido y contactar prospectos”?*.

257. X

En igual forma, se encuentra X anteriormente conocida como Twitter, la cual segun
describe Luis Arturo Pelayo (2023) “representa una importante fuente de informaciéon y

comunicacion inmediata, ademas de que organiza el contenido a través de hashtags”.

22 pelayo, L. A. (2023). Redes sociales: como usarlas en tu estrategia de marketing. YOUSCAN.
https://youscan.io/es/blog/tipos-de-redes-sociales/

23 |BIDEM.

24 |BIDEM.
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Ademas, Luis Arturo Pelayo (2023) indica que cuenta con beneficios para las empresas como

“conducir trafico a sitios web, interactuar con los clientes y recibir retroalimentacion de ellos”?.

2.6.  Plan de Marketing Digital

En cuanto a un plan de marketing digital, segin Marta Mifarro (2022) es “un
documento en formato texto o presentacion donde se recogen los estudios de mercado
realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las estrategias a
implementar y la planificacion para llevarlo a cabo”?®. También se puede definir como digital
es un documento estratégico que establece objetivos, estrategias y tacticas que se utilizaran
para promocionar los productos, servicios o marca en linea de una empresa. Este plan, a
comparacion del plan de marketing, se centra en el uso exclusivo de plataformas y canales
digitales para llevar y conectarse con la audiencia objetivo de la empresa de manera efectiva.
El plan de marketing digital es fundamental para guiar las actividades de marketing en linea
de una empresa y de igual forma, asegurarse de que estas estén alineadas con los objetivos

generales.

2.6.2. Estructura de un Plan de Marketing Digital

2.6.2.2. Resumen Ejecutivo

Asimismo, la estructura de un plan de marketing digital se integra por varias secciones,
la primera es el resumen ejecutivo, la cual proporciona una visién general concisa del plan de
marketing digital. Este incluye los objetivos clave, las estrategias principales y los resultados

esperados.

25 pelayo, L. A. (2023). Redes sociales: como usarlas en tu estrategia de marketing. YOUSCAN.
https://youscan.io/es/blog/tipos-de-redes-sociales/

26 Mifarro, M. (2022). Plan de marketing: qué es y como hacer uno paso a paso. INBOUNCYCLE.
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-un-plan-de-marketing-y-como-
hacer-uno
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2.6.2.3. Cuerpo del Plan

La segunda seccién es el cuerpo del plan, la cual es la parte central del plan de
marketing digital. En esta se detallan las estrategias, tcticas y acciones que se implementaran
para lograr los objetivos establecidos por la empresa. Esta seccion puede incluir segmentacion
de mercado, andlisis de la competencia, analisis FODA (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades), estrategias de posicionamiento, estrategias de contenido, estrategias de
redes sociales, estrategias de publicidad digital, entre otros. En general, es una descripcion

detallada de cémo se llevara a cabo el plan.

2.6.2.3.1. Benchmarking

En relaciéon al cuerpo del plan, el benchmarking, también llamado andlisis de la
competencia, segun Jorge Gijon (2019) es un “proceso por el cual se toma como referencia
los productos o servicios de otras empresas, para posteriormente compararlos con la tuya y
realizar mejoras e implementarlas para diferenciarte”?’. También se puede definir como un
proceso de comparacion y andlisis de las practicas, procesos y rendimiento de una empresa
con respecto a otras empresas lideres en la misma industria. El objetivo del benchmarking es
identificar las mejores practicas de otras empresas, para mejorar el propio desempefio de la

empresa.

2.6.2.4. Presupuestos y Escenarios

La tercera seccidn son los presupuestos y escenarios, en los cuales se presentan los
costos estimados para implementar las estrategias y tacticas delineadas en el cuerpo del plan.
También puede incluir diferentes escenarios de inversién y cémo podria afectar los resultados.
Es importante asignar de forma realista los recursos financieros para garantizar la viabilidad

de la ejecucion del plan.

27 Gijon, J. (2019). Glosario de 350 términos de Marketing Digital que debes conocer. Jorge Gijon.
https://www.jorgegijon.com/glosario-de-terminos-de-marketing-digital-y-socialmedia/
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2.6.2.4.1. CPC

En relacion al presupuesto, el CPC cuyas siglas hacen referencia a “Coste por Clic”.
Segun Ramon Martin-Guart y Jordi Botey Lopez (2020) el CPC es un “modelo de compra de
publicidad digital que se basa en el numero de clic, es decir, solo se paga por el niumero de
clics que el usuario hace en un anuncio.”?® Este se utiliza en la compra de enlaces
patrocinadores en los motores de blusqueda y le permite a las marcas pujar por determinadas

palabras clave.

2.6.2.4.2. CPM

Continuando con el presupuesto, el CPC cuyas siglas hacen referencia a “Coste por
Mil”. Segun Ramén Martin-Guart y Jordi Botey Lépez (2020) el CPM es un “modelo de compra
de publicidad digital por el que el anunciante paga por cada impresién.”?® Este se utiliza
comunmente en estrategias de marketing donde la visibilidad y la exposicién son esenciales,

como campafias de display.

2.6.2.4.3. ROI

En relacién a los escenarios, el ROl cuyas siglas hacen referencia a “Return On
Investment”, el cual puede traducirse al espafiol como “Retorno de la Inversién”. Segun Jorge
Gijon (2019) el ROI “mide el rendimiento de una inversion, para saber qué tan eficiente es el
gasto que se esta realizando o que se planea realizar”*°. También se puede definir como un
indicador que mide la rentabilidad de una inversion en relacion con los costos asociados a

dicha inversion.

2.6.2.5. Conclusiones del Plan

La cuarta seccion son las conclusiones del plan, los cuales resumen los puntos clave
del plan de marketing digital y se enfatizaran las razones por las cuales se espera que el plan

sea efectivo.

28 Martin-Guart, R. y Botey Lopez, J. (2020). Glosario de Marketing Digital. Editorial UOC.

29 IBIDEM.

30 Gijon, J. (2019). Glosario de 350 términos de Marketing Digital que debes conocer. Jorge Gijon.
https://www.jorgegijon.com/glosario-de-terminos-de-marketing-digital-y-socialmedia/
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2.6.2.6. Control y Seguimiento

La ultima seccibn es el control y seguimiento, el cual se centrard en como se medira y
se evaluard el rendimiento (KPIs) y se describen los métodos para monitorear y medir el

progreso.

2.6.2.6.1. KPI

En relacion al control y al seguimiento, el KPI cuyas siglas hacen referencia a “Key
Performance Indicator”, el cual puede traducirse al espafiol como “Indicadores Clave de
Desempeno”. Segun Jorge Gijon (2019) el KPI “mide el nivel del desempefo de un proceso,
indicando el rendimiento de estos para poder alcanzar un objetivo fijado™!. También se puede
definir como medida especifica y cuantificable que es utilizada para evaluar el rendimiento de

una empresa, campafia, proyecto o proceso en relacion con los objetivos establecidos.

2.6.2.6.1.1. Interaccion

En relacion a el KPI, en el &mbito del marketing digital y las redes sociales para evaluar
si los usuarios estan comprometidos y se estan involucrando con el contenido se utiliza el
indicar de interaccion. Segin Ramén Martin-Guart y Jordi Botey Lopez (2020) la interaccion
es la “involucracion entre los usuarios y un contenido.”? Este se refiere a la accion de los
usuarios de participar activamente con el contenido por medio de me gusta, comentarios,

compartidos, entre otros.

2.6.2.6.1.2. Cobertura o Alcance

Asimismo, para evaluar el rendimiento de campafias y estrategias en el ambito del
marketing y la publicidad digital se utiliza el indicador de cobertura o alcance. Segun Ramon
Martin-Guart y Jordi Botey Lopez (2020) la cobertura o alcance son “los individuos
pertenecientes al publico objetivo que han sido alcanzados por la campafia publicitaria en un
periodo determinado.”® Este puede expresarse como un porcentaje de la audiencia total o

como un numero absoluto de individuos alcanzados.

31 Martin-Guart, R. y Botey Ldépez, J. (2020). Glosario de Marketing Digital. Editorial UOC.
32 |IBIDEM.
33 |BIDEM.
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I1l. MARCO METODOLOGICO

3.1. Objetivo general

Demostrar que la implementacion de un plan de marketing digital enfocado a un parque

de diversiones ubicado en San José Pinula aumentara el consumo de eventos corporativos.

3.1.1. Objetivos especificos

e Investigar la percepcion sobre la demanda latente de servicios de eventos corporativos en
el mercado B2B.

o Identificar el perfil de los compradores potenciales de los servicios de eventos corporativos
de la empresa.

e Identificar los canales y plataformas digitales mas efectivas para llegar al publico objetivo
de los servicios de eventos corporativos de la empresa.

¢ Determinar las estrategias de contenido y promocién adecuadas para generar conciencia
sobre los servicios de eventos corporativos de la empresa.

e Determinar como elaborar un plan de marketing digital.

e Elaborar un plan de marketing digital enfocado a un parque de diversiones ubicado en San

José Pinula para aumentar el consumo de eventos corporativos.

3.2. Procedimiento de muestreo

3.2.1. Procedimiento de muestreo técnica cualitativa

Se identificé como sujetos de estudio para la técnica cualitativa a un representante de
la empresa sujeta a estudio y a un experto en marketing digital. Asimismo, para cumplir con
los objetivos de investigacion, se implement6 el procedimiento de muestreo no probabilistico,
también conocido como muestreo dirigido, el cual segun Roberto Hernandez (2006) en su libro

Metodologia de la Investigacién, supone un “procedimiento de seleccion informal y un poco
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arbitraria”*, donde la muestra estd compuesta por sujetos representativos de una poblacion

especifica. Ademas, la eleccion de los sujetos depende de la decision del investigador.

Ademas de la estrategia de muestreo no probabilistico, también se implementé el
procedimiento de muestreo por conveniencia, el cual segin Julio Mejia (2000) en su libro El
Muestreo en la Investigacion Cualitativa, es el “procedimiento que consiste en la seleccién de
las unidades de la muestra en forma arbitraria, las que se presentan al investigador sin criterio
alguno que lo defina”®. Por lo mismo, las unidades que forman parte de la muestra se eligen
de acuerdo a su disponibilidad y accesibilidad, esto quiere decir que estan facilimente
disponibles, en lugar de seguir un proceso riguroso de seleccibn basado en criterios
especificos.

3.2.2. Procedimiento de muestreo técnica cuantitativa

Se identific6 como sujeto de estudio para la técnica cuantitativa a los compradores
potenciales de los servicios, los cuales son empresas que se encuentran registradas y activas
en el departamento de Guatemala. Estos compradores potenciales, segun el Informe de
Situacion y Evolucién del Sector MIPYME de Guatemala 2015 — 2017, en el afio 2017, hubo
un total de 221,562 empresas activas en el departamento de Guatemala®®. Este total
representa el universo que se utilizé como base para el célculo de la muestra.

Para asegurar obtener resultados confiables y representativos, fue necesario
determinar el tamafio de muestra. Por lo mismo, se aplico la siguiente formula:

. N z°pq
e?(N —1) + z%pq
. (221,562)(1.65%)(0.50)(0.50)
(0.10%)(221,562 — 1) + (1.652)(0.50)(0.50)
150,801
2,216
n =68

n=

34 sampieri, R. H., Fernandez-Collado, C. y Lucio, P.B. (2006). Metodologia de la Investigacion.
3 Navarrete, J. M. (2000). EI Muestreo en la Investigacién Cualitativa.
36 Informe de Situacion y Evolucion del Sector MIPYME de Guatemala 2015 — 2017. (s/f).
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Donde:
n: Tamafio de muestra buscado.
N: Tamafio de poblacién o universo. El valor utilizado fue 221,562.
z: Nivel de confianza. El valor utilizado fue 90%, que es equivalente a 1.65 en la distribucién
normal estandar.
e: Error muestral. El valor utilizado fue 0.10.
p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado. El valor utilizado fue 0.50.
g: Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado. El valor utilizado fue 0.50.
Con base a la formula se determiné que el tamafio de la muestra para este sujeto de

estudio corresponde a sesenta y ocho elementos.

3.3. Seleccidn de las técnicas de investigacion

3.3.1. Técnicas cualitativas

Por otro lado, dentro de las técnicas de investigacién se encuentran las técnicas
cualitativas, segun Edgar Asteguieta (2016) en su libro Investigaciéon de Mercados, en estas
“siempre se utilizan muestras pequefas, por lo general no son aleatorias, o sea se aplican
distintos criterios para la seleccion de sujetos™’. La seleccién de sujetos se rige por criterios
especificos y deliberados que buscan obtener una muestra diversa y representativa en cuanto
a la experiencia en un tema en especifico. Estas técnicas son utilizadas cuando se busca

obtener una comprensién profunda y contextualizada de un tema.

3.3.1.1. Entrevista en profundidad

Dentro de las técnicas cualitativas, se destaca la técnica de entrevista en profundidad,
la cual también es llamada entrevista abierta o estudio de caso. Esta técnica segun Edgar
Asteguieta (2016) en su libro Investigacion de Mercados, es una “conversacion que se realiza
entre dos personas, una llamada entrevistador y otra llamada entrevistado o sujeto que es la

que opina sobre los temas de interés”®. En esta conversacion, el entrevistador realiza una

37 Asteguieta, E. (2016). Investigacion de Mercados. Editorial Asteguieta.
3 |BIDEM
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serie de preguntas abiertas, con el objetivo de obtener informacion detallada y enriqguecedora
sobre sus experiencias, percepciones, opiniones y conocimientos sobre un tema en

especifico.

3.3.2. Técnicas cuantitativas

Asimismo, dentro de las técnicas de investigaciobn se encuentran las técnicas
cuantitativas, las cuales se distinguen por presentar los datos de forma numérica o0 mediante
porcentajes. Segun Edgar Asteguieta (2016) en su libro Investigacién de Mercados, las
técnicas cuantitativas “se caracterizan porque calculan muestras que son representativas de
una poblacién y por esta caracteristica la informacién puede generalizarse, o0 sea que se puede
hacer inferencia que la poblacion completa se comportara de cierta forma™°. Estas técnicas

son utilizadas cuando se busca obtener datos objetivos y medibles.

3.3.2.1. Encuestas

Dentro de las técnicas cuantitativas, se destaca la técnica de encuesta, la cual segun
Andrés Hueso y Josep Cascant (2012) en su libro Metodologia y Técnicas Cuantitativas de
Investigacion, se basa en la “utilizacion de un cuestionario estructurado o conjunto de
preguntas, que permite obtener informacién sobre una poblacion a partir de una muestra™®,
El disefio de estas técnicas se caracteriza por la formulacion de preguntas especificas, que a
menudo se presentan en formato cerrado, las cuales son opciones de respuestas predefinidas,

0 abierto, las cuales permiten respuestas libres.

3.4. Diseflo de instrumento

Instrumento guia entrevista en profundidad a representante de la empresa, ver anexo
1; instrumento guia entrevista en profundidad a experto en marketing digital, ver anexo 2; e

instrumento encuesta a compradores potenciales, ver anexo 3.

39 Asteguieta, E. (2016). Investigacion de Mercados. Editorial Asteguieta.
40 Hueso, A., y Cascant, J. (2012). Metodologia y Técnicas Cuantitativas de Investigacién. Editorial
Universitat Politécnica de Valéncia.
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3.5. Andlisis e interpretacién de resultados
3.5.1. Informe entrevista en profundidad

3.5.1.1. Representante de la empresa sujeta a estudio

En relacién a las respuestas obtenidas en la entrevista a profundidad al representante

de la empresa sujeta estudio se puede interpretar lo siguiente:

Pregunta 1. ¢ Cual es su opinion sobre la actual demanda de servicios de eventos corporativos
en el mercado B2B?

“‘Es un mercado en crecimiento, afo con afo crece significativamente versus los afios
anteriores. Es una demanda creciente la cual se puede aprovechar para generar nuevas

oportunidades de negocio.”

Pregunta 2. ¢, Qué tendencias o cambios ha observado en la demanda de eventos corporativos
en el mercado B2B en los ultimos afios?

“Las empresas actualmente han identificado que tener empleados motivados y bien instruidos
mejoran la actividad laborar, por eso vemos la tendencia en que cada vez mas empresas se
preocupan por realizar team buildings, integraciones, convivencias, etc entre sus

colaboradores.”

Pregunta 3. ;, Como evalla la competencia en términos de satisfaccion de la demanda latente
en este mercado?

“Son muchas las empresas que ofrecen la misma opcion, pero los demandantes de esta
necesidad ya no buscan hacer lo mismo que pueden hacer cualquier dia, buscan algo
diferente, divertido e innovador que los ayude a mejorar el clima laboral dentro de su empresa.
La competencia, si nos basamos en ofrecer algo diferente es un poco cerrada ya que son
pocas las empresas que actualmente en Guatemala ofrecen una opcion diferente e innovadora

para satisfacer la necesidad del mercado.”

Pregunta 4. ¢, Cudl es el perfil demografico y empresarial tipico de los compradores potenciales

de sus servicios de eventos corporativos en el mercado B2B?
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“El principal perfil demografico serian pequefias empresas, con rango de trabajadores entre
20 y 80 colaboradores. Los colaboradores son hombres y mujeres en diferentes rangos de
edad. La ocupacion o giro de negocio de las empresas es variable ya que todas se dedican a
negocios diferentes. Se ubican principalmente en el departamento de Guatemala y en los
municipios aledafios al departamento.

El segundo perfil demogréfico son grandes empresas, con rango de trabajadores arriba de
150 colaboradores. Los colaboradores son hombres y mujeres en diferentes rangos de edad.
La ocupacién o giro de negocio de las empresas es variable ya que todas se dedican a
negocios diferentes. Se ubican principalmente en el departamento de Guatemala y en los

municipios aledafnos al departamento.”

Pregunta 5. ¢(Qué necesidades o desafios suelen tener estos compradores que pueden
abordarse con sus servicios?

“La necesidad principal es la integracién de sus equipos y que pasen un momento agradable.
Las empresas se estan enfocando mucho en que sus equipos de trabajo /colaboradores se
conozcan mejor y trabajen en equipo ya que esto mejorara el clima laboral. Lo segundo que
buscan es que sus trabajadores se distraigan, se olviden por un momento de las actividades

que realizan dia con dia.”

Pregunta 6. ¢, Como se comportan estos compradores en términos de toma de decisiones y
proceso de compra?

“Son compradores que analizan la compra detalladamente, ya que buscan que cada uno de
los requisitos que desean se cumplan para el evento.

El proceso de compra generalmente esta a cargo de una persona. Que es la encargada de
recopilar informacion de posibles lugares, preguntar y cotizar. Esta persona le presenta a
alguien mas la informacion, la analizan y toman la decisién de si realizar el evento o no

realizarlo.”

Pregunta 7. ¢Qué estrategias utiliza la empresa para identificar y llegar a compradores

potenciales en este mercado?
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“‘Desarrollar una atencion especializada para cada una de las empresas que soliciten
informacioén. Darles esta atencion, crear una cotizacion pensada con juegos y actividades que
le ayuden a cumplir los objetivos y demandas que tienen nos ha ayudado a llegar a mas
clientes potenciales y a tener una aceptacion por parte de los clientes.

Si son clientes repetitivos ofrecemos recomendaciones basadas en el historico de compras de
eventos anteriores.

Adaptamos nuestra comunicacion a la estacionalidad de las fechas, lo cual nos permite llegar
a nuevos clientes que tal vez no tenian conocimiento que se pueden realizar eventos
diferentes, ya que estan acostumbrados a hacerlo de la forma tradicional. Para lograr esto nos

apoyamos de nuestros canales digitales.”

Pregunta 8. ¢Cuales son los principales desafios que la empresa enfrenta al ingresar al
mercado B2B de eventos corporativos?

“El principal desafio al ingresar a mercado B2B de los eventos corporativos es poder hacer
gue las empresas se decidan por hacer un evento diferente a lo que estan acostumbrados de
hacer. Nosotros podemos proponerles algo diferente, nuevo e innovador pero el reto esta en

gue ellos acepten, les guste y quieran decidirse por hacerlo.”

Pregunta 9. ; Cémo evalla la importancia del marketing digital en la estrategia de crecimiento
de la empresa en el mercado B2B de eventos corporativos?

“El marketing digital para el mercado B2B de eventos corporativos es fundamental. Es una de
las herramientas principales, ya que hoy en dia en marketing ha cambiado y la parte digital ha
crecido rapidamente lo que nos permite tener un contacto mas rapido y directo con los
prospectos de clientes.

Pero no solo se tiene un contacto directo con los clientes potenciales, sino que a través del
marketing digital podemos conectar con colaboradores de estas empresas que al ver e
interactuar con nuestro contenido y marca la conocen por primera vez o la recuerdan y llegan
a sus trabajos a hablar de nosotros. Lo cual genera también que las empresas nos busquen y

se interesen en poder trabajar con nosotros.”
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Pregunta 10. ¢ Qué canales de marketing digital considera mas efectivos para llegar a clientes
potenciales en este mercado?

“Considero que Linkedln es un canal muy efectivo, ya que podemos contactar con perfiles
puramente empresariales ya sea de las empresas directamente o de los ejecutivos que se
encuentran en la red. Con este canal se puede generar un contenido diferente al de las demas
redes, ya que es un contenido profesional con temas de interés para los miembros de la red.
También considero efectivo canales como Facebook o Instagram, ya que pueden funcionar
como guias de contacto para las personas gue trabajan en las empresas a las cuales se les
encarga buscar la informacion para realizar un evento. El uso de formularios en estas redes

para captacion de leads es muy eficiente al segmentarlos correctamente.”

Pregunta 11. ;/Qué estrategias especificas de marketing digital ha implementado para
aumentar la visibilidad y adquisicion de clientes?

“Se han implementado anuncios interactivos con contenido relevante, los cuales contienen:
Formulario de datos: estos nos ayudan a captar los datos principales de los clientes como
nombre, teléfono. Con los cuales ya podemos contactarlos directamente y ofrecer nuestros
servicios. Estos formularios también se han colocado en nuestra pagina web para aumentar
el interés en nuestros eventos.

Enlace directo: este los conecta directamente a nuestras redes que manejan las encargadas
de eventos. Es una forma directa ya que al darle clic los clientes potenciales inician el contacto

directo para solicitar la informacion.”

Pregunta 12. ¢ Considera importante actualizar las estrategias de marketing digital?

“Si es importante actualizar las estrategias. Hay estrategias que al ponerlas en practica una
vez lanzan resultados positivos y se pueden seguir replicando ya que nos funcionan como
empresa. Pero si vemos que hay otra estrategia que no ha lanzado resultados de mejora se
debe actualizar o replantear para ver donde esta el error. El marketing digital tiene la ventaja
de que los resultados se pueden ir observando a tiempo muy real lo cual nos permite, si vemos
gue no va bien, ponerla en pausa y actualizarla/mejorarla para que los resultados sean los

esperados.”
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Interpretacion

El entrevistado es un representante de la empresa sujeta a estudio. En la entrevista,
sefala que el mercado B2B de eventos corporativos experimenta un crecimiento constante
conforme pasan los afios. Por lo tanto, se presentan oportunidades de negocio en expansion.
Ademas, observa que existe unatendencia en las empresas hacia la motivacion y capacitacion
de los colaboradores a través de actividades como el team building, integraciones,
convivencias, entre otras.

En el mercado existen muchas empresas que ofrecen los mismos servicios, y su
empresa y otras pocas competidoras se diferencian al centrarse en ofrecer propuestas
novedosas y satisfacer la demanda de un mercado que busca experiencias diferentes a las
habituales. Los compradores potenciales abarcan desde pequefias a grandes empresas de
distintos giros de negocio las cuales se ubican principalmente en el departamento de
Guatemala y en municipios aledafios. Estas empresas tienen la necesidad de mejorar el
ambiente laboral y distraer a los colaboradores.

El marketing digital desempefia un papel fundamental en la estrategia de la empresa,
ya que permite tener un contacto mas rapido y directo con los clientes potenciales. Por lo
mismo, considera importante enfocarse en canales como LinkedIn, Facebook e Instagram
para llegar a prospectos de clientes de los servicios de eventos corporativos. Ademas, la
actualizacién constante de las estrategias es fundamental, permitiendo adaptarse a las

necesidades cambiantes de los clientes.
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3.5.1.2. Experto en marketing digital
En relacion a las respuestas obtenidas en la entrevista a profundidad al experto en

marketing digital se puede interpretar lo siguiente:

Pregunta 1. ¢Cudl seria su enfoque principal en la creacion de contenido para generar
conciencia sobre los servicios de eventos corporativos en el mercado B2B?
“Dividiria en distintas categorias:

e Eventos cubiertos: Fotografias y videos que respalden el trabajo realizado para otras
marcas.

e Valores institucionales: De una forma creativa, comunicar los valores al publico.

e Testimoniales: Clientes que hayan tenido la oportunidad de trabajar con nosotros le
cuentan al publico su experiencia.”

Pregunta 2. ¢,Qué tipos de contenido consideraria que son mas efectivos en la promocién de
servicios de eventos corporativos?

“‘Reels mostrando los eventos pasados. Hay una empresa guatemalteca que me gusta mucho,
se encargan de llevar personajes a las fiestas. Documentan y presentan a cada personaje de

una manera creativa, haciéndose virales en las redes sociales.”

Pregunta 3. ¢ COmo abordaria la personalizacion del contenido para satisfacer las necesidades
y desafios especificos de la audiencia B2B?

“Utilizando correctamente cada canal y formato. Por ejemplo ¢, qué tan facil es llegar a nuestra
audiencia, los tomadores de decisiones, en una empresa a través de redes sociales? Es mas
facil dirigirnos por medio de Facebook e Instagram, una vez las personas hayan entrado a
nuestra pagina por medio de una pauta, podemos hacer un retargeting via redes sociales.

Entonces, la experiencia y el contenido personalizado se vera aun mas profesional.”

Pregunta 4. ¢ Qué estrategias de promocién utilizaria para amplificar el alcance del contenido
y llegar a un publico mas amplio en el mercado B2B?
“‘Por medio de pauta en las redes sociales Facebook e Instagram, y Google. Google es

reactivo, es decir, estamos presentes cuando el cliente tiene una necesidad. Facebook e
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Instagram pueden ser proactivos, mostrandole a un grupo selecto y muy profundamente

segmentado.”

Pregunta 5. ¢ Cuales son los canales digitales que considera mas efectivos para alcanzar al
publico objetivo en el mercado B2B de eventos corporativos?

“Facebook, Instagram y Google.”

Pregunta 6. ¢ Cémo evalla la efectividad de cada canal en términos de generacion de leads o
conversiones?

“Por medio de una landing page con un formulario. La idea es generar el mayor trafico posible
a nuestra pagina para que dejen sus datos. Ideal usar links Unicos para conocer de donde se

genera ese trafico y tomar decisiones y optimizar el presupuesto.”

Pregunta 7. ¢ Ha identificado alguna plataforma digital especifica que tenga un gran impacto
en la generacion de oportunidades de negocio en mercado B2B?

“Pauta en Facebook e Instagram, sin duda.”

Pregunta 8. ; Como se adapta la estrategia de canal a las preferencias y comportamiento de
compra de los clientes B2B en comparacién con el mercado B2C?

“En B2B tienes que ser muy preciso. B2C te da la oportunidad de encontrar un mercado mas
grande y poder iniciar una campafa desde cualquier canal. B2B, por su parte, requiere una

atencion mas detallada.”

Pregunta 9. ¢ Cudles consideraria que son los elementos clave que un plan de marketing digital

debe incluir?

“Funnel

Pauta

Canales digitales

Landing Page descriptiva y capaz de convertir al usuario en lead”

Pregunta 10. ¢ Como definiria los objetivos especificos en el plan de marketing digital y qué

métricas utilizaria para medir el progreso y el éxito?
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“‘Dependiendo del objetivo macro de la empresa. Nuestra misién como estrategas digitales es
traducir los objetivos empresariales en objetivos digitales. Por ejemplo, si el objetivo de una
empresa es rentar 10 oficinas de un nuevo proyecto, las métricas digitales tienen que ver
directamente con la cantidad de leads generados. Profundizando mas, los leads efectivos.
Siguiendo con el ejemplo, por medio de un CRM se puede visualizar el comportamiento de

todos los leads para entender cuantos han sido efectivos y optimizar las campanas.”

Pregunta 11. ¢ Qué papel juegan la segmentacion de la audiencia y la personalizacion en la
estrategia de marketing digital?

“Un papel indispensable. La segmentacion es de lo mas poderoso e importante. Poder decidir
a quienes les vamos a llegar, es optimizar nuestro presupuesto al maximo. Por ejemplo, si
abro una panaderia en zona 1 ¢ por qué una persona en México deberia de enterarse? Mejor

segmentar a zona 1 completa para que se enteren y vean mi marca constantemente.”

Pregunta 12. ¢, Cuales son las principales etapas del embudo de ventas que abordaria en el
plan de marketing digital y qué tacticas se implementarian en cada etapa?

e “Awareness: SEO, SEM, blogs informativos, campafas de reconocimiento de

marca, campafas en Facebook e Instagram.

¢ Interés: Email marketing con contenido mas especifico, webinars,

eBooks, y publicaciones en redes sociales que promuevan una interaccién mas profunda.
¢ Decision: Proceso de compra simplificado, soporte al cliente durante la

compra, confirmaciones y agradecimientos post-compra.”

Pregunta 13. ¢ Qué recomendaciones daria para elaborar un plan de marketing digital dirigido

a un parque de diversiones para aumentar el consumo de eventos corporativos?

e “Generacién de contenido

¢ Campafa enfocada en obtencién de leads

e Seguimiento adecuado via email marketing y teléfono.
e Uso de un CRM para seguimiento”
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Interpretacion

El entrevistado es un experto en marketing digital. En la entrevista, comenta que su
enfoque principal en la creacion de contenido para eventos corporativos se dividiria en
categorias como eventos cubiertos, valores institucionales y testimoniales para generar
conciencia. De igual forma, sugiere el uso de Reels mostrando eventos pasados como tipo de
contenido efectivo. En cuanto a la promocién para amplificar el alcance del contenido, sugiere
el uso de pautas en Facebook, Instagram, y Google, adaptando el contenido.

Por otro lado, considera que la personalizacion es clave, utilizando canales como las
redes sociales Facebook e Instagram para llegar a tomadores de decisiones. Ademas, sugiere
gue la evaluacién de la efectividad se realice mediante landing pages y formularios, teniendo
énfasis en la optimizacién del presupuesto. Asimismo, destaca la importancia de plataformas
como Facebook e Instagram en el mercado B2B.

En el plan de marketing, recomienda incluir elementos como el embudo de ventas,
pauta, canales digitales y landing pages. Ademas, en el embudo de ventas, propone tacticas
como SEO y SEM, webinars y un proceso de compra simplificado. Finalmente, sugiere para
el plan de marketing, la generacion de contenido, campafias de obtencion de leads y

seguimiento a través de email marketing y un CRM.
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3.5.2 Resultados encuestas

3.5.2.1. Compradores potenciales de los servicios
A continuacioén, se presentan los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a

compradores potenciales por medio de la técnica cuantitativa.

Pregunta 1. ¢ Cuantos colaboradores tiene su empresa?

No. de Colaboradores Fo %
1 g 10 colaboradores 16 23%
(Microempresa)
11 a 80~colaboradores 20 20%
(Pequeiia Empresa)
81 a _200 colaboradores 6 9%
(Mediana Empresa)
201 a mas colaboradores
[0)
(Grande Empresa) 21 39%
Total de Encuestados 69 100%
Total de Respuestas 69 100%

1. ¢Cuantos colaboradores tiene su empresa?

Mzs detalles 1 Informacion

@ 1z 10 colaboradores (Microem... 16

@ 1230 colaboradorss (Pequefa... 20

‘ 81 3 200 colaboradores (Median... 6
. 201 3 m3s colaboradores (Gran... 27
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Analisis

La gréfica anterior presenta el niumero de colaboradores de las empresas de la
muestra. Se puede observar que un 39% de las empresas encuestadas tienen 201 o mas
colaboradores, estas siendo “Grandes Empresas”, reflejando la prevalencia de empresas
grandes en la muestra. No obstante, es importante destacar que la muestra es diversa en
cuanto al tamafio de las empresas. Ademas de las Grandes Empresas, las “Pequefas
Empresas” con 11 a 80 colaboradores, representan un 29% de las respuestas, y las
“Microempresas” con 1 a 10 colaboradores, constituyen un 23% de las respuestas, también
estan bien representadas. Esto sugiere que la muestra abarca una variedad significativa de
tamafios empresariales, lo que la hace representativa de la diversidad en el mundo

empresarial.
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Pregunta 2. ¢ En qué industria opera su empresa?

Industria en que Opera Fo %
Tecnolog_lg de la > 20
Informacion
Salud y atencién médica 9 13%
Energia 0 0%
Finanzas y banca 1 1%
Manufactura 2 3%
Alimentacion y bebidas 9 13%
Automotriz 0 0%
Bienes raices 2 3%
Entretenimiento y medios 6 9%
Comercio 20 29%
Contact Center & BPO 5 7%
Belleza 3 4%
Fitness 3 4%
Educacion 3 4%
Construccion 1 1%
Textil 1 1%
Telecomunicaciones 1 1%
Pintura 1 1%

Total de Encuestados 69 100%

Total de Respuestas 69 100%
2. jEn gué industria opera su emprasa?

Mas detalles

@ Tecrologia de s Informacién z

. Salud y atencion medica 2 40

@ Ererciz a 35

. Finanzas y banca 0

. Manufactura 2 =

. Alimentacion y bebidas 2 *

. Automotriz il "

° ) 10

Bienes raices Z
@ Entrstenimiento y medios ] ; [ — I - l
@ Ora: 38
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Analisis

La gréfica anterior presenta la industria en la que operan las empresas de la muestra.
Se puede observar que el 23% de las empresas encuestadas pertenecen a la industria del
“Comercio”, esto indica que es una industria significativa en la muestra. De igual forma, el 13%
de las empresas pertenecen tanto a la industria de la “Salud y atencién médica” como a la
industria de la “Alimentacién y bebidas”. También se puede observar que algunas industrias

tienen una representacion muy baja o nula en comparacion a otras.
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Pregunta 3. ¢ Cudl es la ubicacién de su empresa? (Seleccione la ubicacion principal de su

empresa)
Ubicacion de la Empresa Fo %
Ciudad de Guatemala 60 87%
Santa Caterina Pinula 1 1%
San José Pinula 2 3%
San José del Golfo 0 0%
Palencia 0 0%
Chinautla 0 0%
San Pedro Ayampuc 0 0%
Mixco 2 3%
San Pedro Sacatepéquez 0 0%
San Juan Sacatepéquez 0 0%
San Raymundo 0 0%
Chuarrancho 0 0%
Fraijanes 1 1%
Amatitlan 1 1%
Villa Nueva 0 0%
Villa Canales 0 0%
San Miguel Petapa 2 3%
Total de Encuestados 69 100%
Total de Respuestas 69 100%
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3. gCudl es |z ubicacion de su empresa? (Seleccione la ubicacian principal de su empresa)

Mzs detalles

Analisis

0000000 OO OGO OTOSPS PSS

Ciudad de Guatemala
Santa Cataring Pinula
%an José Pimula

San José del Golfo
Palencia

Chinautla

San Pedro Ayampuc
Mixco

Zan Pedro Sacatspequez
San Juan Sacatepéquez
San Raymundo
Chuarmancho

Frajanes

Amatitlian

Willz Musva

Willaz Canales

Zan Miguel Petapa

60

(]

(]

La gréfica anterior presenta la ubicacién de las empresas de la muestra. Se puede

observar que el 87% de las empresas encuestadas estan ubicadas en la “Ciudad de

Guatemala”, esto indica que la mayoria de las empresas en la muestra se concentran en la

capital. Los municipios vecinos como “Mixco”, “San José Pinula” y “San Miguel Petapa”,

también tiene una presencia en la muestra, pero mucho menor.
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Pregunta 4. ¢ Su empresa ha organizado eventos corporativos en el pasado? (Si su respuesta
es “Si” pasar a la pregunta 5 y si su respuesta es “No” pasar a la pregunta 11)

Organizado I_Eventos Fo %
Corporativos
Si 47 68%
No 22 32%
Total de Encuestados 69 100%
Tota de Respuestas 69 100%

4, ;5u empresa ha organizado eventos corporativos en el pasado?

s detalles #F Informacion

® s 47

® o 22
Analisis

La grafica anterior presenta si han organizado eventos corporativos las empresas de
la muestra. Se puede observar que el 68% de las empresas respondieron que “Si” han
organizado eventos corporativos en el pasado. Esto indica que una parte significativa de las
empresas en la muestra tienen experiencia en este tipo de eventos. El 32% de las empresas
encuestadas respondieron que “No” han organizado eventos corporativos en el pasado, lo que
sugiere que una parte considerable de empresas no tienen experiencia en este tipo de

eventos.
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Pregunta 5. ¢ Qué eventos corporativos ha organizado su empresa?

*Mdltiples respuestas

Eventos Corporativos
. Fo
gue ha Organizado

Presentamones_d‘e 29 2504
producto o servicio
Conferencias o charlas 15 13%
Talleres o workshops 15 13%
Team Building 13 11%
Congre_sos y ferias 506
comerciales
Retiros de empresa 6 5%
Convivios 26 23%
Fiestas de fin de afo 4 4%
Otras 0 0%

Total de Encuestados 47 68%

Total de Respuestas 114 100%

3. ;Qué eventos corporativos ha crganizado su empresa?

*Miiltiples respuestas

Mz detalles

. Pressntaciones de produdo o s

. Conferencias o charlas

@ Tallerss o workshops

. Team Building

. Congresos y ferias comerciales
@ Fetiros de empresas
. Comvivios

@ Fi=stas de fin de sfio
®

Citras

20

5

0
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Analisis

La gréfica anterior presenta qué eventos corporativos han organizado las empresas de
la muestra. Se puede observar que las empresas encuestadas que han organizado eventos
corporativos, han organizado una variedad de estos. La “Presentacién de Producto o Servicio”
es el tipo de evento corporativo mas cominmente organizado, con el 25% de las respuestas,
lo que sugiere que las empresas utilizan eventos para promover sus productos o servicios.
Los “Convivios” con un 23% de las respuestas, sugiere que las empresas también buscan

fomentar la cohesién de los equipos y las relaciones interpersonales.
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Pregunta 6. ¢ Con qué frecuencia realiza eventos corporativos su empresa?

Frecuencia de Eventos
. Fo %
Corporativos

Mensualmente 18 38%

Trimestralmente 4 9%

Una vez al semestre 2 4%
Anualmente 13 28%
De manera ocasional 10 21%
Total de Encuestados 47 68%
Total de Respuestas 47 100%

6. ;Con qué frecuencia realiza eventos corporativos su empresa?

Analisis

La grafica anterior presenta la frecuencia en la que han organizado eventos
corporativos las empresas de la muestra. Se puede observar que la mayoria de las empresas
encuestadas, el 38%, organizan eventos corporativos “Mensualmente”, indicando una alta
frecuencia de eventos dentro de la muestra. Un 28% de las empresas indican que organizan
eventos corporativos “Anualmente” y un 21% organizan eventos corporativos “De Manera
Ocasional’, indicando que estos se realizan en funcién de las necesidades especificas de las

empresas.
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Pregunta 7. ¢ Su empresa ha trabajado con proveedores de servicios de eventos corporativos
en el pasado? (Si su respuesta es “Si” pasar a la pregunta 8 y si su respuesta es “No” pasar a
la pregunta 11)

Trabajado con Fo %
Proveedores
Si 28 60%
No 19 40%
Total de Encuestados 47 68%
Total de Respuestas a7 100%

7. (Su empresa ha trabajado con proveedores de sernvicios de eventos corporativos en €l pasado?

seta\e ) Informacion

Analisis

La gréfica anterior presenta si han trabajado con proveedores de servicios de eventos
corporativos las empresas de la muestra. Se puede observar que el 60% de las empresas
encuestadas “Si” han trabajado con proveedores de servicios de eventos corporativos en el
pasado. Esto indica que la mayoria han externalizado parte de sus necesidades de eventos.
El 40% de las empresas encuestadas “No” han trabajado con proveedores de servicios de

eventos corporativos.

48



Solé, Rocio

Elaboracion de un Plan de Marketing Digital con Enfoque a Empresas para un Parque de
Diversiones Ubicado en San José Pinula para Aumentar el Consumo de Eventos
Corporativos

Capitulo 1ll, Marco Metodoldgico

Pregunta 8. Sirespondi6 “Si” a la pregunta 7, responda a la siguiente pregunta: ; Qué canales
utilizé su empresa para buscar proveedores de servicios B2B (business to business),
especialmente en relacion al servicio de eventos corporativos? *Multiples respuestas

Canales para Busqueda Fo %
de Proveedores
Blsqueda en Internet 25 29%
Referencias de colegas o 14 16%
contactos
Redes sociales 24 28%
Organizadores de eventos 22 26%
Otras 0 0%
Total de Encuestados 28 41%
Total de Respuestas 85 100%

8. ;Qué canales utilizd su empresa para buscar proveedores de servicios B2B (business to business),
especialmente en relacion al servicio de eventos corporativos?
“Multiples respuestas

Mzs detalles

@ ©Bdsqueds en Internet 25

@ Referencias de colegas o contac.. 14

. Redss Sociales 24

. Organizadorss de sventos 22

® o= 0
Analisis

La gréfica anterior presenta qué canales utilizaron para buscar proveedores de
servicios de eventos corporativos las empresas de la muestra. Se puede observar que el canal
comunmente utilizado es la “Busqueda en Internet”, con el 29% de las respuestas, reflejando
la importancia de la presencia en linea de los proveedores y su capacidad para ser
encontrados por clientes potenciales. Las “Redes Sociales” con 28% de las respuestas y los
“Organizadores de eventos” con 26% de las respuestas, destaca la relevancia de las redes
sociales para establecer relaciones comerciales y el papel clase de los organizadores de

eventos en la industria.
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Pregunta 9. Si respondi6 “Redes sociales” a la pregunta 8, responda a la siguiente pregunta:
¢, Qué redes sociales utilizo para buscar proveedores de servicios B2B (business to business),
especialmente en relacion al servicio de eventos corporativos? (Si no respondié "Redes
Sociales" a la pregunta 8, pasar a la pregunta 10) *Multiples respuestas

Redes Sociales para
Busqueda de Fo %
Proveedores
Instagram 22 42%
Facebook 24 45%
TikTok 0 0%
X (Antiguamente Twitter) 0 0%
LinkedIn 7 13%
Youtube 0 0%
Otras 0 0%
Total de Encuestados 24 35%
Total de Respuestas 53 100%

8. Sirespondid "Redes sociales” a la pregunta 8, responda a |z siguiente pregunta: ;Qué redes socizles utilizd
para buscar proveedores de servicios B2B (business to business), especizimente en relacion al servicio de
eventos carporativos? (Si no respondid "Redes Socizles” a la pregunta 8, pasar a la pregunta 10)
*Multiples respuestas

M3z detalles

25
. Instagram 2z
'.' Facebook 24 e
@ TikTok 0

15
. X [Antiguarmente Twitter) 0
. Linkedin T o

. Youtubs 0 R
=l

@ o 0 I
0
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Analisis

La grafica anterior presenta qué redes sociales utilizaron para buscar proveedores de
servicios de eventos corporativos las empresas de la muestra. Se puede observar que
“Instagram” con un 42% de las respuestas y “Facebook” con un 45% de las respuestas son
las redes sociales mas utilizadas, esto sugiere que estas son las mas efectivas en la busqueda
de proveedores. “LinkedIn” es también una red social relevante para la busqueda de

proveedores de servicios B2B, con un 13% de las respuestas.
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Pregunta 10. Si respondié “Si” a la pregunta 4, responda a lo siguiente: Indique los factores principales que tuvo en cuenta al

seleccionar un proveedor de servicios para eventos corporativos, clasificandolos del 1 al 8, donde 1 representa el factor mas relevante

y 8 el menos relevante.

Factores Principales al 1 2 3 4 5 6 7
Seleccionar un Proveedores de

Servicios para Eventos Fo % Fo % Fo % Fo % Fo % Fo % Fo % Fo %

Corporativos

Ubicacién 14 | 50% 9 32% 3 11% 1 4% 1 4% 0 0% 0 0% 0 0%
Precio 11 | 39% 2 7% 12 | 43% 3 11% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Instalaciones 1 4% 13 | 46% 9 32% 3 11% 2 7% 0 0% 0 0% 0 0%
Comida 1 4% 0 0% 1 4% 19 | 68% 2 7% 4 15% 1 4% 0 0%
Parqueo 0 0% 3 11% 1 4% 1 4% 19 | 68% 1 4% 2 7% 1 4%
Seguridad 0 0% 0 0% 1 4% 1 4% 2 7% 20 | 71% 2 7% 2 7%
Experiencia previa 1 4% 1 4% 1 4% 0 0% 1 4% 1 4% 13 | 46% | 10 | 36%
Opiniones de clientes anteriores 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 4% 2 7% 10 | 36% | 15 | 54%

Factores Principales al Seleccionar un Proveedores de
Servicios para Eventos Corporativos

Orden de Relevancia

Ubicacién

Precio

Instalaciones

Comida

Parqueo

Seguridad

Experiencia previa

Opiniones de clientes anteriores

OINO OB W
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10. Indique los factores principales que tuvo en cuenta al seleccionar un proveedor de servicios para eventos
corporativos, clasificandolos del 1 al 8, donde 1 representa el factor mas relevante y el 8 el menos

relevante,
Mas getaties Pimeracpoon Il B B B B B B Utmaopaon
T
: comes B e ——
g T
: S T T
: Bl T ] e ——

w

Analisis

La gréfica anterior presenta el orden de los factores segun la relevancia que tuvieron
las empresas de la muestra al seleccionar un proveedor de servicios para eventos
corporativos. Se puede observar que los factores mas relevantes son “Ubicaciéon”, “Precio”,
“Instalaciones” y “Comida”. La “Ubicacion” es el factor primordial, lo que sugiere que la
accesibilidad y la conveniencia geografica desempefiaron un papel crucial en la toma de
decisiones. En segundo lugar, el factor de “Precio”, el cual indica que la consideracion
econdmica fue un factor determinante en la eleccién del proveedor de servicios. El tercer lugar,
el factor de “Instalaciones”, el cual indica que la calidad de las instalaciones para el evento, su
versatilidad y capacidad para cumplir con las necesidades de la empresa fueron
fundamentales. En cuarto lugar, el factor de “Comida”, el cual indica que la calidad y la
variedad de la oferta gastronémica fueron cruciales, ya que la alimentacion en eventos

corporativos puede influir significativamente en la experiencia de los asistentes.
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Pregunta 11. Si respondio “No” a la pregunta 4, responda a la siguiente pregunta: ¢ Qué tipos
de servicios de eventos corporativos ha considerado realizar en el futuro para su empresa?

*Multiples respuestas

Eventos Corporativos
que ha Considerado Fo %
Realizar en el Futuro
Presentaaones_d'e 15 39%
producto o servicio
Conferencias o charlas 2 5%
Talleres o workshops 2 5%
Team Building 2 5%
Congregos y ferias 2 59
comerciales
Retiros de empresa 0 0%
Convivios 14 37%
Fiestas de fin de afio 1 3%
Otras 0 0%
Total de Encuestados 22 32%
Total de Respuestas 38 100%

11. ;Qué tipos de servicios de eventos corporativos ha considerado realizar en el futuro para su empresar?
*Muiltiples respuestas

Mz detalles
. Prezentaciones de producto o5 15 "
[+
. Conferencias o charlaz 2
14
@ Tllerss o workshops 2 12
2
. Team Building 2 10
. Congresos y ferias comerciales 2 2
@ FRetiros de empresa a g
@ Corwivios 4 a
@ Fisstas de fin de afio 1 2 . . . .
. Oitras a o -
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Analisis

La gréfica anterior presenta qué eventos corporativos han considerado organizar las
empresas de la muestra. Se puede observar que las empresas encuestadas consideran una
variedad de servicios de eventos corporativos para el futuro. La “Presentacion de producto o
servicio” es el tipo de evento mas considerado, con el 39% de las respuestas, sugiriendo que
las empresas estan interesadas en promover y lanzar productos o servicios en eventos futuros.
Los “Convivios” también son eventos populares considerados para el futuro, con un 37% de

las respuestas.
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Pregunta 12. ;Qué canales utilizaria para buscar proveedores de servicios B2B (business to

business), especialmente en relacion al servicio de eventos corporativos? *Multiples

respuestas

Canales para Busqueda Fo %
de Proveedores
BlUsqueda en Internet 39 36%
Referencias de colegas o 11 10%
contactos
Redes sociales 40 37%
Organizadores de eventos 18 17%
Otras 0 0%
Total de Encuestados 41 59%
Total de Respuestas 108 100%

12. ;0Qué canales utilizaria para buscar proveedores de servicios B2B (business to business), especialmente en

relacion al servicio de eventos corporativos?

*Muiiltiples respuestas

Mas detalles

Busqueds en Internat

Redes Sociales

Organizadorss de sventos

0000

Otras

Referencias de colegss o contac.. 1
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Analisis

La grafica anterior presenta qué canales utilizarian para buscar proveedores de
servicios de eventos corporativos las empresas de la muestra. Se puede observar que las
empresas estarian dispuestas a utilizar una variedad de canales para buscar proveedores de
servicios B2B, especialmente en relaciéon a servicios de eventos corporativos. La “Busqueda
en Internet” con un 36% de las respuestas y las “Redes Sociales” con un 37% de las
respuestas, refleja la importancia de la presencia en linea de los proveedores y su capacidad
para ser encontrados por potenciales clientes. Las “Referencias de colegas o contactos” con
un 10% de las respuestas y los “Organizadores de eventos” con un 17% de las respuestas,
también son canales considerados, lo cual sugiere que las conexiones personales y la

colaboracién con expertos en eventos son valoradas en la blisqueda de proveedores.
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Pregunta 13. Sirespondi6 “Redes sociales” a la pregunta 12, responda a la siguiente pregunta:
¢, Qué redes sociales utilizaria para buscar proveedores de servicios B2B (business to
business), especialmente en relacién al servicio de eventos corporativos? (Si no respondi6
"Redes Sociales" a la pregunta 12, pasar a la pregunta 14)

*Multiples respuestas

Redes Sociales para
Busqueda de Fo %
Proveedores
Instagram 41 47%
Facebook 41 47%
TikTok 1 1%
X (Antiguamente Twitter) 0 0%
LinkedIn 5 6%
Youtube 0 0%
Otras 0 0%
Total de Encuestados 41 59%
Total de Respuestas 88 100%

12. Sirespondid "Redes socizles” a la pregunta 6, responda a |z siguiente pregunta: ;Qué redes sociales
utilizaria para buscar proveedores de servicios B2B (business to business), especialmente en relacion al
servicio de eventos corporativos? (31 no respondid "Redes Sociales” a la pregunta 8§, pasar a2 |z pregunta 8)
*Muiltiples respuestas

M3z detalles
45
. Instagram 41 a0
. Facsbook 41 35
@ TikTok 1 30
. X [Anteriormente Twitter) 0 =
20
@ Linksdin 5
15
[P
. outube i 10
. Otras il 5
|: — -
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Analisis

La gréfica anterior presenta qué redes sociales utilizarian para buscar proveedores de
servicios de eventos corporativos las empresas de la muestra. Se puede observar que las
empresas estarian dispuestas a utilizar una variedad de redes sociales para buscar
proveedores de servicios B2B, especialmente en relacidn a servicios de eventos corporativos,
reflejando la importancia de tener presencia en varias plataformas. “Instagram” y “Facebook”
con un 47% de las respuestas cada una, indica que estas plataformas son consideradas por
igual como canales efectivos para buscar proveedores. “LinkedIn” es también una red social

relevante con un 6% de las respuestas.
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Pregunta 14. Indique los factores principales que tendria en cuenta al seleccionar un proveedor de servicios para eventos corporativos,

clasificandolos del 1 al 8, donde 1 representa el factor mas relevante y 8 el menos relevante.

Factores Principales al 1 2 3 4 5 6 7 8
Seleccionar un Proveedores de

Servicios para Eventos Fo % Fo % Fo % Fo % Fo % Fo % Fo % Fo %

Corporativos

Ubicacion 19 [ 46% | 16 | 39% 4 10% 2 5% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Precio 22 | 54% 6 15% | 12 | 29% 1 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Instalaciones 0 0% 17 142% | 21 | 51% 3 7% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Comida 0 0% 0 0% 1 2% 30 | 73% 7 17% 2 5% 1 2% 0 0%
Parqueo 0 0% 1 2% 2 5% 7 17% | 28 | 68% 1 2% 2 5% 0 0%
Seguridad 0 0% 0 0% 0 0% 1 2% 1 2% 34 | 83% 0 0% 5 12%
Experiencia previa 0 0% 1 2% 0 0% 0 0% 2 5% 1 2% 29 | 71% 8 20%
Opiniones de clientes anteriores 0 0% 0 0% 1 2% 0 0% 0 0% 3 7% 9 22% | 28 | 68%

Factores Principales al Seleccionar un Proveedores de
Servicios para Eventos Corporativos

Orden de Relevancia

Ubicacioén

Precio

Instalaciones

Comida

Parqueo

Seguridad

Experiencia previa

Opiniones de clientes anteriores
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14. Indique los factores principales que tendria en cuenta al seleccionar un proveedor de servicios para
eventos corporativos, clasificandolos del 1 al 8, dende 1 representa el factor mas relevante y el 8 el menos

relevante.
Mas gdetsfles
Srimerzopcion @ W W B B B B Uttimz opcion

2 predio L s 1
4 Comida -.|
| S
o segura g -,
8 Opiniones de chentes anteriores - 68%

Analisis

La gréafica anterior presenta el orden de los factores seguln la relevancia que tendrian
las empresas de la muestra al seleccionar un proveedor de servicios para eventos
corporativos. Se puede observar que los factores mas relevantes son “Precio”, “Ubicacién”,
“Instalaciones” y “Comida”. El “Precio” es el factor primordial, lo que sugiere que las empresas
son sumamente sensibles a los aspectos financieros al considerar a sus posibles proveedores
de servicios para eventos corporativos. En segundo lugar, el factor de “Ubicacién”, el cual
indica que la accesibilidad y la conveniencia geografica son esenciales, ya que una ubicacion
estratégica puede facilitar el acceso de los asistentes. El tercer lugar, el factor de
“Instalaciones”, el cual indica que la calidad de las instalaciones para el evento, su versatilidad
y capacidad para cumplir con las necesidades de la empresa. En cuarto lugar, el factor de
“Comida”, el cual indica que la calidad y la variedad de la oferta culinaria juega un papel

importante en la experiencia de los asistentes a eventos corporativos.
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3.6. Conclusiones

Con base a los resultados del trabajo de investigacion, se demostrd6 que la
implementacion de un plan de marketing digital enfocado a un parque de diversiones ubicado
en San José Pinula aumentara el consumo de eventos corporativos.

En relacion a la percepcion sobre la demanda latente de servicios de eventos
corporativos en el mercado B2B, se determiné que tiene un crecimiento significativamente afio
con afio. Este aumento representa una oportunidad de negocio, ya que las empresas buscan
satisfacer su necesidad de hacer algo diferente, divertido e innovador que contribuya a mejorar
el clima laboral de su empresa, lo cual es la empresa sujeta a estudio ofrece.

En cuanto al perfil de los compradores potenciales de los servicios de eventos
corporativos de la empresa, se identificé una diversidad en su tamafo, siendo tanto pequefias
empresas con un rango de colaboradores de 11 a 80 como medianas a grandes empresas
con un rango de colaboradores mayor a 81. La ocupaciéon o giro de las mismas es variable,
siendo predominante el comercio. Estas empresas se ubican principalmente en el
Departamento de Guatemala, especificamente en la Ciudad de Guatemala y en algunos
municipios aledafios.

Asimismo, se identificaron los canales y plataformas digitales mas efectivas para llegar
al publico objetivo de los servicios de eventos corporativos de la empresa. La busqueda en
internet, especificamente en Google, se presenta como un canal crucial. Ademas, las redes
sociales, especificamente Facebook e Instagram, son plataformas clave para conectarse con
el publico deseado.

También, se determinaron las estrategias de contenido y promocion adecuadas para
generar conciencia sobre los servicios de eventos corporativos de la empresa. Estas
estrategias incluyen la creacién y difusibn de contenido de eventos cubiertos mediante
fotografias y videos, respaldando asi el trabajo que se realizé para otras marcas. La
presentacion de valores institucionales y testimoniales de clientes satisfechos, en donde
clientes a quienes se les haya brindado el servicio, cuenten su experiencia. Todo esto por
medio de Google estando presentes cuando surja la hecesidad por parte del cliente y en las

redes sociales como Facebook e Instagram para mostrarle a un grupo mas segmentado.
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Respecto a cémo elaborar un plan de marketing digital, se determiné que es importante
contar con un embudo de ventas bien definido, usar de forma efectiva pautas en redes sociales
como Facebook e Instagram para maximizar la efectividad de la estrategia, y la
implementacién de una landing page persuasiva para garantizar una experiencia de usuario
gue no solo atraiga, sino que también impulse la conversidn, especialmente en el segmento
de servicios de eventos corporativos.

En relacion con la elaboracion de un plan de marketing digital enfocado a un parque
de diversiones ubicado en San José Pinula, se identific6 que su uso puede aumentar el
consumo de eventos corporativos, ya que permitira trazar estrategias adecuadas para llegar
al publico objetivo. Es fundamental destacar la generacion de contenido aprovechando las
caracteristicas y necesidades Unicas del mercado, campafas de obtencién de leads y un

seguimiento efectivo
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3.7. Recomendaciones

Se recomienda la elaboracion de un plan de marketing digital enfocado a un parque de
diversiones ubicado en San José Pinula, debido a la creciente importancia de los medios
digitales, como la busqueda en internet y las redes sociales, en la busqueda y promocion de
servicios de eventos corporativos. La implementacion de estrategias digitales adaptadas a las
caracteristicas Unicas del parque no sélo potenciara su visibilidad, sino que también permitira
capitalizar las oportunidades del creciente mercado B2B, alineandose con las preferencias de
las empresas.

Considerando el crecimiento significativo afio con afio en la demanda de los servicios
de eventos corporativos en el mercado B2B, es importante desarrollar campafias de marketing
digital que resalten la importancia de eventos que sean innovadores y divertidos para mejorar
el clima laboral de las empresas. Las estrategias deben tener como objetivo a empresas que
busquen opciones diferentes y novedosas, contribuyendo asi a tomar las oportunidades de
negocio que presenta este crecimiento continuo.

Dada la diversidad en el perfil de los compradores potenciales, con empresas de
distintos tamafios y sectores, se sugiere utilizar estrategias de segmentacién en canales
digitales clave para llegar a pequefias, medianas y grandes empresas. La personalidad del
contenido segun el perfil demogréfico de los compradores potenciales es esencial para
mostrar la capacidad de la empresa para abordar sus necesidades especificas.

En relacién con la identificacion de los canales y plataformas digitales mas efectivas
para llegar al publico objetivo de los servicios de eventos corporativos de la empresa, se
recomienda una estrategia integral que incluya la optimizacion de la busqueda en internet
dada la importancia de la misma, especialmente en Google, utilizando estrategias SEO y SEM
para garantizar una visibilidad éptima. De igual forma, se insta la creaciéon de contenido
atractivo y relevante, y realizar campafias publicitarias segmentadas en las redes sociales,
especificamente Facebook e Instagram.

En cuanto a las estrategias de contenido y promocién, se sugiere la creacion y difusion
de contenido visual atractivo, como fotos y video, en formato Reel, de eventos anteriores,
respaldando asi la calidad y experiencias ofrecidas por la empresa en los servicios de eventos

corporativos. La presentacion de valores institucionales y testimonios de clientes satisfechos
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deben estar presentes, especialmente en Google y en las redes sociales, para fortalecer la
confianza y credibilidad en la empresa.

La importancia del embudo de ventas y una landing page destacan la necesidad de
guiar a los clientes potenciales desde la etapa de conciencia hasta la etapa de conversiéon de
manera clara y efectiva. Por lo tanto, se recomienda implementar un embudo de ventas bien
definido y utilizar una landing page para garantizar una experiencia de usuario convincente,
destacando los beneficios y caracteristicas distintivas de los servicios de eventos corporativos.

En base a como elaborar un plan de marketing digital, se recomienda implementar una
estrategia integral que incluya un embudo de ventas, que permitirAd guiar a los clientes
potenciales desde la etapa de conciencia hasta la etapa de conversion. Ademas, el uso
estratégico de pautas publicitarias en redes sociales como Facebook e Instagram. Asimismo,
la implementacién de una landing page persuasiva, para ofrecer una experiencia de usuario
gue atraiga e impulse a la conversion.

Respecto a la elaboracién del plan de marketing digital, se sugiere su implementacion
ya que permitira aumentar el consumo de eventos corporativas de la empresa sujeta a estudio,
es de gran importancia la personalizacion de estrategias de contenido para abordar las
necesidades especificas de las empresas, la personalizacion empieza con la segmentacion
del publico objetivo y una comprension a profundidad de sus necesidades. A través de esto,
se puede desarrollar contenido relevante que se ajuste, aumentando la probabilidad de atraer

e impulsar a la conversion de las empresas.
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IV. PROPUESTA DE VALOR

4.1. Objetivo general

¢ Aumentar el consumo de eventos corporativos de la empresa sujeta a estudio en un 50%
durante los meses de noviembre y diciembre de 2024, en relacion con el mismo periodo
del 2023, mediante la implementacion de estrategias de marketing en redes sociales, SEO

y SEM, integrando una landing page.

4.2. Objetivos especificos

¢ Aumentar la visibilidad en redes sociales en un 20% durante noviembre y diciembre de
2024 mediante la implementacion de una estrategia de contenido.

e Incrementar un 50% la captacion de leads durante noviembre y diciembre de 2024
mediante la implementacion de acciones especificas de optimizacion SEO y SEM en la
pagina web, respaldado por una campafia promocional en redes sociales y landing page.

e Aumentar un 30% el trafico organico de la pagina web durante noviembre y diciembre de
2024 mediante la optimizacién del rendimiento SEO y SEM, integrando una landing page.

e Convertir al menos al 25% generados en clientes durante noviembre y diciembre de 2024
mediante el lanzamiento de una campafia promocional exclusiva para eventos

corporativos en redes sociales, respaldada por una landing page.

4.3. Estrategia

e Elaborar un plan de marketing digital que incluya estrategias de marketing en redes
sociales, tales como estrategia de contenidos y campafas promocionales, y optimizacion

SEO y SEM, integrando una landing page.

4 3. Tacticas

e Estrategia de marketing en redes sociales

La estrategia de marketing en redes sociales involucrara el uso de plataformas de

redes sociales para promocionar los servicios de eventos. Se creara y compartird contenido
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relevante y atractivo a través de publicaciones organicas, asi como utilizar anuncios pagados

para llegar a audiencias especificas.

o Seleccion de plataformas

Se han identificado a Facebook e Instagram como las plataformas méas adecuadas
para llegar al publico objetivo de empresas, segun los resultados de la investigacion. Estas
plataformas permitiran la implementacion de campafas promocionales segmentadas y la

difusién de contenido organico de manera efectiva.

o Estrategia de contenidos

La estrategia de contenidos se orientard en resaltar la diversidad y calidad de los
eventos corporativos ofrecidos por el parque, destacando la diversion y creatividad de los
mismos. A través de fotografias en formato de publicacion estandar y carrusel, asi como
videos cortos y dinAmicos en formato Reel, se mostraran los eventos cubiertos anteriormente
en el parque. Ademas, se compartirdn los valores institucionales que estan presentes en la
experiencia unica que el parque les brinda a las empresas, utilizando publicaciones visuales
para ilustrar cdmo estos valores se reflejan en experiencias Unicas para las empresas. La
inclusién de testimonios de clientes satisfechos, presentados mediante videos breves en

formato Reel, fortalecera la confianza y credibilidad en la empresa.

o Campafias promocionales

La estrategia de campafias promocionales se enfocara en anuncios segmentados en
redes sociales, dirigidos a profesionales y pequefas, medianas y grandes empresas en el
Departamento de Guatemala, con un enfoque en la Ciudad de Guatemala y municipios
aledafios. Estos anuncios resaltaran las caracteristicas y beneficios que las empresas pueden
obtener de los servicios de eventos corporativos ofrecidos por el parque, utilizando llamadas
a la accién persuasivas para guiar a la audiencia hacia una landing page. La atraccion de la
audiencia se lograra mediante material visual atractivo, incluyendo fotografias y videos que
mostraran los eventos cubiertos anteriormente en el parque. En la landing page, se brindara
informacién detallado sobre los servicios, se destacaran los beneficios y se solicitara

informacién clave a través de un formulario para solicitar cotizaciones. Estos datos se
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integraran automaticamente a un CRM para un seguimiento eficiente de las cotizaciones. La
llamada a la accion “Cotiza ahora y crea un evento inolvidable” impulsara a la audiencia a

explorar y solicitar cotizaciones para los servicios de eventos corporativos.

e SEO (Optimizacion para Motores de Busqueda)

La estrategia SEO se iniciarda con una investigacion de palabras clave, enfocandose
en eventos corporativos y entretenimiento empresarial, con términos especificos para el sector
y el tamafio de las empresas objetivo. Se optimizara el contenido de la pagina web,
incorporando naturalmente las palabras clave en titulos, meta descripciones y encabezados.
La pagina web se posicionard en los primeros resultados de Google al utilizar
estratégicamente palabras clave relevantes como “boliche”, “patinaje”, “mini golf’, “go karts”,
“gotcha”, “eventos corporativos”, “convivios”, entre otros. La landing page de eventos se
optimizara colocando el nombre del servicio “Eventos Corporativos”, una descripcion
persuasiva que destaque los aspectos atractivos de este, los beneficios obtenidos, testimonios
de empresas que hayan utilizado el servicio y una llamada a la accion “Cotiza ahora y crea un
evento inolvidable”. Se incluira de igual forma, un formulario de contacto para solicitar
cotizaciones. Ademas, se realizara una optimizacion de iméagenes, reduciendo el tamafio de

los archivos, utilizando nombres descriptivos y atributos “Alt” text.

e SEM (Marketing en Motores de Busqueda)

La estrategia SEM para Google Ads se centrara en la configuracién de campafas
especificas para eventos corporativos, dirigidas a profesionales y pequefias, medianas y
grandes empresas en el Departamento de Guatemala, con un enfoque en la Ciudad de
Guatemala y municipios aledafios. Para maximizar la visibilidad, se implementaran anuncios
tanto de busqueda como de display. La investigacion y segmentacion de palabras clave,
previamente detalladas, permitirdn posicionar los anuncios de manera efectiva. En los
anuncios de busqueda, se destacara informacion y beneficios de los eventos corporativos
ofrecidos, incorporando palabras clave relevantes para mejorar la relevancia y atraer clics
directos. En los anuncios de display, se utilizara material visual atractivo, que incluira
fotografias y videos de eventos cubiertos anteriormente en el parque, para captar la atencion

de la audiencia. La estrategia utilizara extensiones de anuncios para proporcionar informacion
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adicional y aumentar la relevancia. Ademas, se implementaran estrategias de remarketing en
las redes sociales, dirigidas a empresas que han visitado la pagina web pero no han hecho la

conversion, recordandoles la oferta Unica del parque.

e Recursos
Para llevar a cabo las estrategias y tacticas mencionadas anteriormente para el Plan

de Marketing Digital, se necesitaran los siguientes recursos:

Recursos Monto Mensual
Recurso Humano
Community Manager: Encargado de gestionar las redes sociales,
crear contenido y monitorizar la interaccion. Asimismo, se encarga
o . iy N Q4,000.00

de la optimizacion de motores de busqueda y gestién de campafias
pagadas.
Disefiador Grafico: Encargado de crear contenido visual atractivo. Q5,000.00
Desarrollador Web: Encargado de la creaciéon y mantenimiento de

, Q6,500.00
la landing page.
Publicidad en Redes Sociales
Presupuesto Anuncios $200.00/ Q1,580.00
Herramientas de Gestion de Anuncios Q0.00
SEOy SEM
Presupuesto de Google Ads $200.00 / Q1,580.00
Herramientas SEO: Herramientas para investigacion de palabras 00.00
clave, andlisis de la competencia, etc. '
Herramientas y Software
e Programas de Disefio y Edicién

_ _ _ $50.00 / Q395.00

¢ Herramientas de Programacion de Contenido
e Herramientas de Analisis
Total Q19,055.00

69




Solé, Rocio

Elaboracion de un Plan de Marketing Digital con Enfoque a Empresas para un Parque de Diversiones Ubicado en San José Pinula
para Aumentar el Consumo de Eventos Corporativos

4.4. Cronograma de actividades

Capitulo 1V, Propuesta de Valor

El cronograma desempenfara un papel crucial en el plan de marketing digital, ya que ayudara a establecer un marco de tiempo

claro y realista para la elaboracién de las estrategias. A continuacién, se presenta el cronograma con cada una de las estrategias:

Actividad

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3 | S4 | S1 | S2

Desarrollo de contenidos para
redes sociales (Facebook e
Instagram), SEO (Landing
page) y SEM (Google Ads) de
Noviembre

Aprobacion de contenidos para
redes sociales (Facebook e
Instagram), SEO (Landing
page) y SEM (Google Ads) de
Noviembre

Optimizacion del contenido SEO
(Landing Page)

Configuracién de camparias
SEM (Google Ads)

Ejecucion de campaias SEM
(Google Ads) de Noviembre

Publicacién de contenido en
redes sociales (Facebook e
Instagram)

Ejecucion de campafias
promocionales (Facebook e
Instagram) de Noviembre
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Andlisis de métricas de
Noviembre

Desarrollo de contenidos para
redes sociales (Facebook e
Instagram) y SEM (Google Ads)
de Diciembre

Aprobacion de contenidos para
redes sociales (Facebook e
Instagram) y SEM (Google Ads)
de Diciembre

Configuracién de campafias
SEM (Google Ads) de
Diciembre

Ejecucién de campafias SEM
(Google Ads) de Diciembre

Publicacion de contenido en
redes sociales (Facebook e
Instagram) de Diciembre

Ejecucion de campafas
promocionales (Facebook e
Instagram) de Diciembre

Andlisis de métricas de
Diciembre
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4.5. Presupuesto

A continuacion, se presentara detalladamente el presupuesto para la elaboracion del

Plan de Marketing Digital.

Estrategia Plataformas Prle\zﬂsupuesto Meses Presupuesto Total
ensual

Camparias Facebook e $200.00 Noviembre y $400.00

Promocionales en Instagram Diciembre

Facebook e Instagram

Camparfas SEM en Google Ads $200.00 Noviembre y $400.00

Google Ads Diciembre

(Anuncios de

bldsqueda y display)

Presupuesto Total

$800.00 / Q6,320.00

En el cuadro presentado se distribuye el presupuesto del gasto mensual de las

estrategias de marketing digital para noviembre y diciembre. La estrategia de campafas

promocionales en Facebook e Instagram tiene un presupuesto total de $400.00, dividido

equitativamente entre los dos meses. La estrategia SEM en Google Ads con anuncios de

basqueda y display tiene un presupuesto total de $400, también distribuido de manera

uniforme entre los dos meses. El resultado es un presupuesto total de $800.00, equivalente a

Q6,320.00.

Esta asignacién de presupuesto permitira una gestién equitativa de los recursos

disponibles para cada estrategia, asegurando una presencia continua y efectiva de la empresa

en ambas plataformas a lo largo del periodo de dos meses.
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4.6. Andlisis costo — beneficio
La elaboracién del plan de marketing digital propuesto ofrece una serie de beneficios
gue impulsaran el rendimiento financiero y la posicién de la empresa en el mercado de eventos

corporativos. Los elementos clave a considera en este analisis costo-beneficio son:

e Beneficios

La elaboracion del plan de marketing digital sera un impulsor clave para la empresa,
con el objetivo principal de optimizar los procesos de venta y generar un aumento del 50% en
las ventas de servicios de eventos corporativos. Este incremento no solo impactara
positivamente en los ingresos, sino que también fortalecera la presencia y participacion de la
empresa en el mercado. Al mismo tiempo, la implementacién de estrategias digitales abarcara
la optimizacién de la visibilidad en redes sociales. Asimismo, se proyecta un aumento del 20%
en la visibilidad de la empresa en canales digitales, gracias a una estrategia de contenido
especifica. Este incremento contribuird directamente a fortalecer la imagen de la marca y
atraerq a un publico mas amplio, generando un impacto positivo en la percepcion de la
empresa.

Ademas, se centrara en la potenciacién de la captacion de leads mediante la ejecucion
de acciones especificas de optimizacion SEO y SEM en la pagina web. Respaldado por una
campafa promocional en redes sociales y una landing page estratégica, el objetivo es lograr
un aumento del 50% en la captacion de leads. Este enfoque integral no solo generard un
aumento cuantitativo, sino que también asegurara la calidad de los leads, proporcionando a la
empresa una base soélida para el crecimiento futuro.

La estrategia también incluird el Impulso al trafico organico de la pagina web. La
optimizacion del rendimiento SEO y SEM, junto con la integracion de una landing page,
buscara aumentar el tréfico organico en un 30%. Este incremento mejorara la visibilidad en
los motores de busqueda y garantizara una experiencia de usuario mejorada, favoreciendo la
retencién y la exploracion de los servicios ofrecidos.

Finalmente, se priorizara la generacion efectiva de clientes a través de campanas
promocionales. El lanzamiento de una campafia promocional exclusiva para eventos
corporativos en redes sociales, respaldada por una landing page, tiene como meta convertir
al menos el 25% de los leads generados en clientes. Esta estrategia garantiza una transicion
efectiva desde la fase de interés hasta la conversién, maximizando el retorno de la inversion

y consolidando el éxito de la empresa en el mercado digital.
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Ademas de lo mencionado anteriormente, la implementacion de estrategias digitales
también contribuird significativamente a mejorar la experiencia del cliente, priorizando la
satisfaccién y fidelizacion como pilares fundamentales para la retencién a largo plazo de
clientes y la construccion de relaciones duraderas. Estas estrategias no solo se centran en
impulsar las ventas, sino que también tienen como objetivo consolidar la posicion de la
empresa como lider en el sector de eventos corporativos, promoviendo una percepcion
positiva que se traducira en la preferencia del cliente y reforzando la marca como referencia

lider en innovacion y calidad.

e KPIs

o Alcance e Interaccion

El KPI de alcance e interaccién es esencial para evaluar la efectividad de la estrategia
de contenido en redes sociales. El alcance refleja cuantas personas han sido expuestas al
contenido, proporcionando una medida directa de la visibilidad en plataformas como Facebook
e Instagram. Por otro lado, la interaccion, medida a través de me gusta, comentarios y
compartidos, revela el nivel de participacion de la audiencia. Un aumento en estos indicadores
sugiere no solo un mayor reconocimiento de la marca, sino también un contenido que resuena
y motiva a la audiencia a interactuar, contribuyendo a una presencia mas sélida en el entorno

digital.

o Generacion de Leads

La generacion de leads es un KPI critico que mide la efectividad de las estrategias para
captar informacion de contacto valiosa de los usuarios. Este indicador refleja el nivel de interés
y compromiso de la audiencia con la marca, ya que aquellos dispuestos a compartir sus datos
son considerados leads potenciales. Cuanto mayor sea la generacién de leads, mayor sera la
base de datos para futuras acciones de marketing y ventas. Un seguimiento cuidadoso de este
KPI permite ajustar las estrategias para atraer leads de calidad y maximizar el retorno de la

inversion.
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o Tréfico Orgénico

El KPI de trafico organico evalla la salud general de un sitio web y la eficacia de las
estrategias de SEO. Un aumento en el trafico organico indica una mayor visibilidad en los
resultados de busqueda no pagados, lo que puede atribuirse a una optimizacion exitosa del
contenido y una arquitectura de sitio web amigable para los motores de busqueda. Este
indicador es crucial, ya que un trafico organico mas robusto no solo significa mas visitantes,
sino también un aumento en la probabilidad de conversiones y la mejora continua de la

presencia en linea.

o Mejora en Posicionamiento

El KPI de mejora en posicionamiento es esencial para medir el impacto de las
estrategias SEO en la visibilidad de la pagina web. Al monitorear las posiciones en los
resultados de busqueda antes y después de la implementacién de las tacticas SEO, se evalla
directamente la eficacia de las acciones realizadas. Una mejora en el posicionamiento no solo
incrementa la visibilidad, sino que también aumenta la credibilidad de la marca al estar mas
cerca de los primeros resultados de busqueda, lo que resulta en una mayor probabilidad de

atraer trafico cualificado.

o Conversion de Leads a Clientes

La conversién de leads a clientes es un KPI fundamental que evalla la eficiencia de la
estrategia de marketing en la etapa de conversién. Un alto porcentaje de conversidn indica no
solo la calidad de los leads generados, sino también la capacidad de la estrategia para cerrar
ventas de manera efectiva. Este indicador proporciona informacién valiosa sobre como los
leads interactian con el embudo de ventas y ayuda a identificar areas de mejora en la

estrategia de conversién, contribuyendo asi a un proceso mas eficiente y rentable.

o Retorno de la Inversion (ROI)

El ROI es un KPI esencial para evaluar la eficiencia y rentabilidad de la inversion. En
este caso, se considera el numero minimo de eventos necesarios para recuperar la inversion
de Q6,320.00, teniendo en cuenta la ganancia del 55% sobre el ticket promedio por servicio
de evento de Q4,000.00.
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o Ganancia por Evento
Ganancia por evento = Precio por servicio * Porcentaje de ganancia
= Q4,000.00 * 0.55
= Q2,200.00

o Numero minimo de eventos necesarios
Numero minimo de eventos = Inversion total / Ganancia por evento
= Q6,320.00/ Q2,200.00

= 2.87 eventos

Dado que no se puede tener una fraccibn de un evento, se necesitaran vender al
menos 3 eventos para recuperar la inversion de Q6,320.00. Es importante destacar que esta
recuperacion sélo cubrira el costo de la inversion, y las ganancias adicionales se generaran
con la venta de eventos adicionales.

Al alcanzar el objetivo de aumentar el consumo de eventos corporativos de la empresa
sujeta a estudio en un 50% durante los meses de noviembre y diciembre de 2024, en relacion
con el mismo periodo del 2023, se proyecta un total de 24 eventos. Es importante destacar
gque dicha empresa cuenta con una capacidad instalada para realizar hasta 7 eventos diarios,
considerando que operan 5 dias a la semana. Ademas, cuentan con una capacidad de

albergar a un maximo de 530 personas en sus instalaciones.

o Ganancia por 24 Eventos
Ganancia por 24 eventos = Ganancia por evento * Namero total de eventos
= Q2,200.00 * 24
= Q52.80.00

o ROI
ROI = (Ganancia Neta / Inversién Total) * 100
= (Q52.80.00 / Q6,320.00) * 100
=~ 834.18%

Por lo tanto, con la venta de 24 eventos corporativos, el ROl es aproximadamente del

834.18%. Esto indica que la inversion inicial se ha multiplicado mas de 8 veces, lo que

representa un rendimiento significativo en relacion con la inversion realizada.
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VI. ANEXOS

Anexo 1. Instrumento guia entrevista en profundidad a representante de la empresa.

Soy estudiante de ultimo afio de la Licenciatura en Marketing de la Universidad Galileo.
Actualmente, estoy llevando a cabo una investigacién de tesis, por lo que se requiere recopilar
informacién sobre la empresa sujeta a estudio.

Agradezco contestar las siguientes preguntas objetivamente. Todas las respuestas seran
tratadas de manera confidencial y anénima.

1.

10.

11.

12.

¢, Cual es su opinion sobre la actual demanda de servicios de eventos corporativos en el
mercado B2B?

¢, Qué tendencias o cambios ha observado en la demanda de eventos corporativos en el
mercado B2B en los ultimos afios?

¢,Como evalla la competencia en términos de satisfaccién de la demanda latente en este
mercado?

¢, Cudl es el perfil demogréfico y empresarial tipico de los compradores potenciales de sus
servicios de eventos corporativos en el mercado B2B?

¢, Qué necesidades o desafios suelen tener estos compradores que pueden abordarse con
sus servicios?

¢, Cémo se comportan estos compradores en términos de toma de decisiones y proceso de
compra?

¢ Qué estrategias utiliza la empresa para identificar y llegar a compradores potenciales en
este mercado?

¢, Cudles son los principales desafios que la empresa enfrenta al ingresar al mercado B2B
de eventos corporativos?

¢, Cémo evalla la importancia del marketing digital en la estrategia de crecimiento de la
empresa en el mercado B2B de eventos corporativos?

¢ Qué canales de marketing digital considera mas efectivos para llegar a clientes
potenciales en este mercado?

¢, Qué estrategias especificas de marketing digital ha implementado para aumentar la
visibilidad y adquisicién de clientes?

¢ Considera importante actualizar las estrategias de marketing digital?
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Anexo 2. Instrumento guia entrevista en profundidad a experto en marketing digital.

Soy estudiante de ultimo afio de la Licenciatura en Marketing de la Universidad Galileo.
Actualmente, estoy llevando a cabo mi investigacion de tesis, por lo que se requiere recopilar
informacién sobre marketing digital.

Agradezco contestar las siguientes preguntas objetivamente. Todas las respuestas seran
tratadas de manera confidencial y anénima.

10.

11.

12.

13.

¢,Cual seria su enfoque principal en la creacién de contenido para generar conciencia
sobre los servicios de eventos corporativos en el mercado B2B?

¢, Qué tipos de contenido consideraria que son mas efectivos en la promocion de servicios
de eventos corporativos?

¢,Como abordaria la personalizacién del contenido para satisfacer las necesidades y
desafios especificos de la audiencia B2B?

¢, Qué estrategias de promocion utilizaria para amplificar el alcance del contenido y llegar
a un publico mas amplio en el mercado B2B?

¢, Cuales son los canales digitales que considera mas efectivos para alcanzar al publico
objetivo en el mercado B2B de eventos corporativos?

¢,Cémo evalla la efectividad de cada canal en términos de generacion de leads o
conversiones?

¢Ha identificado alguna plataforma digital especifica que tenga un gran impacto en la
generacién de oportunidades de negocio en mercado B2B?

¢, Como se adapta la estrategia de canal a las preferencias y comportamiento de compra
de los clientes B2B en comparacién con el mercado B2C?

¢,Cuales consideraria que son los elementos clave que un plan de marketing digital debe
incluir?

¢, Cémo definiria los objetivos especificos en el plan de marketing digital y qué métricas
utilizaria para medir el progreso y el éxito?

¢, Qué papel juegan la segmentacion de la audiencia y la personalizacion en la estrategia
de marketing digital?

¢, Cuales son las principales etapas del embudo de ventas que abordaria en el plan de
marketing digital y qué tacticas se implementarian en cada etapa?

¢, Qué recomendaciones daria para elaborar un plan de marketing digital dirigido a un
parque de diversiones para aumentar el consumo de eventos corporativos?
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Anexo 3. Instrumento encuesta a compradores potenciales.

Soy estudiante de ultimo afio de la Licenciatura en Marketing de la Universidad Galileo.
Actualmente, estoy llevando a cabo una investigacion de tesis, por lo que estoy interesada en
recopilar informacién de empresas como la suya, ya que contribuiria significativamente a la
calidad de la investigacion.

Le agradeceria mucho si pudiera tomar un poco de su tiempo para completar el siguiente
cuestionario objetivamente. Todas las respuestas seran tratadas de manera confidencial y
anoénima. Por favor, lea las siguientes instrucciones antes de comenzar:

1.
2.

Lea cada pregunta detenidamente antes de responder.
Seleccione la opcidn que mejor se aplique a su empresa.

¢,Cuantos colaboradores tiene su empresa?
1 a 10 colaboradores (Microempresa)

11 a 80 colaboradores (Pequefia Empresa)
81 a 200 colaboradores (Mediana Empresa)
201 a mas colaboradores (Grande Empresa)

¢.En qué industria opera su empresa?
Tecnologia de la Informacién
Salud y atencién médica
Energia

Finanzas y banca
Manufactura

Alimentacion y bebidas
Automotriz

Bienes raices
Entretenimiento y medios
Otro:

¢,Cual es la ubicacion de su empresa? (Seleccione la ubicacién principal de su empresa)
Ciudad de Guatemala
Santa Catarina Pinula
San José Pinula

San José del Golfo
Palencia

Chinautla

San Pedro Ayampuc
Mixco

San Pedro Sacatepéquez
San Juan Sacatepéquez
San Raymundo
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Chuarrancho
Fraijanes
Amatitlan

Villa Nueva

Villa Canales

San Miguel Petapa

¢, Su empresa ha organizado eventos corporativos en el pasado? (Si su respuesta es “Si”
pasar a la pregunta 5 y si su respuesta es “No” pasar a la pregunta 11)

Si

No

¢, Qué eventos corporativos ha organizado su empresa?
*Multiples respuestas

Presentaciones de producto o servicio
Conferencias o charlas

Talleres o workshops

Team Building

Congresos y ferias comerciales
Retiros de empresa

Convivios

Fiestas de fin de afio

Otro:

¢,Con qué frecuencia realiza eventos corporativos su empresa?
Mensualmente

Trimestralmente

Una vez al semestre

Anualmente

De manera ocasional

¢Su empresa ha trabajado con proveedores de servicios de eventos corporativos en el
pasado? (Si su respuesta es “Si” pasar a la pregunta 8 y si su respuesta es “No” pasar a
la pregunta 11)

Si

No

Si respondié “Si” a la pregunta 7, responda a la siguiente pregunta: ; Qué canales utilizd
su empresa para buscar proveedores de servicios B2B (business to business),
especialmente en relacién al servicio de eventos corporativos? *Mdltiples respuestas
Busqueda en Internet

Referencias de colegas o contactos
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Redes sociales
Organizadores de eventos
Otro:

Si respondioé “Redes sociales” a la pregunta 8, responda a la siguiente pregunta: ;Qué
redes sociales utilizd para buscar proveedores de servicios B2B (business to business),
especialmente en relacion al servicio de eventos corporativos? (Si no respondié "Redes
Sociales" a la pregunta 8, pasar a la pregunta 10)

*Multiples respuestas

Instagram

Facebook

TikTok

X (Antiguamente Twitter)

LinkedIn

Youtube

Otro:

Si respondio “Si” a la pregunta 4, responda a lo siguiente: Indique los factores principales
gue tuvo en cuenta al seleccionar un proveedor de servicios para eventos corporativos,
clasificandolos del 1 al 8, donde 1 representa el factor mas relevante y 8 el menos
relevante.

Precio

Ubicacion

Instalaciones

Comida

Parqueo

Seguridad

Experiencia previa

Opiniones de clientes anteriores

. Si respondié “No” a la pregunta 4, responda a la siguiente pregunta: ;Qué tipos de

servicios de eventos corporativos ha considerado realizar en el futuro para su empresa?
*Multiples respuestas

Conferencias o charlas

Talleres o workshops

Team Building

Congresos Yy ferias comerciales

Retiros de empresa

Convivios

Fiestas de fin de afio

Otro:
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11.

12.

¢, Qué canales utilizaria para buscar proveedores de servicios B2B (business to business),
especialmente en relacién al servicio de eventos corporativos? *Mdltiples respuestas
Busqueda en Internet

Referencias de colegas o contactos

Redes sociales

Organizadores de eventos

Otro:

Si respondié “Redes sociales” a la pregunta 12, responda a la siguiente pregunta: ;Qué
redes sociales utilizaria para buscar proveedores de servicios B2B (business to business),
especialmente en relacion al servicio de eventos corporativos? (Si no respondié "Redes
Sociales" a la pregunta 12, pasar a la pregunta 14)

*Mdltiples respuestas

Instagram

Facebook

TikTok

X (Antiguamente Twitter)

LinkedIn

Youtube

Otro:

. Indique los factores principales que tendria en cuenta al seleccionar un proveedor de

servicios para eventos corporativos, clasificandolos del 1 al 8, donde 1 representa el factor
mas relevante y 8 el menos relevante.

Precio

Ubicacion

Instalaciones

Comida

Parqueo

Seguridad

Experiencia previa

Opiniones de clientes anteriores
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