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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion tiene como finalidad proponer un plan de marketing
digital para el fortalecimiento de la presencia y el posicionamiento de la discoteca
T-kila, ubicada en la ciudad de Tulcdn, ante la necesidad de mejorar su
comunicacion digital en un entorno competitivo y dominado por el uso de redes
sociales. Se parte del supuesto de que una estrategia digital planificada y alineada
al comportamiento del consumidor puede mejorar la percepcion de la marca y
generar beneficios econdmicos sostenibles.

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto y descriptivo, utilizando
encuestas al publico objetivo y entrevistas a los duefios de T-kila Club, también
herramientas como el FODA y la matriz de perfil competitivo. Los resultados
evidenciaron que pese al reconocimiento de T-kila, existen debilidades que se
pueden mejorar.

En base a esto, se disefid una propuesta bajo el enfoque de las 7ps del marketing,
incorporando estrategias de comunicacion digital, posicionamiento y acciones
funcionales, junto con un plan de accidn, cronograma, presupuesto y plan de
contingencia. El andlisis financiero estimo un retorno de inversion positivo, con una
inversion equivalente al 5% del presupuesto anual y una ganancia del 15% lo que
demuestra la viabilidad del plan y su aporte al fortalecimiento de la presencia
digital.

DESCRIPTORES: Marketing digital - Posicionamiento de marca

Redes sociales - Entretenimiento nocturno
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THEME

DIGITAL MARKETING PLAN TO STRENGTHEN THE BRAND PRESENCE OF T-KILA
LOCATED IN THE CITY OF TULCAN

ABSTRACT

This degree project aims to propose a digital marketing plan to enhance the presence and
positioning of the T-Kila nightclub, located in the city of Tulcan, in response to the need to
improve its digital communication within a competitive environment dominated by social media
usage. The study is based on the assumption that a well-planned digital strategy aligned with
consumer behavior can improve brand perception and generate sustainable economic benefits.
The research adopted a mixed and descriptive approach, employing surveys of the target
audience, interviews with the owners of T-Kila Club, and tools such as SWOT analysis and the
competitive profile matrix. The results revealed that, despite T-Kila's local recognition, there are
weaknesses that can be improved. Accordingly, a proposal was designed based on the 7Ps of
marketing, incorporating digital communication strategies, positioning, and functional actions,
along with an action plan, timeline, budget, and contingency plan. The financial analysis
estimated a positive return on investment, considering an investment equivalent to 5% of the
annual budget and a projected profit of 15%, demonstrating the feasibility of the proposal and its
contribution to strengthening the brand’s digital presence.

Keywords: Brand positioning - Digital marketing - Nightlife entertainment -

S VHCIRRE Social media.




INTRODUCCION

La discoteca T-Kila es un establecimiento dedicado al entretenimiento
nocturno, ubicado en la ciudad de Tulcéan, provincia del Carchi. A lo largo de su
trayectoria, el negocio ha experimentado un proceso de evolucion constante,
pasando de ser un bar tradicional a consolidarse como un espacio que integra
discoteca, gastrobar y zonas VIP, con el objetivo de ofrecer una experiencia integral
a sus clientes. Gracias a este proceso de adaptacion y a las remodelaciones
realizadas, T-Kila ha logrado posicionarse como uno de los referentes del

entretenimiento nocturno en la ciudad.

No obstante, el contexto actual del mercado evidencia transformaciones
significativas en la forma en que los consumidores interactian con las marcas. El
crecimiento de las redes sociales y el uso intensivo de plataformas digitales han
modificado los habitos de consumo, especialmente en jovenes y adultos jovenes,
quienes utilizan estos medios como principal fuente de informacion para conocer
eventos, promociones y opciones de entretenimiento. En este escenario, la presencia
digital se ha convertido en un factor clave para el posicionamiento, la visibilidad y

la competitividad de los negocios del sector nocturno.

A pesar del reconocimiento fisico de la marca y de contar con una clientela
recurrente, la gestion del marketing digital de T-Kila se ha desarrollado de manera
empirica, sin una planificacion estratégica definida. Esta situacion evidencia la
necesidad de disefiar un plan de marketing digital que permita fortalecer la
comunicacion de la marca en entornos digitales, optimizar el uso de redes sociales

y mejorar su posicionamiento frente a la competencia local.

En la actualidad, el marketing digital constituye una herramienta
fundamental para el posicionamiento de marcas en el sector del entretenimiento
nocturno. Sin embargo, la discoteca T-Kila enfrenta el desafio de fortalecer su
presencia digital, ya que, pese a su trayectoria y reconocimiento a nivel fisico, no

dispone de una estrategia digital estructurada que le permita aprovechar de manera

14



eficiente el potencial de las redes sociales.

Una de las principales causas de esta situacion es la ausencia de una
planificacion formal del contenido digital, lo que se refleja en publicaciones
irregulares, limitada innovacion en los formatos utilizados y una escasa adaptacion
del mensaje a las caracteristicas de cada plataforma. Asimismo, el uso restringido
de herramientas de analisis digital dificulta la evaluacion del desempeno de las

acciones realizadas y limita la toma de decisiones basadas en datos.

Como consecuencia, la marca presenta bajos niveles de interaccidon con su
publico objetivo en entornos digitales, reduciendo el alcance de sus publicaciones
y afectando la generacion de engagement y recordacion de marca. Esta condicion
incrementa la dependencia del boca a boca tradicional y limita la captacion de
nuevos clientes, especialmente en un mercado donde la competencia utiliza

activamente las plataformas digitales para promocionar sus eventos y servicios.

El desarrollo del presente trabajo se justifica por la necesidad de adaptar la
gestion de marketing de la discoteca T-Kila a las nuevas dindmicas del entorno
digital y a los cambios en el comportamiento del consumidor. En un mercado cada
vez mas digitalizado, contar con un plan de marketing digital deja de ser una opcion
y se convierte en un elemento clave para la competitividad y sostenibilidad de los

negocios del sector del entretenimiento nocturno.

Desde el &mbito empresarial, la elaboracion de un plan de marketing digital
permitira a T-Kila optimizar el uso de sus redes sociales, fortalecer su
posicionamiento de marca y mejorar la comunicacion con su publico objetivo
mediante acciones planificadas, coherentes y alineadas a los objetivos del negocio.
Asimismo, la propuesta contribuye a mejorar la toma de decisiones a través del uso

de herramientas de andlisis y métricas digitales.

Desde el punto de vista académico, el trabajo aporta un caso practico

aplicado al contexto local de Tulcan, integrando conceptos y herramientas del

15



marketing digital en un entorno real, lo que puede servir como referencia para
estudios similares. Finalmente, la viabilidad econdémica del plan, evidenciada
mediante el analisis del retorno de inversion, respalda la pertinencia de la propuesta
y demuestra que su implementacion resulta sostenible tanto a nivel estratégico

como financiero.

16



CAPITULO L.

MARCO TEORICO

El presente capitulo desarrolla el marco tedrico que sustenta la
investigacion, constituyéndose como la base conceptual, tedrica y normativa
necesaria para comprender el marketing digital y la marca en el entorno digital, la
presencia de marca y la comunicacion en plataformas digitales, asi como las teorias
que explican el comportamiento de los consumidores y la interaccion de las marcas

en medios digitales.

Asimismo, se analizan modelos y enfoques teodricos vinculados a la
estrategia digital y el uso de herramientas digitales como elementos fundamentales
para el fortalecimiento de la presencia de marca. De manera complementaria, se
revisan las bases legales que regulan la actividad comercial en entornos digitales,

aportando un sustento normativo al estudio.

Este marco tedrico permite establecer una base solida para el disefio del plan
de marketing digital, garantizando que las estrategias planteadas en capitulos
posteriores se encuentren en criterios académicos y técnicos coherentes con el

contexto digital actual.

Antecedentes y Contexto

En el contexto actual del marketing digital, las estrategias de comunicacion
y posicionamiento de marca han evolucionado drasticamente a partir de los cambios
tecnologicos, sociales y culturales. En las tltimas décadas, el auge de las redes
sociales, la globalizacion de la informacion y el comportamiento cada vez mas
digitalizado de los consumidores han transformado la manera en que las empresas
y marcas se relacionan con sus publicos. Este cambio también ha alcanzado a los
negocios, que ahora dependen no solo de la experiencia presencial que ofrecen, sino
también de la construccion de una identidad digital solida que les permita generar

conexion emocional, fidelizacion y reconocimiento en nuevos mercados.

La teoria del marketing digital define el conjunto de estrategias, canales,
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plataformas y tecnologias mediante las cuales las marcas logran sus objetivos de
comunicacion, conversion y fidelizacion en entornos virtuales. Segin Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019), el marketing digital se estructura en torno a medios
“propios, ganados y pagados” y permite alinear los objetivos de negocio con las
necesidades del consumidor a través de datos, personalizacidon e interaccion

constante”.

Este enfoque aporta una comprension de como la tecnologia y el canal
digital transforman la logica de la mercadotecnia tradicional, exigiendo nuevas

competencias, métricas y rutas de valor.

El comportamiento del consumidor constituye un pilar esencial para
entender como, cuando y por qué los individuos adoptan ciertas marcas, productos
o experiencias. Schiffman y Kanuk (2010) sefialan que este comportamiento esta
determinado por factores psicologicos, sociales, culturales y personales. En su
revision mas reciente, Efendioglu (2024) define el comportamiento del consumidor
digital como aquel que examina los procesos de investigacion, compra y uso en
entornos online, destacando elementos como la comunidad virtual, la interaccion

social y la personalizacion de la experiencia.

Esta teoria permite analizar al consumidor como un actor activo en el
proceso de consumo, particularmente en contextos donde el canal digital es

predominante.

La teoria de la toma de decisiones del consumidor ofrece un marco
sistematico para entender las etapas que atraviesa un individuo antes de adoptar una
marca o experiencia. Engel, Blackwell y Miniard (1995) propusieron un modelo
clasico que considera el reconocimiento del problema, la busqueda de informacion,
la evaluacion de alternativas, la decision de compra y el comportamiento posterior.
En el entorno digital actual, este modelo se adapta y se entrelaza con rutas de
interaccion online, resefias, redes sociales y experiencias virtuales Makhrout

(2024).

Asi, la toma de decisiones ya no es un proceso lineal exclusivamente
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racional, sino hibrido entre 16gica, emocion e influencia comunitaria.

La teoria del ocio, originalmente desarrollada por Dumazedier (1962) y
ampliada posteriormente por Rojek (1995) y Stebbins (1997), comprende el ocio
como actividades realizadas en el tiempo libre que permiten descanso, diversion y
desarrollo personal. En el contexto contemporaneo, el ocio se ha convertido
también en experiencia consumible y estilo de vida. Esta teoria aporta una vision
de la experiencia de marca como algo mas que un servicio: implica pertenencia,

emociones, comunidad y reconocimiento social.

La teoria de la experiencia del consumidor, propuesta por Pine y Gilmore
(1999), plantea que las empresas deben disefar vivencias memorables que
involucren los sentidos, emociones y participacion del cliente. Esta vision ha sido
retomada y actualizada en el entorno digital, donde la experiencia abarca tanto el
punto de contacto fisico como el online. Gentile, Spiller y Noci (2007) sefialan que
una experiencia coherente entre ambos dmbitos mejora la fidelidad y tal vez la
preferencia del consumidor. Esta teoria pone el foco en la vivencia total que la

marca ofrece, mas alla del producto o servicio en si.

Las estrategias de comunicacion digital describen las acciones planificadas
y coordinadas para transmitir mensajes relevantes, consistentes y atractivos en
plataformas online. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) destacan que dichas
estrategias aprovechan storytelling, marketing de influencia, contenidos visuales y
métricas de interaccion para construir comunidad y engagement. Esta teoria permite
entender como la comunicacion debe disefiarse para generar participacion, no solo

emision.

La teoria de la persuasion, explicada por Ruiz Mitjana (2019/2026) a partir
del Modelo de Probabilidad de Elaboracion desarrollado originalmente por Petty y
Cacioppo (1986), sostiene que los mensajes persuasivos influyen en las actitudes y
comportamientos a través de dos rutas de procesamiento: la ruta central, basada en
el andlisis y la argumentacion, y la ruta periférica, fundamentada en estimulos
emocionales, simbolos o la credibilidad del emisor. Este enfoque resulta clave para

comprender como las marcas pueden influir en la intencién de comportamiento de
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los usuarios en entornos digitales mediante contenidos adaptados al nivel de

involucramiento del receptor.

La reputacion online es un concepto que alude a la percepcion publica que
se genera en entornos digitales sobre una marca, basada en interacciones,
comentarios, valoraciones y contenido generado por el usuario. Fernandez (2019)
lo define como la imagen publica construida mediante la web, y estudios mas
recientes sefialan que la reputacion digital actia como moderador entre la estrategia
online de la marca y la confianza del consumidor. Esta teoria es indispensable para
analizar como las marcas gestionan su imagen, especialmente en entornos con alta

visibilidad digital.

La identidad de marca explicada por Canto (2020) a partir de El modelo
Aakeres sostiene que es el conjunto de atributos, valores, personalidad, simbolos y
elementos visuales que una marca proyecta para diferenciarse. La conceptualiza
como la “esencia” de la marca, aunque estudios recientes actualizan su enfoque
hacia la coherencia entre identidad, cultura de marca y canales digitales. Una
identidad de marca so6lida asegura que la comunicacion digital sea coherente,

reconocible y creible, lo cual es esencial en mercados digitales saturados.

La fidelizacion del cliente se refiere al proceso mediante el cual una marca
consigue que sus clientes repitan la compra, defiendan la marca y actien como
embajadores de la misma. Oliver (1999) lo define como compromiso afectivo y
habitual del consumidor hacia la marca. En la era digital, la fidelizacion también
comprende comunidad online, interaccion continua y programas de valor afiadido.
Este enfoque tedrico permite ver a la fidelizacion como un resultado estratégico del

marketing digital.

La influencia social y tendencias examinan como los grupos de referencia,
las redes sociales, los influencers y las dindmicas de comunidad influyen en el
comportamiento del consumidor. Estudios recientes como el de Migkos,
Giannakopoulos y Sakas (2025) muestran que el marketing de influencers impacta

significativamente en la conducta de compra online.
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Esta teoria aporta una vision de como la comunidad digital y las tendencias

sociales moldean, incluso, la construccién de la marca.

La innovacion y adaptacion al mercado, fundamentadas en Schumpeter
(1934) y actualizadas en la literatura digital contempordnea, representan la
capacidad de la organizacion para reinventar su oferta, estrategia de comunicacion
y modelo de negocio en respuesta a los cambios tecnologicos, culturales y sociales.
En entornos digitales, esta capacidad implica adoptar nuevas plataformas,

tecnologias emergentes y formatos de contenido novedosos.

Las estrategias de posicionamiento digital aluden a las acciones orientadas
a lograr visibilidad, reconocimiento y preferencia de marca en entornos online.
Kotler (2017) describe que el posicionamiento digital eficaz debe asegurar
coherencia entre propuesta de valor, experiencia de marca y mensaje digital. Esta
teoria permite entender como las marcas ocupan un espacio en la mente de los

consumidores digitales, de modo que sean reconocidas, recordadas y preferidas.

En conjunto, estas teorias ofrecen un cuerpo conceptual robusto para
analizar como las marcas construyen, comunican y mantienen su presencia en
entornos digitales, como los consumidores deciden y se comportan, y como la
experiencia de ocio, la identidad de marca y la reputacion online se entrelazan con
las estrategias de marketing digital. Entender las relaciones entre estos elementos
permitird sustentar empiricamente los procesos de posicionamiento y expansion que

esta investigacion aborda.

Marco conceptual

El marketing digital constituye una de las areas mas dinamicas y
transformadoras de la comunicacion comercial moderna. De acuerdo con Kotler y
Keller (2016), el marketing digital comprende el conjunto de estrategias que
utilizan medios digitales para promover productos o servicios, estableciendo
relaciones bidireccionales con los consumidores. Chaffey (2019) amplia este
concepto al sefialar que se trata de un proceso de planificacion, ejecucion y andlisis

de campanas en entornos digitales que buscan optimizar la presencia de una marca.
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Ryan (2017) enfatiza su capacidad de segmentacion y personalizacion, lo que
permite conectar con publicos especificos de forma mas efectiva. Estas definiciones
coinciden en destacar la importancia de la interaccion, la medicion de resultados y
la adaptacion a los cambios tecnologicos. Para esta investigacion se adopta la
definicion de Chaffey, porque resalta la planificacion estratégica y el uso de datos,
elementos esenciales para fortalecer la presencia digital de una marca y proyectarla

hacia nuevos mercados.

El comportamiento del consumidor digital se refiere al conjunto de procesos
psicologicos, sociales y tecnologicos que influyen en como las personas buscan,
evaluan, seleccionan y consumen informacion, productos o servicios en entornos
digitales. Schiffman y Wisenblit (2019) explican que el comportamiento del
consumidor se basa en factores motivacionales, cognitivos y culturales; sin
embargo, en la era digital estos factores se amplifican por la conectividad
permanente. En estudios recientes, Solomon (2023) sefiala que la digitalizacion ha
transformado los héabitos de consumo, generando patrones como la multitarea, la
busqueda continua de estimulos y la preferencia por experiencias inmediatas.
Investigaciones actuales, como las de Lamberton y Stephen (2020), destacan la
“psicologia del usuario digital”, marcada por la influencia de la socializacion
online, el contenido generado por usuarios y los algoritmos de recomendacion.
Asimismo, los consumidores digitales muestran un comportamiento mas activo,
pues comparan, comentan, comparten, resefian y co-crean contenidos. Estas
definiciones coinciden en que el comportamiento del consumidor digital es mas

dindmico, participativo y mediado por tecnologia.

Las redes sociales pueden definirse como plataformas digitales que
permiten la creacion de comunidades virtuales donde los usuarios interactian,
producen contenido y establecen relaciones comunicativas. Kaplan y Haenlein
(2010) ofrecieron una de las primeras definiciones formales, describiéndolas como
aplicaciones basadas en Internet que permiten la creacion y el intercambio de
contenidos generados por los usuarios. Sin embargo, investigaciones mas recientes,
como las de Kietzmann et al. (2021), sefialan que las redes sociales han

evolucionado hacia ecosistemas complejos donde convergen algoritmos,
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publicidad, comercio social y narrativas visuales. Autores actuales como Tuten y
Solomon (2022) destacan que las redes sociales funcionan como medios de
comunicacion bidireccionales que permiten segmentar audiencias, medir
interacciones y fortalecer la identidad de marca. Ademas, se consideran escenarios
donde se construye reputacion, influencia y posicionamiento. En sintesis, las redes
sociales se caracterizan por su interactividad, alcance masivo y capacidad de
generar datos sobre los usuarios. Para esta tesis se adopta la definicion de Tuten y
Solomon (2022), ya que integra todos los elementos actuales: interaccion,

contenido y gestion estratégica en contextos digitales.

El contenido en redes sociales se refiere a todos los formatos de informacion
texto, imagenes, videos, historias, transmisiones en vivo, infografias, entre otros
que las marcas o los usuarios publican para comunicar mensajes y generar
interaccion. Pulizzi (2014) introdujo el concepto de content marketing como la
creacion de contenido relevante para atraer y retener audiencias; sin embargo,
investigaciones recientes, como las de Rose y Pulizzi (2021), amplian esta nocion
hacia la construccion de experiencias emocionales. De acuerdo con Ashley y Tuten
(2020), el contenido en redes sociales debe ser estratégico, coherente con la
identidad de marca y orientado al engagement. Estudios mas recientes, como los de
Voorveld (2021), indican que los consumidores prefieren contenido visual,
auténtico y adaptado a cada plataforma. Las definiciones convergen en que el
contenido es el eje central de la comunicacion digital. Para esta investigacion se
adopta el enfoque de Ashley y Tuten (2020), que destaca la relacion entre contenido
estratégico y participacion del usuario, fundamental para fortalecer presencia

digital.

La comunicacion digital puede definirse como el proceso de intercambio de
mensajes mediante plataformas tecnoldgicas que permiten interaccion inmediata,
multidireccional y mediada por algoritmos. Segun Flores y Novillo (2021), la
comunicacion digital integra herramientas de medios sociales, mensajeria
instantanex|a, sitios web y canales multimodales. Kotler et al. (2021) resaltan que
la comunicacion digital moderniza la relacion entre marcas y consumidores al

permitir mensajes personalizados y segmentados basados en datos. Por su parte,
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Jenkins (2020) plantea que la comunicacion digital se caracteriza por la
convergencia y participacion, donde los usuarios no solo reciben informacion, sino
que influyen activamente en la circulacion de los mensajes. Todas las definiciones

subrayan la interactividad, la rapidez y la personalizacion.

La persuasion en el marketing digital representa la capacidad de influir en
las actitudes y decisiones de los consumidores mediante estimulos comunicativos.
Petty y Cacioppo (1986), con su modelo de la probabilidad de elaboracion, explican
que la persuasion se produce a través de rutas racionales o emocionales. O’Keefe
(2002) considera que persuadir implica modificar creencias o comportamientos sin
recurrir a la imposicidn, sino a la credibilidad y motivacién. En el &mbito digital,
Garcia y Lopez (2020) destacan que la persuasion se logra mediante narrativas y
experiencias interactivas. Se adopta la definicion de Petty y Cacioppo, ya que
permite entender como los estimulos visuales, emocionales y sensoriales presentes

en redes sociales generan conexién y compromiso con las marcas.

La identidad de marca refiere al conjunto deliberado de atributos, valores,
simbolos y narrativas que una organizacion selecciona y comunica para expresar
quién es y qué promete a su publico. Aaker (1996) conceptualiza la identidad como
un sistema de asociaciones, valores, personalidad, atributos, que se disefian para
crear reconocimiento y lealtad; Kapferer (2012) propuso el prisma de identidad
dimensiones como fisico, personalidad, cultura, relacion para mostrar su
complejidad. Mas recientemente, Keller (2013) enfatiza la co-creacion de
identidad, sefialando que la percepcion de marca resulta de la interaccion entre lo
que la empresa comunica y lo que los consumidores interpretan. En entornos
digitales, la identidad debe traducirse coherentemente en elementos visuales (logo,
paleta, tipografia), tono de voz, experiencia web y comportamiento en redes; la
coherencia omnicanal es un requisito para evitar disonancias que dafien la
confianza. Estudios contemporaneos muestran que una identidad de marca so6lida
facilita el posicionamiento y la diferenciacion en mercados saturados, ademas de
servir como marco para la generacion de contenidos y experiencias consistentes
(Kotler et al., 2021). Para esta investigacion, se adopta la perspectiva

multidimensional de Kapferer, complementada por la vision relacional de Keller:
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la identidad no es solo lo que se disefia internamente, sino lo que emerge de la

interaccion con audiencias digitales.

La reputacion online es la percepcion colectiva y dinamica que tienen los
grupos de interés sobre una organizacion en espacios digitales, formada por
comunicaciones oficiales, contenido generado por los usuarios y la cobertura
mediatica. Fombrun (1996) situa la reputaciéon como un activo intangible clave que
agrega valor; en el entorno digital, esta reputacion se construye y modifica de forma
acelerada mediante resefas, menciones, calificaciones y viralidad. Villafafie (2004)
y estudios contemporaneos subrayan la necesidad de coherencia entre lo que la
organizacion comunica y lo que ejecuta, puesto que la desalineacion origina crisis
reputacionales amplificadas por redes sociales. La reputacion online actiia como
determinante de confianza, influenciando comportamientos de eleccion y
recomendacion; ademads, establece barreras de entrada o ventajas competitivas. La
gestion de reputacion requiere monitoreo constante (social listening), protocolos de
respuesta y estrategias proactivas de contenido para reforzar la imagen deseada. En
estudios recientes se evidencia que la transparencia y la gestion rapida de incidentes
son variables que mitigan impactos reputacionales significativos (Kotler et al.,
2021). Para el marco de esta tesis, se adopta una definicion transaccional-relacional:
reputacion online como la agregaciéon de juicios publicos sobre la marca,

gestionable mediante acciones estratégicas de comunicacion y servicio.

La fidelizacion del cliente se refiere a un proceso estratégico mediante el
cual una marca busca que los consumidores repitan su preferencia, desarrollen
lealtad afectiva y actien como promotores de la marca. Oliver (1999) distingue
entre lealtad conductual (repeticion) y lealtad actitudinal (compromiso emocional).
Reichheld y otros han mostrado la rentabilidad de retener clientes fieles y la relacion
entre satisfaccion y propension a recomendar. En el entorno digital, la fidelizacion
incorpora mecanismos como programas de recompensas, contenidos exclusivos,
atencion personalizada y experiencias omnicanal que favorecen el vinculo. Las
tecnologias actuales permiten segmentar, automatizar comunicaciones y ofrecer
propuestas de valor adaptadas, lo que incrementa la probabilidad de fidelidad.

Investigaciones recientes resaltan que la fidelizacion hoy depende tanto del
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rendimiento funcional (calidad del servicio) como del valor emocional y simbdlico
que la marca genera (Kumar & Reinartz, 2016; Kotler et al., 2021). Para este
trabajo, la fidelizacion se concibe como una estrategia sistémica que integra calidad,
comunicacion continua y experiencias repetibles para convertir consumidores en

defensores de la marca.

La influencia social en marketing remite a los procesos mediante los cuales
las actitudes, creencias y conductas de los individuos se ven afectadas por la
presencia y comportamiento de otros. Katz y Lazarsfeld introdujeron la idea de
lideres de opinion; Cialdini (2009) sistematiz6 principios heuristicos (prueba social,
autoridad) que guian la conducta social. En el campo digital, la influencia se articula
a través de redes sociales, micro-influencers y comunidades temaéticas; la “prueba
social” (resenas, testimonios) se muestra especialmente poderosa en decisiones de
ocio y consumo experiencial. Estudios contemporaneos demuestran que el
marketing de influencers produce impactos medibles en consideracion y
conversion, aunque su eficacia depende de la autenticidad percibida y de la
congruencia entre influencer y marca. Ademas, la influencia social funciona en
doble direccion: mientras algunos actores modelan preferencias, los usuarios
también co-crean tendencias mediante contenido compartido. Para este estudio se
adopta la nocion de influencia social como un proceso multidireccional y mediado,
que las marcas deben gestionar alineando colaboraciones auténticas con estrategias

de comunidad.

Las tendencias digitales son los cambios y patrones emergentes que
transforman el comportamiento del consumidor y las estrategias empresariales.
Segin McKinsey (2021), las tendencias tecnologicas impulsan la innovacion y
redefinen la relacion entre empresas y clientes. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021)
en Marketing 5.0 afirman que la digitalizacion exige integrar inteligencia artificial,
automatizacion y analisis de datos. Tapscott (2014) considera que estas tendencias
reflejan una economia cada vez mas participativa y conectada. Se adopta la
definicion de Kotler et al., por su enfoque en la convergencia entre tecnologia y

humanidad, clave para el desarrollo de estrategias digitales sostenibles.
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La innovacion implica la generacion e implementacion de nuevas ideas,
procesos, productos o modelos que aportan valor y ventaja competitiva.
Schumpeter (1934) conceptualiz6 la innovacién como fuerza motriz del desarrollo
econdmico; Christensen (1997) distinguié entre innovaciones incrementales y
disruptivas. En el ambito del marketing digital, innovar significa adoptar nuevas
tecnologias (IA, realidad aumentada, andlisis avanzado), formatos creativos y
modelos de interaccion que mejoren la experiencia del cliente y optimicen procesos.
La innovacion requiere cultura organizacional receptiva al cambio, inversion y
experimentacion controlada. Estudios actuales remarcan que la innovacion digital
no es solo tecnoldgica: abarca también propuestas de valor, modelos de
monetizacion y formas de relacionamiento con el cliente. En el contexto del ocio y
entretenimiento, la innovacion en formatos de contenido, experiencias inmersivas
y servicios digitales puede transformar la propuesta de una marca, diferenciandola
en mercados competitivos. Para esta investigacion, la innovacion se adopta como
capacidad estratégica y operativa para responder creativamente a las demandas del

entorno digital.

La adaptacion al mercado describe la capacidad de una organizacion para
ajustar sus productos, comunicacion y operaciones a las condiciones cambiantes del
entorno (competencia, cultura, normativa y preferencias del consumidor). Porter
(1980) vincul6 adaptacion y ventaja competitiva; Kotler et al. (2021) enfatizan la
importancia de la agilidad y la orientacion al cliente en contextos digitales. La
adaptacion implica procesos de escucha activa (social listening), analisis de datos y
toma rapida de decisiones basadas en indicadores de desempefio. Para el sector del
entretenimiento, adaptar horarios, ofertas y mensajes segun el comportamiento
local o nuevas tendencias es una condicién de supervivencia. La adaptacion
también comprende cumplimiento normativo y sensibilidad cultural en la expansion
a nuevos mercados. En términos metodologicos, la adaptacion operacional se logra
mediante ciclos cortos de prueba, andlisis y ajuste, y mediante el uso efectivo de

informacion del cliente para afinar propuestas.

El ocio en marketing se asocia con el disfrute, el entretenimiento y la

busqueda de experiencias positivas. Dumazedier (1962) lo define como las
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actividades libres que generan placer y desarrollo personal. Stebbins (1997) plantea
el concepto de “ocio serio”, relacionado con actividades que aportan satisfaccion y
compromiso. Pine y Gilmore (1999) lo vinculan con la economia de la experiencia,
donde el consumidor busca emociones mas que productos. Se adopta esta ultima
perspectiva, ya que el ocio se convierte en una oportunidad para las marcas de
entretenimiento de crear vivencias memorables que fortalecen su vinculo con el

publico.

La experiencia del consumidor se refiere a las percepciones, emociones y
respuestas que surgen durante la interaccion con una marca. Schmitt (1999) sostiene
que la experiencia abarca componentes sensoriales, emocionales y cognitivos.
Gentile, Spiller y Noci (2007) consideran que una experiencia positiva genera valor
y fidelidad. Lemon y Verhoef (2016) subrayan que la experiencia es dinamica y
abarca todo el recorrido del cliente, desde el descubrimiento hasta la posventa. La
tesis adopta la definicion de Schmitt, al integrar los estimulos emocionales y
sensoriales, fundamentales para la creacion de estrategias de marketing experiencial

en entornos digitales.

Una estrategia digital es el conjunto de acciones planificadas que emplean
plataformas, herramientas y medios digitales para alcanzar objetivos
organizacionales. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) la definen como la alineacion
de los recursos digitales con las metas de marketing para mejorar alcance,
interaccion y conversion. Por su parte, Bharadwaj et al. (2021) sostienen que una
estrategia digital implica decisiones sobre tecnologias clave, innovacion y
posicionamiento competitivo basado en informacion. En investigaciones mas
recientes, Moreno-Moreno (2023) destaca que una estrategia digital exitosa
incorpora analitica de datos, segmentacion avanzada y contenidos relevantes para
construir relaciones con audiencias especificas. Al comparar estos enfoques, se
observa que las definiciones contempordneas enfatizan la importancia de la
inteligencia digital y la adaptacion al entorno cambiante, mientras que las mas
tradicionales se centran en la planificacion y el uso de herramientas. Para esta tesis
se adopta la definicion de Bharadwaj et al. (2021) porque integra la vision

estratégica, la innovacion y la toma de decisiones basadas en datos, elementos

28



indispensables para la expansion digital de marcas del sector de entretenimiento.

La publicidad digital se refiere al uso de plataformas y formatos online para
difundir mensajes comerciales dirigidos a audiencias segmentadas. Para Kotler et
al. (2017), consiste en acciones promocionales realizadas a través de medios
digitales para influir en decisiones de compra. Sin embargo, autores recientes como
De Pelsmacker et al. (2021) sefalan que la publicidad digital implica una
comunicacion personalizada basada en datos del usuario, automatizacion y
optimizacion constante mediante algoritmos. Tuten y Solomon (2020) agregan que
esta forma de publicidad permite captar la atencion a través de multiples formatos
como banners, videos, anuncios en redes sociales y contenido patrocinado. La
evolucion de la definicion muestra un cambio desde un enfoque centrado en el
mensaje hacia uno centrado en el comportamiento y datos del consumidor. Para esta
investigacion se adopta la perspectiva de De Pelsmacker et al. (2021), debido a que
reconoce la importancia de la segmentacion avanzada, el uso de data y la
personalizacién dinamica, aspectos esenciales para campanas digitales en centros

de entretenimiento.

La imagen corporativa se entiende como la percepcion global que los
publicos tienen de una organizacion. Van Riel y Fombrun (2007) la describen como
el conjunto de creencias y asociaciones que los consumidores atribuyen a una
marca. Mas recientemente, Capriotti (2020) sefiala que la imagen corporativa se
construye a partir de experiencias, comunicaciones y coherencia visual, lo que
genera una impresion mental estable. Kotler y Keller (2022) destacan que la imagen
es el resultado acumulado de interacciones entre consumidores y marca, tanto

online como offline.

Comparando estas visiones, la perspectiva contemporanea enfatiza la
importancia de la comunicacion digital y la experiencia del usuario como pilares de
la construccion de imagen, superando el enfoque tradicional mas centrado en
elementos visuales o mensajes institucionales. Para esta tesis se adopta la definicion
de Capriotti (2020), ya que integra la experiencia, la coherencia comunicacional y

la percepcion del publico, factores clave para analizar la presencia digital de una
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marca de entretenimiento.

La experiencia de marca se refiere a la respuesta sensorial, emocional,
cognitiva y conductual que los consumidores desarrollan al interactuar con una
marca. Para Brakus et al. (2009), estas experiencias son estimulos que generan
percepciones y reacciones Unicas en el consumidor. Schmitt (2011) amplia el
concepto al sefialar que la experiencia de marca abarca todos los puntos de contacto
que influyen en como el consumidor vive, recuerda y evalia la marca. En
investigaciones recientes, Iglesias y Ind (2022) argumentan que la experiencia de
marca no solo implica interaccion, sino también conexion simbdlica y significado
personal para el usuario. Las definiciones modernas ponen énfasis en la co-creacion
emocional y la participacion activa del consumidor, mientras que las clasicas se
centran en los estimulos generados por la empresa. Para los fines de esta tesis, se
adopta la perspectiva de Iglesias y Ind (2022), dado que reconoce la experiencia de
marca como un proceso relacional que influye en la fidelizacion y la valoracion
emocional, aspectos clave para empresas de entretenimiento donde la vivencia es

parte central del valor ofertado.

El marketing mix, también conocido como mezcla de marketing, es un
modelo conceptual que agrupa un conjunto de variables controlables que las
organizaciones utilizan para disefiar y ejecutar estrategias orientadas a satisfacer las
necesidades del mercado objetivo. Inicialmente propuesto por McCarthy (1960) a
través del enfoque de las cuatro P, este modelo fue posteriormente ampliado a las
siete P para responder a las particularidades del sector servicios, incorporando
dimensiones relacionadas con la experiencia, los procesos y la interaccion humana
(Booms & Bitner, 1981). En el contexto actual, el marketing mix ha evolucionado
hacia entornos digitales, donde estas variables se integran con plataformas
tecnoldgicas, canales de comunicacion online y herramientas de analisis de datos,
permitiendo una gestion mas dindmica y centrada en el consumidor (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2021). Diversos autores coinciden en que el marketing mix
sigue siendo un marco vigente para la planificacion estratégica, ya que facilita una
vision integral del posicionamiento, la comunicacion y la propuesta de valor de las

marcas en mercados altamente competitivos y digitalizados (Chaffey & Ellis-
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Chadwick, 2019).

El marketing experiencial es un enfoque que busca generar vivencias
memorables que involucren las emociones, sentidos y cogniciones del consumidor.
Schmitt (1999) fue uno de los pioneros en definirlo como estrategias que crean
experiencias sensoriales y emocionales que afiaden valor mas alla del producto.
Autores mas actuales como Pine y Gilmore (2019) afirman que las empresas deben
disefiar “escenarios experienciales” capaces de transformar al consumidor a través
de emociones intensas y participacion activa. Ademas, Lemon y Verhoef (2022)
sefialan que el marketing experiencial en la era digital combina experiencias fisicas

y digitales, creando recorridos hibridos que fortalecen el vinculo emocional.

Las definiciones contemporaneas destacan la participacion activa y la
integracion de experiencias omnicanal, mientras que las clasicas priorizan los
estimulos sensoriales. Para esta tesis se adopta la definicion de Lemon y Verhoef
(2022), ya que refleja el contexto actual donde las experiencias digitales y
presenciales se integran, lo cual es fundamental en sectores que dependen de la

vivencia del usuario como el entretenimiento nocturno.

Marco legal

La regulacion de las actividades comerciales y de servicios, como la
operacion de una discoteca y gastrobar, se enmarca en la potestad de control del
Estado ecuatoriano. Dicho control se orienta a garantizar la seguridad, la salud
publica, y la convivencia pacifica, derechos consagrados en la Constitucion de la
Republica del Ecuador (2008). La Ley Suprema establece que el Estado tiene la
obligacion de regular el uso y la ocupacion del suelo y de proteger el derecho a vivir
en un ambiente sano y libre de contaminacion, lo cual justifica las normativas de

ruido y zonificacidn aplicadas a los centros de diversion.

Competencia Territorial y el Rol del GAD Cantonal

El andamiaje legal descentralizado otorga a los Gobiernos Auténomos

Descentralizados (GAD) cantonales de Carchi la competencia exclusiva de ejercer
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la regulacion y control de las actividades productivas y comerciales dentro de su
jurisdiccion. Esto se establece en el Codigo Orgéanico de Organizacion Territorial,

Autonomia y Descentralizacion (COOTAD) (Asamblea Nacional, 2010).

Permiso de Uso de Suelo: El GAD cantonal debe certificar que la ubicacion
del local es compatible con su Plan de Ordenamiento Territorial (PDOT). Para una
discoteca y gastrobar, este requisito es crucial, ya que se prohibe su ubicacion cerca
de instituciones educativas, religiosas u hospitales, buscando mitigar el impacto

negativo del ruido y el horario nocturno.

Licencia Unica Anual de Actividades Econémicas (LUAE) o Patente
Municipal: Este es el acto administrativo mediante el cual el GAD autoriza el
ejercicio de la actividad. Su obtencion requiere la presentacion de todos los

permisos sectoriales (Bomberos, Ministerio de Gobierno y ARCSA).
Regulacion de Horarios, Orden Publico y Venta de Alcohol

El aspecto més regulado y de mayor impacto en la operacion nocturna es el
control del orden publico, competencia del Gobierno Central a través del Ministerio

de Gobierno.

Permiso Anual de Funcionamiento (PAF): Conforme al Acuerdo
Ministerial No. 887, el establecimiento debe obtener un PAF que cubre la doble
actividad: Centros de Diversion (Categoria 2) para la discoteca y Locales de
Consumo de Alimentos Preparados (Categoria 4) para el gastrobar (Ministerio de
Gobierno, 2018). Este documento legaliza la venta de bebidas alcohodlicas y
establece los horarios de cierre, los cuales son estrictamente vigilados por la Policia

Nacional y la Intendencia de la provincia de Carchi.

Prohibicion de Venta a Menores de Edad: El Codigo Orgénico Integral
Penal (COIP) sanciona con pena privativa de libertad la venta, suministro o entrega
de bebidas alcoholicas a menores de 18 anos, estableciendo una responsabilidad
penal directa para el administrador o propietario del local (Asamblea Nacional,

2014).
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Normativas de Seguridad, Salud Publica y Convivencia

El funcionamiento dual del establecimiento lo somete a estrictos controles

de seguridad fisica y sanitaria.

Seguridad Fisica y Prevencion de Riesgos

La Ley de Defensa Contra Incendios obliga a obtener anualmente el Permiso
de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos. La inspeccion se centra en tres pilares

fundamentales:

Aforo y Evacuacién: Verificar que el aforo declarado respete el calculo
basado en las dimensiones y nimero de salidas de emergencia. Las rutas de

evacuacion deben estar libres y sefializadas.

Sistemas de Proteccion: Comprobar la existencia, ubicacion y

mantenimiento vigente de extintores, sistemas de alarma y luces de emergencia.

Plan de Contingencia: El local debe contar con un Plan de Emergencia y
Evacuacion que incluya la capacitacion del personal para la respuesta inmediata

ante siniestros.

Higiene Sanitaria y Calidad Alimentaria

El Gastrobar esta bajo el control de la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), basada en la Ley Organica de Salud
(LOS) (Asamblea Nacional, 2006).

Permiso Sanitario: La obtencion de este permiso certifica que el area de
cocina y manipulacién de bebidas cumple con las Buenas Practicas de Manufactura

(BPM) y que el personal cuenta con la Certificacion de Manipulacion de Alimentos.

Infraestructura: El local debe garantizar condiciones de limpieza, control
de plagas y adecuada disposicion de los desechos organicos, previniendo la

contaminacion cruzada.
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Control de Ruido y Contaminacion Acustica

Las Ordenanzas Municipales de Carchi son la herramienta legal para regular
los niveles de ruido. Los locales de diversion nocturna tienen una obligacion
reforzada de implementar aislamiento acustico para no sobrepasar los limites de
decibeles establecidos para zonas de uso mixto o residencial, lo cual puede derivar

en multas o, en casos extremos, la clausura temporal del local.
Obligaciones Transversales: Laborales, Tributarias y al Consumidor
El Cumplimiento Laboral y la Seguridad Social
Como empleador, la discoteca y gastrobar estd obligada a:

Afiliacion al IESS: La Ley de Seguridad Social (LSS) exige la afiliacion
obligatoria de todo el personal (meseros, cocineros, bartenders, guardias) al
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) desde el primer dia de trabajo,

garantizando la cobertura de riesgos laborales, enfermedad y pension.

Codigo del Trabajo: El Codigo del Trabajo (Asamblea Nacional, 1938)
regula la jornada laboral, el pago de horas suplementarias y extraordinarias, y el
registro de contratos ante el Ministerio del Trabajo, asegurando el cumplimiento de

todos los derechos de los trabajadores.
Obligaciones Tributarias y Fiscales

La operacion comercial exige el cumplimiento con el Servicio de Rentas
Internas (SRI), segin la Ley de Régimen Tributario Interno (LRTI) (Servicio de
Rentas Internas, 2014):

Registro y Clasificacion: Estar inscrito en el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) y declarar las actividades de servicios de diversion y

expendio de alimentos.

Impuestos: Declaracion y pago puntual del Impuesto al Valor Agregado

(IVA), y la declaracion anual del Impuesto a la Renta, con sujecion al régimen
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tributario correspondiente (RIMPE o Régimen General).

Comprobantes Electronicos: Obligacion de emitir facturas, notas de venta o

tiquetes por todos los ingresos, en formato electronico.

Proteccion al Consumidor y Convivencia

La Ley Organica de Defensa del Consumidor exige al local contar con un
Libro de Reclamaciones visible y disponible para los clientes. Ademas, la Ley
Organica para la Regulacion y Control del Tabaco prohibe de manera absoluta el
consumo de productos de tabaco en todos los espacios cerrados del establecimiento

(Asamblea Nacional, 2011).

En cuanto a leyes digitales tenemos,

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales — LOPDP (2021)

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, emitida por la
Asamblea Nacional en 2021, establece el marco normativo que regula el
tratamiento de datos personales en Ecuador. Esta ley define principios como
consentimiento informado, finalidad, minimizacidn, transparencia y seguridad
(Asamblea Nacional, 2021). Su aplicacion es obligatoria para todas las empresas
que gestionan informacion de usuarios, ya sea mediante formularios digitales, redes

sociales, bases de datos o herramientas de analisis.

En el caso de T-Kila, la normativa es relevante porque cualquier accion de
marketing digital como encuestas en linea, recopilacion de datos para promociones
o interaccion mediante redes sociales implica el tratamiento de datos personales.
Por tanto, las estrategias propuestas deben garantizar que el manejo de informacion

cumpla con los requerimientos legales establecidos por la LOPDP.

Ley Organica de Comunicacion — LOC (2013; Reformas 2019 y 2023)

La Ley Orgéanica de Comunicacion, aprobada en 2013 y reformada en 2019

y 2023, regula el ejercicio de la comunicacion tanto en medios tradicionales como
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en plataformas digitales (Asamblea Nacional, 2013; 2019; 2023). Establece
directrices sobre publicidad responsable, veracidad de la informacién, derechos de
los usuarios, uso adecuado de imagen y restricciones a mensajes discriminatorios o

enganosos.

Para T-Kila, la LOC es fundamental porque sus campafias en redes sociales
deben respetar los principios de legalidad y veracidad, evitando la difusion de
contenido que pueda considerarse engafioso, discriminatorio o contrario a la ética
comunicacional. Esto incluye promociones, publicaciones audiovisuales y

mensajes dirigidos a su comunidad digital.

Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos (2002)

Aprobada en 2002, esta ley regula los actos, contratos, servicios y
transacciones realizados mediante medios electronicos, otorgando validez juridica
a mensajes de datos, registros, firmas electronicas y comunicaciones digitales
(Congreso Nacional, 2002). Si bien T-Kila no opera un sistema formal de comercio
electronico, la normativa es pertinente porque toda interaccion digital con clientes
mensajes promocionales, reservas, encuestas, comunicaciones via redes forma parte

del ecosistema de mensajes electronicos regulados por esta ley.

Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000)

Esta ley, emitida en el afio 2000, regula la relacion entre consumidores y
proveedores, con énfasis en la veracidad de la informacion y la proteccion contra
publicidad engafiosa (Asamblea Nacional, 2000). Establece disposiciones sobre
informacion transparente, publicidad responsable, precios claros y derecho a

reclamos.

En el &mbito digital, la empresa debe garantizar que todas las promociones,
sorteos, precios anunciados y mensajes difundidos en redes sociales cumplan con
criterios de claridad y no induzcan al error. Para T-Kila es especialmente relevante

por su constante actividad promocional en redes.
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Codigo Organico Integral Penal — COIP (2014; Reformas 2021-2023)

El COIP incorpora delitos informaticos relacionados con tratamiento
indebido de datos, difusion no autorizada de informacion y vulneracion de sistemas
digitales (Asamblea Nacional, 2014; reformas 2021-2023). Aunque T-Kila no
gestiona grandes bases de datos, la ley aplica a cualquier organizacidon que recolecte
informacion digital, incluso mediante formularios de Google Forms o redes

sociales.

Hipotesis

En el presente trabajo de titulacion no se formula una hipotesis, dado que la
investigacion tiene un enfoque exploratorio y descriptivo, orientado al disefio de un
plan de marketing digital para la discoteca T’Kila, mas que a la comprobacion de

una relacion causal entre variables.

Objetivos

General

Definir y analizar los fundamentos conceptuales, tedricos y normativos del
marketing digital aplicado a la marca en el entorno digital, como base para el

disefio de un plan orientado al fortalecimiento de la presencia de marca.

Especificos

e Definir los conceptos clave relacionados con el marketing digital,
comportamiento del consumidor y posicionamiento de marca, con el
proposito de contextualizar tedricamente la investigacion y comprender las

variables que intervienen en la presencia digital de T-Kila.

e Analizar los principales modelos, teorias y enfoques relacionados con
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estrategias digitales, comportamiento del consumidor y comunicacion de
marca, para fundamentar académicamente el diagnostico situacional y la

propuesta estratégica.

Identificar y describir la normativa ecuatoriana aplicable al funcionamiento
comercial y la gestion digital de T-Kila, con el fin de garantizar que el
diagnostico y las estrategias propuestas se desarrollen dentro del marco

juridico vigente.
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CAPITULO IL.

METODOLOGIA

El presente capitulo describe la metodologia que se empleard para el
diagnostico situacional del plan de marketing digital orientado a fortalecer la
presencia de la marca T-Kila en la ciudad de Tulcan. La metodologia permitira
definir el proceso de recoleccidon, organizaciéon y andlisis de la informacion
necesaria para comprender el contexto del negocio y las caracteristicas del publico
al que se dirige. Segiin Sampieri (2023), la metodologia constituye la estructura que
guia las decisiones sobre el disefio, los instrumentos y los procedimientos del

estudio, garantizando rigor, coherencia y validez en los resultados.

Para este diagndstico se utilizara un enfoque mixto, integrando métodos
cuantitativos y cualitativos, a partir de informacion proveniente de fuentes
primarias y secundarias. Este enfoque permite analizar de manera integral aspectos
relacionados con el macroambiente, la industria del entretenimiento nocturno, el
comportamiento del consumidor y las condiciones internas de la empresa,
elementos necesarios para la elaboracion de un plan estratégico de marketing

digital.

Las fuentes primarias cuantitativas se obtendran mediante la aplicacion de
un cuestionario estructurado dirigido a consumidores actuales y potenciales de T-
Kila. Este instrumento permitira recopilar datos sobre percepcion de marca, habitos
de consumo, preferencias de entretenimiento nocturno y comportamiento digital.
La elaboracion del cuestionario seguira criterios de claridad, pertinencia y
coherencia con los objetivos de la investigacion y sera aplicado a una muestra
representativa del publico objetivo con el fin de obtener informacion cuantificable

y confiable.
De manera complementaria, como parte del enfoque cualitativo, se realizara

una entrevista a los propietarios del establecimiento, con el propdsito de conocer la

historia de la marca, su evolucion, estructura de gestiéon y obtener informacion
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relevante relacionada con los datos financieros, los cuales serviran como insumo

para el andlisis interno y la formulacion del plan de marketing digital.

Las fuentes secundarias, por su parte, incluiran informacion proveniente de
articulos cientificos, libros especializados en marketing digital, estudios de
comportamiento del consumidor, informes oficiales, normativas ecuatorianas
vigentes y documentos relacionados con la industria del entretenimiento nocturno.
Este tipo de fuentes permitird contextualizar la investigacion y respaldar
conceptualmente el diagndstico situacional, tal como lo sefiala Hernandez-Sampieri
(2018), quien afirma que las fuentes secundarias son fundamentales para

comprender el estado del conocimiento y guiar la interpretacion de los resultados.

Una vez recopilada la informacion, los datos cuantitativos seran analizados
mediante estadistica descriptiva, mientras que la informacion cualitativa sera
interpretada de forma analitica, con el objetivo de identificar tendencias, patrones
de comportamiento y aspectos relevantes de la gestion interna de la empresa. Este
analisis facilitard comprender la situacion actual de T-Kila y servird como base para
la propuesta de estrategias digitales. Debido a que esta investigacion no busca
demostrar una hipotesis, sino describir la realidad de la marca, el enfoque
metodologico se desarrollard bajo criterios descriptivos y exploratorios, acordes a

las necesidades del proyecto.

Diseiio de Investigacion.

El disefio de investigacion adoptado para este estudio es exploratorio con
alcance descriptivo, debido a que se busca comprender de manera preliminar y
detallada la situacion actual de la presencia digital de T-Kila sin partir de hipotesis
establecidas ni manipular variables. De acuerdo con Hernandez, Fernidndez y
Baptista (2014), la investigacion exploratoria es pertinente cuando el fendémeno ha
sido poco estudiado y se requiere obtener una vision inicial que permita identificar

patrones, comportamientos o problematicas relevantes. En este caso, no existen
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investigaciones previas sobre la presencia digital de T-Kila en Tulcén, lo que

justifica plenamente el caracter exploratorio del estudio.

El componente descriptivo complementa este disefio, pues se pretende
caracterizar el comportamiento del consumidor, su interaccion con redes sociales,
su percepcion sobre la marca y sus habitos de consumo en el ambito del
entretenimiento nocturno. Segun Sampieri (2023), la investigacion descriptiva
permite analizar las caracteristicas de una poblacién sin manipular variables,
generando resultados que ayudan a comprender las dinamicas actuales del publico

objetivo.

Este disefio exploratorio y descriptivo se desarrollara bajo un enfoque mixto,
integrando componentes cuantitativos y cualitativos. El enfoque cuantitativo se
aplicara mediante la recoleccion de datos a través de un cuestionario estructurado,
lo que permitira obtener informacién numérica, medible y sistematizada.
Hernandez-Sampieri (2018) senala que el enfoque cuantitativo es adecuado cuando
se busca identificar tendencias, frecuencias y niveles de percepcion mediante
instrumentos estandarizados, lo cual coincide con los objetivos de este estudio. De
esta manera, el andlisis cuantitativo facilitara describir patrones de comportamiento
digital, niveles de recordacion de marca y expectativas del consumidor frente a la

experiencia que ofrece T-Kila.

Por otro lado, el componente cualitativo se incorporard mediante una
entrevista a los propietarios del establecimiento, con el fin de profundizar en
aspectos relacionados con la historia de la marca, su evolucion, la gestion del
negocio y los datos financieros relevantes. Este enfoque permitira complementar la
informacion cuantitativa y obtener una visiéon mas integral de la situacion actual de

T-Kila, aportando contexto y comprension al diagnostico situacional.

La investigacion serd no experimental y de corte transversal, puesto que los
datos se recopilardn en un uUnico momento, sin intervenir ni modificar el
comportamiento de los participantes. Esto permite obtener una vision actual del
estado de la marca en el entorno digital y comprender las dinamicas de consumo

relevantes para el disefio del plan de marketing digital.

41



El disefio exploratorio y descriptivo con enfoque mixto resulta coherente
con la intencidon de este estudio, ya que T-Kila es una marca ya posicionada en
Tulcan, pero requiere fortalecer su presencia digital. Por ello, la investigacion se
orienta a describir la situacion actual, identificar oportunidades y generar
informacion confiable para la construccién del plan de marketing digital, sin

necesidad de formular ni comprobar hipotesis.

Poblacion y Muestra

La poblacion del estudio se estructurd siguiendo un proceso progresivo de
delimitacion, partiendo de datos generales a especificos con el fin de identificar el
grupo que verdaderamente representa al publico objetivo de la marca T-Kila.
Inicialmente, se considerd la poblacion total del Ecuador, estimada en 18.289.896
habitantes, para luego delimitarla a la provincia del Carchi, que cuenta con 172.828
residentes. Posteriormente, se concreto la revision al canton Tulcan, cuya poblacion
asciende a 92.375 habitantes, y finalmente a la ciudad de Tulcan, con 51.160

habitantes segtin el INEC.

Sin embargo, para efectos de esta investigacion no se tomd como poblacion
total a todos los habitantes de la ciudad, sino unicamente a las personas mayores de
18 afios, que representan 35.812 personas, dado que este grupo cumple con la edad
legal para ingresar a establecimientos de entretenimiento nocturno. Dentro de este
segmento, se identifican 26.796 mujeres y 24.364 hombres. Finalmente, la
delimitacion se concentré en el area urbana de Tulcan, donde se encontré un
universo de 7.974 habitantes; este tltimo grupo constituye el espacio de influencia
directa donde opera la marca y donde se encuentra la mayor concentracion de

consumidores potenciales y actuales de discotecas.

La poblacion objetivo de este estudio, por lo tanto, quedd definida como:
“Personas mayores de 18 afios residentes en el area urbana de Tulcan con potencial

de consumo de servicios de entretenimiento nocturno.”
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Para la seleccion de la muestra se aplicaron criterios de inclusion y exclusion.

Los criterios de inclusion fueron:

e Ser mayor de 18 afios.

e Residir en el area urbana de Tulcan.

e Consumir o tener interés en actividades de entretenimiento nocturno.

o Tener acceso a redes sociales, al ser el medio principal del analisis digital.
Los criterios de exclusion fueron:

e Personas menores de edad.

o Habitantes de zonas rurales sin relacion con el entorno digital o fisico de la

marca.

o Personas que no consumen, ni estan interesadas en consumir, servicios de

entretenimiento nocturno.

Hustracion 1

CENTRO URBANO
7974

PERSONAS MAYORES DE 18
35.812

MUJERES Y HOMBRES
26796 y 24.364

© - l CIUDAD DE TULCAN
o 51160

CANTON TULCAN
92.375

CARCHI
172.828
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Fuente: INEC (2022)
Elaborado por: Autora

Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra del estudio, se empled la formula
para el célculo de muestras en investigaciones de enfoque cuantitativo, siguiendo
el modelo propuesto por Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2017). Esta
formula permite establecer cuantas encuestas se deben aplicar para obtener
resultados representativos de la poblacion definida, considerando que la
investigacion se desarrolla con un disefio no experimental, transversal y de tipo

descriptivo—exploratorio.

La formula utilizada es la siguiente:
B Z?XpxqXN
T e2x(N—-1)+2Z2xpxgq

n

En esta formula, cada parametro cumple una funcion especifica:
e Zeselvalorasociado al nivel de confianza. Para esta investigacion se utiliza
un 95% de confianza, cuyo valor estandar es 1,96, garantizando que los

resultados representen adecuadamente a la poblacion.

e PpYy qcorresponden a la probabilidad de éxito y fracaso. Dado que no existen
estudios previos sobre la presencia digital de T-Kila, se asigné a ambos el
valor de 0,50, como recomiendan Herndndez-Sampieri et al. (2017), ya que
permite obtener una estimacion conservadora del tamafio minimo de

muestra.

o e representa el margen de error permitido. En este estudio se emplea un
margen de 10% (0,10) debido a que T-Kila es una marca que ya se encuentra
posicionada en el mercado local, lo que permite trabajar con un error mas
amplio sin afectar la lectura general de las tendencias del publico. Ademas,

al tratarse de una investigacion de caracter exploratorio y descriptivo, no se
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requiere una precision estadistica estricta, sino un nivel adecuado para

identificar percepciones y comportamientos relevantes.

e N corresponde al total de la poblacion objetivo, definida como las personas
mayores de 18 afios residentes en la zona urbana de Tulcén, por ser el grupo
legalmente apto y con mayor probabilidad de consumir servicios de

entretenimiento nocturno.

Sustituyendo los valores definidos para esta investigacion:
e Nivel de confianza: 95% / Z =1.96
e Probabilidad de éxito: p = 0.50
e Probabilidad de fracaso: q = 0.50
e Margen de error: e = 0.10
o Poblacién objetivo: N = 7,974 (personas mayores de 18 en la zona urbana

de Tulcén)

La formula queda expresada asi:
Ecuacion 1 Formula de la muestra

(1.96)2 x (0.50) X (0.50) x 7,974

"= 010)2 x (7,974 — 1) + (1.96)2 x (0.50) x (0.50)

n=94.90 = 95
Elaborado por: Autora

Recopilacion de Datos

La recopilacién de datos se llevard a cabo mediante un enfoque mixto, que
integra técnicas cuantitativas y cualitativas, con el propdsito de obtener una vision
integral de la situacion actual de la discoteca T-Kila. Este enfoque permite combinar
informacion medible proveniente del publico objetivo con datos cualitativos
obtenidos desde la perspectiva interna de la empresa, fortaleciendo el diagnostico

situacional del plan de marketing digital.
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Desde el enfoque cuantitativo, se aplicara un cuestionario estructurado
dirigido a consumidores actuales y potenciales usuarios, el cual permitira obtener
informacion directa sobre la percepcion de la marca T-Kila, su comportamiento
digital y sus habitos de consumo relacionados con el entretenimiento nocturno. La
eleccion de este método responde a la necesidad de contar con datos medibles y
comparables que faciliten el analisis descriptivo y la formulacion de estrategias de

marketing digital.

El cuestionario sera administrado de forma virtual a través de la plataforma
Google Forms, lo que garantiza accesibilidad, rapidez en la recoleccion de
respuestas y facilidad en el procesamiento posterior de la informacion. Este formato
permitira alcanzar a un publico amplio dentro de la zona urbana de Tulcan,
considerando que el segmento objetivo dispone, en su mayoria, de acceso a

dispositivos moviles y redes sociales.

Los datos recolectados se enfocaran en variables como el reconocimiento de
la marca, la interaccion digital, las preferencias de contenido, los habitos de
asistencia a locales nocturnos y la percepcion general del servicio. Asimismo, se
incluirdn preguntas sociodemograficas que permitiran identificar diferencias
relevantes segin edad y género. La informacion obtenida serda utilizada
exclusivamente con fines académicos y contribuira al desarrollo de un diagnostico

integral sobre el estado actual de la presencia digital de T-Kila.

De manera complementaria, desde el enfoque cualitativo, se aplicara la
técnica de entrevista directa a los propietarios del establecimiento T-Kila, con el
objetivo de recopilar informacion interna relacionada con la historia de la marca, la
gestion del negocio, las estrategias de comunicacion actuales y los aspectos
financieros generales que influyen en la toma de decisiones. Las entrevistas se
realizardn de forma presencial, en un entorno cara a cara, y seran registradas
mediante un dispositivo movil para su posterior analisis. La informacion obtenida
permitira enriquecer el diagnostico situacional, aportando una vision estratégica

desde la perspectiva interna de la empresa.
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Instrumentos y Herramientas

Preguntas del formulario

1. (Cuadl es su edad?

e 1825
e 26-35
e 3645
e 46-55

e 56 omas
2. (Cual es su género?
e Femenino
e Masculino
e Otro
3. (Conoce o ha escuchado usted sobre Club T-Kila?
e Si
e No
Si su respuesta es NO, el cuestionario finaliza aqui.
Gracias por su participacion, agradecemos el tiempo dedicado a este
cuestionario.
* Segunda Seccion
4. ;Como se enter6d usted de la existencia del Club T-kila? Elija una o varias
opciones
o Redes sociales
e Recomendacion de amigos
o Publicidad fisica (letreros, volantes)
e Visitando el local
o Eventos o promociones
e Otro (especifique)
5. (Ha visitado alguna vez el Club T-Kila?
e Si
e No

Si responde NO — continuar desde la pregunta 7
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* Tercera seccion

6. (En qué modalidad ha visitado T-Kila? (Puede seleccionar més de una opcion) *

Discoteca
Gastrobar

Ambas

7. {Como califica su experiencia en el Club T-kila? * Opcional*

Excelente
Buena
Regular
Mala
Muy mala

8. (Qué tan atractiva considera la identidad visual de la marca T-Kila (logo, colores,

estética)?

Muy atractiva
Medianamente atractiva
Algo atractiva
Poco atractiva

Nada atractiva

9. (Cémo compararia el espacio fisico, las instalaciones y el ambiente de T-Kila

frente a otros clubs similares de Tulcan?

Muy superior
Superior
Similar
Inferior

Muy inferior

10. ;Qué factores influyen mas en su decision de visitar un club/centro de diversion

nocturno? Seleccione una o varias

Precio

Calidad
Recomendaciones
Marca

Promociones
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Ambiente
Instalaciones
Variedad de servicios

Otro (especifique)

11. ;En qué redes sociales pasa mas tiempo? (maximo 2 opciones)

Facebook
Instagram
TikTok
WhatsApp
YouTube
Otra

*Cuarta seccion

12. ;Ha visto o interactuado con contenido digital de T-Kila en redes sociales?

Si, lo sigo y veo su contenido
He visto su contenido, pero no lo sigo

No he visto contenido digital de la marca

13. En caso de haber visto contenido digital de T-Kila, ;como lo califica?

Muy atractivo
Atractivo
Regular

Poco atractivo

14. ;{Qué tipo de contenido le resultaria mas atractivo ver en las redes sociales de

un club o centro de entretenimiento nocturno como T-Kila? (Seleccione una o

varias opciones)

Promociones

Videos/Reels de ambiente en el local
Fotografias profesionales
Informacion de eventos

Contenido de humor

Sorteos y dindmicas
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Otro (especifique)

15. {Qué aspectos considera que T-Kila deberia mejorar para fortalecer su marca?

Elija una o varias

Calidad

Precio

Atencion al cliente
Redes sociales
Promociones
Variedad
Instalaciones
Experiencia en el local

Otro

Preguntas para la entrevista:

10.

(Como y en qué ano surge el negocio que hoy se conoce como T-Kila?
(Cuadl fue la idea inicial que motivo la creacion del establecimiento?

(Cuales han sido los principales cambios o mejoras implementadas en la

infraestructura del local?

(Qué tipos de servicios o ambientes ofrece hoy el establecimiento a sus

clientes?
(Que tipo de publico considera que asiste con mayor frecuencia al local?
(Como describiria la identidad y la propuesta de valor de la marca T-Kila?

Desde su perspectiva, ;qué diferencia a T-Kila de otros establecimientos de

entretenimiento nocturno en la ciudad de Tulcan?

(Qué importancia considera que tiene la comunicacién digital para el

crecimiento del establecimiento?
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11. ¢ Existe una persona o equipo responsable del manejo de las redes sociales

y la promocion del establecimiento?

12. ;Qué expectativas tiene respecto a la implementacion de un plan de

marketing digital estructurado?

13. ;Cuales considera que son los principales desafios que enfrenta T-Kila en

el mercado actual?
14. De manera general, ;Cuales son los ingresos del negocio a lo largo del afio?

15. ;El negocio cuenta con un presupuesto destinado a actividades de

promocion y marketing?

16. De forma aproximada, ;qué porcentaje del presupuesto anual se destina

actualmente a acciones de marketing?

Procedimientos

La poblacion objeto de estudio estd conformada por los consumidores
actuales y potenciales de la discoteca T-Kila, ubicada en la ciudad de Tulcan,
quienes forman parte del publico objetivo del establecimiento. Este grupo incluye
personas que asisten o tienen interés en asistir a locales de entretenimiento nocturno

y que utilizan redes sociales como medio de informacion y comunicacion.

Para el desarrollo del enfoque cuantitativo, se trabajo con una muestra
representativa de dicha poblacion, seleccionada mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, considerando la accesibilidad de los participantes
y su disposicion para responder el cuestionario estructurado. La muestra permitio
obtener informacién relevante sobre habitos de consumo, percepcion de la marca y
comportamiento digital, datos que fueron analizados estadisticamente y

presentados en el capitulo de resultados.
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De manera complementaria, y como parte del enfoque cualitativo de la
investigacion, se considerd como unidad de andlisis a los propietarios de la
discoteca T-Kila, quienes participaron en una entrevista semiestructurada. La
seleccion de los entrevistados respondid a su rol clave en la gestion del negocio y
al conocimiento directo sobre la historia, evolucion y situacion financiera del
establecimiento. Los resultados obtenidos a través de esta técnica cualitativa se
desarrollan y analizan en los capitulos 3 y 4, especificamente en el apartado de

antecedentes de la empresa, presupuesto y analisis del retorno de inversion (ROI).

Analisis de Datos

El analisis de datos es una etapa crucial en cualquier investigacion, ya que
permite interpretar y transformar la informacion recolectada en insumos clave para
la toma de decisiones estratégicas (Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, &
Baptista-Lucio, 2017). En esta seccion se analizan los resultados obtenidos a partir
del formulario aplicado al publico objetivo. La investigacion se desarrolld con una
muestra de 95 participantes, la cual corresponde a un segmento estratégico definido
segun sus caracteristicas sociodemograficas.

El proposito de este andlisis es identificar patrones de comportamiento,
tendencias y percepciones que sirvan como base para la formulacion de estrategias
solidas orientadas a mejorar la percepcion de marca del Club T-Kila. Las respuestas
recopiladas en las 15 preguntas del instrumento permiten evaluar aspectos como el
nivel de conocimiento de la marca, los canales de comunicacion mas utilizados, asi
como las motivaciones y limitaciones existentes para la vinculacion con el
proyecto.

La informacién obtenida serd utilizada para plantear acciones concretas que
contribuyan al fortalecimiento de la presencia digital del proyecto, la optimizacién
de sus procesos comunicacionales y la consolidacién de una comunidad activa y
comprometida con su enfoque social. Asimismo, este analisis constituye un insumo
fundamental para el disefio de un plan de marketing digital efectivo, orientado a
generar una relacion mas cercana y significativa entre la marca y su publico

objetivo, favoreciendo su posicionamiento y sostenibilidad a largo plazo.
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Hustracion 2

1. ;Cual es su edad?

¢Cudl es su edad?

97 respuestas

® 18-25
® 26-35
® 3645
® 46-55
® 560mas

Elaborado por: Autora

Los resultados obtenidos evidencian que la mayor parte de los encuestados
se encuentra en el rango de edad de 18 a 25 afos, representando el 62,9 % del total
de la muestra. Este grupo etario constituye el segmento predominante dentro de la
investigacion, lo cual refleja una alta participacion de jovenes adultos en el estudio.
En segundo lugar, se ubica el grupo de 26 a 35 afios con un 23,7 %, seguido por el
rango de 36 a 45 afios con un 7,2 %. Los rangos de 46 a 55 afios y 56 afios o mas

presentan porcentajes menores, con 5,2 % y 1 % respectivamente.

Estos resultados permiten identificar que la muestra estd compuesta
mayoritariamente por un publico joven, lo cual es relevante para el analisis de la
presencia digital de la marca, considerando que este grupo etario mantiene un alto

nivel de interaccion con plataformas digitales y redes sociales.

Hustracion 3

2. (Cual es su género?

53



¢Cudl es su género?
97 respuestas

@ Femenino
® Msasculino
® Otro

Elaborado por: Autora

En relacion con el género de los participantes, se observa que el 57,7 %
corresponde al género femenino, mientras que el 41,2 % pertenece al género
masculino. Un porcentaje reducido del 1 % se identifica con otro género. Esta
distribucion muestra una participacion ligeramente mayor del publico femenino en

el estudio.

La diversidad de género dentro de la muestra permite obtener una vision
mas amplia y equilibrada sobre la percepcion de la marca, aportando informacion

valiosa para el analisis del comportamiento del consumidor digital.

llustracion 4

3. (Conoce o ha escuchado usted sobre Club T-Kia? *Si su respuesta es
NO, el cuestionario finaliza aqui*

¢Conoce o ha escuchado usted sobre Club T-Kila?
97 respuestas

® s
® No

Elaborado por: Autora
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Respecto al conocimiento previo de la marca, los resultados indican que el
83,5 % de los encuestados si conoce o ha escuchado sobre el Club T-Kila,
mientras que el 16,5 % manifesté no conocerla. Este alto nivel de reconocimiento
evidencia que la marca cuenta con una presencia significativa dentro del mercado

local.

Este resultado confirma que T-Kila posee un nivel de posicionamiento
previo en la ciudad de Tulcan, lo cual permite enfocar el estudio en el

fortalecimiento de su presencia digital mas que en el reconocimiento inicial.

*Segunda seccion

Hustracion 5

4. (Como se enter6 usted de la existencia del Club T-kila? Elija una o varias
opciones

{Como se enterd usted de la existencia del Club T-kila? Elija una o varias opciones

B1 respuestas

Redes sociales 35 (43.2%)

Recomendadan de amigos 35 (44.4%)
Publickiad fisica (letreras, =
. XE 20 {24.7%)
volantes)
Visitando el local 30 (37%)
Eventos o promociones 9(11.1%)
10 20 30 40

Elaborado por: Autora

Los encuestados sefialaron que el principal medio por el cual conocieron la
marca T-Kila fueron las redes sociales, seguidas por la recomendacion de amigos y
la visita directa al local. En menor proporcién se identificaron la publicidad fisica
y los eventos o promociones.

Estos datos reflejan la relevancia de los canales digitales y del marketing boca a
boca en la difusion de la marca, lo cual reafirma la importancia de fortalecer las

estrategias de comunicacion digital.

55



Mlustracion 6
5. (Ha visitado alguna vez el Club T-Kila?

Si responde NO — continuar desde la pregunta 7

¢Ha visitado alguna vez el Club T-Kila?

B respuestas

® s
® No

Elaborado por: Autora

Del total de encuestados que conocen la marca, una mayoria significativa
indico que si ha visitado el Club T-Kila, mientras que un porcentaje menor senald
no haberlo visitado. Este resultado demuestra que el reconocimiento de la marca

se traduce, en gran medida, en visitas al establecimiento.

La informacion obtenida permite analizar la relacion entre conocimiento de marca

y experiencia directa con el servicio ofrecido.

*Tercera seccion

llustracion 7

6. (En qué modalidad ha visitado T-Kila? (Puede seleccionar mas de una opcion)
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¢En qué modalidad ha visitado T-Kila?

71 tespuestas

@ Discoleca
@ Gastrobar
® Ambas

Elaborado por: Autora

Del total de encuestados que conocen la marca, una mayoria significativa
indico que si ha visitado el Club T-Kila, en ambas modalidades, discoteca y
gastrobar, pero también individualmente, lo que indica la experiencia varia segiin

el tipo de consumo.

Esto resulta relevante para el disefo de estrategias de segmentacion y de

adaptacion al consumidor.

Hustracion 8

7. {Como califica su experiencia en el Club T-kila? * Opcional*

¢Como califica su experiencia en el Club T-klla?
71 tespuestas

® Excelents
® Buena

® Regular
® Maia

® Muy mala

Elaborado por: Autora
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Entre los encuestados que han visitado el establecimiento, la mayoria
calificd su experiencia como buena o excelente, mientras que un porcentaje
reducido la evalu6é como regular o negativa. Esto indica una percepcion general

favorable del servicio y ambiente del local.

Una valoracion positiva de la experiencia contribuye a la construccion de

una imagen de marca so6lida y favorece la fidelizacion de los clientes

llustracion 9

8. ¢Qué tan atractiva considera la identidad visual de la marca T-Kila (logo,
colores, estética)?

¢Qué tan atractiva considera la identidad visual de la marca T-Kila (logo, colores, estética)?

B respuestas

@ Muy alractiva

@ Madianamente atractiva
) Algo atractive

® Poco atractiva

@ Nasda atractiva

Elaborado por: Autora

En cuanto a la identidad visual de T-Kila, los resultados muestran que la
mayoria de los participantes la considera medianamente atractiva o algo atractiva,
mientras que un porcentaje menor la percibe como poco o nada atractiva.

Este resultado sugiere que los elementos visuales de la marca cumplen un
rol importante en la percepcion del publico y representan un recurso clave dentro

de la comunicacion digital.
llustracion 10

9. (Como compararia el espacio fisico, las instalaciones y el ambiente de T-

Kila frente a otros clubs similares de Tulcan?
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+Como compararia el espacio fisico, el contenido en redes sociales y el ambiente de T-Kila frente a

otros clubs similares de Tulcan?
81 respuestas

® Muy superior
@ Supernor

@ Simitar

@ Inferor

@ Muy inferior

Elaborado por: Autora

La comparacion de T-Kila frente a otros clubes similares indica que una parte
considerable de los encuestados percibe al establecimiento como superior o similar,
mientras que otro grupo lo considera similar a la competencia.

Esta percepcion refleja una posicion competitiva favorable dentro del mercado

local, aunque también evidencia oportunidades de diferenciacion.

Hlustracion 11

10. {Qué factores influyen mas en su decision de visitar un club/centro de
diversion nocturno? Seleccione una o varias

¢Qué factores Influyen mas en su decisidn de visitar un club/centro de diversion nocturno?

Seleccione una o varias
81 respuestas

Precio 33 (40.7%)

Caldad 26 (32.1%)

Racomendaciones 40 (49.4%)
Marca 27 {33.3%)
Promociones -16 (19.8%)
Ambienta 37 (45.7%)
Conemndo de redes sociales 23 (28.4%)
Variedad de servicios D(1M1%)
Instalaciones 1{1.2%)
0 10 20 30 40

Elaborado por: Autora

Los principales factores que influyen en la decision de asistir a un centro de
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entretenimiento nocturno son el ambiente, la calidad del servicio, las promociones
y las recomendaciones. Otros factores como el precio y la marca también fueron
mencionados, aunque en menor medida.

Estos resultados permiten identificar los atributos mas valorados por el

consumidor al momento de elegir un establecimiento.

llustracion 12

11. (En qué redes sociales pasa mas tiempo? (maximo 2 opciones)

¢En qué redes soclales pasa mas tiempo? Seleccione una o varias

B respuestas

Facebook 26 (32.1%)

Instagram 54 (66.7%)
TikTok 4B (50.3%)

X 10 {12.3%)

WhatsApp 16 (19.8%)

YouTube

5(6.2%)

(=1

Elaborado por: Autora

Las redes sociales en las que los encuestados indicaron pasar mas tiempo
son Instagram, Facebook y TikTok, destacandose Instagram como la plataforma

con mayor preferencia.

Esta informacion es clave para determinar los canales digitales prioritarios

para la comunicacion y el contenido de marca.

*Cuarta seccion
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Hustracion 13

12. ;Ha visto o interactuado con contenido digital de T-Kila en redes
sociales?

¢Ha visto o Interactuado con contenido digital de T-Kila en redes sociales?
B respuestas

@ S, o sige y veo su contenida
@ He visto su contenido, pero no lo sigo

a @ No he visto contenido digital de la marca

Elaborado por: Autora

Una parte significativa de los encuestados sefiald que ha visto su
contenido, pero no lo sigue las redes sociales de T-Kila. Este resultado evidencia
una comunidad digital existente, pero también la necesidad de atraer a nuevos

seguidores.

Hlustracion 14

13. En caso de haber visto contenido digital de T-Kila, ;cémo lo califica?

En caso de haber visto contenido digital de T-Kila, ;cémo lo calificaria?
78 respuestas

@ Muy atractivo
® Arvactivo
® Regular
® Poco atractive

Elaborado por: Autora
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La parte de los encuestados que sefalo haber visto su contenido, lo califica
como atratactivo o regular, este resultado evidencia que tienen una buena calidad

de contenido, pero podrian mejorar.

llustracion 15

14. ;Qué tipo de contenido le resultaria mas atractivo ver en las redes
sociales de un club o centro de entretenimiento nocturno como T-Kila? (Seleccione
una o varias opciones)

£ Qué tipo de contenido le resultaria mas atractivo ver en las redes sociales de un club o centro de
entretenimiento nocturno como T-Kila? Seleccione una o varias opciones

81 respuestas

Promocones 27 (33.3%)

Videos/Reels de ambiente en el

A6 (56.8%)
local
Folografias profesionales —27 (33.3%)
Informacion de ovenios 40 (49.4%)
Conenido de humoe 16 {19.8%)
Soreos y dindmicas 18 (22.2%)
0 10 20 a0 40 50

Elaborado por: Autora

Los encuestados manifestaron mayor interés en promociones, videos o reels
del ambiente del local, fotografias profesionales e informacion sobre eventos. En
menor medida, se mencionaron contenidos de humor y sorteos. Lo que nos ayuda a
entender que es lo que quiere ver el publico, ademds de que no ayuda a saber que

estrategias implementar para mejorar la presencia de marca.
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Hustracion 16

15. {Qué aspectos considera que T-Kila deberia mejorar para fortalecer su
marca? Elija una o varias

¢Qué aspectos considera que T-Kila deberia mejorar para fortalecer su marca? Elija una o varias

B respuestas

Calidad 19 (23.5%)

Precio 44 (54.3%)

Alencion al cliente

29 (35.8%)

Redes sociales
Promociones 28 {34 .6%)
Instalaciones
Experiencia en el local

20 30 40 50

Elaborado por: Autora

Finalmente, los participantes sefialaron que los aspectos que mas deberian
mejorar para fortalecer la marca son las promociones, el precio, la calidad del
servicio, las redes sociales y la experiencia en el local.

Estos hallazgos proporcionan informacién clave para el diagndstico situacional y

constituyen una base fundamental para el desarrollo del plan de marketing digital.

Para el andlisis de la informacion recolectada se aplicaron técnicas de
analisis
estadistico descriptivo, debido a que la investigacion tiene un enfoque cuantitativo,
exploratorio y descriptivo. Esta técnica permitid organizar, resumir e interpretar los
datos obtenidos a través del cuestionario aplicado a la muestra seleccionada,
facilitando la identificacion de frecuencias, porcentajes y tendencias relevantes
relacionadas con la percepcion de la marca, el comportamiento digital y las
preferencias del consumidor.

El procesamiento de los datos se realiz6 mediante el uso de herramientas
digitales, especificamente Google Forms para la recoleccion de respuestas y

Microsoft Excel para la tabulacion, calculo de porcentajes y elaboracion de graficos
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estadisticos. Estas herramientas permitieron una gestion eficiente de la informacioén
y contribuyeron a una visualizacion clara de los resultados, los cuales fueron

presentados en forma de tablas y figuras para su posterior analisis e interpretacion.

Durante el desarrollo de la investigacién se respetaron principios éticos
fundamentales relacionados con la voluntariedad, confidencialidad y privacidad de
los participantes. El cuestionario fue aplicado de manera anonima y los encuestados
participaron de forma libre, sin ningln tipo de presion u obligacion. Previo a la
recoleccion de datos, se informo a los participantes que la informacion obtenida
seria utilizada exclusivamente con fines académicos, garantizando el uso

responsable de los datos.

Asimismo, no se solicité informacion sensible ni datos personales
que permitieran identificar a los participantes, asegurando la confidencialidad de
las respuestas. En el caso de la entrevista realizada al propietario del
establecimiento, se cont6 con su consentimiento para la recopilacion de
informacion relacionada con el negocio, respetando su privacidad y el uso ético de

la informacion proporcionada.

Entre las principales limitaciones del estudio se identifica la ubicacion
geografica de la investigadora, quien se encuentra en la ciudad de Quito, mientras
que el objeto de estudio se localiza en la ciudad de Tulcéan. Esta situacion dificultd
la aplicacion presencial de los instrumentos de investigacion, por lo que la
recoleccion de datos se realizo principalmente de forma virtual, lo cual pudo limitar
la participacion de ciertos segmentos de la poblacion que no utilizan con frecuencia

herramientas digitales.

Adicionalmente, el tiempo disponible para la recoleccion de datos y la
disposicion de los participantes constituyeron factores que influyeron en el alcance
del estudio. No obstante, estas limitaciones no invalidan los resultados obtenidos,
ya que la muestra alcanzada fue suficiente para identificar tendencias generales y

cumplir con los objetivos planteados en la investigacion.
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La validez del instrumento se garantizO mediante la elaboracion de un
cuestionario estructurado, cuyas preguntas fueron disefiadas de manera clara,
coherente y alineada con los objetivos de la investigacion. Ademas, el instrumento
fue revisado y ajustado previamente, asegurando que las preguntas permitieran

obtener informacidn pertinente y comprensible para los encuestados.

La fiabilidad de los datos se respaldo a través del uso de escalas de respuesta
estandarizadas y del andlisis estadistico descriptivo, lo que permitié obtener
resultados consistentes y comparables. El tamafio de la muestra, superior al minimo
calculado, contribuy6 a fortalecer la confiabilidad de los resultados y a reducir

posibles sesgos en la interpretacion de la informacion.
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CAPITULO I11.

DIAGNOSTICO

El presente capitulo tiene como finalidad realizar un diagndstico situacional
del club T-kila, con énfasis en su entorno interno y externo, especificamente en el
ambito del marketing digital. Para ellos se aplican diversas herramientas de analisis
estratégico que permiten evaluar la posicion competitiva de la marca, identificar
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, asi como comprender los
factores que influyen en su desempefio digital. El diagnostico se apoya en
informacion obtenida mediante encuestas, observacion directa y analisis
administrativo, lo que permite analizar el desempefio del negocio desde una
perspectiva mas amplia y constituye la base para la formulaciéon de un plan de
marketing digital orientado al fortalecimiento de la presencia de marca en el entorno

digital.

Antecedentes de la organizacion.

La historia de T-Kila comienza en 1997 con la apertura de un pequefio bar
llamado "Punto de Encuentro”, el cual rapidamente se consolidé como un lugar de
referencia para la comunidad local de Tulcan. Este bar, cuyo principal atractivo era
la venta de cerveza, se destacod por ofrecer un ambiente acogedor y familiar que
permitid crear un espacio de reunion entre amigos y conocidos. Fue en este contexto
que surgi6 la idea de dar un paso mas alla y apostar por un concepto de mas grande,
buscando fortalecer la economia familiar y ofrecer algo mas ambicioso que un
simple bar. El objetivo era crear un centro de entretenimiento mas grande y versatil,
lo que result6 en la creacion de T-Kila, una discoteca de proporciones mucho
mayores.

Desde sus primeros dias, el enfoque fue claro: encontrar una ubicacion
estratégica que facilite el acceso y garantice un flujo constante de clientes. La
busqueda de un lugar adecuado fue crucial, ya que la idea era no solo ofrecer un
espacio para bailar y escuchar musica, sino crear también un ambiente que pudiera
atraer a un publico diverso, desde jovenes hasta adultos que buscaban un lugar para

divertirse. Con este propdsito en mente, se realizaron adecuaciones en el local,
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asegurando que el ambiente fuera moderno, atractivo y comodo, lo que permitid
que la discoteca comenzara a ganar popularidad rapidamente.

Lo que inicialmente comenzd como un pequeiio bar, Punto de Encuentro,
pronto se transformoé en una discoteca mucho mas grande, aproximadamente cinco
veces mas grande que el local original. Este crecimiento fue el primero de muchos
cambios que la discoteca experimentaria a lo largo de los anos. A lo largo del
tiempo, T-Kila pas6 por multiples remodelaciones y renovaciones, adaptandose a
las tendencias y necesidades del mercado. En total, la discoteca ha sido remodelada
siete veces, lo que le ha permitido mantenerse fresca y atractiva para el publico.
Estas remodelaciones no solo han mejorado la infraestructura del local, sino que
también han permitido diversificar los servicios ofrecidos, adaptandose a nuevas
demandas y mejorando la experiencia de los clientes.

El negocio, que comenz6 como una simple discoteca, ha evolucionado para
ofrecer diferentes ambientes que se ajustan a una amplia variedad de gustos y
preferencias. La evolucién de T-Kila no ha sido solo fisica, sino también en
términos de la oferta de servicios, lo que ha permitido a la discoteca mantenerse
competitiva y relevante en la vida nocturna de Tulcan y sus alrededores. Con el
paso de los afos, la vision original del duefio de crear el mejor centro de diversion
del norte del pais se ha ido cumpliendo, consolidando a T-Kila como uno de los
lugares més importantes de entretenimiento en la region.

T-Kila se dedica a ofrecer entretenimiento nocturno, con un enfoque integral
que combina musica, gastronomia y una experiencia de ocio en un ambiente inico
y comodo. Desde sus inicios, la discoteca se centrd en proporcionar un espacio para
que las personas pudieran disfrutar de la musica, bailar y socializar. Sin embargo,
con el tiempo, la empresa entendi6 la importancia de diversificar su oferta para
adaptarse a las nuevas tendencias y satisfacer las demandas de un publico mas
amplio.

Inicialmente, T-Kila era una discoteca sencilla que se enfocaba en la musica
y la diversidon nocturna. Sin embargo, con el paso del tiempo, la empresa empezo6 a
integrar nuevas areas y servicios para atraer mas tipos de clientes. La primera gran
adicion fue la integracion de un gastrobar, lo que permitio ofrecer una experiencia

gastrondmica a los clientes que no solo buscaban musica, sino también un lugar
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para comer y disfrutar de una buena bebida. Posteriormente, la discoteca también
incorpord una barra de shots , una burguer y zonas VIP, adaptandose asi a diferentes
tipos de publicos y ofreciendo opciones exclusivas para aquellos que buscaban una
experiencia mas privada y sofisticada.

El negocio ha pasado por un proceso de constante innovacion, y cada nueva
adicion ha sido una respuesta a las demandas de los clientes y las tendencias del
mercado. Este enfoque de diversificacion ha permitido que T-Kila se mantenga
competitiva y siga siendo uno de los centros de entretenimiento mas importantes en
Tulcan. Ademas, a medida que ha crecido, ha mantenido su compromiso con la
calidad y la experiencia del cliente, lo que ha sido clave para fidelizar a su base de
clientes y atraer a nuevos asistentes.

Los principales productos y servicios que ofrece T-Kila han evolucionado
con el tiempo para adaptarse a las necesidades de sus clientes. Al principio, la oferta
de la discoteca se limitaba a musica, baile y una seleccion basica de bebidas. Sin
embargo, con el paso de los afios, se han incorporado nuevas opciones para
enriquecer la experiencia del cliente. A continuacion, se describen los servicios
clave que actualmente ofrece T-Kila:

o Discoteca y musica en vivo: En sus primeras etapas, la oferta de T-Kila se
centraba exclusivamente en ser una discoteca. La musica en vivo y los DJ's
eran los principales atractivos de la noche, brindando a los clientes la
oportunidad de bailar y disfrutar de una experiencia nocturna unica. Este
sigue siendo uno de los pilares del negocio, con noches tematicas y eventos
especiales para atraer a distintos publicos.

e Gastrobar: Con el tiempo, se incorpord un gastrobar que ofrece una variada
seleccion de platillos y bebidas gourmet. Esta zona ha sido especialmente
popular entre aquellos clientes que buscan una experiencia mas completa,
que combine la comida de calidad con la diversion nocturna.

o Barra de shots: Para diversificar ain mas la experiencia, T-Kila incorpord
una barra de shots, que se ha convertido en un punto de encuentro para
aquellos que buscan disfrutar de bebidas innovadoras y una oferta mas
dinamica en cuanto a tragos.

e Zona VIP: A medida que la discoteca crecid, también se crearon areas
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exclusivas, como las zonas VIP, donde los clientes pueden disfrutar de una
experiencia mas personalizada, con un servicio mas exclusivo y un ambiente
mas privado.

A lo largo de los afios, la oferta de T-Kila ha sido clave para mantener el
interés de su clientela y atraer nuevos publicos. Cada remodelacion y cada nuevo
servicio incorporado ha sido una respuesta directa a las necesidades cambiantes del
mercado, lo que le ha permitido mantenerse como un referente en el entretenimiento

nocturno de la region.

Aplicacion de herramientas de diagndstico
Macro entorno
Analisis PESTEL

o Politico

El entorno politico local influye de manera directa en la operatividad y
visibilidad digital de los establecimientos de entretenimiento nocturno. En el caso
de T-Kila, la relacion con las autoridades municipales del cantén Tulcan se ha
caracterizado por el cumplimiento de las disposiciones legales y ordenanzas
vigentes, lo cual ha permitido una gestion estable de permisos y licencias. Este
contexto politico relativamente estable favorece la planificacion de acciones de
marketing digital, ya que reduce la incertidumbre frente a cierres inesperados o
restricciones administrativas que podrian afectar la comunicacién de eventos y
promociones en redes sociales. No obstante, cambios en politicas publicas
relacionadas con horarios de funcionamiento, control del consumo de alcohol o
estados de excepcion pueden impactar directamente la percepcion de la marca y su
presencia digital, obligando a adaptar los mensajes, contenidos y campafas de

comunicacion de forma oportuna.

e FEconomico
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El contexto econémico de la ciudad de Tulcan, marcado por su condicion
fronteriza, incide tanto en el comportamiento del consumidor como en la estrategia
de marketing digital de T-Kila. Si bien el flujo econdémico no es comparable al de
grandes ciudades del pais, el comercio local y la actividad nocturna se mantienen
gracias al consumo interno y a visitas ocasionales de turistas nacionales y
extranjeros. En este escenario, el marketing digital se convierte en una herramienta
clave para optimizar recursos, ya que permite alcanzar al publico objetivo con
menor inversion en comparaciéon con medios tradicionales. Factores como el
aumento de costos operativos, la inflacion en productos importados y la sensibilidad
al precio del consumidor obligan a la marca a comunicar de manera estratégica
promociones, combos y beneficios a través de canales digitales, fortaleciendo la

fidelizacion y estimulando la demanda sin afectar la rentabilidad.

e Sociocultural

Los cambios socioculturales han transformado las expectativas del publico
frente a los espacios de entretenimiento nocturno. En Tulcan, los consumidores
especialmente jovenes y adultos jovenes valoran cada vez mas las experiencias
integrales que combinan musica, ambiente, gastronomia, cocteleria y espacios
visualmente atractivos para compartir en redes sociales. Este comportamiento
refuerza la importancia de una presencia digital activa y coherente, ya que gran
parte de la percepcion de la marca se construye a partir del contenido publicado por
el propio establecimiento y por los usuarios. Aspectos como la inclusion, la
seguridad, el trato respetuoso y la calidad del servicio influyen directamente en la
reputacion digital de T-Kila, a través de comentarios, recomendaciones y contenido
generado por los clientes. Por ello, la estrategia de marketing digital debe alinearse
con estos valores socioculturales para fortalecer el vinculo emocional con el
publico.

e Tecnoldgico

El factor tecnologico representa uno de los elementos mas relevantes para el
fortalecimiento de la presencia digital de T-Kila. Actualmente, las plataformas
digitales como Instagram y TikTok, se han consolidado como los principales

canales de comunicacion y promocion para el sector del entretenimiento nocturno.
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El uso de herramientas como publicidad segmentada, contenido en formato video
corto, transmisiones en vivo y métricas de interaccion permite a la marca mejorar
su alcance y posicionamiento. Asimismo, la incorporacion de tecnologias internas,
como sistemas de sonido avanzados, iluminacion inteligente y ambientacion digital,
contribuye a generar experiencias visuales atractivas que pueden ser capitalizadas
en redes sociales. La correcta integracion entre experiencia fisica y comunicacion
digital resulta fundamental para diferenciar a T-Kila y fortalecer su imagen de

marca en el entorno online.

o Ecologico

Aunque el componente ecoldgico no ha sido tradicionalmente prioritario en la
industria del entretenimiento nocturno, su relevancia ha aumentado en la percepcion
de marca, especialmente entre consumidores jovenes y conscientes. La
implementacion de précticas sostenibles, como el reciclaje de botellas, la reduccion
del uso de plasticos y la digitalizacion de ments y promociones, puede ser
comunicada estratégicamente a través de los canales digitales de T-Kila. Estas
acciones no solo contribuyen al cuidado ambiental, sino que también fortalecen la
imagen corporativa y el posicionamiento de la marca como un negocio responsable.
Integrar el enfoque ecoldgico en la comunicacion digital permite generar

diferenciacion y mejorar la percepcion positiva del publico hacia la marca.

o Legal

El marco legal ecuatoriano establece regulaciones estrictas para los
establecimientos de entretenimiento nocturno, las cuales influyen directamente en
la planificacion y ejecucion. Normativas relacionadas con el consumo de alcohol,
la seguridad ciudadana, la proteccion de datos personales y la publicidad
responsable obligan a T-Kila a comunicar sus promociones y eventos de manera
ética y conforme a la ley. Ademads, el cumplimiento de disposiciones laborales,
sanitarias y municipales influye en la continuidad operativa del negocio, lo cual
repercute en la coherencia de su presencia digital. En este contexto, el respeto al

marco legal no solo garantiza la sostenibilidad del negocio, sino que también
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fortalece la confianza del publico y la credibilidad de la marca en los entornos

digitales.

Micro entorno

5 fuerzas de Porter

e Rivalidad entre competidores existentes — Alta

La rivalidad entre los competidores del sector de entretenimiento nocturno en
la ciudad de Tulcan es alta, debido a que varios establecimientos compiten por el
mismo segmento de mercado, principalmente jovenes y adultos jovenes. Aunque el
nimero de discotecas es limitado, existen bares, karaokes y gastrobares que ofrecen
experiencias similares y disputan la atencion del publico objetivo. En este contexto,
la presencia digital juega un papel determinante, ya que los clientes comparan
activamente opciones a través de redes sociales, valorando aspectos como el
ambiente, la musica, las promociones, la calidad visual del contenido y la
interaccion online de cada marca. La competencia no solo se da en el espacio fisico,
sino también en el entorno digital, donde la frecuencia de publicaciones, el uso de
contenido audiovisual atractivo y la visibilidad de eventos influyen directamente en
la decision de asistencia. Por ello, T-Kila debe fortalecer su posicionamiento digital
para diferenciarse de sus competidores y mantenerse como una marca relevante en

la mente del consumidor.

e Amenaza de nuevos competidores — Media

La amenaza de nuevos competidores en el sector del entretenimiento nocturno
es considerada media. Si bien la apertura de un nuevo establecimiento requiere una
inversion significativa, el cumplimiento de permisos legales y una infraestructura
adecuada, el ingreso al mercado puede verse facilitado por el uso intensivo de redes
sociales y estrategias digitales de bajo costo. Nuevos negocios pueden ganar
visibilidad rapidamente mediante campafias agresivas en plataformas como

Instagram o TikTok, especialmente si presentan una imagen fresca y propuestas
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innovadoras. No obstante, posicionarse de manera sostenible representa un desafio
mayor, ya que competir con una marca consolidada como T-Kila implica generar
confianza, reconocimiento y fidelizacion a largo plazo. En este escenario, mantener
una presencia digital activa, coherente y profesional permite a T-Kila reforzar su

ventaja competitiva frente a posibles nuevos actores.

e Poder de negociacion de los clientes — Alto

El poder de negociacion de los clientes en este sector es alto, ya que el ptblico
cuenta con multiples alternativas de entretenimiento y presenta una baja lealtad
hacia una sola marca. Los consumidores actuales son altamente informados y
utilizan los canales digitales para evaluar opciones, comparar experiencias y tomar
decisiones en funcion de opiniones, comentarios y contenido publicado en redes
sociales. La facilidad para cambiar de establecimiento, sumada a la influencia del
boca a boca digital, incrementa la exigencia del cliente respecto a promociones,
calidad del servicio y experiencia ofrecida. En este contexto, una presencia digital
poco activa o desactualizada puede generar pérdida de interés y disminuir la
percepcion de valor de la marca. Por ello, T-Kila debe priorizar estrategias de
comunicacion digital que fomenten la interaccion, la fidelizacion y la construccion

de una comunidad en linea.

o Poder de negociacion de los proveedores — Medio

El poder de negociacion de los proveedores se considera medio, ya que depende
del tipo de insumo o servicio requerido. En términos de insumos basicos y algunos
productos alimenticios, existe una oferta variada que reduce la dependencia de un
solo proveedor. Sin embargo, en lo referente a bebidas alcoholicas de marcas
reconocidas, equipos de sonido, iluminacidn profesional y tecnologia especializada,
las opciones disponibles son mas limitadas, lo que incrementa su capacidad de
negociacion. Desde la perspectiva del marketing digital, los proveedores también
pueden influir en la comunicacion de la marca, especialmente cuando se realizan

colaboraciones, activaciones o eventos promocionados en redes sociales. Una
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gestion estratégica de estas alianzas permite a T-Kila reforzar su imagen digital y

aprovechar contenidos compartidos que amplien su alcance y visibilidad.
e Amenaza de productos sustitutos — Alta

La amenaza de productos sustitutos es alta, ya que el entretenimiento nocturno
compite con multiples alternativas que no requieren desplazamiento ni consumo en
locales fisicos. Opciones como plataformas de streaming, videojuegos en linea,
reuniones privadas, eventos culturales o conciertos, representan sustitutos directos
para el publico objetivo. Ademads, estas alternativas suelen percibirse como mas
economicas, seguras y comodas. Frente a este escenario, el desafio de T-Kila radica
en comunicar digitalmente una propuesta de valor diferenciada, centrada en la
experiencia, la interaccidon social y el ambiente, elementos que no pueden ser
replicados en espacios domésticos. El marketing digital se convierte asi en una
herramienta clave para transmitir emociones, generar expectativa y posicionar a la

marca como una experiencia Unica e irreemplazable.

Tabla 1
FoDA

Fortalezas

Oportunidades

e Alta interaccion con los seguidores
en plataformas digitales.

e Contenido digital diferenciado
frente a otras marcas del mismo
sector.

o Comunidad digital activa de
clientes recurrentes que interactian
y recomiendan la marca en redes
sociales.

e Capacidad del negocio para

generar contenido audiovisual

e Alto impacto del boca a boca que
puede potenciarse digitalmente.

e Uso de influencers locales y
microinfluencers para fortalecer el
alcance y la credibilidad de la
marca.

e Implementacion de estrategias de
fidelizacion digital como,
promociones exclusivas y

contenido interactivo.
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atractivo debido a la dindmica del
entorno.

e Reconocimiento previo de la marca
en el entorno digital local, lo que

facilita el alcance organico de las

Expansion del alcance de la marca
a nuevas audiencias digitales por el
predominio del publico en
Instagram y TikTok

Interés del publico en

publicaciones. promociones, videos del ambiente
y contenido audiovisual, lo que
abre oportunidades para campanas
creativas.
Debilidades Amenazas

o Publicaciones irregulares en redes
sociales.

o Falta de adaptacién del contenido a
diferentes plataformas.

e Alcance digital sin conversion a
seguidores.

e Uso limitado de herramientas de
analisis digital.

e Bajo aprovechamiento de formatos
digitales de alto impacto como
reels, videos cortos de ambiente en

el local

Saturacion de contenido en
plataformas digitales, lo que
dificulta captar la atencion del
publico.

Tendencias digitales cambiantes
que exigen adaptacion constante en
formatos y mensajes.

Riesgo de crisis de reputacion en
redes sociales, por comentarios
negativos en entornos digitales y
presenciales.

Percepcion de precios como
barrera para la fidelizacion digital.
Dependencia de las
recomendaciones personales como
principal fuente de atraccion, lo
que limita el crecimiento y control

de la presencia digital de la marca.

Elaborado por: Autora
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Fortalezas

e Alta interaccion con los seguidores en plataformas digitales: Esta
fortaleza se evidencia en la participacion activa del publico a través de
reacciones, comentarios y mensajes en redes sociales. A pesar de no existir
una estrategia digital totalmente estructurada, la marca logra captar la
atencion del publico, lo que demuestra afinidad y cercania con los
seguidores, esta fortaleza se evidencia en los resultados de la encuesta,
donde una parte significativa de los encuestados indicé que interactia con
el contenido del Club T-Kila mediante reacciones, comentarios o
visualizaciones

o Contenido digital diferenciado frente a otras marcas del mismo sector:
El contenido que publica el Club T-Kila se basa en la experiencia real del
ambiente nocturno, la musica y los eventos en vivo, lo que permite
diferenciarse de otras discotecas que utilizan contenido genérico o
repetitivo, fortaleciendo su identidad digital.

o Comunidad digital activa de clientes recurrentes que interactuan y
recomiendan la marca en redes sociales: El contenido que publica el Club
T-Kila se basa en la experiencia real del ambiente nocturno, la musica y los
eventos en vivo, lo que permite diferenciarse de otras discotecas que utilizan
contenido genérico o repetitivo, fortaleciendo su identidad digital, los datos
obtenidos en la encuesta muestran que una parte del piblico ha asistido mas
de una vez al club y sigue sus redes sociales.

o Capacidad del negocio para generar contenido audiovisual atractivo
debido a la dinamica del entorno: Existe un grupo de clientes frecuentes
que no solo asisten al local, sino que también interactuan, comentan y
recomiendan la marca de manera orgédnica en redes sociales, generando
confianza y credibilidad a través del boca a boca digital, ademas el
formulario revela que los encuestados prefieren contenidos audiovisuales,
especialmente videos del ambiente del local y eventos en vivo. Esto
confirma que el entorno del Club T-Kila facilita la creacion de contenido

atractivo y alineado con los intereses del publico.
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e Reconocimiento previo de la marca en el entorno digital local, lo que
facilita el alcance organico de las publicaciones: El Club T-Kila cuenta
con un posicionamiento previo en el mercado local, lo que permite que sus
publicaciones alcancen visibilidad organica sin depender completamente de

pauta pagada, facilitando la difusion de contenido y promociones.

Oportunidades

e Alto impacto del boca a boca que puede potenciarse digitalmente: Las
recomendaciones presenciales de los clientes pueden trasladarse al entorno
digital mediante testimonios, resefias y contenido generado por usuarios,
ampliando su alcance y fortaleciendo la reputacion de la marca, la encuesta
evidencia que muchos asistentes conocen el Club T-Kila por
recomendaciones de amigos o conocidos, lo que representa una oportunidad
para trasladar ese boca a boca al entorno digital mediante testimonios y
contenido generado por usuarios.

e Uso de influencers locales y microinfluencers para fortalecer el alcance
y la credibilidad de la marca: La colaboracion con influencers afines al
publico objetivo permite llegar a nuevas audiencias de forma mas cercana y
auténtica, aprovechando la confianza que estos generan en sus
comunidades, de acuerdo con el formulario, el publico muestra apertura a
contenidos recomendados por personas influyentes en redes sociales, lo que
abre la posibilidad de colaborar con influencers locales que fortalezcan la
credibilidad y el alcance de la marca.

o Implementacion de estrategias de fidelizacion digital como,
promociones exclusivas y contenido interactivo: El interés del publico
por promociones y beneficios exclusivos abre la posibilidad de aplicar
estrategias como descuentos digitales, dindmicas interactivas y contenido
personalizado para fortalecer la lealtad del cliente, los resultados de la
encuesta reflejan el interés del publico en promociones, beneficios

exclusivos y dindmicas interactivas, lo que representa una oportunidad para
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desarrollar estrategias de fidelizacion digital alineadas a las preferencias del
publico.

Expansion del alcance de la marca a nuevas audiencias digitales por el
predominio del publico en Instagram y TikTok: El predominio del
publico joven en plataformas como Instagram y TikTok facilita la expansion
de la marca hacia nuevos segmentos que consumen contenido audiovisual
de entretenimiento nocturno, el predominio del publico joven en
plataformas como Instagram y TikTok facilita la expansion de la marca
hacia nuevos segmentos que consumen contenido audiovisual de
entretenimiento nocturno.

Interés del publico en promociones, videos del ambiente y contenido
audiovisual, lo que abre oportunidades para campaias creativas: Los
resultados del formulario evidencian que el publico responde positivamente
a videos del ambiente del local, promociones y contenido dindmico, lo que

representa una oportunidad para desarrollar campafias creativas y efectivas.

Debilidades

Publicaciones irregulares en redes sociales: La falta de constancia en las
publicaciones afecta el alcance orgédnico y la recordacion de marca,
limitando la visibilidad del Club T-Kila frente a la competencia, esta
fortaleza se evidencia en los resultados de la encuesta, donde una parte
significativa de los encuestados indicé que interactiia con el contenido del
Club T-Kila mediante reacciones, comentarios o visualizaciones. Esto
demuestra que la marca genera interés y conexion con su audiencia digital.
Falta de adaptacion del contenido a diferentes plataformas: El uso del
mismo contenido para todas las redes sociales reduce su efectividad, ya que
cada plataforma requiere formatos, duraciones y estilos especificos para
maximizar el engagement, los resultados del formulario indican que el
publico consume contenido en distintas plataformas, sin embargo, el
contenido actual no siempre se adapta a los formatos especificos de cada red

social, lo que reduce su efectividad.
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e Alcance digital sin conversion a seguidores: Aunque el contenido alcanza
visualizaciones, no siempre se traduce en seguidores nuevos o acciones
concretas, lo que evidencia la necesidad de llamados a la accion claros y
estrategias orientadas a conversion, aunque el contenido alcanza
visualizaciones, no siempre se traduce en seguidores nuevos o acciones
concretas, lo que evidencia la necesidad de llamados a la accion claros y
estrategias orientadas a conversion.

e Uso limitado de herramientas de analisis digital: La ausencia de
herramientas de medicion impide evaluar el rendimiento real de las
publicaciones y tomar decisiones estratégicas basadas en datos, la ausencia
de herramientas de medicion impide evaluar el rendimiento real de las
publicaciones y tomar decisiones estratégicas basadas en datos.

e Bajo aprovechamiento de formatos digitales de alto impacto como reels,
videos cortos de ambiente en el local: La encuesta muestra preferencia por
reels y videos cortos; sin embargo, estos formatos no se utilizan de manera

constante, lo que limita el potencial de alcance y engagement.

Amenazas

e Saturacion de contenido en plataformas digitales, lo que dificulta
captar la atencion del publico: La gran cantidad de contenido similar en
redes sociales dificulta captar la atencion del publico, obligando a la marca
a ser mas creativa y estratégica.

o Tendencias digitales cambiantes que exigen adaptacion constante en
formatos y mensajes: La gran cantidad de contenido similar en redes
sociales dificulta captar la atencidon del publico, obligando a la marca a ser
mas creativa y estratégica.

o Riesgo de crisis de reputacion en redes sociales, por comentarios
negativos en entornos digitales y presenciales: Los comentarios negativos
o experiencias desfavorables pueden difundirse rapidamente en redes
sociales, afectando la percepcion de la marca si no se gestionan

adecuadamente.
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o Percepcion de precios como barrera para la fidelizacion digital: Si el
publico percibe los precios como elevados en comparacion con otras
opciones, puede disminuir la recurrencia y la fidelizacion, especialmente en
entornos digitales donde la comparacion es inmediata, algunos encuestados
consideran el precio como un factor importante al momento de decidir
asistir, lo que puede convertirse en una amenaza para la fidelizacion digital

si no se comunica correctamente el valor de la experiencia.

e Dependencia de las recomendaciones personales como principal fuente
de atraccion, lo que limita el crecimiento y control de la presencia
digital de la marca: Aunque el boca a boca es positivo, depender
unicamente de €l limita el crecimiento sostenido y el control estratégico de
la presencia digital de la marca, la encuesta revela que las recomendaciones
siguen siendo una de las principales fuentes de conocimiento del club, lo

que limita el crecimiento digital si no se refuerza una estrategia online

estructurada.
Tabla 2
Matriz EFE
Factores Externos ; Peso Calificacion Puntaje
Ponderado
OPORTUNIDADES
Alto impacto del i 0.10 3 0.30

boca a boca que
puede potenciarse

digitalmente.
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Implementacion de
estrategias de

fidelizacion digital

Interés del publico
en promociones,
videos del
ambiente y
contenido

audiovisual

. AMENAZAS

0.11

0.14

81

0.22

0.56




Tendencias
. 0.08 2 0.16
digitales
cambiantes que
exigen adaptacion
constante en

formatos y

mensajes.

Percepcion de 0.08 2 0.16
precios como
barrera para la

fidelizacion digital.

. Subtotal 040 1073

Elaborado por: autora

El resultado total de 2,56 indica que T-Kila responde de manera ligeramente

superior al promedio frente a su entorno externo digital.
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La marca presenta oportunidades claras en contenido audiovisual, redes
sociales e influencers, pero aun enfrenta amenazas relacionadas con la saturacion
digital, la percepcion de precios y la dependencia del boca a boca, lo que refuerza

la necesidad de un plan de marketing digital estructurado y estratégico.

Tabla 3
Matriz EFI

Factores Internos : Peso Calificacion Puntaje

ponderado

FORTALEZAS
Alta interaccion 0.14 4 0.56

con los seguidores
en plataformas
digitales.
Contenido digital 0.11 3 0.33

diferenciado frente
a otras marcas del
mismo sector

Comunidad digital § 0.12 4 0.48

activa de clientes
recurrentes que
interactuan y
recomiendan la
marca

Capacidad del 0.09 3 0.27

negocio para
generar contenido
audiovisual
atractivo debido a
la dindmica del

entorno.
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Reconocimiento 0.08 3 0.24
previo de la marca

en el entorno digital

local.

Subtotal 0.54 1.88
DEBILIDADES

Publicaciones 0.12 2 0.24

irregulares en redes
sociales.

Falta de adaptacion § 0.10 2 0.20

del contenido a
diferentes
plataformas.

Alcance digital sin § 0.09 1 0.09

conversion a
seguidores

Uso limitado de 0.08 1 0.8

herramientas de
analisis digital.

Bajo 0.07 2 0.14

aprovechamiento
de formatos

digitales de alto

impacto.
Subtotal 0.46 0.75
Total 1.00 2.63

Elaborado por: autora

El puntaje total de 2,63 indica que T-Kila posee una posicion interna
favorable en términos de marketing digital, con fortalezas mas relevantes que

debilidades. La marca cuenta con una base solida en reconocimiento, interaccion y
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generacion de contenido visual, lo que le otorga una ventaja competitiva en el
entorno digital local. No obstante, se evidencian debilidades relacionadas con la
planificacion estratégica del contenido, el uso de herramientas de analisis y la
conversion del alcance digital en seguidores fieles, aspectos que justifican la
necesidad de estructurar un plan de marketing digital orientado a la optimizacion,

coherencia comunicacional y medicion de resultados.

Tabla 4

Matriz de perfil competitivo

Factores Mega Club Safaera T-kila

determinantes

<
->]
)
del éxito =

Calificacion = Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion | Puntaje

Reconocimiento | 0,15

y percepcion de 2 0,3 4 0,6 3 0,45
marca

Presencia en 0,15
redes sociales

Calidad de 0,13
eventos y 3 0,39 4 0,52 3 0,39
artistas

Experiencia y 0,12

ambiente del 3 0,36 3 0,36 4 0,48
local

Estrategias de 0,15

marketing 2 0,3 4 0.6 3 0,45
digital

Interaccion y 0,1

engagement 2 0,2 3 0,3 3 0,3
con el publico

Promociones y 0,1

2 0,3 4 0,6 3 0,45

relacion 3 0,3 3 0,3 2 0,2
precio—valor

Innovacion en 0,1

contenido 2 0,2 4 0,4 3 0,3
digital

TOTAL 1 2,35 3,68 3,02

Elaborado por: autora
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La matriz de perfil competitivo permitié comparar la posicion estratégica
del Club T-kila frente a sus principales competidores directos, Safaecra y Mega
Club, considerando factores determinantes del éxito relacionados con el marketing
digital, la experiencia del cliente y el posicionamiento de marca. Los resultados
reflejan que Safaera alcanza el puntaje mas alto de (3,68) seguido por T-kila con
(3,02) y Mega Club con (2,35) lo que evidencia un entorno altamente competitivo
en el sector del entretenimiento nocturno en la ciudad de Tulcan. En el caso de T-
kila se observa un desempefio favorable en aspectos como experiencia y ambiente
del local, presencia en rede sociales e interaccion con el publico, sin embargo,
presenta oportunidades de mejora frente a Safaera en el fortalecimiento de
estrategias de marketing digital, innovacion en contenido y percepcion de marca.
T-kila consolidar su posicionamiento, diferenciarse de la competencia y mejorar su

competitividad en el entorno digital local.

Analisis e interpretacion de resultados

Para el desarrollo del diagndstico situacional del Club T-Kila se emplearon
diversas herramientas de investigacion, con el fin de obtener informacion confiable
y pertinente sobre su entorno interno y externo, especialmente en el d&mbito del

marketing digital.

En primer lugar, se aplicd una encuesta estructurada dirigida a clientes y
seguidores de la marca, con el objetivo de conocer sus percepciones, hdbitos de
consumo digital, nivel de interaccion, preferencias de contenido y factores que
influyen en su decision de asistencia. Esta herramienta permitié recopilar datos

cuantitativos que sustentan el analisis del FODA y las matrices estratégicas.

Asimismo, se utilizé informacion administrativa y observacion directa, que
permitié identificar la dindmica operativa del negocio, su oferta de servicios y su

comportamiento en redes sociales.

Complementariamente, se aplicaron herramientas de andlisis estratégico
como el analisis PESTEL, las cinco fuerzas de Porter y las matrices FODA, EFE y
EFL, con el fin de evaluar el posicionamiento digital de la marca, su nivel

competitivo y las oportunidades de mejora.
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CAPITULO1V.

PROPUESTA
Tema de la propuesta

Plan de marketing digital para fortalecer la presencia de la marca de t-kila

ubicada en la ciudad de Tulcan.

Objetivos (de l1a propuesta)

General

Fortalecer la presencia digital actual de la marca T-Kila en la ciudad de
Tulcén, a partir de la percepcion del publico objetivo y del comportamiento del
consumidor, con el fin de establecer lineamientos estratégicos que contribuyan al
fortalecimiento de su posicionamiento de marca en entornos digitales.

Especificos

o Identificar el nivel de posicionamiento digital de la marca T-Kila y la
percepcion que tiene el publico objetivo sobre su comunicacion en redes
sociales, con el proposito de alinear las estrategias digitales a los objetivos
organizacionales de la empresa.

e Estructurar un plan de accion de marketing digital que contemple
cronograma, presupuesto y plan de contingencia, en funcion de los
resultados obtenidos en el diagnoéstico de la presencia digital de la marca T-
Kila.

o Estimar el retorno de inversion (ROI) del plan de marketing digital
propuesto, mediante indicadores financieros y métricas digitales, que
permitan evaluar la viabilidad econdmica y el impacto potencial de las

acciones planteadas.
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Desarrollo de la Propuesta.

7 Ps

Producto

Desde Desde el enfoque del marketing digital, se propone posicionar a T-

Kila no solo como una discoteca, sino como una experiencia integral de

entretenimiento nocturno, la cual serd comunicada y reforzada de manera

estratégica a través de sus plataformas digitales. La propuesta de producto se

estructura en tres lineas principales:

Cocteleria artesanal y premium, que incluye una variada carta de tragos
clasicos y de autor, asi como cocteles premium con presentaciones
diferenciadas. Se propone potenciar esta linea mediante contenido visual
atractivo, como fotografias y reels, que resalten la creatividad, los colores y
el estilo de los tragos, respondiendo al interés del publico por contenidos
visuales identificado en el formulario.

Gastronomia tipo gastrobar, compuesta por platos para compartir,
parrilladas y opciones rapidas, pensadas para complementar la experiencia
nocturna. A nivel digital, se plantea reforzar esta oferta mediante
publicaciones que destaquen el ambiente gastronomico del local, integrando
elementos como comida, musica y socializacion.

Ambientes tematicos, que incluyen pista de baile, zonas VIP y el area de
gastrobar. Como propuesta, se plantea comunicar cada ambiente como una
“experiencia distinta” dentro de la marca, utilizando historias, videos cortos
y contenido inmersivo que permita al usuario anticipar la vivencia antes de

visitar el establecimiento.

De esta manera, el producto no solo se consume en el espacio fisico, sino que se

proyecta y se desea desde lo digital, fortaleciendo la percepcion de marca y la

intencion de visita.

Plaza

T-Kila opera fisicamente en la ciudad de Tulcan, donde ha logrado

posicionarse como uno de los principales referentes del entretenimiento nocturno.
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Sin embargo, desde la perspectiva del marketing digital, la plaza se amplia al
entorno online, convirtiendo a las redes sociales en el principal punto de contacto
con el publico objetivo.

Como propuesta, se plantea consolidar las plataformas digitales Instagram,
TikTok como los canales estratégicos para mantener una relacion constante con los
consumidores locales, reforzar el reconocimiento de marca y generar trafico hacia
el establecimiento fisico.

El enfoque de esta P no se orienta a la expansion geografica, sino a fortalecer
la presencia digital en Tulcan, logrando que la marca sea visible, recordada y

preferida dentro de su mercado actual.

Precio
De acuerdo con los resultados obtenidos en el cuestionario aplicado al
publico objetivo, la percepcion del precio es uno de los factores que mas influye en
la decision de visita al establecimiento. En este contexto, se propone mantener la
estructura de precios actualmente manejada por T-Kila, debido a que estos son
considerados accesibles y acordes al mercado local.
En el area de gastronomia, se propone conservar los siguientes rangos de
precios:
o Platos para compartir: entre $4 y $6.
e Opciones de grill y parrilladas: entre $5 y $10.
e Crocantes como alitas o empanizados: entre $6 y $8.
o Postres o “endulzantes™: entre $2 y $4.
o Bebidas sin alcohol: entre $1 y $3, como limonadas y sodas artesanales.
En cuanto a bebidas alcohdlicas, se propone mantener una oferta
segmentada:
e Cocteles estandar: entre $2 y $5.
e Micheladas: entre $3 y $5.
o Cervezas: entre $3 y $4, seglin la marca.
e Cocteles premium: entre $4 y $9, con ingredientes y presentaciones

especiales.
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e Botellas y combos VIP: desde $10 hasta $100, orientados a grupos y
celebraciones especiales.

Con el objetivo de mejorar la percepcion del precio sin afectar el
posicionamiento de la marca, se propone complementar esta estrategia mediante:

e Comunicacion de combos de comida y bebida.

o Difusion de ofertas especiales en fechas estratégicas.

o Comunicacion ocasional del valor del precio en redes sociales, resaltando la
relacion precio—experiencia.

o [Establecimiento de beneficios por fidelizacion, como promociones
exclusivas, descuentos para clientes frecuentes o incentivos para
celebraciones.

Estas acciones permitiran reforzar la percepcion de accesibilidad,
manteniendo a T-Kila como una experiencia completa y diferenciada dentro del

mercado de entretenimiento nocturno.

Promocion
La promocion constituye el eje central del plan de marketing digital. Con

base en los resultados del cuestionario, se propone fortalecer y estructurar las
acciones promocionales digitales, priorizando el uso estratégico de Instagram y la
incorporacion de TikTok como canal complementario.
Como parte de la propuesta, se plantea una comunicacion digital planificada que
incluya:

e Videos y reels del ambiente del local.

o Contenido de eventos, artistas invitados y DJ’s.

e Sorteos y dinamicas de interaccion.

e Promociones semanales y tematicas.
El objetivo es pasar de una comunicacién ocasional a una comunicacion
constante y estratégica, orientada a generar engagement, interaccion y

posicionamiento de marca en el entorno digital.
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La propuesta busca pasar de una comunicacion ocasional a una
comunicacion digital planificada, enfocada en generar engagement, interaccion y

posicionamiento de marca.

Personal

Se propone mantener al equipo humano, que es clave para ofrecer un
servicio de calidad, T-Kila representa un elemento clave en la experiencia del
cliente y, por tanto, también en la comunicacion digital de la marca.
Esto incluye:
Bartenders profesionales, capacitados en mixologia y presentacion de tragos.
Cocineros y ayudantes de cocina, especializados en parrilla, piqueos y comida
rapida.
Meseros/as y personal de atencion al cliente, entrenados para brindar un trato
cercano, rapido y eficaz.
Seguridad, tanto interna como en accesos, para garantizar un ambiente seguro.
DJ's y artistas invitados, que dan vida a las noches de fiesta.
Equipo de marketing, encargado de la planificacion, ejecucion y control de las
estrategias de comunicacion digital, manejo de redes sociales, disefio de contenido,
seguimiento de promociones y andlisis de resultados, alineando las acciones
digitales con los objetivos comerciales del establecimiento.
Gerencia y administracion, actualmente liderada por miembros de la segunda
generacion familiar, quienes gestionan redes, proveedores, eventos y atencion al

cliente.

Este equipo, en conjunto, representa una parte fundamental de la experiencia T-

Kila, atencion personalizada, rapidez y profesionalismo.

Procesos

La propuesta es mantener los procesos en T-Kila ya que estan disefiados
para que el cliente tenga una experiencia fluida, segura y memorable:
Ingreso y bienvenida: Control de acceso segiin aforo, con revision de seguridad

amable pero firme.
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Atencion en mesa o barra: Personal capacitado toma pedidos rapido y mantiene
contacto constante con el cliente.

Preparacion de alimentos y bebidas: Estandarizacion en recetas, tiempos de
preparacion y presentacion.

Eventos y animacién: Coordinacion de musica, luces, fotografias, actividades
tematicas o shows segtn la programacion.

Gestion de reservas y promociones: Atencion via WhatsApp o Instagram para
reservas de cumpleanos, zonas VIP o combos promocionales.

Salida segura: Control del ingreso/salida y asistencia en casos de objetos perdidos
o ayuda al cliente.

Se busca que cada etapa del proceso sea rapida, organizada y centrada en la

satisfaccion del cliente.

Evidencia fisica

Hustracion 17
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Ilustracion 18

Hlustracion 19
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Hustracion 20

llustracion 21
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Hustracion 22
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Hustracion 24

llustracion 25
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Tlustracion 26
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Buyer Persona

Tlustracion 27
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Elaborado por: autora
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Hustracion 28
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Elaborado por: autora

Los buyer persona definidos representan a los principales segmentos de clientes de
la discoteca T-Kila y se caracterizan por ser jovenes universitarios residentes en la
ciudad de Tulcén, con un estilo de vida social activo y un alto uso de redes sociales.
Estos perfiles buscan espacios de entretenimiento nocturno que les permitan
compartir con amigos, desconectarse del estrés académico o laboral y vivir
experiencias atractivas, seguras y visualmente agradables. Ambos valoran la
musica, los eventos especiales, las promociones y la buena atencion al cliente,
ademas de una comunicacion digital constante y dinamica. El andlisis de sus
motivaciones, gustos, objetivos y comportamiento digital permite orientar las
estrategias de marketing hacia contenidos creativos, promociones accesibles y
mensajes alineados a sus intereses, fortaleciendo asi la relacion entre la marca y su

publico objetivo.
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Estrategias

Tabla 5

Primera Estrategias de Comunicacion Digital:

Contenido audiovisual del ambiente real del local

Elemento Descripcion

Estrategia Desarrollo de contenido audiovisual constante y previamente
planificado, que muestre el ambiente real de T-Kila durante
eventos, noches tematicas y fines de semana.

Objetivo Comunicar de forma auténtica la experiencia que ofrece T-Kila y
generar mayor interés y confianza en el publico digital.

Acciones Grabacion y publicacion semanal de reels y videos cortos
mostrando musica, publico, artistas invitados y zonas del local.

Descripcion | El contenido se centrara en transmitir la energia del lugar,
fomentando el boca a boca digital y reforzando la decision de
visita.

Plataformas | Instagram y TikTok.

Responsable = Equipo de marketing digital / community manager.

KPIs Alcance, reproducciones, engagement, guardados y compartidos.

Elaborado por: autora

Se propone implementar una comunicacion digital constante y visualmente
atractiva, enfocada en mostrar el ambiente real del local, los eventos y la
experiencia que ofrece T-Kila. Esta estrategia busca mantener una presencia activa
en redes sociales, generando cercania con el publico y reforzando la recordacion de
marca. En caso de que actualmente se publiquen contenidos, se recomienda
aumentar la frecuencia y mejorar la planificacion con un calendario de contenido,
alineandolo con los intereses identificados en el diagnostico.Segunda Estrategias

de Comunicacion Digital:

Comunicacion clara de promociones y combos digitales
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Tabla 6

Segunda Estrategias de Comunicacion Digital:

Comunicacion clara de promociones y combos digitales

Elemento Descripcion

Estrategia Difusion constante de promociones digitales y combos de comida

y bebida.

Objetivo Mejorar la percepcion de valor y reducir la barrera del precio
identificada en el FODA.

Acciones Disefio de piezas graficas semanales con promociones claras y
visibles.

Descripcion | Se priorizard una comunicacion sencilla y visual para evitar
confusion y aumentar la conversion digital.

Plataformas = Instagram, WhatsApp.

Responsable Equipo de marketing digital.

KPIs Clics, mensajes recibidos, interaccion con promociones.
Elaborado por: autora

Se propone fortalecer el uso de contenido audiovisual, especialmente en
formatos como reels y videos cortos, con el objetivo de incrementar la interaccion
y el alcance organico de la marca. Esta estrategia permitira conectar
emocionalmente con el publico, aprovechando el interés demostrado por este tipo
de contenidos. En caso de que ya se utilicen videos, se sugiere optimizar su calidad

y enfoque narrativo para mejorar el posicionamiento digital de T-Kila.
Tabla 7
Tercera Estrategias de Comunicacion Digital:

Colaboraciones estratégicas

Elemento Descripcion
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Estrategia Desarrollar colaboraciones planificadas con influencers locales y
artistas invitados para la creacion de contenido.

Objetivo Reforzar el posicionamiento digital de T-Kila como un club
diferenciado que conectado con figuras influyentes.

Acciones Planificar previamente la creacion de contenido digital con
artistas invitados y difundir contenido conjunto antes, durante y
después de los eventos.

Descripcion | La estrategia contempla el uso de influencers para mantener una
presencia digital constante y, en eventos especiales, aprovechar
la imagen y alcance de los artistas invitados como figuras
publicas para generar contenido exclusivo y diferenciador.

Plataformas Instagram y TikTok.

Responsable | Equipo de marketing digital y administracion del Club T-Kila.

KPIs Alcance, visualizaciones de video, conversion de seguidores,

interaccion en publicaciones.

Elaborado por: autora

Se propone desarrollar colaboraciones estratégicas con influencers locales y
artistas invitados, aprovechando su alcance digital para generar contenido
promocional y de entretenimiento. Cuando no existan eventos con artistas, se
recomienda trabajar con microinfluencers locales para mantener activa la presencia
digital. En el caso de eventos especiales, se propone coordinar previamente la
generacion de contenido con los artistas, destacando su participacién como un

elemento diferenciador que refuerce el posicionamiento de la marca.

Tabla 8

Primera Estrategias de Posicionamiento Digital:

Posicionamiento como referente de entretenimiento nocturno en Tulcan

Elemento Descripcion

Estrategia Posicionamiento de T-Kila como una experiencia integral de
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diversion nocturna.

Objetivo Fortalecer el reconocimiento de marca en el entorno digital local.

Acciones Publicaciones constantes destacando eventos, artistas y
experiencias exclusivas.

Descripcion | Se reforzard el concepto de “experiencia completa” mas alla de
solo musica.

Plataformas @ Instagram, TikTok.

Responsable Community manager.

KPIs Reconocimiento de marca, alcance local, menciones.
Elaborado por: autora

Se propone consolidar el posicionamiento de T-Kila como un referente del
entretenimiento nocturno en la ciudad de Tulcan, a través de una comunicacion
digital coherente y constante. Esta estrategia busca reforzar la percepcion de la
marca como una experiencia integral, que combina discoteca y gastrobar,
manteniendo su relevancia frente a la competencia y fortaleciendo su presencia en

la mente del consumidor.

Tabla 9

Segunda Estrategias de Posicionamiento Digital:
Refuerzo del boca a boca digital

Elemento Descripcion

Estrategia Incentivar recomendaciones digitales de clientes reales.

Objetivo Convertir el boca a boca tradicional en contenido digital visible.

Acciones Repost de historias, testimonios y menciones de clientes.

Descripcion | Se busca reducir la dependencia del boca a boca offline y
fortalecer el digital.

Plataformas  Instagram.

Responsable | Community manager.
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KPIs Menciones, contenido generado por usuarios

Elaborado por: autora

Se propone trasladar y fortalecer el boca a boca tradicional hacia el entorno
digital, incentivando a los clientes a compartir su experiencia en redes sociales a
cambio de un incentivo ya sea en la parte de la discoteca o en el gastrobar. Esta
estrategia permite ampliar el alcance de las recomendaciones, reducir la
dependencia exclusiva del boca a boca presencial y proteger la reputacion digital
de la marca, aprovechando el contenido generado por los usuarios como un

elemento clave de credibilidad.

Tabla 10

Tercera Estrategias de Posicionamiento Digital:

Adaptacion del contenido por plataforma

Elemento Descripcion

Estrategia Adaptar formatos y mensajes segiin cada red social.

Objetivo Mejorar el rendimiento del contenido digital.

Acciones Uso de reels e interacciones en Instagram y videos dindmicos, de
entretenimiento o educativos en TikTok.

Descripcion | Se corrige una debilidad identificada en el FODA.

Plataformas Instagram, TikTok.

Responsable | Marketing digital.

KPIs Retencion de video, engagement por plataforma.

Elaborado por: autora

Se propone adaptar el contenido digital segiin las caracteristicas de cada
plataforma, priorizando formatos dindmicos y visuales acordes a Instagram y
TikTok. Esta estrategia busca mejorar el rendimiento del contenido, aumentar el
engagement y optimizar la retencion de los usuarios, respondiendo a las debilidades

detectadas en la gestion actual de redes sociales.
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Tabla 11

Primera Estrategia Funcional:

Uso de herramientas de analisis digital

Elemento Descripcion

Estrategia Implementacion de herramientas de analisis digital.
Objetivo Medir y optimizar el desempeno de las acciones digitales.
Acciones Uso de métricas de Instagram Insights y TikTok Analytics.
Descripcion | Permitira tomar decisiones basadas en datos reales.
Plataformas | Instagram y TikTok.

Responsable | Marketing digital.

KPIs Alcance, engagement, crecimiento de seguidores.

Elaborado por: autora

Se propone implementar el uso constante de herramientas de analisis digital para

evaluar el desempefio de las acciones en redes sociales. Esta estrategia permitira

superar la debilidad relacionada con el uso limitado de métricas, facilitar la toma de

decisiones basadas en datos y optimizar las futuras acciones de marketing digital.

Tabla 12

Segunda Estrategia Funcional:

Planificacion de contenido con cronograma digital

Elemento Descripcion

Estrategia Creacion de un calendario mensual de contenidos.
Objetivo Evitar publicaciones irregulares.

Acciones Programacion semanal de publicaciones.

Descripcion | Mejora la constancia y coherencia del mensaje digital.
Plataformas | Instagram, TikTok.
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Responsable Community manager.

KPIs Frecuencia de publicacion, consistencia.

Se propone establecer un cronograma digital de contenidos, con el fin de
mantener una comunicacion constante y organizada. Esta estrategia busca corregir
la irregularidad en las publicaciones, fortalecer el posicionamiento de la marca y
asegurar una presencia digital sostenida, alineada con los objetivos

comunicacionales del negocio.

Tabla 13

Tercera Estrategia Funcional:

Evaluacion del retorno de inversion digital (ROI)

Elemento Descripcion

Estrategia Medicion del impacto econdomico de las acciones digitales.
Objetivo Evaluar la efectividad del marketing digital.

Acciones Relacion entre promociones digitales y visitas al local.
Descripcion | Permite justificar futuras inversiones en marketing digital.
Plataformas | Redes sociales y registros internos.

Responsable | Administracion y marketing.

KPIs Conversion, retorno de inversion, incremento de visitas.

Elaborado por: autora

Se propone medir el retorno de inversion (ROI) de las acciones de marketing
digital, relacionando los esfuerzos realizados con resultados concretos, como
interaccion, alcance y respuesta a promociones. Esta estrategia permitira evaluar la
efectividad de las acciones implementadas, justificar futuras inversiones y
garantizar el uso eficiente de los recursos, alineandose con los objetivos

organizacionales de T-Kila.

Plan de accion
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Tabla 14

Primera Estrategias de Comunicacion Digital:

Contenido audiovisual del ambiente real del local

Estrategia Actividades Responsable Plaza

1. Proponer la grabacion de videos cortos Jefe de Mes 1 a Mes

del ambiente real del local durante noches marketing 12

de alta afluencia.

2. Mantener la captura de fotografias y clips Jefe de Mes 1 a Mes

Contenido espontaneos de clientes, shows y DJs. marketing 12
audiovisual del 3. Proponer la edicion de reels y videos Jefe de Mes 2 a Mes

ambiente real del cortos adaptados a Instagram y TikTok. marketing 12

local

4. Publicar contenido audiovisual Jefe de Mes 2 a Mes

mostrando la experiencia real del cliente. marketing 12
5. Monitorear el rendimiento del contenido Jefe de Mes 3 a Mes

audiovisual para ajustar formatos. marketing 12

Elaborado por: autora
Tabla 15

Segunda Estrategias de Comunicacion Digital:

Comunicacion clara de promociones y combos digitales

Estrategia Actividades Responsable = Plaza

1. Proponer el disefio de piezas = Jefe de Mes 1 a Mes 12

Comunicacion . .
graficas claras para = marketing

clara de .

promociones y combos.

promocionesy 5 " Mantener la publicacion | Jefe de Mes 1 a Mes 12

combos digitales s . .

periddica de promociones en  marketing

redes sociales.
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3. Proponer mensajes simples = Jefe de Mes 2 a Mes 12
que destaquen precio, = marketing
beneficio y vigencia.
4. Publicar promociones en | Jefe de Mes 2 a Mes 12
historias destacadas para facil =marketing
acceso.
5. Evaluar el impacto de las | Jefe de Mes 3 a Mes 12
promociones en interacciéon y = marketing
visitas al local.
Elaborado por: autora
Tabla 16
Tercera Estrategias de Comunicacion Digital:
Colaboraciones estratégicas
Estrategia Actividades Responsable = Plaza
1. Proponer la identificacion | Jefe de Mes 1 a Mes 3
de figuras publicas afines al marketing
publico objetivo.
2. Mantener colaboraciones @ Jefe de Mes 3 a Mes 12
con figuras publicas en fechas | marketing
Colaboracion con | sin artistas invitados.
influencers locales | 3. Proponer acuerdos con | Equipo de Cada 3 meses
y artistas artistas invitados para = marketing
invitados grabacion de  contenido
promocional.
4. Publicar contenido = Jefe de Mes 3 a Mes 12
colaborativo previo, durante y | marketing
después de eventos
especiales.
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5. Evaluar el impacto de las | Jefe de

colaboraciones en alcance y | marketing

nuevos seguidores.

Elaborado por: autora

Tabla 17

Primera Estrategias de Posicionamiento Digital:

Mes 4 a Mes 12

Posicionamiento como referente de entretenimiento nocturno en Tulcan

Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

Posicionamiento
como referente de

entretenimiento

nocturno

1. Proponer una linea gréafica
coherente con la identidad de
T-Kila.

2. Mantener publicaciones que
refuercen la  experiencia
integral del local.

3. Proponer contenido que
destaque eventos, ambiente y
servicio.

4.  Publicar  testimonios
visuales de clientes
satisfechos.

5. Monitorear la percepcion de

marca en redes sociales.

Elaborado por: autora

Tabla 18

Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Segunda Estrategias de Comunicacion Digital:
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Mes 1 a Mes 12

Mes 1 a Mes 12

Mes 2 a Mes 12

Mes 3 a Mes 12

Mes 4 a Mes 12



Refuerzo del boca a boca digital

Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

Refuerzo del boca

a boca digital

1. Proponer dindmicas que
incentiven a los clientes a
compartir contenido.

2. Mantener la reposteo de
historias y menciones de
clientes.

3. Proponer campafias con
hashtags propios de la marca.
4. Publicar contenido
generado por usuarios para
reforzar credibilidad.

5. Evaluar el crecimiento del

alcance orgénico generado por

recomendaciones.

Elaborado por: autora

Tabla 19

Primera Estrategia Funcional:

Uso de herramientas de analisis digital

Estrategia

Actividades

Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Jefe de
marketing
Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Responsable

Mes 2 a Mes 12

Mes 1 a Mes 12

Mes 3 a Mes 12

Mes 3 a Mes 12

Mes 4 a Mes 12

Plaza

Uso de

herramientas de

analisis digital

1. Proponer el uso de Meta

Business Suite y TikTok
Analytics.

2. Mantener el seguimiento
mensual de métricas clave.

3. Proponer reportes mensuales

de rendimiento digital.
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Jefe de

marketing

Jefe de
marketing
Jefe de

marketing

Mes 1 a Mes 12

Mes 2 a Mes 12

Mes 2 a Mes 12



4. Analizar resultados para
optimizar contenido y
promociones.

5. Evaluar el cumplimiento de

objetivos digitales.

Elaborado por: autora

Tabla 20

Segunda Estrategia Funcional:

Jefe

marketing

Jefe

marketing

Planificacion de contenido con cronograma digital

Estrategia

Actividades

de

de

Responsable

Mes 3 a Mes 12

Mes 4 a Mes 12

Plaza

Planificacion de
contenido con
cronograma

digital

1. Proponer un calendario
mensual de publicaciones.

2. Mantener la organizacion
de contenido por semanas.

3. Proponer fechas clave para
campaias y eventos.

4. Coordinar contenido con
eventos y artistas invitados.

5. Evaluar el cumplimiento

del cronograma.
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Jefe
marketing
Jefe
marketing
Jefe
marketing
Jefe
marketing
Jefe

marketing

de

de

de

de

de

Mes 1 a Mes 12

Mes 1 a Mes 12

Mes 2 a Mes 12

Mes 2 a Mes 12

Mes 3 a Mes 12



Tabla 21

Tercera Estrategia Funcional:

Evaluacion del retorno de inversion digital (ROI)

Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

Evaluacion del
retorno de
inversion digital

(ROI)

1. Proponer indicadores para
medir el impacto digital.

2. Mantener el registro de
resultados de  campanas
digitales.

3. Proponer comparaciones
entre inversion y resultados
obtenidos.

4. Analizar el impacto de
promociones  digitales en
visitas al local.

5. Evaluar la rentabilidad de

las acciones digitales.

Elaborado por: autora

Tabla 22

Cronograma
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Jefe de
marketing
Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Jefe de

marketing

Mes 1 a Mes 12

Mes 2 a Mes 12

Mes 3 a Mes 12

Mes 4 a Mes 12

Mes 6 a Mes 12



. iy Analisis de Datos Control y
Planificacion . .
y Monitoreo Evaluaciones
N° ACTIVIDADES Mes | Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Estrategia 1: Contenido audiovisual del ambiente real
1 | Grabacion de videos cortos | X X X X X X X X X X X X
del ambiente real del local
2 | Captura de fotografias y X X X X X X X X X X X X
clips espontaneos de
clientes y shows
3 | Edicion de reels y videos X X X X X X X X X X X
para Instagram y TikTok
4 | Publicacion de contenido X X X X X X X X X X X
audiovisual del ambiente
5 | Monitoreo del rendimiento X X X X X X X X X X
del contenido audiovisual
Estrategia 2: Promociones y combos digitales
6 | Disefo de piezas graficas @ X X X X X X X X X X X X
para promociones y
combos
7 | Publicacion periodica de X X X X X X X X X X X X

promociones en redes
sociales
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10

11

12

13

14

15

16

Redaccion de mensajes
claros de precio, beneficio
y vigencia

Publicacion de
promociones en historias
destacadas

Evaluacién del impacto de
promociones en
interaccion y visitas

Identificacion de
influencers locales
Colaboraciones con
influencers

Acuerdos con artistas para
grabacion de contenido

Publicacion de contenido
colaborativo en eventos

Evaluacién del impacto de
colaboraciones

Estrategia 4: Posicionamiento como referente nocturno

Definicion de linea grafica
coherente

X

X

Estrategia 3: Influencers y artistas invitados

X

X

X

X

X
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X
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17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

Publicaciones que
refuercen experiencia
integral

Contenido sobre eventos,
ambiente y servicio

Publicacion de testimonios
visuales de clientes

Monitoreo de percepcion
de marca

Dinamicas para incentivar
contenido de clientes

Repost de historias y
menciones

Campafias con hashtags
propios

Publicacion de contenido
generado por usuarios

Evaluacion del alcance
organico

Ajuste de formatos segun
red social

Estrategia 5: Boca a boca digital

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

Estrategia 6: Adaptacion de contenido por plataforma

X

X

X

X
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X
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X



27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

Uso diferenciado de reels
y videos TikTok

Pruebas de formatos y
horarios

Optimizacion del
contenido segiin métricas

Evaluacion del
engagement por
plataforma

Implementacion de Meta
Business Suite y TikTok
Analytics

Seguimiento mensual de
métricas

Elaboracion de reportes
mensuales

Optimizacion de contenido

seguin resultados

Evaluacion del
cumplimiento de objetivos

Elaboracion de calendario
mensual

X

X

X

Estrategia 8: Cronograma digital

X
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37

38

39

40

41

42

43

44

45

Organizacion semanal de
contenidos

Definicién de fechas clave

Coordinacion con eventos
y artistas

Evaluacion del
cumplimiento del
cronograma

Definicion de indicadores
de ROI

Registro de resultados de
campanas

Comparacion inversion vs
resultados

Andlisis de impacto de
promociones

Evaluacién de rentabilidad
digital

Elaborado por: autora

Tabla 23

Presupuesto
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Categoria Subcategoria M1 | M2 | M3 M4 M5 M6 |M7 | M8 | M9 |MI10 | M1l | M12 | Total

Talento humano Community manager 350 | 350 | 350 [ 350 (350|350 350350350 |350 |350 |350 |4.200
Personal apoyo eventos | — - 160 | — - 160 | — - 160 | — - 160 | 640

Contenido y | Contenido audiovisual | 90 {90 | 140 [90 |90 | 140 |90 |90 |140 |90 90 140 | 1.280

produccion anual

Publicidad digital | Meta Ads 70 {70 | 110 |70 |70 |110 |70 |70 |110 |70 70 110 | 1.000
TikTok Ads 60 |60 |90 60 |60 |90 60 |60 |90 60 60 90 840

Disefio grafico Promos, combos y |40 |40 |70 40 (40 |70 40 (40 |70 40 40 70 600
eventos

Artistas invitados Contratacion de artistas | — — 1.000 | — — 1.000 | — — 1.000 | — — 1.000 | 4.000

Influencers Colaboraciones anuales | — — 20 20 |20 |20 20 |20 |20 20 20 20 200

Boca a boca digital | Testimonios y UGC — 30 |- 30 | - 30 — 30 |- 30 — 30 180

Gestion y control Herramientas y (20 |20 |20 20 |20 |20 20 |20 |20 20 20 20 240
métricas

Fondo de X 2.000

contingencia

TOTAL 630 | 660 | 1.960 | 680 | 650 | 1.990 | 650 | 680 | 1.960 | 680 | 650 | 1.990 | 15.180

Elaborado por: autora
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El presupuesto anual estimado de la discoteca T-Kila se encuentra en un
rango aproximado entre USD 260.000 y USD 270.000, considerando todos los
gastos operativos, artisticos, administrativos y promocionales que implica el
funcionamiento del establecimiento durante un afo. A partir de este monto, se ha
definido destinar el 5 % del presupuesto total al plan de marketing digital, lo que
representa un valor aproximado de USD 15.374. De este porcentaje, se ha
planificado una inversion efectiva cercana de entre USD 13.000 y USD 13.500,
mientras que el monto restante se reserva como fondo de contingencia para cubrir
posibles imprevistos, como la contratacién no planificada de un artista que se
encuentre de paso por la ciudad o el refuerzo de acciones promocionales en fechas

especiales, permitiendo asi una gestion flexible y estratégica del presupuesto.

Tabla 24

Plan de contingencia
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RIESGO

ACCION PREVENTIVA

ACCION CORRECTIVA

RECURSOS ALTERNATIVOS

Bajo rendimiento de

la publicidad digital

Retrasos en la
produccion de

contenido

Sobrecostos en

eventos con artistas

Ausencia del
personal de
marketing

Falta de personal de
apoyo en eventos

especiales

Realizar pruebas A/B constantes en
Meta Ads y TikTok Ads, ajustando
segmentacion, formatos y mensajes
antes de fechas especiales.
Planificar el cronograma de
contenido con anticipacion,
considerando material extra para
eventos con artistas.

Establecer acuerdos claros con
artistas y proveedores, definiendo
costos fijos antes de cada evento.
Documentar procesos y mantener un
manual operativo basico del manejo
de redes sociales.

Coordinar con anticipacion la
disponibilidad del personal temporal

para fechas clave.

Redistribuir el presupuesto hacia
los anuncios con mejor
desempefio o reforzar campafias
en dias de mayor afluencia.
Reprogramar publicaciones y
priorizar contenido relacionado
con eventos activos o
promociones vigentes.

Ajustar otros rubros del
presupuesto mensual para
compensar el gasto adicional.
Contratar apoyo temporal o
redistribuir funciones durante el
periodo de ausencia.

Contratar personal adicional por
dia para garantizar el correcto

desarrollo del evento.
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Uso del fondo de contingencia para
reforzar pauta en plataformas
emergentes o formatos de alto
alcance.

Uso de material de archivo,
contenido generado por usuarios o
publicaciones rapidas basadas en
tendencias.

Uso del fondo de contingencia para
cubrir imprevistos como
contratacion de artistas de paso.
Apoyo externo puntual o uso de
herramientas de automatizacion de
publicaciones.

Apoyo logistico interno o
contratacion urgente con recursos

del fondo de contingencia.



Crisis de reputacion

en redes sociales

Fallas técnicas en
redes o plataformas
digitales

Baja participacion
del publico en fechas
clave

Problemas no

previstos

Oportunidad
imprevista de
contratacion de un

artista de paso

Elaborado por: autora

Monitorear constantemente
comentarios, mensajes y menciones
de la marca en redes sociales.
Realizar revisiones periodicas de las

cuentas y plataformas utilizadas.

Refuerzo previo de la comunicacion
digital y promocion anticipada de
eventos especiales.

Realizar reuniones periodicas de

evaluacion y seguimiento del plan.

Mantener un fondo de contingencia
dentro del presupuesto de marketing

para eventos no planificados.

Responder de manera inmediata y
aplicar el protocolo de gestion de
crisis digital.

Cambiar temporalmente de
plataforma o suspender campafias
hasta solucionar el problema.
Incrementar promociones de
ultimo momento o activaciones
digitales rapidas.

Disenar un plan correctivo
especifico segun la situacion
presentada.

Activar el fondo de contingencia
para la contratacion inmediata del
artista y reforzar la promocion

digital.

120

Delegar la gestion de la crisis a
personal capacitado o apoyo
externo especializado.

Uso de herramientas gratuitas o

respaldo de cuentas alternas.

Uso del fondo de contingencia para
impulsar campafias express o
alianzas estratégicas.

Involucrar a la administracion del
local y aliados estratégicos para la
toma de decisiones.

Reasignacion temporal de
presupuesto o alianzas estratégicas

con patrocinadores locales.



ROI

El presupuesto total anual destinado a la implementacién del plan de marketing
digital del Club T-Kila asciende a USD 15.000, valor que representa
aproximadamente el 5 % del presupuesto anual del negocio, estimado entre USD

260.000 y USD 270.000.

Esta inversion se orienta a la ejecucion de estrategias digitales enfocadas en la
creacion de contenido audiovisual, publicidad digital, disefio gréafico, gestion de
redes sociales, uso de herramientas de marketing y mano de obra especializada, con

el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la marca en el entorno digital.

Segtn la informacion obtenida mediante entrevista con el propietario del Club
T-Kila, el establecimiento registra ingresos anuales aproximados entre USD
260.000 y USD 270.000. En funcién de la experiencia previa del negocio y del
comportamiento del mercado, se estima que la aplicacion de un plan de marketing
digital estructurado puede generar un incremento de ingresos de entre el 10 % y el
15 % anual. Para este escenario, se considera una proyeccion optimista pero viable
del 15 %, equivalente a una ganancia neta estimada de USD 39.750, atribuible al

fortalecimiento del posicionamiento de marca y al aumento de la visibilidad digital.

El impacto proyectado del plan de marketing digital se sustenta en los siguientes
indicadores clave:

1. Incremento del alcance y posicionamiento digital: Se espera un aumento
significativo en la visibilidad de la marca T-Kila en redes sociales,
permitiendo consolidar su presencia en el mercado local del entretenimiento
nocturno.

2. Mayor interaccion y engagement del publico objetivo: La
implementacién de contenido dinamico y campafias segmentadas permitira
incrementar la participacion de los usuarios, fortaleciendo el vinculo entre
la marca y sus clientes.

3. Diferenciacion frente a la competencia: Una estrategia digital coherente
y constante permitira posicionar al Club T-Kila como una marca innovadora

y competitiva frente a otros establecimientos similares.
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4. Incremento en la asistencia y consumo en el local: Un mayor
posicionamiento digital contribuira a atraer nuevos clientes y fidelizar a los
existentes, impactando positivamente en los ingresos del negocio.

Con base en estos indicadores, el impacto econémico y reputacional del plan de

marketing digital se valora en USD 39.000.

Formula del ROI:

Ecuacion 2 Formula del ROI

Ganancia neta — Inversion
ROI = — X 100%
Inversién

_39.750 — 15.180

0
15374 x 100%
_ 24570 X 100%
~ 15.180 0

ROI = 1.61 x 100% = 1.61

El resultado obtenido evidencia que, bajo un escenario del 15 %, por cada dolar
invertido en el plan de marketing digital, el Club T-Kila podria obtener un retorno
aproximado de USD 1,61 en términos de posicionamiento de marca, visibilidad
digital y fortalecimiento competitivo. Este escenario refleja el potencial del
marketing digital como una herramienta estratégica para impulsar el crecimiento
del negocio, mejorar su imagen de marca y consolidar su presencia en el mercado

del entretenimiento nocturno a mediano y largo plazo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este apartado se debe realizar las conclusiones en funcién de los objetivos

planteados y las recomendaciones en correspondencia de las conclusiones.

Conclusiones

e El diagnoéstico de la presencia digital de la discoteca T-Kila permitid
evidenciar que, a pesar de su trayectoria y reconocimiento en la ciudad de
Tulcén, la marca presenta oportunidades de mejora en la planificacion,
constancia y uso estratégico de las redes sociales como herramientas de
posicionamiento digital.

e [Elanalisis de la matriz de perfil competitivo demostré que T-Kila mantiene
una posicion favorable frente a sus principales competidores, destacandose
por la experiencia y ambiente del local; sin embargo, se identificaron
debilidades en innovacion de contenido digital, estrategias de marketing
digital e interaccion con el publico en entornos virtuales.

e La propuesta de plan de marketing digital basada en las 7 Ps permitio
estructurar acciones integrales que no solo fortalecen la comunicacion de la
oferta del local, sino que también refuerzan la percepcion de la marca como
una experiencia completa de entretenimiento nocturno.

e Las estrategias planteadas, enfocadas en contenido audiovisual,
promociones digitales, colaboraciones estratégicas y adaptacion del
contenido por plataforma, responden directamente a los resultados del
diagnostico y a los habitos de consumo digital del publico objetivo de T-
Kila.

e El analisis financiero evidencid que la inversion destinada al plan de
marketing digital, equivalente al 5 % del presupuesto anual del
establecimiento, es viable y estratégica, proyectando un retorno de inversion
positivo del 15 %, lo que demuestra que las acciones digitales propuestas

pueden generar beneficios economicos y fortalecer el posicionamiento de
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marca.

Recomendaciones

Se recomienda a la administracion de la discoteca T-Kila implementar el
plan de marketing digital propuesto de manera progresiva y sostenida,
asegurando el cumplimiento del cronograma y la correcta ejecucion de las
estrategias planteadas.

Es fundamental fortalecer el uso de herramientas de anélisis digital, como
Instagram Insights y TikTok Analytics, con el fin de monitorear
constantemente el desempeino de las acciones y realizar ajustes oportunos
basados en datos reales.

Se sugiere mantener una planificacion mensual de contenidos digitales,
priorizando formatos audiovisuales dindmicos que reflejen el ambiente real
del local, ya que este tipo de contenido genera mayor interaccion y
engagement con el publico objetivo.

Se recomienda destinar de forma permanente un fondo de contingencia
dentro del presupuesto de marketing digital, que permita responder a
imprevistos, oportunidades de contratacion de artistas o refuerzos
promocionales en fechas estratégicas.

Finalmente, se sugiere realizar evaluaciones periddicas del retorno de
inversion (ROI), no solo desde un enfoque financiero, sino también
considerando indicadores de posicionamiento, reconocimiento de marca e
interaccion digital, con el fin de garantizar la sostenibilidad y mejora

continua de la estrategia digital de T-Kila.
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