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RESUMEN

Esta investigacion se centra en una marca costarricense llamada Gastro Pets dedicada a
la produccion y venta de alimentos, premios y pasteles con ingredientes naturales para mascotas.
El notable crecimiento del mercado de alimentos para mascotas y el crecimiento de la tendencia
en los propietarios de mascotas en buscar las opciones de alimento mas saludables, dieron
origen a la creaciéon de este estudio con el objetivo general de analizar los factores que
determinan una estrategia de mercado digital efectiva considerando la segmentacion del

mercado, los canales de comunicacion y la creacion de contenido para una marca en este sector.

El enfoque metodolégico empleado a lo largo de esta investigacion fue el cualitativo y se
realizaron entrevistas a las propietarias de la marca Gastro Pets y un experto en mercadeo digital
para un total de tres participantes. Para esta investigacion se implementaron herramientas de
recoleccién de datos llamadas entrevistas de preguntas abiertas semiestructuradas y también un
analisis del contenido, esto permiti6 un andlisis profundo de las percepciones y el

comportamiento de los consumidores a través de la perspectiva de la marca y un experto.

En los resultados se evidencia que el perfil del buyer persona de la marca Gastro Pets se
compone principalmente por mujeres jovenes y adultas que dentro de sus caracteristicas
podemos encontrar un alto nivel educativo, un interés por el bienestar animal y las conexiones
emocionales con sus mascotas como miembros de la familia. La investigacion destaca la
importancia de utilizar canales digitales como Instagram, Facebook, WhatsApp y paginas web
para interactuar con los clientes también, la necesidad de generar contenido que resuene

emocionalmente con cada uno de los segmentos identificados.



Con esta investigacion se concluye que la marca Gastro Pets deberia mejorar su
presencia digital mediante la creacibn de contenido atractivo, relevante y emocional,
implementando esta estrategia de la mano de otras herramientas como la promocion y las
técnicas de fidelizacién. Dentro de las recomendaciones se incluye establecer un calendario de
publicaciones en donde se pueda diversificar el contenido para abarcar todos los segmentos e

implementar las métricas para medir el rendimiento de las campafias.

Es en esta investigacion se proporciona una estrategia para que la marca optimice la
forma en la que implementan el mercadeo digital, para que la estrategia de comunicacion y
contenido se alineen con las necesidades y preferencias de la audiencia para aumentar la

visibilidad y las ventas de la marca.

Palabras Clave: mercadeo digital, buyer persona, segmentacion, canales de

comunicacion y contenido.
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Abstract

This research focuses on a Costa Rican brand called Gastro Pets dedicated to the
production and sale of food, treats and cakes with natural ingredients for pets. The remarkable
growth of the pet food market and the growing trend among pet owners to seek healthier food
options gave rise to the creation of this study with the general objective of analyzing the factors
that determine an effective digital marketing strategy considering market segmentation,

communication channels and content creation for a brand in this sector.

The methodological approach used throughout this research was qualitative and
interviews were conducted with the owners of the Gastro Pets brand and a digital marketing expert
for a total of three participants. For this research, data collection tools called semi-structured
open-ended interviews and also a content analysis were implemented, this allowed an in-depth
analysis of consumer perceptions and behavior through the perspective of the brand and an

expert.

The results show that the profile of the Gastro Pets brand's buyer persona is mainly made
up of young and adult women who, among their characteristics, can be found a high level of
education, an interest in animal welfare and emotional connections with their pets as members of
the family. The research highlights the importance of using digital channels such as Instagram,
Facebook, WhatsApp and web pages to interact with customers as well as the need to generate

content that emotionally resonates with each of the identified segments.

With this research, it is concluded that the Gastro Pets brand should improve its digital
presence by creating attractive, relevant and emotional content, implementing this strategy

together with other tools such as promotion and loyalty techniques. Recommendations include
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establishing a publication calendar where content can be diversified to cover all segments and

implementing metrics to measure the performance of campaigns.

This research provides a strategy for the brand to optimize the way they implement digital
marketing, so that the communication and content strategy aligns with the needs and preferences

of the audience to increase the visibility and sales of the brand.

Keywords: digital marketing, buyer persona, segmentation, communication channels and

content.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 ANTECEDENTES INTERNACIONALES Y NACIONALES

La investigacion elaborada por Jessica Chaki denominada “Estudio para la creacion de
una tienda en linea para servicios veterinarios y productos para mascotas delimitado a Bogota”
llevada a cabo en el afio (2016) en Bogot4 Colombia mediante una investigacion descriptiva a
través de la aplicacién de encuestas a 50 personas propietarias de mascotas determino que de
acuerdo a la encuesta realizada el 80% de los encuestados reportaron tener en su hogar como
mascota un perro, y el 20 % restante un gato.

Por otro lado, se evidencio que los concentrados son el método de alimentacién preferido
por los bogotanos, de los cuales, el 85 % utilizaba estos productos como el método mas confiable
para garantizar el cuadro nutricional que requiere su mascota y se defini6 que el target
encuestado se dirigia a las clinicas o tiendas especializadas para la compra de estos
concentrados, ya que son productos especificos y que presentan diversidad para suplir cualquier
requerimiento que quiera el cliente.

Para la compra de accesorios el estudio evidencio en sus resultados que un 50% de la
muestra aseguraba que compra este tipo de productos cada 3 meses y el otro 50% cada mes
reconociendo que sigue siendo algo complementario y un lujo al momento de realizar la compra.
De esta muestra el 77 % prefiere adquirir los productos en su lugar de mayor comodidad, por
medio de los domicilios o las paginas web.

Ademas, de acuerdo con el objetivo encuestado, preferian comprar los productos en su

veterinaria de confianza, donde sienten garantia por lo que estan comprando y lo que le estan
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dando a su animal, el 77% de los encuestados aseguraban preferir realizar sus comprar por
medio de una tarjeta, sea débito o crédito.

El punto de vista del encuestado acerca del servicio actual de su proveedor de alimentos
dice que un 48% prefiere la mejora del servicio a través de oportunidades de entrega (lo que se
refiere a domicilios) y a un 44 % le gustaria un mejor servicio en lo relativo a los medios de pago,
un 68% de la misma muestra aseguraba estar satisfecho con el servicio de ventas de alimento
actual.

En cuanto al gasto en alimentacion el que incurrian los propietarios de mascotas un 51%
aseguro invertir mas de 100 000 pesos colombianos o su equivalente en colones de 14 000
colones costarricenses al mes. Se reflejo que el 90 % de las compras frecuentes son para cumplir
las necesidades basicas de las mascotas, el 42 % corresponde alimentacion, 17 % a
medicamentos, 17 % a galletas (usadas para consentir al animal y muchas veces para entrenarlo)
y un 12 % para el aseo.

En cuanto al dispositivo utilizado por los encuestados para el acceso a internet y las
compras en linea un 43% aseguraba utilizar su dispositivo moévil, seguido por el uso de
computadores y tabletas. En la encuesta se demostr6 que los productos que los propietarios de
mascotas desean obtener por medio de la tienda en linea son principalmente aquellos que suplen
sus necesidades basicas como la alimentacion y los medicamentos con unos porcentajes de 49
%, 27 % respectivamente, y luego, 23 % para los accesorios.

Jessica Chaki concluye que este estudio evidencio la necesidad de crear lineamientos
pertinentes para la creacion de una pagina en-linea, que la misma estuviese enfocada en los
diferentes propietarios de perros y gatos, principalmente desde la oferta de productos de
alimentacién, cuidado, salud y accesorios.

El cliente tenia una mayor satisfaccion por el servicio en linea, ya que les daba facilidades
de pago, procesos de compra, disponibilidad inmediata y el facil acceso desde cualquier punto

de la ciudad, por medio de cualquier dispositivo con conexion a internet, hace posible el llegar al
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consumidor y hacerle mas sencilla la adquisiciébn de sus necesidades. Las restricciones de
tiempo, los problemas de desplazamiento en la ciudad y los diferentes compromisos de los
clientes potenciales son determinantes.

La estrategia clave para lograr un posicionamiento en el mercado, reconocimiento y éxito
con la pagina en linea era hacerle la vida al consumidor mas facil. De acuerdo con el
comportamiento de los propietarios de mascotas, se concluyd que se debe tener cada dia mas
diversificacién en los productos para poder abarcar un mayor mercado y segmento, pero se debe
tener en cuenta que, para iniciar, el proyecto debe estar enfocado hacia las necesidades basicas
de las mascotas (alimentacion y salud).

La investigacion recomienda seguir una serie de lineamientos para la creacion de una
tienda en linea para servicios veterinarios y productos para mascotas como lo son el cumplir con
los registros gubernamentales necesarios para la inscripcion del negocio, la obtenciéon de un
dominio web ademas de una definicién clara de la industria y mercado que se va a abarcar.

La alimentacion, salud y aseo deberan ser el enfoque del negocio en linea a través del
sitio web que debe ser sencillo al usar y permitir compras flexibles y contenido llamativo e
innovador, este vinculado con las redes sociales de la marca en Facebook, Instagram y Twitter.
(Chaki, 2016)

La investigacion “A Study to understand the selection criteria of millennials when buying
dog food brands” realizada en el afio (2017) en Tailandia por Torthum Chauychuwong, a través
de investigaciones exploratorias y descriptivas por medio de una investigacion secundaria,
entrevistas en profundidad y encuestas en linea a 101 personas recolectando informacion de
forma tanto cualitativas como cuantitativas mediante el método de muestreo no probabilistico o
muestreo por conveniencia, dio como resultado a través de las entrevistas a profundidad
evidenciar que a la nutricion es un factor determinante para la eleccion del alimento asi como el

precio que va de la mano de si el duefio tiene més de una mascota a la que debe mantener.
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Ademads, se evidencio que la mayoria de las compras se realizan en supermercados y las
decisiones de compra se sustentan en recomendaciones veterinarias, recomendaciones de
amigos y otros medios publicitarios, sin dejar de lado que para los duefios de mascotas es
importante tomar en cuenta los beneficios del alimento asi como la adaptabilidad de la mascota
a otros nuevos productos.

Con un 88,1% las encuestas evidencian que en su mayoria los duefios de mascotas son
mujeres entre los 17 y 37 afios de edad, con niveles de intermedio a nivel avanzado en estudios
e ingresos estables y que toman en cuenta a la hora de elegir el producto aspectos como
beneficios nutricionales, cantidad, variedades del producto, embalaje, precio, comodidad de
compra, recomendaciones veterinarias, calidad, innovacion, ingredientes, calidad e imagen de la
marca con una frecuencia de compra de una dos veces al mes.

Las entrevistas demuestran que los duefios de mascotas se informan antes de realizar la
compra del alimento y en su mayoria utilizaban fuentes de informacion en internet, publicidad
tradicional y recomendaciones de veterinarios o conocidos.

Esta investigacion permitié concluir definiendo cuatro posibles perfiles del cliente, el
primero se basa en duefios de mascotas usuarias de redes sociales, que usualmente preferian
guedarse en casa después del trabajo, la mayoria mujeres con trabajos de oficina que suelen
realizar la compra del alimento en supermercados con una frecuencia de 1 vez cada mes o dos
meses basando su decisién de compra en la busqueda de informacién en internet y con un
presupuesto mas bajo.

En el segundo perfil estaban aquellos para los que el precio no es un factor determinante,
prefieren la calidad y recomendaciones de veterinarias o productos con respaldo profesional,
estos clientes eran usuarios de redes sociales en donde ademas buscaban informacion acerca
del producto, estos realizaban compras de 1 a 2 veces al mes.

El tercer perfil se basa en aquellos que se enfocaban en la confiabilidad de la marca y su

disefio, el empaqgue es algo importante y les permite creer en la marca con respecto al contenido
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nutricional y los beneficios del producto, compraban de 1 a 2 veces al mes usualmente en tiendas
para mascotas o bien servicios en linea.

Por ultimo un cuarto perfil basaba su eleccién de compra en cantidad y precio mas que
en calidad, el igual que en los grupos anteriores predomina la mujer como propietaria de
mascotas.

Entre las recomendaciones dadas en esta investigacion se menciona que la publicidad
debe estar orientada en el disefio, la calidad del producto, el embalaje y el respaldo veterinario,
todo esto a través de canales online. (Chauychuwong, 2017)

Silvia Lucia Bonilla Galvis realizo una investigacién llamada “Guia de Comunicacion
Estratégica para Emprendimientos del Sector Mascotas” en el afio (2019) en la ciudad de Bogota
Colombia. Utilizando un enfoque cualitativo de andlisis de contenido con la herramienta de
recoleccién de entrevista semiestructurada a una poblacién de 108 personas juridicas como
matriculados como establecimientos bajo el sector econémico de actividades veterinarias en los
ultimos 42 meses para una muestra final de 21 registros adicional, se realizaron 8 entrevistas
semiestructuradas con expertos en comunicacion estratégica, marketing, y emprendimiento.

Esta investigacion revelo en sus resultados que de éstos 21, s6lo 3 empresas cuentan
con pagina web y con pagina de fans en Facebook, 2 empresas s6lo cuentan con pagina web, 7
empresas solo cuentan con pagina de Facebook, y las restantes, no tienen, ni pagina web ni
pagina de Facebook estos dltimos afirmaron que gestionaban en su mayoria su comunicacién
directamente con el cliente y a través del teléfono.

Estos emprendimientos que si contaban con sitio web o redes sociales, aunque no
gestionaban una comunicacién estratégica, algunos hacian un esfuerzo por comunicar sus
servicios, algunas imagenes de mascotas y publicar piezas con sus datos de contacto.

Por otro lado, de las entrevistas con expertos se evidencio que coincidieron en que para
gestionar una comunicacion estratégica es necesario tener definido el propésito que la empresa

va a proporcionar y como desde este propésito se debe estructurar la comunicacion y todas las
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tacticas que se van a ejecuta ademas de tener claro los principios de la empresa (propdsito,
mision, visién y valores).

Los expertos coincidieron en que lo mejor es identificar las diferentes partes interesadas,
pero lo mas importante es poder realizar una investigacion profunda del cliente ideal. Todos
afirman que los atributos y caracteristicas demograficas son relevantes, pero lo mas crucial de
todo para perfilar el cliente es conocer sus deseos, sus problemas sus rutinas sus intereses y
lograr establecer una identidad corporativa.

Otros aspectos que resaltaron en las entrevistas fue que varios concuerdan que la
planeacion con base en objetivos especificos, la ejecucién de tacticas y la medicién continua es
clave para gestionar una comunicacion estratégica. Los expertos mencionaron que es
recomendable que los emprendedores tengan en cuenta el presupuesto para comunicacion,
pues es una inversion que van a traer retorno de la inversion, este presupuesto se deberia hacer
de acuerdo con las necesidades del negocio.

En los resultados Silvia menciono que, de los emprendedores analizados, ninguno tenia
vision y propésito desarrollados con claridad en su pagina web, solo 4 empresas contaban con
una breve descripcion de su misién. No obstante, carecian de propésito, valores corporativos y
vision. Los lineamientos estratégicos son los que aportan a la personalidad de las empresas.
Tanto los expertos entrevistados como el marco conceptual corroboran que el propdsito, la mision
y la visién es la columna vertebral de los negocios, puesto que contribuyen a su permanencia en
el tiempo, permiten trazar un norte.

Con estos resultados Silvia concluyo que los emprendimientos del sector mascotas no
gestionan una buena comunicacién estratégica debido a razones como uso inadecuado de logos,
baja calidad en el contenido digital, publicidad sin creatividad, baja frecuencia de publicacion y
contenido poco llamativo. (Bonilla Galvis, 2019)

En la investigacion “Impacto de la omnicanalidad en tiendas de mascotas de la ciudad de

Medellin en el afio (2021)” realizada por Johnny Alejandro Castafieda Montoya y Daniel Mauricio
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Marin Vasquez a través de un enfoque cualitativo y de tipo exploratorio con encuestas aplicadas
a un total de 78 usuarios de tiendas para mascotas de la ciudad, surgié como resultado que de
la poblacién en estudio un 55% se encuentra entre los 28 y 37 afios de edad, 53% de los datos
corresponden al género femenino, por otro lado sobresalieron 3 posibles zonas potenciales para
la aplicacion de estrategias omnicanal en Robledo, Aranjuez y Castilla zonas que pertenecen a
la ciudad de Medellin.

En esta investigacion se encontrd que en promedio el 38% de los usuarios encuestados
conocié la tienda por canales voz a voz, la relaciéon usuario-redes sociales se evidencia con un
total de 12% de casos en Facebook y para Instagram un total de 9% de casos, los anuncios web
representan el 3% del total promedio y hay una representacion significativa de 38% de otros
medios por los cuales los usuarios pudieron hacer contacto inicial con la tienda de mascotas.

En cuanto a los canales de comunicacion de la tienda de mascotas 52.6% si posee
conocimiento de todos los canales de atencidn de la tienda que frecuentan y 47.4% no conocen
todos los canales de atencién. En cuanto por cual canal solicitaban sus productos un 37% del
total de la poblacién lo relacionaba principalmente a través de la tienda fisica mientras que un
28% de la poblacién la manera de realizar las compras es online y no presenciales y es por medio
de canales virtuales como WhatsApp principalmente con un total de 22 casos en los cuales 50%
de estos usuarios de WhatsApp calificaron de eficiente el tiempo de respuesta para la adquisicion
de sus productos, y otro 50% lo considera muy eficiente al hacer uso de este medio para la
compra de su producto, seguido por llamadas telefénicas y redes sociales.

En cuanto a los PQRS la percepcién sobre la atencién ofrecida por la tienda impacta de
manera positiva, el 67% calificaba los canales de atencibn como buenos, y 25 casos 32%
sefialaban una calificacion excelente.

Los investigadores concluyen que la omnicanalidad incluye mdultiples medios de
acercamiento a la tienda, la experiencia de compra y satisfaccion de marca trasciende mas alla

de la adquisicién del producto, es un proceso que abarca, tanto el medio de pauta, como la
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prestacion del servicio “se debe garantizar una adecuada experiencia post-compra”. Ademas de
la experiencia satisfactoria de compra, es necesario el cumplimiento de la promesa que la
compafia realizo al cliente.

Al hablar de facilidad de acceso a medios digitales se toma por sentado la necesidad del
sector retail a brindar opciones para la difusion virtual de la marca empresarial, pero son los
mismos usuarios, quienes desde sus facilidades de acceso a estos medios unifican informacion
y un sistema asequible a las necesidades que les aborden. De acuerdo con los datos analizados,
la premisa sobre los beneficios que tienen los retail con la omnicanalidad, como lo es la
contribucién para que los usuarios tomen la decision de concretar la compra de forma online,
aunque se vea el producto de forma fisica, requiere también abordar conceptos de fondo social,
como lo es la preferencia por el canal de la tienda fisica y sus motivaciones, aun con la
disponibilidad de los medios virtuales.

Para esta investigacién se recomend6 que son las tiendas de mascotas son quienes
deben convencer a sus usuarios para el uso de multiples medios omnicanal, explotar de manera
mas concreta el uso de redes sociales e implementar mas ofertas atractivas desde los servicios
digitales, para empezar a incentivar el uso de otros medios mas alla de la voz a voz, potencializar
nuevas estrategias virtuales sobre las que la tienda de mascotas pueda llevar control.

Implementar nuevas estrategias de omnicanalidad ligadas a la experiencia de compra, el
contacto por medio telefénico se ha adaptado a mdltiples formas como lo son las lineas de
conversacion directa o las estrategias de comunicacion por chat, este fenémeno parte del avance
tecnoldgico y es claramente segun esta investigacion la mayor estrategia que podria brindar
posicion de marca a las tiendas de mascotas en la ciudad de Medellin, pero son procesos que
depende de las estrategias que las mismas entidades puedan gestionar para llegar a mas
clientes y conservar los actuales. (Castaneda Montoya & Marin Vasquez , 2021)

Un trabajo de investigacion denominado “The factors influencing brand loyalty in

purchasing pet food in New Zealand” realizado en el mes de abril del afio (2022) por Kodagoda
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Arachchige Lalantha Roshan en Nueva Zelanda el pais con la segunda proporciéon mas alta de
hogares con mascotas en el mundo, se planteé a través de un enfoque de métodos mixtos
recopilar datos de una muestra de 150 personas duefios de mascotas recibiendo un total de 123
respuestas validas y completas de los participantes del estudio mediante cuestionarios y
entrevistas semiestructuradas con informacion cualitativa y cuantitativa.

El estudio evidencia a través de los resultados de la investigacion que mas de un 69% de
las personas duefias de mascotas son mujeres mientras que un 25% son hombres, un 57% son
mayores de 40 afios y en su mayoria con un 41% son propietarios de gatos contra un 33%
duefios de perros y un 25% de ambos. En su mayoria 87 de los participantes aseguraron tener
una mascota por mas de 5 afios lo que permitié para este estudio asegurarse que los clientes ya
podian tener mas conocimiento y relacién con una marca de alimento en especifico.

En cuanto a la ocupacion se revelo que un 59% de los participantes tenian trabajos de
tiempo completo asegurando ingresos, en general los participantes expresaron que 85 de ellos
prefieren realizar compras semanales de alimento mientras que 17 lo prefieren quincenalmente
y 15 mensualmente. Ademas, 89 de estos participantes expresaron que realizan sus compras de
alimento en supermercados, 28 en tiendas de mascotas, el resto en cadenas de tiendas de
mascotas, minoristas en linea, supermercados en linea, veterinarias y carnicerias para realizar
alimento natural.

En esta investigacion los encuestados evidenciaron que la mayoria con un (53%)
prefieren alimentarlos secos como croquetas seguido por alimentos himedos en lata, alimento
crudo y alimento humedo casero. La mayoria de los participantes gastan menos $150 por mes
en alimentos para mascotas y un pequefio numero invierte hasta $200 y mas por mes en
alimentos.

Los participantes indicaron que su eleccién se basa mayoritariamente en la reputacion de
la marca, disponibilidad, precio, recomendaciones, calidad de los ingredientes y beneficios para

la salud y que las principales fuentes de informacién de productos para mascotas actualmente lo
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reciben de principalmente de comprar directamente en las tienda seguido por busquedas en
internet, recomendaciones familiares, publicidad de boca en boca, comerciales de TV y contenido
en redes sociales pero en menores porcentajes sin embargo la encuesta evidencio que los
duefios de mascotas quieren recibir la informaciéon de los productos a través de publicidad,
promociones de venta y a través de marketing digital en redes sociales y motores de blsqueda
en internet.

En cuanto a investigar sobre la relacion y fidelidad con la marca un 75% de los
encuestados evidenciaron que utilizan la misma marca por més de 2 afios, a pesar de que un
91% estan satisfechos con su marca actual el 53% si valora la posibilidad de un cambio de marca
tomando en cuenta aspectos como la reputacién de la marca como numero 1, disponibilidad,
precio, calidad, beneficios para la salud y recomendaciones familiares.

Por otro lado, las encuestas semiestructuradas evidenciaron que los duefios de mascotas
también valorar a la hora de elegir el alimento la preferencia de la mascota y que les gustaria
poder confiar mas en el contenido nutricional de las diferentes presentaciones que existen en el
mercado. Un 50% afirma comprar el producto a través de canales digitales y la otra mitad en
centros veterinarios y supermercados.

En cuanto a la comunicacion de mercadeo sobre alimentos para mascotas los
participantes evidencian que reciben informacién a través de redes sociales como Instagram,
resefias en sitios web como Google, YouTube, Facebook y sitios web propios de cada marca.

A raiz de esta investigacion se concluye que los métodos de marketing digital son el
método de comunicacién mas popular, los encargados del mercadeo deberan procurar realizar
estrategias dirigidas a los duefios de mascotas a través de diferentes canales digitales, asi como
fuera de linea, utilizando material educativo acerca del producto y beneficios, precio y
promociones que mejoren la imagen de la marca. Sin embargo, no se debe descuidar los
métodos de comunicacion mas tradicionales como los anuncios en TV, veterinarias,

supermercados, radio, periédico y puntos de venta.



22

Entre las recomendaciones surgieron la creacidon y uso constante en sitios web para
fortalecer la imagen de la marca a través de las resefas, las compras en linea y la creacién de
contenido videos o imagenes informativas acerca de los beneficios del producto y este contenido
especialmente dirigido a mujeres quienes fueron en su mayoria las propietarias de macotas y
quienes toman las decisiones de compra. (Lalantha Roshan, 2022)

En la investigacion “Estudio de mercados para la formulacién de estrategias de
comercializacién para los nuevos productos en la linea de juguetes comestibles Dokel Bone”
llevada a cabo en la ciudad de Pereira, Colombia, en julio del afio (2022) por Juan Camilo
Amariles Gomez y Mateo Ospina Arias. Mediante un enfoque de investigacion cualitativo, el tipo
de muestreo desarrollado no probabilistico con una poblacién que esta conformada por los
clientes Dokel registrados en la base de datos del &rea comercial y propietarios de mascotas, al
igual que los seguidores de la red social Instagram de la empresa para una muestra final de 105
encuestados, evidencio entre los resultados sobre que el producto que mas compran las
personas en Dokel es el suplemento alimenticio para perros con un 51,5%, seguido de "ninguno"
37,1%, lo que significa que aun hay muchas personas que no han comprado algin producto
todavia.

Los encuestados mencionan que los medios mas utllizados para la compra de los
productos para mascotas son las tiendas especializadas como pet shops y veterinarias,
supermercados y redes sociales respectivamente. En cuanto al consumo de los productos de
Dokel Bone el hueso més popular y el mas comprado es el de carnaza 46,4%, seguido del hueso
natural horneado 33%, sin embargo, el 20,6% de las personas encuestadas no han comprado
ningun tipo de hueso por el momento.

De estos un 51,5% de las personas encuestadas consideran que los huesos horneados
son saludables y tienen beneficios para las mascotas, sin embargo, el 45,4% de los encuestados
no tienen ningun tipo de conocimiento sobre los huesos horneados, los tamafios de huesos mas

populares y comprados son los medianos y los pequefios respectivamente ademas, con respecto
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a la percepcion de precio los encuestados dicen que esta percepcién del precio del producto esta
acorde a la capacidad de compra del cliente.

Se concluye en esta encuesta que el perfil del buyer persona de Dokel Bone esta
conformado por hombres y mujeres de 20 a 60 afios que les gusta conocer de los beneficios de
los productos, suelen comprar premios para sus mascotas una vez al mes con preferencia a los
medianos o pequefos, tienen una 0 MAas mascotas y se preocupan por su bienestar y usualmente
compran en el supermercado y veterinarias.

Se concluye en esta investigacion segun los resultados que varios factores de gran
relevancia en cuanto a las tendencias del mercado; la mayoria de personas le han comprado a
sus perros huesos de carnaza, lo que significa que los huesos horneados naturales generan
nueva expectativa innovacion de producto para comercializar desde sus multiples beneficios, otro
componente fue el mejor canal de distribucion, siendo las tiendas especializadas y los
supermercados, en los cuales la empresa en estudio tiene presencia y deben potenciar a nivel
comercial.

También se logré evidenciar que los propietarios de mascotas tienden a comprar huesos
de tamafio mediano y pequefio en su mayoria, siendo esta una informacion clave para las nuevas
presentaciones en el desarrollo de producto. Fue de gran utilidad analizar los competidores, ya
gue permitio identificar que cuentan con un portafolio de productos mas completo, representando
un factor de decision relevante para la extensiéon de la linea de producto actual Dokel Bone.

Otro componente identificado a fortalecer para la comercializacién es tener una mayor
actividad en el entorno digital; y finalmente, se encontrdé favorable para la empresa que su
estructura de precios en el analisis comparativo es similar a la que se encuentra ofertada en el
mercado. En el desarrollo de produccién de los nuevos productos; se evidencia que la empresa
ya esta adecuada en su infraestructura para su elaboracion, cuenta con la maquinaria y el

personal necesario; en cuanto al tiempo de horneado se encontrd una variacién minima por que
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se requiere menor tiempo de horneado con la traquea de res, esto debido a que tiene una textura
diferente.

Un hallazgo importante es que se debera adquirir nuevas bandejas que entraran al horno
con estos nuevos productos pequefos, debido a que las parrillas actuales son apropiadas para
los huesos horneados de mayor tamafo y finalmente, se identifica que los nuevos tamafos
deberan ser empacados en otro tipo de empaques acordes a su tamafo y diferente presentacion.
A partir de los fundamentos de la planeacion estratégica y de mercadeo, se formulan las acciones
coherentes con las necesidades de fortalecimiento en la labor promocional y de comercializacion
que la empresa requiere, todo desarrollado desde la adecuada caracterizacion del publico
objetivo y los aportes del entorno empresarial competidor, con el propésito de llevar al mercado
los nuevos productos de una forma competitiva y respondiendo a las necesidades detectadas en
los clientes y oportunidades del sector.

Como recomendaciones se mencionan el revisar y analizar las estrategias de mercadeo
formuladas y propuestas para que la empresa Dokel inicie la fase de implementacién, asignacion
de responsables, monitoreo, seguimiento y aprobaciones administrativas para la asignacion
presupuestal y gestion comercial para la ejecucién de su plan de accién. En cuanto a los nuevos
insumos requeridos para ampliar el portafolio de productos, recomendaron establecer alianzas
estratégicas con proveedores avicolas para asegurar la cadena de abastecimiento de los
procesos de produccién. (Amariles Gémez, 2022)

En la investigacion realizada en el afio marzo del (2023) por Joselyne Katiuska Burgos
Rangel y Madeleine Domenica Pacheco Yépez en Guayaquil Ecuador denominada “Estrategias
publicitarias en el mercadeo de contenidos para la obtencion de mayor compromiso, caso
PeludoStore” recurren al enfoque cualitativo y como instrumentos de investigacion se aplica la
entrevista a 2 miembros de PeludoStore el mercadeo de contenido, al gestor de proyectos
fundador y a un 1 experto en mercadeo de contenidos ademas, observacion y analisis de

contenido en redes sociales.
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En los resultados de las entrevistas realizadas a los miembros de PeludoStore se
evidencia que no se ha estudiado correctamente el grupo objetivo del emprendimiento por lo cual
no se ejecuta una estrategia publicitaria efectiva en la plataforma, adicional no se realiza un
cronograma de publicidad en orden ya que la entrevistada comentan que plasma sus ideas en
medida de que se van generando y no le da una estructura ni planificacién. Adicional, no habian
realizado ningun tipo de campafa y solo se ha elaborado publicaciones acordes de fechas
importantes o festividades pero que no se ha generado con un concepto establecido. Finalmente,
en las otras respuestas generadas por la entrevistada, se presenta desinformacién de su propia
cuenta por falta de conocimiento en el empleo de estrategias.

En estas entrevistas se evidencia que previo a la investigacion se detectaron fallos
comunicacionales presentes en el feed de Instagram y la inexistencia de un manual de marca o
lineamientos visuales en las piezas publicitarias ya que no se elaboran revisiones del contenido
puesto que las ideas de las publicaciones y reels se los ejecutan el mismo dia que se publica.

El experto en mercadeo de contenido, menciono en la entrevista que siempre es
necesario un estudio previo al mercado que se quiere dirigir, destaca la importancia de los
indicadores de rendimiento mas importantes para la medicién de efectividad en las publicaciones
como los me gustas, comentarios, reproducciones y guardados generados por los usuarios, en
cambio destaco que los que considera mas importante son los comentarios y las publicaciones
guardadas pues esta muestra el real interés en el contenido y aquellas acciones de alianzas
estratégicas positivas para la marca.

Este experto recalca en la necesidad de implementar el uso de plataformas que potencian
la visibilidad en la web, dar un lineamiento al contenido de interés, dirigiéndose especificamente
a las personas que tienen una mascota, dandole de esta manera una personalidad a la marca a
fin del estilo de vida de las mismas, para asi generar la atencién de los consumidores de estos

productos.
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Se concluye que se presenta que la red social Instagram es una plataforma de mucha
importancia para los emprendedores que desean posicionarse en la mente del consumidor,
mostrando que es fundamental el uso de estrategias para una correcta comunicacion, ya que
brinda varias oportunidades de crecimiento en el mercado. Se deben de ejecutar correctamente
las estrategias de promocion y presentacion de los productos en el perfil de PeludoStore por
medio del estudio del mercado y creacion de contenido proactivo.

La creacion y ejecucion de campafias publicitarias genera reconocimiento y
posicionamiento en el mercado, produciéndose por este medio el aumento de interaccion en la
cuenta de PeludoStore en Instagram es otra de las conclusiones de esta investigacion, asi como,
la falta de informacién por parte del emprendimiento sobre las métricas ha causado que no se
pueda generar una correcta planificacion en el contenido, produciéndose asi piezas
desordenadas y poco vistosas.

Por otro lado, se concluye que se deben de ejecutar correctamente las estrategias de
influencia en el creador de contenido que se elija, puesto que maneja un rol importante en la
generacién de trafico en la cuenta, es por esto que se debe de verificar si va de acuerdo con el
mercado de productos para mascotas y analizar si la interaccion de la comunidad de seguidores
va de acuerdo con el objetivo de la campafia que se desea plasmar.

El contenido que tuvo mas compromiso en el perfil de PeludoStore en el Ultimo trimestre
del 2022, es el formato reel puesto que presenta mas cantidad de interacciones, arrojando un
promedio de 9363 visualizaciones y el que menos genero fue el formato de fotos.

Es esencial que un negocio cuente con un cronograma de publicaciones para mantener
un orden, en la investigacion se ha realizado el estudio de la comunidad en Instagram actual de
ese momento al emprendimiento de PeludoStore arrojando datos importantes sobre su grupo
objetivo y este se conforma por personas de ambos géneros con 25 a 35 afios, parte de un nivel

socioecondémico medio alto, con trabajos estables, amantes de las mascotas y bienestar animal.
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Se recomienda en esta investigacion que estudie las métricas de la red social Instagram
constantemente, puesto que ahi se encuentra su mayor nicho de clientes, ademas deben de
aplicar estrategias y campafias acorde al grupo objetivo, por esta razon se sugiere que
desarrollen el contenido en el cronograma de publicaciones de forma organizada haciendo uso
de los pilares de contenido. Asimismo, para un mayor factor de busqueda PeludoStore deberia
de aplicar las palabras claves en la biografia de Instagram para tener mayor visita de forma rapida
y facil, usando los las palabras clave en las publicaciones, hashtag y artes para potenciar la
busqueda.

Por consiguiente, este emprendimiento no cuenta con disefios publicitarios en su cuenta
de Instagram y no tienen un perfil en redes ordenado por lo que se recomienda que contraten a
un disefiador gréfico de medio tiempo en tal caso que su presupuesto fuese bajo, considerando
resolver la problematica de la linea grafica y disefios de las publicaciones, con la inclusion de
este se espera que el feed tenga armonia visual. Como Ultima recomendacién se sugiere que
realicen actividades con pet embajadores de marca para difundir la marca, lo cual se los puede
definir como embajadores del emprendimiento ofreciendo regalos, producto o un cdédigo de
descuento para los seguidores de su cuenta de Instagram, otra alternativa para un crecimiento
efectivo es realizar pauta para expandirse de forma rapida y efectiva teniendo presente la
correcta segmentacion acorde al grupo objetivo de la misma.

El uso de palaras clave mas convenientes para PeludoStore son: pet shop, tienda de
mascota, amantes de perros, amantes de los gatos, mascotas, Ecuador, amigable con las
mascotas, envio nacional, juguetes y cuidado para mascotas para implementar en reels y
publicaciones en redes en horarios de posteo de piezas publicitarias entre las 18h00 pm y 12h00
am para un mayor alcance.

La creacion de un manual de marca adicionando nuevas tonalidades que demuestren
vivacidad y se apeguen al slogan de la marca, “Un Pet Shop para mascotas cool”. Dando como

resultado la eleccién de dos colores, estos son: El color naranja porque es adecuado para la
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promocion de productos demostrandolos adecuados, accesibles y amigables. Ademas, sirve
para la comunicacion con personas joévenes debido a que emite optimismo, alegria y
generosidad. Por otro lado, también se recomienda usar el color turquesa debido a que transmite
energia y proteccién, de igual forma puede ayudar a representar la imagen de la marca con
altivez y elegancia. Continuando con lo anteriormente expuesto, el implemento de estos nuevos
colores generara que las personas perciban a la marca de una manera mas confiable y segura.

El uso de la inteligencia artificial también sobre sale entre las recomendaciones puesto
gue recopila informacion de la web ayudando también para la creacion del contenido. (Burgos
Rangel & Pacheco Yepez, 2023)

En la investigacion denominada “Desarrollo de estrategia comercial para el lanzamiento
de una plataforma tecnoldgica enfocada en mascotas” llevada a cabo en mayo del (2023) en
Jalisco México, elaborada por Andrés Camacho, Santiago Camarena Ramirez, Daniel Amezcua
Hernandez y Ana Teresa Zermefio a través de la recoleccién de datos cuantitativos y cualitativos
con el uso de encuestas y entrevistas ase recolecto informacion de 10 profesionales propietarios
de tiendas con productos y servicios para mascotas entre ellos hospitales veterinarios,
adiestramiento de perros, clinicas veterinarias, comercializadora de productos de salud animal,
veterinarios y estética de perros ademas, entrevistas a los propietarios de la plataforma llamada
“Petloo y a 369 duenos de mascotas entre los 20 a 80 afos de la ciudad de Guadalajara.

Como resultado de esta investigacion realizada a los propietarios de la plataforma Petloo
se obtuvo como resultado la recopilacion de informacion como, la necesidad de que existiera a
nivel organizacional una estructura bien definida, la importancia de contar con mision, vision y
valores establecidos toma de decisiones correctamente delegadas en profesionales con
experiencia, ademas, politicas y procedimientos bien definidos a lo largo de la cadena de
produccion.

A nivel de marcado los resultados de la encuesta realizada a los propietarios de Petloo

evidencio la necesidad de la gerencia en contar con un perfil claro de buyer persona, un andlisis
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de la competencia, estrategia de comunicacién efectiva y una planificacion financiera organizada.
La estrategia comercial de la empresa contaba con fuertes bases en cuanto a la organizacion de
costos, distribucion, maquinaria, manejo de inventarios calidad de producciéon y manejo del
capital humano. Las entrevistas a los duefios de la plataforma permitieron obtener una
visualizacién “general” de la empresa previa a la aplicacién de las recomendaciones que
surgieron de la misma investigacion.

La entrevista realizada a profesionales veterinarios y propietarios de establecimientos de
productos o servicios para mascotas muestra como resultado predominante del uso de Google y
especificamente Facebook para la publicidad, la mayoria de los entrevistados habian contratado
algun servicio de publicidad pero en su mayoria, los entrevistados no quedaron conformes con
estos servicios, el enfoque principal de los entrevistados se baso6 en perros y gatos ademas, el
rango de precios que los entrevistados estaban dispuestos a pagar rondo de los $99 a los $500
pesos mexicanos.

La investigacion en la que se recolectaron un total de 369 respuestas a propietarios de
mascotas dio como resultado que el 77% de la muestra fueron mujeres, en su mayoria de entre
20-30 afios que representan un porcentaje de 30.4%, el segundo porcentaje mas alto fue el de
personas de 41-50 afios que fue un 27.6% y distribuidos a lo largo de toda la ciudad. Un 87% de
la poblacién es propietaria de un perro y un 22% de gatos, esta poblacién respondié con un
92,4% que si habian utilizado servicios de mascotas entre ellos veterinarias, estéticas, hoteles,
hospitales, entre otros.

La encuesta a propietarios también evidencio que principalmente las personas buscaban
estos servicios a través de recomendaciones familiares o de profesionales, en segundo lugar,
estan las redes sociales y en tercer lugar se encuentran los buscadores de internet. Un 90% de
la poblacién afirmo no conocer de un sitio web o0 app que ofrezca productos o servicios para

mascotas y un 80% le gustaria contar con esta posibilidad. Por otro lado, un 52% estaria
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dispuesto a pagar una membresia por un servicio de este tipo para sus mascotas de inclusive
100 a 200 pesos mexicanos.

En conclusién de los resultados se determina que se obtuvo mayor participacion del
género femenino, de 20 a 60 afios, predominando el tener un perro y que en casi la mayoria han
solicitado servicio para su mascota, especialmente veterinaria y estética. Estas personas
encuentran los servicios ya mencionados a través de recomendaciones, redes sociales y
buscadores en internet. Los entrevistados coincidieron en su gran mayoria que no conocen de
una aplicacién con servicios similares a los que proporcionara Petloo, pero les gusta la idea y si
la descargaron. La idea de una suscripcion fue de un 50/50 las opiniones, predominando por
poco la respuesta “no”. Casi ningun entrevistado pagaria mas de 250 pesos mexicanos.

En esta investigacion se recomienda dirigir su estrategia de comunicacion a un publico
joven y adulto, ya que la mayoria de las ocasiones son los que se encargan del cuidado de la
mascota, edades entre los 20 a 40 afios aproximadamente ya que los adultos no estan
acostumbrados a hacer uso de servicios a domicilio o via internet y hacer un enfoque en un precio
economico.

Debido a que la plataforma esta enfocada para duefios de mascotas y negocios de
productos y servicios se recomienda crear perfiles de clientes independientes y estrategias de
comunicacion diferentes para ambos mercados. Adicional de ofrecer un listado de
establecimientos a través de su plataforma deberan diferenciar también a través de las
promociones y descuentos y establecerse en sitios web principalmente. Los propietarios de
mascotas para hacer uso de la plataforma deberan de pagar una membresia, asi como los
negocios que se promocionen en la plataforma una renta por aparecer dentro.

Ademas, se recomienda que se implemente una ruleta con premios para usuarios ya que
esto ayuda a que ingresen constantemente a la aplicacién y mantener en un flujo constante a las
personas dentro de la aplicacion, congresos para B2B para el lanzamiento de la plataforma y

captar establecimientos.
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El perfil de cliente sugerido en esta investigaciéon para aquellos establecimientos que
serian anunciados en la plataforma es aquellos que tengan como giro de negocio veterinarias,
hospitales, paseadores de mascotas, entrenamiento canino (cualquier enfoque dentro de la salud
animal de pequefias especies), gerentes generales o propietarios orientados a los negocios y
enfocados en el éxito empresarial 0 mas enfocados en el cuidado y bienestar de los animales,
abarcando la clase baja hasta clase alta.

En el perfil del cliente B2B se debe considerar también que tengan interés en hacer crecer
su negocio que usualmente usa su teléfono de 1 a 5 horas diarias y en redes sociales tiene
interés en marcas como National Geographic, Discovery, Petloo, Nupec, entre otros.

El buyer persona para la relacion B2C recomendado para la estrategia de comunicacion
en esta investigacion es hombres y mujeres solteras o casadas en un rango de 20 a 40 afios,
con estudios avanzados y nivel econdmico de clase media alta a clase alta con una diferenciacion
entre el estilo de vida de cada clase, las clases medias (las tres) con la tendencia de tener como
pasatiempo pasear a su mascota, hacer ejercicio y cuidar de su mascota y la clase alta mandar
a su perro a pasear o pasearlo si tienen tiempo, hacer ejercicio, cuidar de su mascota tanto como
a ellos mismos (masajes, psicoélogo, etc.).

En cuanto al estilo de vida también se proponen tres perfiles diferentes en esta seccion
segun su clase la clase media (las tres) suelen desayunar, comer y cenar en casa, ya sea Si
comida hecha por ellos mismos o por la pareja o los padres, tienen un horario fijo de trabajo,
tiempo medido para sus actividades y dejar espacio para el tiempo con la mascota, mientras que
la clase alta usualmente tiene todas las comidas en casa o restaurantes entre semana, segun
sea la ocasion, pero en los fines de semana siempre comida de fuera. Ademas, tienen en cuenta
mandar a mascota(s) a pasear ya sea por servicio de contratacion o por los hijos. Salir a lugares
amigables con las mascotas siempre que se puedan, al igual que procurar hospedarse en lugares

amigables con las mascotas cuando salen de vacaciones.
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Ademads, este perfil contara con conductas en linea de un uso de redes sociales de 4 a 6
horas diarias ademas de un interés por marcas como Shein, Zara, Apple, Natural Balance, Nike,
Petloo, Vivo 47, entre otros, debido estilo de vida. Suelen tener comportamientos on-line
buscando temas de interés como mascotas, salud fisica y emocional, moda.

Como objetivo de la comunicacién de la plataforma se recomienda destacar aspectos
como trasmitir con el contenido de amor, cuidado, carifio y confianza, resaltando los beneficios
de la plataforma a través de la confianza y seguridad para que puedan mostrar interés por
conocer los servicios de la aplicacion y las maneras en las que pueden ser beneficiadas por estar
dentro de la aplicacién y los diferentes servicios que se ofrecen dentro de esta. El lenguaje en la
comunicacion estratégica debe ser familiar y de cuidado manteniendo siempre la misma linea de
disefio establecido para la marca.

Para implementar y encontrar posibles prospectos se recomienda participar en eventos
de la industria (conferencias y/o eventos relacionados a la salud animal para establecer contacto
con médicos y o prestadores de servicio de salud animal), otra recomendacion es anunciarse en
plataformas de busqueda de empleo (LinkedIln, Glassdoor, Monster), envié de correos
personalizados, incentivos atractivos, ademas, se debe implementar una estructurada
presentacién del servicio a la hora de exponerlo con clientes potenciales y poder concluir un
cierre de venta exitoso ante las posibles dudas del cliente.

Hacer uso de patrocinios a través de “embajadores de marca” en redes sociales con una
estrategia de contenido creando publicaciones que incluyan imagenes y videos de mascotas,
consejos para el cuidado de mascotas, informacion sobre los servicios que ofrece la app,
historias y anécdotas de las mascotas, novedades del mundo de las mascotas, publicaciones
informativas sobre las diferentes razas de mascotas, retos y concursos para los duefios de
mascotas.

El uso del “envio de correos” es otra de las recomendaciones mencionadas en la

investigacion por el acercamiento con el cliente mas personalizado que esto puede llegar a ser
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a través de ofertas a la hora de registrarse 0 descuentos especiales para captar su atencion.
Ademas de las grandes oportunidades que el uso de este tipo de publicidad ya que se puede
crear una lista de correo electrénico de clientes potenciales utilizando “Sendinblue” una
aplicacion que permite crear una lista de correo electrénico de personas interesadas en los
servicios de salud animal que se promocionan en la aplicacion y/o pagina web. Se puede llegar
a segmentar por ubicacién geografica, tipo de mascota, entre otros criterios para enviar mensajes
de correo electronico personalizados y relevantes, crear campafias de correo electrénico
personalizadas y atractivas, herramientas de andlisis e integraciones con otras aplicaciones es
parte de otras acciones que se pueden realizar a través de la implementacion de “Sendinblue”.

Otra recomendacion es generar contenido a través de estrategias de promociones de
temporada, descuentos, ofertas y programas de fidelizacion. Se deben implementar estrategias
innovadoras como el dia del perro, uso de canales de comunicacién a la vanguardia como TikTok.
Por otro lado, se recalca la importancia de tener una imagen de marca establecida como un
slogan y colores establecidos para la plataforma.

Se recomienda una manera efectiva para la realizacibn y organizacion de las
publicaciones para redes sociales mediante un calendario de redes sociales, el cual se encarga
de separar por secciones todo lo que llevan las publicaciones, con este calendario fue posible
llevar un orden y dividir el trabajo para saber a qué persona del equipo le tocaba cada publicacion.

Recomendaciones mas puntuales como creacién de productos audiovisuales separadas
por segmento de B2B y B2C, crear presentacion para la venta o promocion de la plataforma, un
plan estructurado cronolégicamente para la creacién de contenido y la revision de las métricas
para perfeccionar la publicidad futura acorde a la reaccidon generada en la audiencia. (Camacho,
Camarena Ramirez , Amzcua Hernandez , & Zermeno, 2023)

En la investigacion “Estrategias de marketing digital y posicionamiento de la tienda de
mascotas La Pet, San Miguel , Lima Per0, (2023)” realizada en Lima Peru en junio del afio 2023

por Ricardo Javier Cérdova Pitot y Angie Alexandra Herrera Faustor, se implement6 un enfoque
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tipo cualitativo con disefio no experimental descriptivo de corte transversal con el uso de
encuestas y entrevistas a la poblacion finita que abarca la cartera de 387 clientes de la tienda de
mascotas “La Pet” para un total de una muestra de 193 respuestas a encuestas y 5 entrevistas
aplicadas a otros clientes.

Estas 193 encuestas permitieron saber que un 95.9% de la poblacién considera que la
informacion publicada por La Pet es suficiente para tener su atencion con detalles como
publicidad concisa, clara, buena paleta de color de marca, promociones atractivas, una
satisfaccion del 48,7% con las imagenes y contenido publicado, ademas, un 94,8% piensa que
la marca utiliza los comentarios realizados por los consumidores como oportunidad de mejora.

De los encuestados un 74.6% ha visualizado publicidad relacionada con La Pet al
momento de investigar sobre productos veterinarios y un 78,5% asegura haber visto contenido
publicitario de la marca recientemente. En cuanto a la frecuencia en la que ven anuncios un
22.8% no ha visto ninglin anuncio por lo que se tiene que mejorar en algunos aspectos o ampliar
el rango de publicacion.

Un 76,2% de esta poblacién es seguidora de La Pet en Facebook, un 38,9% en Instagram
y un 2,6% en TikTok y aseguran en un 97,9% que los videos breves y tendencias son una buena
forma de llamar su atencién y que a la hora de interactuar con La Pet por redes sociales el tiempo
de respuesta es aceptable para el cliente sin embargo, un 56% segura no haber recibido
publicidad via correo aunque sea una estrategia que esta siendo implementada por La Pet
ademas de que un 89,1% asegura que le gustaria recibir seguimiento a sus compras por ese
medio.

En cuanto a la compra los resultados sefialan que existe un interés similar en las compras
en linea y las compras en tienda fisica inclusive con una inclinacion a la virtualidad en donde un
88,1% aseguraron que las compras en linea agilizarian la obtencién de un producto de La Pet,

los clientes aseguran que de obtener una membresia en un sitio web creado por la marca les
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gustaria contar con promociones, descuentos y sorteos, actualmente un 75% no se encuentra
inscrito en las suscripciéon del sitio web.

En estas 5 entrevistas se confirmaron los hallazgos obtenidos en las 193 encuestas sin
embargo, sobresale el uso de WhatsApp como medio para obtener informacién de la marca.

Se concluye que un 95.9% de encuestados encontraba la informacion relacionada a los
anuncios de la tienda como completa y concisa. Ademas, los entrevistados acotaron que las
iméagenes eran muy llamativas y los colores los adecuados para atraer la atencién de nuevos
clientes. Se encontré que la tienda de mascotas cuenta con redes sociales como Facebook,
Instagram y TikTok, siendo Facebook la plataforma con mayor porcentaje de seguidores y
mencionan estar satisfechos con el tiempo de respuesta, asegurando que es “rapido”.

En conclusién, el éxito de una tienda de mascotas se encuentra en su capacidad para
diferenciarse de la competencia a través del desarrollo de estrategias de marketing y
posicionamiento efectivas.

Se recomienda seguir incursionando en el mundo de las redes sociales, especialmente
estar informado de las plataformas con mayor alcance al publico e invertir tiempo en ellas, con la
finalidad de mejorar la capacidad de comunicacién y analizar las métricas de alcance.

Identificar nuevas opciones de optimizacién en el caso de la publicidad paga para mejorar
el alcance y atraer nuevos clientes es otra de las recomendaciones realizadas por esta
investigacion ademas, organizar un testeo de manera periddica, de tal manera para conocer el
nivel de conformidad del cliente y sus posibles nuevos intereses y considerar la implementacion
de un correo corporativo, con la finalidad de distribuir publicidad a la cartera de clientes y no
estancarse aplicaciones de mensajeria. (Cordoba Pitot & Herrera Faustor, 2023)

La investigacion llamada “Desarrollar un Plan de Negocios estratégico para posicionar la
marca Petra en la categoria de higiene y belleza para mascotas” llevada a cabo en diciembre del
afo (2023) en Bogota Colombia por Angie Paola Sierra Cuellar, Julieth Andrea Ricaurte Duefias

y Maria Fernanda Blanco Castiblanco, a través de una a investigacién mixta con recoleccién de
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datos cuantitativos y cualitativos con el uso de encuestas y entrevistas con una muestra tipo
probabilistica por aleatorio simple en una poblacién de 1.202.483 hogares en Bogota que son
responsables de una mascota corresponden Unicamente el 40,2% de la poblacién de Bogota y
dando como muestra un total de 166 hogares con mascotas.

En los resultados de esta investigacion el profesional entrevistado Sr. Daniel Fernando
Sanchez Gerente Ambiental de ANASAC Colombia afirmo que el mercado de mascotas creceria
alrededor de un 90% desde el afio 2020 al 2028 debido a las nuevas tendencias de los usuarios,
como el comportamiento de compra que se esta diversificando a las marcas Premium, los retos
del mercado son los nuevos competidores.

El Sr. Daniel Fernando afirmo que se debe tener una estrategia agresiva en términos de
comunicacion como marketing digital y logistica, para lograr satisfacer las necesidades del cliente
y generar un portafolio diversificado con caracteristicas diferenciales y funcionales para las
mascotas.

Las 166 encuestas evidenciaron que el 50% de la poblacion se encontraba en un rango
de edad de 18 a 30 afios contra un 32.2% entre los 31 a 45 y un 17.8 % mayores de 45 ademas,
de que un 74.3% de los hogares eran propietarios de perros y 39.5% de gatos. Los encuestados
aseguran gue los tres principales motivos por los cuales hay una mascota en casa son por el
gusto a los animales, acompafiamiento emocional o vinculo afectivo con miembros de la familia.
Un 69% afirmo que su principal inversidn es en nutricién, un 77% afirma invertir en el cuidado de
Su mascota y en su mayoria afirman adquirir productos y servicios para el cuidado de sus
mascotas de forma mensual, trimestral o cuando es requerido valorando la calidad del producto.

Las encuestas muestran una tendencia predominante en la compra en tiendas de
mascotas, supermercados y veterinarias, pero también resalta el uso de paginas web,
aplicaciones para mascotas y redes sociales sin embargo, a la hora de consultar de como se
enteran del producto predomino el uso redes sociales de la marca, anuncios en el almacén,

paginas web, aplicaciones y correos electronicos. En su mayoria los encuestados indican ser
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duefios de Unicamente una mascota y también en su mayoria podian optar por productos de
otras marcas a la hora de elegir.

Por otro lado, la investigacion exploratoria que busca indagar la situacion externa e interna
del entorno de la compafiia evidencio que las caracteristicas dominantes entre sus buyer persona
es lo emocional, preocupadas por su bienestar, preocupados por la seguridad y calidad por
encima del precio, con ingresos econémicos de medio a alto y un interés por la familia y su
bienestar, compradores frecuentes de cadenas de supermercados y con tendencia a investigar
acerca de lo que consumen.

Esta investigacion exploratoria evidencio que existe un conjunto de barreras altas para la
entrada de nuevos competidores, las grandes oportunidades que dan los proveedores al negocio,
la posible amenaza de la intervencion de ellos en el mercado como competidores y las amenazas
de los productos sustitutos en el mercado.

En comparacion a los competidores en el mercado la marca debe enfatizar en la calidad
y el contenido quimico para sobresalir, ademds debe procurar adaptarse a las necesidades del
consumidor con respecto a al balance entre lo especializado y las lineas comerciales
diversificando en productos y presentaciones.

Las estrategias sugeridas para la marca Petra fueron la diversificacion del portafolio
donde haya una diferenciacién efectiva y es esencial en los nuevos productos y la creacion de
un valor agregado, establecer metas y objetivos de marketing a corto y largo plazo, la creacion
de una estrategia orientada a satisfacer las necesidades y deseos del publico objetivo y
generando asi una conexién mas profunda con los consumidores. La estrategia de comunicacién
debe ser centrada en la eficacia de las redes sociales reconociendo las nuevas tendencias
manteniendo una presencia activa y atractiva en plataformas digitales con contenido que vaya
mas alla de la exposicion de productos y crear experiencias memorables para el cliente.

Entre la estrategia se plantea el aumento de alianzas con distribuidores en la ciudad,

ademas, de la elaboracion de un presupuesto de costos y estrategias para la linea de mascotas
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donde se identifican las estrategias de desarrollo de producto, desarrollo del plan de mercadeo,
desarrollo de marketing digital, junto con campafas en punto de venta y generacion de nuevas
alianzas en el mercado como parte vital para establecer un plan de negocio estable.

En base a los resultados se concluye la importancia de la conformacion de una comunidad
en el canal digital que permita iniciar la interaccion en el mismo, especialmente en las redes
sociales como Instagram, TikTok y Facebook; otro aspecto importante es desarrollar el comercio
en linea, asegurando un mejor alcance y experiencia de compra en el publico objetivo (Sierra

Cuellar, Ricaurte Duenas , & Blanco Castiblanco, 2023).

1.1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA

La investigacion se lleva a cabo con las personas emprendedoras de la empresa Gastro

Pets en la provincia de San José, Costa Rica durante el primer semestre del 2024.

1.1.3 JUSTIFICACION

El mercado de alimentos para mascotas en Costa Rica ha experimentado un crecimiento
significativo en los Ultimos afios, y cada vez mas propietarios de mascotas se preocupan por
brindarles una alimentacion mas saludable y natural, para la marca Gastro Pets es importante
contar con una estrategia eficiente de mercadeo digital que le permita implementar el uso de
canales digitales para la promocion de sus productos, el entorno digital y el uso de redes sociales
ha incrementado en la poblacion en los ultimos afios y ofrece gran facilidad para llegar a un
publico objetivo y generar una mayor visibilidad y reconocimiento de la marca en la poblacion del

area en donde se desarrolla su actividad comercial en la provincia de San José.
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1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢ Cual es la estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para
mascotas Gastro Pets en relacion con la segmentacién, canales de comunicacién y estrategia

de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del 20247

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Analizar los factores para la determinacion de una estrategia mercadeo digital para la
marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacion con la segmentacién, canales
de comunicacién y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del
2024.
1.3.2 Objetivos especificos

1) Identificar el perfil de buyer persona de la marca Gastro Pets.

2) Seleccionar los canales de comunicacion en relaciéon con buyer persona de la marca
Gastro Pets.

3) Relacionar la estrategia de comunicacién y contenido con los canales, el buyer persona

y el logo de la marca Gastro Pets.



40

CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 BUYER PERSONA: DEFINICION Y CARACTERISTICAS

El Buyer persona es la creacion de un perfil de cliente idoneo y se constituye de atributos
relacionados con la persona, incluidos el nombre, el sexo, la edad, los objetivos, los atributos
demograficos, asi como informacién sobre aspectos de conducta online, personal, profesional y
la relacion con la empresa que ofrece el producto o servicio.

El buyer persona permite a los responsables de la toma de decisiones en las
organizaciones definir un perfil ideal de la persona compradora en base a un estudio de multiples
variables, al definir este perfil los encargados de mercadeo pueden discutir o discernir sobre
experiencias, cualidades, caracteristicas y antecedentes diferentes a los suyos, evidenciando
gue la idea del cliente ideal no puede basarse en las ideas percibidas por los encargados de
mercadeo sino de la definicibn misma del perfil del buyer persona.

El uso del Buyer Persona puede prevenir y rectificar las falsas concepciones de los
usuarios finales de un producto o un servicio en cuestion, mejora la comunicacion entre el equipo
de mercadeo y los miembros del grupo de interés conformado por nuestro buyer persona,
permitiendo mantener el disefio centrado en el usuario, sus gustos y necesidades.

El Buyer Persona es utilizado dentro del ciclo de interaccién entre el cliente y la compainiia,
este proceso mapea los posibles puntos de contacto que una empresa podria tener con el cliente
durante el ciclo de compra, basandose en la identificacion del perfil de la persona compradora y
los multiples escenarios en los que esta activamente involucrado, ya que esta interaccion entre

el cliente y la empresa ocurren en varias etapas del proceso de transaccion comercial.
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El andlisis del proceso de compra o el proceso de compra del buyer persona permite
conocer y priorizar segun los gustos del cliente, crear un contenido mas adaptado y aportar
efectivamente en cada una de las etapas de compra.

Las empresas que han hecho adopcion de las nuevas tecnologias basadas en la
digitalizacion de procesos han revolucionado la forma en que los responsables de mercadeo se
relacionan con el buyer persona ya que puede implementar herramientas analiticas que ayudan
a perfilar y dar seguimiento constante a nuestro grupo de interés, el mercadeo digital también ha
favorecido la creacion de grupos de buyer persona mas informadas y conectadas tanto en el
mundo real como en el virtual. (Romero Montero , Sellers Rubio , & Cely Alvarez, 2022)

2.1.1.1 Usos del buyer persona:

Segun (Guissani, Arnaud ; Michalon , Charlotte; Eouzan , Guillaume ; Dupuis,
Jeremie; Bridier, Kevin ;, 2019) un buyer persona bien definido debe ayudar a la organizacion a

responder las siguientes preguntas:
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Figura 1

Que responde la construccién de un buyer persona

LQmienT Perfil sociodemografico
Puntos de Familia, deporte, etc
Imteres

L0mué espera de Ohae es lo que puede ofrecer
la empresa? la empresa

Qe pusde

Zﬁ.’ECEI la Producto'Servicio
empresa’

L0uE espera de Que e= lo gque trasmaite la

la empresa? empresa

JDonde? Donde me voy & comunicar
LComoT Estrategia de comunicacion
Idioma Tono a Emplear

Fuente: Web marketing (Guissani, Arnaud ; Michalon , Charlotte; Eouzan , Guillaume ;
Dupuis, Jeremie; Bridier, Kevin ;, 2019)

Nota: Que preguntas debe ayudar a resolver la elaboracion de un Bayer persona dentro
de una organizacion.

2.1.2 CANALES DE COMUNICACION

La proliferacion de canales de comunicacion presentes en la actualidad esta provocando
la fragmentacion de los medios segun diferentes culturas, edades, gustos y caracteristicas
geograficas, esto ha generado que los encargados de mercadeo centren mas atencién en donde
publicaran su contenido que a cuantas veces se repetira este anuncio.

Los mercaddlogos deben llegar a los consumidores potenciales por medio de la mayor

cantidad posible de canales de comunicacién, en los medios de comunicacion seleccionados se
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debe implementar el enfoque que ofrezca mas probabilidades de que el anuncio sea
comprendido y recordado en el momento en que el consumidor tome su decisiébn de compra
nuevamente después de haber recibido nuestra informacion. (W. Lamb, F. Hair , & McDaniel,
2019).

En la actualidad el consumidor tiene diversos medios para adquirir informacion acerca de
productos o servicios, para tratar de capturar estas audiencias dispersas entre los diversos
medios disponibles en la actualidad, los encargados del mercadeo acuden a implementar la
estrategia de comunicaciones integradas de marketing por sus siglas en ingles CIM.

El gerente de mercadeo debe hacer elecciones informadas y seleccionar los medios
apropiados por los cuales distribuird la informacién e intentar atraer al cliente, para esto debe
entender las fortalezas de cada uno de los medios de comunicacién disponibles e integrar los
mensajes de marketing a través de las elecciones de medios.

En la actualidad las herramientas digitales permiten que los consumidores puedan realizar
compras en linea, hagan uso de herramientas de busqueda de informacion de productos y
servicios, permite el envio de catalogos directos y en el caso de la empresa la misma tiene mayor
acceso a la creatividad en la publicidad y ademas son faciles de vincular con otras apps o sitios
web. (lacobucci, 2020)

Esta eleccion de medios de comunicacién comienza con la planificacién, un analisis del
mercado meta de la empresa para definir caracteristicas y el perfil de nuestro cliente potencial.
Estudiar acerca de los procesos que usan los clientes para realizar compras segun el perfil del
cliente y cuales son los factores que influyen sus decisiones finales de compra. (E. Clow & Baack,
2022)

Las empresas deben implementar la comunicacién en linea ya que permite generar una
enorme popularidad y las marcas, empresas, individuos y famosos ya son usuarios de estas
herramientas en la web lo que ha hecho que sigan ganando popularidad y otras nuevas formas

de publicidad. Muchos sitios web y otros nuevos canales de comunicacion han sido disefiados
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para ayudar a los consumidores a tomar decisiones mas informadas para hacer sus compras o
adquirir servicios. (W. Lamb, F. Hair , & McDaniel, 2019)

2.1.2.1Cambios en los canales de comunicacion:

La tecnologia ha permitido que haya un cambio en la comunicacion, de ser de uno a
muchos a la nueva forma de comunicacion de muchos a muchos. Esto quiere decir que en lugar
colocar un anuncio de un producto o servicio en medios masivos y tradicionales como en la
television, radio, periédicos o vallas publicitarias, en donde estos no nos permiten la
retroalimentacion, ahora las empresas pueden utilizar social media o canales de comunicacion
digital sitios web, blogs, redes sociales entre otras, para conversar directamente con los
consumidores y asi desarrollar relaciones méas estrechas con el cliente y crear lealtad a la marca.

Los canales de comunicacion digitales permiten que los consumidores también se
conecten entre si, compartan opiniones, generen resefias y colaboren en ideas nuevas acordes
con sus intereses con empresas que buscan satisfacer sus necesidades y deseos. Estos canales
digitales otorgan un mayor control al consumidor acerca del mensaje que espera recibir, el medio
en el que espera recibirlo y la respuesta, esto hace que la interaccion entre la empresa y el
consumidor vaya mas alla de generar entretenimiento sino escuchar, influir y crear un vinculo en

el proceso de compra y fidelizacién. (W. Lamb, F. Hair , & McDaniel, 2019)

2.1.3 ESTRATEGIA DE MERCADEO DIGITAL

En la actualidad la tecnologia ha creado nuevos escenarios para comunicarse e incluso
un nuevo lenguaje, Los teléfonos inteligentes, las tabletas y los sistemas de mensajeria de texto
son algunos de ellos. Esto ha generado que se implementen ingeniosas técnicas de marketing
digital para crear mas y mejores experiencias al usuario en lugar de simplemente realizar una
compra con poco o ningun vinculo entre el cliente y el producto o servicio que se ofrece (E. Clow

& Baack, 2022).
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Estas nuevas formas de comunicarnos como las redes sociales y los demas canales
digitales disponibles proporcionan a los usuarios acceso a gran cantidad de informacion sobre
las empresas sus productos, servicios, Estas herramientas también le permiten la comunicaciéon
entre los individuos, logrando compartir entre ellos calificaciones e informacion favorable o
desfavorable acerca de una marca. Por lo que la estrategia de mercadeo digital y movil se ha
convertido en un componente obligatorio mas que en una opcion para las organizaciones hoy en
dia (E. Clow & Baack, 2022).

Las estrategias de mercadeo digital son mas flexibles a la hora de poder dirigirlas a ciertos
grupos de potenciales compradores, a estos grupos de clientes potenciales las marcas los han
denominado targets, y se basan en una segmentacion tradicional, pero con un enfoque mas
pormenorizado gracias a las herramientas digitales disponibles. (Romero Montero , Sellers Rubio
, & Cely Alvarez, 2022)

Dentro de la estrategia de mercadeo digital se habla sobre la estrategia del marketing de
doble canal lo que significa que la empresa vende de forma virtual bienes o servicios a
consumidores y a otras empresas. EL reto dentro de esta estrategia es crear mensajes para cada
comprador potencial segun el perfil del cliente en los procesos de compra.

El marketing digital es la combinacién del mercado digital 0 mercadeo en internet con el
movil lo que abarca otras nuevas aplicaciones disponibles para estos dispositivos. Este tipo de
estrategia marketing digital es multicanal disefiado para llegar a los usuarios en sus celulares,
tabletas u otros dispositivos relacionados, a través de sitios web, correo electrénico, mensajes
de texto, redes sociales o aplicaciones moviles.

Las estrategias de mercadeo digital en redes sociales se basan en la creacién de
contenido, ofreciendo incentivos a los clientes para consumir el producto o servicio, compartan o
transmitan la informacion acerca de la marca con sus personas allegadas, la planeacion y
preparacion de un mensaje claro y llamativo, y la implementacion de diferentes estrategias como

marketing en video, mercadeo de embajadores de marca o la publicidad pagada a miembros
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activos y populares en las distintas plataformas para promocionar los productos o servicios o

blogs interactivos en sitios web (E. Clow & Baack, 2022).

Para crear una sélida estrategia de mercadeo (W. Lamb, F. Hair , & McDaniel, 2019)

recomienda seguir los siguientes pasos:

Figura 2

Etapas para la creacion de una estrategia de mercadeo digital efectiva.

Erapa I
Ezcuchar.

Etapa 2

Estzhlecer
las
objetivos
deal Social
Madia

Etapa 3

Diefimir
Estrategias.

Edapa 4

Identificar el
piblico

Etapa 5
Ezcoger los

¥ laz

Erapa &
Implementar
¥ moni-
tarear la
astrategia

Consiste en esmdiar 1a: necesidades del mercado en
cuanto a prodoctos v Servicios que necesiten,

Conziste en estzblacer ohjatives vizhles v coma seram
medidos.

En esta etapa se extodizn las tendenciz: v mejores practicas
da 12 industria 2 Iz que pertensce la empresa.

Diefinir el mercado metz prestando espacizl stencion a la
forma en que el piblico participa ¥ se comporta en linea

Ezcoger las herramisntas ¥ plataformas mas fundadzs en &l
comocimients acerca de ddnde participa el pablico en el
mercado digitzl

Conziste en estzblacer formas de monitorear el éxito o

Fuente: MKGT (W. Lamb, F. Hair , & McDaniel, 2019)

Nota: Esta tabla representa sol 6 pasos principales para la planeacion de una estrategia

de mercadeo digital maovil.
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2.1.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y CONTENIDO

En la actualidad las empresas cuentan con mayor variedad de medios para difundir
informacién, crear publicidad y conectar con los clientes, los medios digitales o los llamados
medios propios son una nueva clase de estrategia promocional en donde las marcas pueden
publicar su propio contenido, haciendo crecer el valor de la marca ante los clientes y mejorar su
posicion en las busquedas en Google y otras plataformas digitales. Los medios propios son los
sitios web de la empresa, las redes sociales como Facebook, Twitter, canales de YouTube, blogs
y otras plataformas de venta. Estos medios propios son controlados por la empresa por lo que
dan gran flexibilidad a la organizacién de controlar el contenido, la frecuencia y otros detalles
importantes de la comunicacion. Los medios propios son llamados marketing de contenidos,
ayudan a conectar a las empresas con sus clientes B2B y B2C. (W. Lamb, F. Hair , & McDaniel,
2019)

Estas nuevas herramientas digitales permiten generar un complemento extra a la
estrategia de comunicacién de una empresa que permite que el consumidor del producto o
servicio genere una retroalimentacion en forma de compras, consultas, quejas, preguntas, visitas
a la tienda, blogs, visitas al sitio web interacciones con el contenido entre otros, esto permite
implementar mejoras y maximizar el impacto sobre los clientes.

La estrategia de comunicacion va ligada a los objetivos de marketing y las metas que la
empresa establezca, como pueden ser ventas mas altas, aumento en la participacion de
mercado, una nueva posicién competitiva, lanzamiento de un nuevo producto o servicio o bien
fortalecer la relacién con el cliente. Con base en los objetivos de marketing y el mercado meta
establecido por la empresa, el equipo desarrolla las estrategias de comunicacion, el contenido y

los canales que seran utilizados.
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Los nuevos medios digitales han generado que las empresas sustituyan los medios
tradicionales con publicidad digital que a su vez le permiten recolectar y rastrear nombres, perfiles
y direcciones de clientes potenciales.

Las estrategias de comunicacion integrada garantizan que las audiencias meta de la
empresa escuchen el mismo mensaje a través de todos los canales de medios, tradicionales y
alternativos, logrando abarcas la mayor cantidad de medios para conectar con el usuario y
cumplir con el objetivo de la comunicacion establecido.

La estrategia de comunicacion también se basa en medir el impacto de los componentes
campanfa y los diversos canales que utilizaron, esto permite a la empresa identificar los canales
gue funcionan mejor y los componentes que resuenan con la audiencia objetivo para maximizar
el impacto de un esfuerzo promocional y ofrecer el contenido adecuado.

El proceso que emprende la empresa al crear una estrategia de comunicacién da inicio
con una investigacion, los encargados de disefiar el contenido a difundir deben entender a detalle
el producto o servicio que ofrecen asi como los consumidores del mismo. Mediante este proceso
se debe concluir que las decisiones de compra van mas alla de las caracteristicas del producto
0 servicio que se ofrece.

Los tipos de mensajes implementados en una estrategia de comunicaciéon se pueden
categorizar en tres distintos abordajes como lo es el cognitivo que muestra mensajes racionales
e informativos, a través de un mensaje mas genérico, comparaciones con otros productos o
servicios de la competencia, los de mensajes afectivos son los que buscan provocar en el cliente
potencial algun estimulo emocional, en relacién al bien o servicio y los mensajes connotativos
son mensajes mas directos y conducen a una respuesta mas inmediata por parte del consumidor.
(E. Clow & Baack, 2022)

Las estrategias de comunicacion digital implementada por una empresa le permiten tener

una comunicacion a un coste menor y un analisis en tiempo real del retorno de la inversion
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realizada en base a esta estrategia. (Guissani, Arnaud ; Michalon , Charlotte; Eouzan , Guillaume
; Dupuis, Jeremie; Bridier, Kevin ;, 2019)
2.1.4.1 Que pasos seguir para elaborar una estrategia de comunicacién efectiva:
La metodologia de las 7 preguntas:

Figura 3

Las 7 preguntas para una estrategia de comunicacion.

1. Que: 1. ;Qué producte o servicio quisre promover?
2. Por qué: 2.;Cudlez son loz objetivos (notoriedad, imagen,
accion)?
3. A Quien: ;Con qué objetivos? ;Cuales son los frenos v las
motivaciones?
4. Cuanto: ;Cuinto es el prezupuesto?

Cudles son los medios (web, publicidad online, e-mailing,

3. Como: redes sociales.. ) adaptados a cada objetivo segin el
presupuesto
i Cusei Plamificacidn, retroplanning.

7. Quien: ;Qmién es el portavoz de los mensajes de la organizacion?

Fuente: Web marketing (Guissani, Arnaud ; Michalon , Charlotte; Eouzan , Guillaume ;

Dupuis, Jeremie; Bridier, Kevin ;, 2019)

2.1.4.2 Que es la segmentacién en la estrategia de comunicacion:
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A un segmento de mercado se le conoce como un grupo de clientes que comparten
inclinaciones similares hacia una marca, bien o servicio. Para segmentar o identificar a este grupo
de individuos se investigan datos geograficos como: edad, género, ingreso y educacién, nimero
de hijos, estado civil y el estilo de vida, datos geograficos como su lugar de residencia entre otras
actitudes y atributos como su comportamiento en con los medios en linea.

En cuanto a la segmentacion de los negocios que pueden ser también un mercado meta
para un bien o servicio producido o comercializado por otra empresa es similar, se toman en
cuenta los datos demogréaficos como el tamafio de la industria, datos geograficos como el pais,
entre otros como el tipo de compafiia que permitan evidenciar donde esta nuestro grupo de
interés y como llegar a él. (lacobucci, 2020)

El propdsito de llevar a cabo esta segmentacion es que le permite a la empresa elaborar
sus estrategias de marketing a través de una mezcla variada de tacticas y contenido para que
satisfagan las necesidades de sus segmentos de interés especificos. (W. Lamb, F. Hair , &
McDaniel, 2019)

2.1.4.3 Contenido:

Es este material audiovisual que se tramite a través de diferentes medios de
comunicacion y con un tono especifico para alcanzar el publico meta, una forma de producir
contenido es consultar a través de un benchmarking el contenido implementado por la
competencia inspirandose en este contenido o transmitiendo ideas diferentes méas efectivas sin
embargo, deben de implementarlo de manera cautelosa y proporcionar contenido original y
ofrecerle contenidos que si puedan interesarle. (Guissani, Arnaud ; Michalon , Charlotte; Eouzan

, Guillaume ; Dupuis, Jeremie; Bridier, Kevin ;, 2019)
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2.2 MARCO CONCEPTUAL

2.2.1 MARCA

Seguln la imagen de la marca o su reputacion se piensa que esto tiene un valor mayor
gue los beneficios del bien o servicio en si. La marca inicia con el nombre que se implementa
para identificar un bien o servicio especifico brindado por una empresa que a su vez van
generando asociaciones de marca con cualidades trasmitidas por la empresa que comercializa.

Es importante crear una marca ya que estas transmiten informacién, garantizan cierto
grado de calidad, estatus, reducen el riesgo para el cliente, facilitan las decisiones en el proceso
de compra, permiten asegurar una mejora en la lealtad, acceso a cobrar precios mas altos,
protegen legalmente a la compafiia contra la competencia del mercado y benefician el proceso
de la segmentacién (lacobucci, 2020).

Las marcas son capaces de desarrollar historias, personalidades. Para la construccion
marca llamativa se debe utilizar de forma efectiva las redes sociales, los mensajes trasmitidos
deben evidenciar autenticidad y concordar con la marca el producto o servicio que se ofrece.

Cuando los consumidores ya sean individuos 0 empresas generan relacionan
sisteméticamente el nombre de un producto o servicio comercializado por la empresa con
significados, conceptos o ideas, se aplica el término asociacién de marca.

2.2.1.1 Existen categorias de nombres de marca entre ellas:

Nombres explicitos que evidencian especificamente la idea de negocio o lo que hace una
compafia.

Nombres implicitos que contienen en su composicion palabras o partes de algunas
palabras que transmiten una idea de lo que hace la compaifiia.

Nombres conceptuales que evidencian una esencia de lo que ofrece la compaiiia.
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Nombres iconoclastas que representan en su composicién algo Unico, diferente y

memorable que lo hace distintivo, pero no refleja claramente el fin de la empresa (E. Clow &

Baack, 2022).

2.2.1.2 Sus tipos:

Figura 4

Tipos de marca.

Familias de marcas: Estos son
un grupo de productos
relacionados que se venden bajo
un mismo nombre.

Extensidn de marca: Es el uso
de un nombre de marca
establecido en productos o
servicios no relacionados con la
marca principal.

Marca acompaiiante: El desarrollo de
una nueva marca vendida en la misma
categoria que otro producto.

Marca conjunta: Es 1a asociacion de
marcas (co-branding), es el
ofrecimiento de dos o mas marcas en
una sola oferta de marca.

Marca ingrediente: La colocacion de
una marca dentro de otra.

Marca cooperativa: Alianza
estratégica de dos o mas marcas en un
nuevo producto o servicio.

Marca complementaria: 1.a
comercializacion de dos marcas
unidas para consumo simultineo.

Marcas privadas: Marcas propias
comercializadas por una organizacion
v vendidas dentro de las tiendas de 1a
Organizacion.

2022)

Fuente: Publicidad, promocién y comunicacién integral en marketing (E. Clow & Baack,

2.2.1.3 Valor de marca:
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La percepcion del valor de la marca significa que los consumidores y clientes
potenciales diferencian una marca en especifico del resto en el mercado, ademas, su nivel de
confianza también suele ser superior en comparacion a otros productos o servicios.

Las marcas crean ventaja en los mercados si transmiten los beneficios atractivos,
provocan emociones adecuadas en el consumidor y ayudan a crear lealtad mediante su

comunicacion (E. Clow & Baack, 2022).

2.2.2 LOGO:

Seguido de la elaboracion del nombre de la marca se debe construir los logotipos de las
marcas que son formas y simbolos que pueden tener mucho o poco significado en relacion al
nombre o giro del negocio, pero permiten al usuario terminar de ser asociados con la marca con
el paso del tiempo y la comunicacion implementada por la empresa se convierten en una clave
simbdlica de la marca por como la empresa trasmite a los consumidores su significado , sus
logotipos y sus simbolos, permitiendo que se involucre verbalmente a los cliente, los logos incluso
los colores del empaque de manera visual y sensorial si este lo permite (lacobucci, 2020).

Un logotipo de marca es el simbolo, figura o representacion grafica usada para identificar
una marca, aporta un aspecto adicional a la imagen de una marca. Una marca ayuda a que los
consumidores recuerden los productos o servicios y los relacionen con los mensajes de la misma,
estos simplifican el proceso de compra ya que el cliente puede identificarlos mediante logotipos.
Estos logotipos deben poder ser trasmitidos por todos los medios y formatos (E. Clow & Baack,

2022).
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2.3 MARCO CONTEXTUAL

El giro de negocio del emprendimiento “Gastro Pets” se basa en la produccién y venta de
alimento y premios cocidos con ingredientes naturales libres de preservantes y aditivos artificiales
para perros y gatos. Estos alimentos naturales estan hechos de diferentes proteinas y verduras
acorde a las necesidades y restricciones alimenticias de los perros y gatos.

El emprendimiento “Gastro Pets” pertenece a una familia de tres personas que se
encargan de producir, comercializar y distribuir sus productos. La fundadora de este
emprendimiento la Sra. Silvia Barboza Vargas nos comenté que la idea de este negocio surgio a
raiz de su amor por lo animales y su deseo de emprender. En el 2018 al fallecer su Unica mascota
llamada Chelsy un perro raza French Poodle, después de compartir con su familia por casi 20
afos, Silvia sinti6 la necesidad de investigar acerca de la nutricion animal para asegurar brindarle
una mejor calidad de vida a sus mascotas en el futuro a través de la alimentacién natural y
aprovechar al maximo su pasidn por la cocina y amor por los animales.

El 22 de junio del 2021 la familia de Silvia adquiere un nuevo integrante llamada Molly un
perro raza Dachshund en la cual Silvia empieza a aplicar todo su conocimiento adquirido por sus
propias investigaciones cambiando la forma en la que iba a alimentar a su mascota. En el proceso
Silvia nos coment6 que solia llevar a su perro a reuniones en parques tematicos para mascotas
en donde Molly era el centro de atencidn por su vitalidad, pelaje y apariencia, en estos encuentros
los duefios de otras mascotas le consultaban sobre la alimentacion y lo que hacia para mantener
un perro tan notoriamente saludable y en algunas ocasiones le preguntaron donde podrian
adquirir el producto, esto la llevo a tomar cursos con profesionales ingenieros Agrénomos en
Zootecnia la disciplina encargada del estudio de las necesidades nutricionales en animales y
otros expertos Veterinarios en el afio 2023 impartido por la empresa Costarricense “Nutri

Mascotas”.
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Al haber concluido este primer taller en nutricion para perros y gatos su familia empezé a
motivarla para hacer de este conocimiento un nuevo negocio. Los amigos mas cercanos de su
familia fueron sus primeros clientes y su hija Estefania se convirti6 en su mano derecha para
producir el alimento y empezar a comercializarlo, generando los primeros logos, etiquetados,
empaguetados y la creacion de redes sociales para la marca.

Con la necesidad de seguir capacitandose durante el periodo comprendido entre el 27 de
mayo 2024 al 29 de julio del 2024 la Sra. Sylvia continu6 capacitdndose en esta ocasion con la
Universidad de Costa Rica a través de la plataforma “Costa Rica aprende con la U publica” que
brinda cursos en libres en diferentes disciplinas, cursando exitosamente el curso de “Manejo
Basico y alimentacion perros y gatos”; en este curso se adquirié conocimiento en: funcionamiento
del aparato digestivo, ingredientes en dietas para perros y gatos, tipos de alimentos, programas
de alimentacién, necesidades nutricionales y alimentacion segun etapas, evaluacion del estado
fisico nutricional, principales enfermedades ligadas a la nutricibn, mitos, comportamiento,
lenguaje basico y manejo de ansiedad.

Molly se convirti6 en la imagen principal de este emprendimiento apareciendo su
representacion animada en el logo, pagina web de la marca y redes sociales, al ver los frutos del
negocio su esposo Pablo se sumé y empez6 a colaborar con las entregas de los productos en

su tiempo libre.
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Figura 5
Organigrama de Gastro Pets.
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Fuente: Propietarias Gastro Pets (Vargas, 2024)

Con ayuda de su hija Estefania, Silvia logro definir una mision, vision, valores para
establecer una imagen de marca a sus clientes:

Mision: Somos una marca de alimento y premios naturales para perros y gatos que ofrece
bienestar animal a través de la nutricion, por ello, producimos y comercializamos alimento sin
preservantes ni aditivos dafiinos. Contribuimos en crear un mundo mejor para sus mascotas a
través de la informacion, creacién y distribucion de productos consientes en pro del bienestar

animal.
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Vision: Ser una marca Premium, moderna y reconocida, lider en el pais en produccién y
venta de alimento y premios saludables para perros y gatos.

Valores:

Responsabilidad: Producimos con seriedad, acorde con nuestra propuesta de
valor de negocio, nuestra mision y vision.

Honestidad: Ofrecemos productos de calidad en cada uno de nuestros productos.

Lealtad: Velamos por cumplir a través de nuestros productos con las necesidades
de las mascotas de nuestros clientes.

Respeto: Escuchamos, entendemos y valoramos a nuestros clientes y
comparfieros de trabajo, fortaleciendo nuestras relaciones laborales y comerciales.

Confianza: Cumplimos con ofrecer productos de calidad acompafiado de un buen
servicio, precio justo y razonable.

Silvia y Estefania establecieron un eslogan de marca que colocaron en sus diferentes
canales de comunicacién estableciendo como eslogan “Alimento saludable para mascotas”. Ellas
ubicaron el lugar de produccién de sus productos en su casa de habitacion en la Florida de Tibas,
San José Costa Rica con la intencion inicial de abarcar cubrir ventas en su comunidad y en un
futuro el mercado de la gran area metropolitana. (Vargas, 2024)

Segun la Municipalidad de Tibas el cantén es el numero 13 de San José Costa Rica
situado en el norte de la provincia, sobre la meseta Inter volcanica del Valle Central, y
perteneciente en su totalidad a la Gran Area Metropolitana. El cantén cuenta con un total de 82
216 habitantes en el afio 2021, segun la ultima proyeccion demografica del INEC, ubicandose,
asi como el decimosexto mas poblado del pais y el sexto de la provincia. Fundado en 1914, el
canton se caracteriza por su alta densidad poblacional, en un territorio tan pequefio, colocandose
como el mas densamente poblado del pais y solo superando en tamafio a los cantones
heredianos de Flores y San Pablo segun la municipalidad de Tibas. El cantén cuenta con una

extension de 8,15 kmz2, colocandolo como el mas pequefio de la provincia. Su cabecera es el
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distrito de San Juan, con categoria de ciudad, y cuenta con un total de cinco distritos: San Juan,

Cinco Esquinas, Anselmo Llorente, Ledn Xlll y colima. (Tibas, 2021)
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CAPITULO IlIl: MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

Una investigacion puede ser cuantitativa, cualitativa 0 mixta, segun su tipo de enfoque,
abordaje, la naturaleza de los datos y su respectivo andlisis. (Hernadndez Sampieri, Mendoza

Torres, Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019)

3.1.1 CUANTITATIVO:

El término cuantitativo en latin significa quantitas y se vincula a los conteos numéricos y
métodos matematicos, este enfoque suele utilizarse cuando se pretende estimar magnitudes, la
ocurrencia de algunos fendmenos, establecer relaciones entre variables utilizando modelos
estadisticos, asi como probar hipétesis. (Hernandez Sampieri, Mendoza Torres, Méndez
Valencia, & Cuevas Romo, 2019)

3.1.1.1 Sus caracteristicas esenciales son:

o Es un proceso definido por etapas bajo una l6gica deductiva de la teoria
general hasta su demostracion en un contexto particular con una determinada muestra
en un tiempo o periodo.

o Se plantea un problema de estudio, se examina lo que se ha indagado
previamente, construye un marco tedérico del cual deriva una o varias hipotesis que se
someten a prueba mediante el empleo de un disefio de investigacién apropiado. Si los
resultados obtenidos corroboran o son congruentes con las hipétesis planteadas, se
aporta evidencia a su favor, si se refutan, las hipétesis se descartan o se rechazan las
hipétesis y de igual forma la teoria.

*Los datos se encuentran en forma de nimeros, su recolecciéon se fundamenta en la

medicion utilizando procedimientos estandarizados y aceptados por la comunidad cientifica.
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* Los datos son numéricos y deben analizarse con métodos estadisticos.

*En la mayoria de los estudios cuantitativos se pretende generalizar los resultados y
descubrimientos encontrados en los casos (muestra) a un universo mayor (poblacién).

* Los estudios cuantitativos pretenden describir, explicar y predecir los fenbmenos
investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre elementos o variables. Esto
significa que la meta principal es la comprobacion de la hipotesis, y la formulacion y demostracion

de teorias. (Hernandez Sampieri, Mendoza Torres, Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019)

Figura 6

Ciclo de una investigacion cuantitativa.

Planteamiento del : " Establecimiento
Idea de la Elabe el Pr
. =E problema de la  —— e — e de un dizefio de
investigacidn : . marco tedrico dee la hipdtesis - .
Imvesksgacion Investsgacion
T
Selecoian de Recoleccion Analisiz de Elaboracian del reporte o
la muestra —* delosdatos ————* los datas —* informe de los resultados
cuantitativa cuantitativos cuantitativos de la investigacidn

Fuente: Metodologia de la investigacion para bachillerato (Hernandez Sampieri,

Mendoza Torres, Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019)

3.1.2 CUALITATIVO:

El término cualitativo en latin significa qualitas y hace referencia a las cualidades y se
implementa cuando se pretende profundizar en emociones, experiencias, significados, puntos
de vista de personas o grupos de interés, cuando se intenta de descubrir patrones en datos
narrativos ya sean verbales, asi como, no verbales. (Hernandez Sampieri, Mendoza Torres,

Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019)
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3.1.2.1 Sus caracteristicas esenciales son:

o Se plantea un problema en donde usualmente no se sigue un proceso
preestablecido y se va adaptando a lo que observa durante la investigacion.

o Los planteamientos iniciales de estas investigaciones no son tan
delimitados ademas, las preguntas de investigacion no siempre se han conceptualizado
ni definido por completo.

o Predomina la légica o el razonamiento inductivo, consiste en explorar y
describir individualidades, para luego generar teorias mas generales en base a toda la
recoleccién de informacion.

o En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban hipétesis, sino que
se generan durante el proceso y van refindndose conforme se recaban mas datos, las
mismas son un resultado del estudio.

o No se miden variables, sino que se descubren conceptos y explicaciones
de lo que se observa, considera o induce.

o La investigacion cualitativa estudia: a) los casos que son las personas, sus
expresiones o0 animales y b) los eventos, que se analizan tal y como suceden como en
los experimentos.

o La investigacion cualitativa resulta ser interpretativa ya que la misma
pretende encontrar sentido a los fenédmenos o hechos en funcién de los significados que
las personas les otorguen. (Herndndez Sampieri, Mendoza Torres, Méndez Valencia, &

Cuevas Romo, 2019)
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Figura 7

Ciclo de una investigacion cualitativa.

=

—

e -
v

= mmh

e

Fuente: Metodologia de la investigacion para bachillerato (Hernandez Sampieri,
Mendoza Torres, Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019)
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3.1.3 Comparacioén entre Cualitativa y Cuantitativa

Figura 8

Comparacion entre Cualitativa y Cuantitativa.

Investigacion cuantitativa Investigacion cualitativa

Mide magnitudes. Profundiza en temas implicitos en los datos
Relaciona variables estadisticamente. (denominados categorias).
Prueba teorias e hipotesis. Relaciona conceplos. lemas o calegorias.

Genera teorias ¢ hipotesis.

Deductiva (va de lo general a lo particular: Inductiva {va de lo particular a lo general de
s¢ parte de la teoria para ver si esta aplicaen  los casos para producir una teoria basada en

una muoestra o un conjunto de datos). eslos).

Muy especifica e incluye variables. Mas abierta: se enfoca paulatinamente:
va precisandose conforme se desarrolla la
investigacion.

Mediciones de casos en variables basadas en  Recoleccion de datos narrativos como

nameros o valores. respuestas a preguntas generales (Como
opiniones). narraciones o ¢xplicaciones
de personas, observaciones abiertas que se
van centrando en el problema o fendmeno
estudiado, objetos (que nos digan algo).
fotografias, documentos escritos, audios
v videos.

Fuente: Metodologia de la investigacion para bachillerato (Hernandez Sampieri,
Mendoza Torres, Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019)
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3.1.4 MIXTO:

Este tercer enfoque 0 modelo investigacién mixta, entrelaza el cuantitativo y el cualitativo,
implica su interaccién y potenciacién, representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos tanto
cuantitativos como cualitativos, asi como su integracidon y discusion conjunta. Se utiliza la
evidencia de datos numéricos, verbales, textuales, visuales, simbdlicos y de otras clases para
entender problemas en las ciencias. (Hernandez Sampieri, Mendoza Torres, Méndez Valencia,
& Cuevas Romo, 2019)

Estos métodos mixtos pueden aplicarse de acuerdo con diversas secuencias Yy
necesidades de la investigacién. En los casos mixtos a veces lo cuantitativo precede a lo
cualitativo, en otras ocasiones lo cualitativo es primero; también pueden desarrollarse de manera
simultanea o inclusive en paralelo, e incluso es factible fusionarlos desde el inicio y a lo largo de
todo el proceso de investigacion dependiendo lo que se busque (Hernandez Sampieri & Mendoza
Torres, 2023).

Para efectos de esta investigacion se implementard una investigacion con enfoque
cualitativo ya que la informacion que se recolecta esta relacionada a sentimientos, pensamientos

y emociones de los entrevistados.

3.2 ALCANCE

3.2.1 LOS ALCANCES DEL ESTUDIO O TIPOS DE INVESTIGACION

SON:
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3.2.1.1 Exploratorio:

Investigaciones que indagan temas, fendmenos o problemas poco estudiados o
novedosos, de los cuales se tienen muchas dudas o que no se han abordado (Hernandez
Sampieri, Mendoza Torres, Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019).

Este alcance también sirve para que el investigador obtenga informacion y pueda realizar
una investigacidon mas completa y profunda respecto de un contexto particular, la identificacién
de conceptos o variables, pueden establecer necesidades para futuros estudios o sugerir
afirmaciones, hipotesis y postulados a través de estas (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres,
2023).

Los estudios con alcance exploratorio determinan tendencias, identifican areas,
ambientes, contextos y situaciones de estudio, relaciones potenciales entre variables; o
establecen el tono y direccion de investigaciones posteriores mas elaboradas y rigurosas,
generalmente no constituyen un fin en si mismos (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023)

3.2.1.2Descriptivo:

Investigaciones para especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de casos
(objetos, personas, grupos, especies, comunidades, procesos, eventos, etcétera) (Hernandez
Sampieri, Mendoza Torres, Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019).

Este tipo de alcance es util para mostrar con precisién los angulos o dimensiones de un
fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situacién, el investigador debe de definir qué
conceptos, variables, componentes qué se mediran y sobre qué o quiénes se recolectaran los
datos ya sean personas, grupos, comunidades, objetos, animales, hechos, entre otros
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.2.1.3 Correlacional:

Investigaciones cuyo fin es conocer la relacién o grado de asociacién que existe entre dos
0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto especifico. (Hernandez Sampieri,

Mendoza Torres, Méndez Valencia, & Cuevas Romo, 2019).
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En este tipo de estudio solo se analiza la relacién entre dos conceptos o variables, pero
se puede identificar vinculaciones entre tres, cuatro o0 mas variables, al evaluar el grado de
asociacion entre las variables, primero miden cada una de ellas, se describen y después
cuantifican y analizan la vinculacién (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.2.1.4 Explicativo o causal:

Investigaciones efectuadas para determinar o establecer las causas de los eventos,
fendmenos y problemas. Con frecuencia se desarrollan para predecir el comportamiento de
variables a partir del conocimiento de sus causas. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres,
2023)

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de un fenémeno, concepto o
variable, o del establecimiento de relaciones entre estos; estas investigaciones estan dirigidas a
responder por las causas de los eventos y fendmenos de cualquier indole, su interés se centra
en explicar por qué ocurre un fendbmeno y en qué condiciones se manifiestan, o por qué se
relacionan dos o mas variables (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

Para efectos de esta investigacion se implementara una investigacion con un alcance
descriptivo, ya que se pretende obtener datos relacionados propiedades, caracteristicas y

perfiles.

3.3 DISENO

El disefio de la investigacién para un enfoque cualitativo:

3.3.1 Teoria Fundamentada:
Su proposito es inducir teoria basada en datos empiricos y se aplica a areas especificas,

en este caso el investigador produce mediante su estudio una explicacién o teoria respecto a un
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fendmeno, proceso, accion o interacciones que se aplican a un contexto concreto y desde la
perspectiva de diversos participantes, los datos se categorizan con codificacion abierta, luego el
investigador organiza las categorias resultantes en un modelo de interrelaciones, que representa
a la teoria emergente y explica el proceso o fenémeno de estudio (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, 2023).

3.3.2 Narrativo:

El investigador pretende entender la sucesion de hechos, situaciones, fenémenos,
procesos y eventos donde se involucran pensamientos, sentimientos, emociones e interacciones,
através de las vivencias contadas por quienes los experimentaron, contextualiza la épocay lugar
donde ocurrieron las experiencias y reconstruye historias individuales, los hechos, la secuencia
de eventos y los resultados e identifica categorias y temas en los datos narrativos para finalmente
armar una narrativa general (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.2.3 Bibliogréfico:

Utiliza datos secundarios, es decir, aquellos que han sido obtenidos por otros y nos llegan
elaborados y procesados de acuerdo con los fines de quienes inicialmente los elaboran y
manejan. La principal labor del investigador en este tipo de investigaciones asegurarse de que
los datos que maneja mediante fuentes bibliograficas que sean garantia para su disefio.

3.2.4 El Disefio de campo:

Cuando se utilizan datos que se recogen directamente de la realidad, por lo cual son
denominamos primarios, permiten cerciorarse de las verdaderas condiciones en que se han
obtenido los datos, esto facilita su revision o modificacion en caso de surgir dudas. No toda
informacién puede alcanzarse por esta via, por limitaciones especiales el investigador debe
considerar siempre los modelos son de estructura metodoldgica, esta clasificacion del disefio
s6lo permiten al investigador estructurar su disefio acorde al problema de investigacion y al
contexto en que se desarrolla la mimas (Fresno Chavez , 2019).

3.2.5 Estudio de Casos:
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Su principal funcién es analizar uno o varios casos en el que se combinan diferentes
métodos de recoleccion de informacién cualitativa y cuantitativa para asi describir, verificar o
generar una teoria (Nino Rojas , 2019).

3.2.6 Fenomenoldgico:

Su proposito principal es explorar, describir y comprender las experiencias de las
personas respecto a un fendbmeno y descubrir los elementos en comun de tales vivencias, los
investigadores trabajan directamente las unidades o declaraciones de los participantes y sus
vivencias, mas que abstraerlas para crear un modelo basado en sus interpretaciones, como en
la teoria fundamentada.

Con estas investigaciones se pretende describir y entender los fendmenos desde el punto
de vista de cada participante y desde la perspectiva construida colectivamente, se analizan los
discursos y temas, asi como en la busqueda de sus posibles significados. El investigador
contextualiza las experiencias en términos de su temporalidad, espacio, corporalidad y el
contexto relacional (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.2.7 Etnografico:

Este estudio investiga grupos o comunidades que comparten una cultura, se selecciona
el lugar y detecta a los participantes, se recolecta y analiza los datos. Estas investigaciones
exploran, examinan y entienden sistemas sociales, grupos, comunidades, culturas y sociedades
y producen interpretaciones profundas y significados culturales, buscan describir, interpretar y
analizar ideas, creencias, significados, conocimientos y practicas presentes en tales sistemas
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.2.8 Investigacién-Accion:

Se centra en aportar informacion que guie la toma de decisiones para proyectos, procesos
y reformas estructurales, su precepto basico es que debe conducir a cambiar y por lo tanto este

cambio debe incorporarse en el propio proceso de investigacion, se indaga al mismo tiempo que
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se interviene es comprender y resolver problematicas especificas de una colectividad vinculadas
a un ambiente (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).
Para efectos de esta investigacion se implementa un disefio de investigacion-accion ya

gue se pretende generar una recomendacién en base a los datos recolectados.

3.4 UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO

No todo tipo de investigacion requiere de estimar la poblaciéon o la muestra de sujetos
participantes del estudio, en particular los estudios documentales y varios de los de enfoque

cualitativo no requieren estimar el tamafio de la muestra. (Torres, 2022)

3.4.1 POBLACION

Es el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion., este es el
conjunto de todas las unidades de muestreo, de elementos o individuos que tienen ciertas
caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia; o bien es la unidad de
analisis (Torres, 2022).

Para efectos de esta investigacién se trabaja con una poblacién conformada por dos
duefos y un experto para un total de tres personas, dos internos y uno externo o el experto en

mercadeo.

3.4.2 TIPO DE MUESTRA

Para el caso de los estudios que requieran la estimacién de un tamafio de muestra es
necesario definir quiénes seran, qué caracteristicas deberan tener y cuantas seran las personas,
organizaciones o situaciones y factores participantes de la investigacion, esta muestra debe

representar los sujetos respecto de los rasgos de la poblacién estudiada (Torres, 2022).
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La muestra es la parte de la poblacién que se selecciona, de la cual realmente se obtiene
la informacién para el desarrollo de la investigacién y sobre la que se efectuaran la medicion y la
observacion de las variables objeto de estudio. (Torres, 2022)

En la ruta cuantitativa existen dos tipos generales de estrategias de muestreo:
probabilistico y no probabilistico. En las muestras probabilisticas todas las unidades, casos o
elementos de la poblacion tienen al inicio la misma posibilidad de ser escogidos para conformar
la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio adecuado de
la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria de las unidades de muestreo (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

En las muestras no probabilisticas, la eleccién de las unidades no depende de la
probabilidad, sino de razones relacionadas con las caracteristicas y contexto de la investigacion,
el procedimiento no es mecénico o electrénico, ni con base en formulas de probabilidad, sino que
depende del proceso de toma de decisiones del investigador, las muestras seleccionadas
obedecen a otros criterios. Elegir entre una muestra probabilistica o una no probabilistica
depende del planteamiento del problema, el esquema de investigacion, la homogeneidad de las
unidades estudiadas y la contribucion que se piensa hacer con ella (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, 2023).

Cuando se determina una muestra probabilistica se debe:

¢ Dado que una poblacion es de N tamafio, se debe analizar ¢ cual es el nimero de
unidades o casos (personas, organizaciones, objetos, etc.) que necesito para
conformar una muestra (n) que me asegure un determinado error maximo
aceptable y un nivel de confianza adecuado?

e Determinar los niveles de error y de confianza que comunmente, hay dos niveles
de error de 0.05 y 0.01 en términos de proporcion y de confianza 0 0.95y 0.99 en

proporciones utilizados (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).
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La respuesta a esta pregunta busca encontrar un tamafio de muestra que sea
representativo del universo o poblacién con la minima posibilidad de error y un alto nivel de
confianza, asi como de probabilidad (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

Las muestras no probabilisticas suponen un procedimiento de seleccidn orientado por las
caracteristicas y contexto de la investigacion, mas que por un criterio estadistico de
generalizacién. Se utilizan en diversas investigaciones cuantitativas y cualitativas, desde la
visiobn cuantitativa para determinados disefios de estudio que requieren no tanto una
representatividad de elementos de una poblacién, sino una cuidadosa y controlada eleccion de
casos con ciertas caracteristicas especificadas previamente en el planteamiento del problema,
para las investigaciones cuantitativas su valor reside en que las unidades de andlisis son
estudiadas a profundidad, lo que permite conocer el comportamiento de las variables de interés
en ellas (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

En el enfoque cualitativo, al no interesar tanto la posibilidad de generalizar los resultados,
las muestras no probabilisticas o dirigidas logran obtener los casos (personas, objetos, contextos,
situaciones) que interesan al investigador y que llegan a ofrecer una gran riqueza para la

recoleccién y el analisis de los datos (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.4.2.1 MUESTRA:

En la ruta cualitativa, es el grupo o0 conjunto de personas, eventos, SuUCeSOS,
comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea
estadisticamente representativo del universo o poblacién que se estudia (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, 2023).

Para determinar la muestra también se toman en cuenta los siguientes aspectos:

o Capacidad operativa de recoleccién y analisis
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o El entendimiento del fenédmeno (el nimero de casos que permitan
responder a las preguntas de investigacion).

o La naturaleza del fendmeno bajo analisis esto quiere decir si los
casos o unidades son frecuentes y accesibles o no, si recolectar la informacién
correspondiente lleva poco o mucho tiempo.

Los tipos de muestras que suelen utilizarse en las investigaciones cualitativas son las no
probabilisticas o dirigidas, cuya finalidad no es la generalizacion en términos de probabilidad ya
gue la eleccion de los elementos depende de razones relacionadas con las caracteristicas de la
investigacion (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023)

3.4.2.1 Pasos en la seleccion de una muestra:

1. Definir la poblacion del estudio en funcién de los objetos de la investigacion.

2. Identificar el marco muestral dentro del cual se obtendra la informacion.

3. Definir el tipo de muestreo a utilizar para determinar el tamafo de la muestra.

4. Definir el nivel o grado de confianza con que se estimara la muestra.

5. Determinar el tamafio de la muestra.

6. Elegir el procedimiento de muestreo.

7. Seleccionar la muestra. (Torres, 2022)

Para efectos de esta investigacion no se trabajara con una muestra debido a que se

trabaja con el 100% de la poblacion, conformada por 2 duefios y 1 experto en mercadeo.

3.4.3 CRITERIOS DE INCLUSION Y EXCLUSION:
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Criterios de inclusién

Criterios de exclusion

e Ser propietarios de la Marca de
Alimento Gastro Pets.

e Personas colaboradoras de
Gastro Pets que tengan
informacién de la marca, sus
procesos de produccién 'y
comercializacion.

e [Experto con conocimiento o

experto en mercadeo digital.

Propietarios que no sean parte del
proceso de produccién y
comercializacion de la marca de
alimento.

Colaboradores que  Unicamente
distribuyen el producto a los puntos
de venta o clientes.

Experto con menos de 3 afios de

experiencia.

Fuente: Elaboracién propia del investigador.

3.4.4 CONSIDERACIONES ETICAS:

En todos los proyectos de investigacion se deben contemplar aspectos éticos ya que en

el mismo pueden participar personas u organizaciones a los cuales se les debe garantizar una

proteccién de sus datos, mismos que pudieron ser suministrado a través de las diferentes

técnicas de recoleccion de informacién que haya empleado el investigador. Los mismos deben
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asegurarle al investigador que usos datos podran ser utilizados para la finalidad que ellos la
proporcionaron
Entre los aspectos a considerar estan:
. Confidencialidad de los datos brindados, establecer un limite de
uso para los mismos.
. El anonimato que permitiria proteger la identidad de la persona o
empresa que brinda la informacion recolectada por el investigador.
) Los términos legales como la propiedad intelectual y cumplir con

lineamientos requeridos o establecidos (Nino Rojas , 2019)

o Profesionalismo por parte del investigador a la hora de solicitar la
informacion.
) Garantizar que el proceso de recoleccion de informaciéon sea de

manera voluntaria
) Que toda la informacion sea solo para fines académicos o bien el
fin mismo de la investigacion.
) Todos los participantes firman con conocimiento informado los
anexos de guia para firmas de entrevistas.
Para efectos de esta investigacion se valoran todos los aspectos anteriormente descritos,
todos los datos se mantendran confidenciales Unicamente para los fines esta investigacion y
seran manipulados Unicamente por quien elabora esta investigacion. Las personas entrevistadas
se contactaran de forma presencial y virtual y de manera previa deberan entregar de forma fisica
o digital el consentimiento informado en donde aceptan que su informacion sea utilizada

Unicamente para fines educativos de esta tesis.
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3.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Recolectar los datos significa aplicar uno o varios instrumentos de medicién para recabar
la informacion pertinente de las variables del estudio en la muestra o casos seleccionados
(personas, grupos, organizaciones, procesos, eventos, etc.) (Hernandez Sampieri & Mendoza
Torres, 2023).

3.5.1 Validez:

Se refiere al grado en que un instrumento mide con exactitud la variable que
verdaderamente pretende medir. Es decir, si refleja el concepto abstracto a través de sus
indicadores empiricos (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

La validez es un estandar del cual pueden tenerse diferentes tipos de evidencia:

o Evidencia relacionada con el contenido que se e refiere al grado en que un
instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide o la amplitud
en que la medicién representa al concepto o variable medida (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, 2023).

o Evidencia relacionada con el criterio, se establece al comparar sus
resultados con los de algun criterio externo que pretende medir lo mismo. Si el criterio se
fija en el presente de manera paralela, se habla de validez concurrente, Si el criterio se
fija en el futuro, se habla de validez predictiva (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres,
2023).

. Evidencia relacionada con el constructo, se refiere a qué tan bien un
instrumento representa y mide un concepto teérico, debe explicar cémo las mediciones
del concepto o variable reflejan la teoria, miden lo que les corresponde y se vinculan de

manera congruente con las mediciones de otros conceptos correlacionados teéricamente
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esto quiere decir que los items deben agruparse en la dimensién de la variable que le

corresponda y no en otra (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

o Evidencia asociada con la opinidn de expertos, se refiere al grado en que
un instrumento realmente mide la variable de interés de acuerdo con expertos en el tema.

o Evidencia vinculada a la comprensién del instrumento, esta aplica
solamente a métodos de recoleccion de datos que requieren que los participantes
interpreten estimulos y respondan a ellos (preguntas, frases y ejercicios, asi como las
categorias de respuesta e instrucciones en cuestionarios, escalas o pruebas, por
ejemplo). Esta validez implica que los individuos tengan claridad sobre lo que deben
hacer, entiendan los items o reactivos y lo que se les solicita (Hernandez Sampieri &

Mendoza Torres, 2023).

La validez de un instrumento de medicién se evalla sobre la base de todos los tipos de
evidencia. Cuanta mayor evidencia de validez de contenido, de criterio, de constructo y de
expertos, asi como de comprension del instrumento de medicién, este representara mejor las
variables que pretende medir (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.2 Confianza:

La confiabilidad o fiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo individuo, caso o muestra produce resultados iguales (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.3 Objetividad del instrumento:

Es el grado en que el instrumento es 0 no permeable a la influencia de los sesgos y
tendencias de los investigadores que lo administran, califican e interpretan. En un instrumento
de medicion, la objetividad se concibe como el grado en que este es 0 no permeable a la
influencia de los sesgos y tendencias del investigador o investigadores que lo administran,
califican e interpretan (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

Algunos instrumentos son para enfoques cualitativos o cuantitativos son:
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3.5.4 Cuestionarios:

Un cuestionario consiste en un conjunto organizado y estandarizado de preguntas
respecto de una o mas variables a medir las mismas, deben ser congruentes con el
planteamiento del problema e hipoétesis y el contenido de las preguntas es variado como los
aspectos que mide. Estas preguntas se consideran de dos tipos cerradas y abiertas (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.4.1 Las preguntas cerradas:

Contienen categorias u opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas por
el investigador, se presentan las posibilidades de respuesta a los participantes, quienes deben
acotarse a estas. Pueden ser dicotomicas (dos posibilidades de respuesta) o incluir varias
opciones de respuesta (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.4.2 Las preguntas abiertas:

Estas preguntas no delimitan las alternativas de respuesta, por lo cual el nimero de
respuesta es muy elevado y puede variar de poblacién en poblacion., estas proporcionan una
informacién mas amplia y son particularmente Gtiles cuando no tienes informacién sobre las
posibles respuestas de las personas o la que posees es insuficiente (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, 2023).

3.5.4.3 Como se aplican los cuestionarios:

3.5.4.3.1 Autoadministrado:

Significa que el cuestionario se lo proporcionas directamente a los participantes
de la muestra, no hay intermediarios y las respuestas las marcan los participantes. Pero
la forma de autoadministracion puede tener distintos contextos: individual, grupal o por
envio ya sea por correo, mensajeria, correo electrénico, pagina web, redes sociales como
Facebook o WhatsApp entre otras (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.4.3.2 Por entrevista personal:
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Las entrevistas implican que una persona entrenada y calificada (entrevistador) o
el mismo investigador aplica el cuestionario a los participantes; el primero hace las
preguntas a cada entrevistado y anota las respuestas, su papel es ser una especie de
filtro (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.4.3.3 Por entrevista telefénica:

Las entrevistas telefonicas son la forma mas rapida y econdémica de realizar una
encuesta, lo que la diferencia es el medio de comunicacion utilizado (Hernandez Sampieri
& Mendoza Torres, 2023).

3.5.5 Observacion:

Consiste en el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos y situaciones
observables a través de un conjunto de categorias y subcategorias en la poblacion seleccionada
para la investigacion (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.6 Pruebas estandarizadas e inventarios:

Estas pruebas o inventarios miden variables especificas, como la inteligencia, la
personalidad en general, el liderazgo transformacional, el razonamiento matematico, el sentido
de vida, la satisfaccion laboral, el tipo de cultura organizacional, el estrés preoperatorio, la
depresion posparto, la adaptacién al colegio, los intereses vocacionales, la jerarquia de valores,
el amor romantico, la calidad de vida, la lealtad a una marca de algun producto, entre otros
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.7 Datos secundarios:

Son recolectados por otros investigadores, implica la revision de documentos, registros
publicos y archivos fisicos o electronicos previos a la investigacion que se va a desarrollar
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.8 Entrevista:

Se define como una reunion para conversar e intercambiar informacién entre una persona

el entrevistador o investigador y otra el entrevistado o entrevistados. Las entrevistas se dividen
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en estructuradas, semiestructuradas y no estructuradas o abiertas, en la primera el entrevistador
realiza su labor siguiendo una guia de preguntas especificas y se sujeta exclusivamente a esta
(el instrumento prescribe qué cuestiones se preguntaran y en qué orden). Las entrevistas
semiestructuradas se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la
libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion
y en las entrevistas abiertas se fundamentan en una guia general de contenido y el entrevistador
posee toda la flexibilidad para manejarla (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.9 Grupos de enfoque:

Existe un interés por parte del investigador por cémo los individuos forman un esquema
0 perspectiva de un problema a través de la interaccion, por lo que se entrevista a un grupo de
personas de interés de la poblacion seleccionada y se discute entre todo un tema de interés
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.10 Recolectar de datos:

Sirve para conocer los antecedentes de un ambiente, asi como las vivencias o situaciones
gue se producen en él y su funcionamiento cotidiano y anormal en este instrumento se visitan
documentos, registros, materiales y artefactos que son una fuente valiosa de datos y ayudan a
entender el fenémeno central de estudio (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

3.5.11 Biografias e historias de vida:

La biografia o historia de vida es otra forma de recolectar datos muy socorridos en la
investigacion cualitativa. Puede ser individual o colectiva, para realizarla se suelen utilizar
entrevistas en profundidad y revision de documentos y artefactos personales e histdricos
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2023).

Para efectos de esta investigacion se utilizara el método de recoleccion de entrevista con

preguntas abiertas.



3.6 VARIABLES O CATEGORIAS

Tabla 2

Cuadro de operacionalizacién de las variables.
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Objetivo Variable | Definicion Definicié6 | Dimensién | Indicado- | Instrumento
especifico conceptual n res
operacion
al

Identificar Mercado | El Buyer | Entrevista | Caracteristi | -Sexo Entrevista
el perfil de | meta persona es la | con cas -Edad preguntas
buyer creacion de | preguntas | demografic | -Objetivos | abiertas
persona de un perfil de | abiertas a | as -Atributos
la  marca cliente idoneo | duefios de demografi
Gastro y se | la marca y | Estilos de | cos
Pets. constituye de | un experto | vida -Conducta

atributos de online

relacionados | mercadeo -Conducta

con la | digital. personal

persona, -Perfil

incluidos el profesiona

nombre, el |

sexo, la edad, -Nucleo

los obijetivos, familiar

los atributos -Gustos y

demograficos preferenci

, asi como as

informacién

sobre

aspectos de

conducta
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online,
personal,
profesional vy
la relacion
con la
empresa que
ofrece el
producto o

servicio.

Fuente: Elaboracion propia del investigador.

Tabla 3

Cuadro de operacionalizacion de las variables.

Objetivo | Variable | Definicién Definicidon Dimensié | Indicado- Instrument
especific conceptual operacional | n res 0

o]

Seleccion | Canales | La Entrevista Redes -Instagram | Entrevista
ar los | de proliferacion con Sociales -Facebook | preguntas
canales comunic | de canales de | preguntas -TikTok abiertas
de acion comunicacion | abiertas a | Pagina -Blogs

comunica presentes enla | duefios de la | Web -Paginas

cibn  en actualidad esta | marca y un Web

relacion provocando la | experto de -WhatsApp

con buyer fragmentacion | mercadeo

persona de los medios | digital.

de la segun

marca diferentes

Gastro culturas,

Pets. edades, gustos
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y
caracteristicas

geogréficas,
esto ha
generado que
los encargados
de mercadeo
centren mas
atencién en
donde
publicaran su
contenido, los
mercadologos
deben llegar a
los
consumidores
potenciales por
medio de la
mayor
cantidad
posible de
canales de
comunicacion.
Esta eleccion
de medios de
comunicacion
comienza con
la
planificacion,
un andlisis del
mercado meta
de la empresa
para definir

caracteristicas
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y el perfil de
nuestro cliente
potencial o]

buyer persona.

Fuente: Elaboracion propia del investigador.

Tabla 4

Cuadro de operacionalizaciéon de las variables.

Objetivo | Variable | Definicién Definicion | Dimension | Indicado- Instrument
especific conceptual operaciona res 0
o] I
Relaciona | Estrategi | La estrategia | Entrevista Ventas mas | Promocione | Entrevista
r la | a de | de con altas. s preguntas
estrategia | comunic | comunicacié | preguntas abiertas
de acion y | n va ligada a | abiertas a | Aumento en | Valor
comunica | contenid | los objetivos | duefios de | la agregado
cion ylo de marketing | la marca vy | participacié
contenido y las metas | un experto | n de | Mensajes
con los que la | de mercado. connotativo
canales, empresa mercadeo S
el buyer establezca, digital. Nueva
persona y Los tipos de posicion Mensajes
el logo de mensajes competitiva | cognitivos
la marca implementad
Gastro 0s en una Lanzamient | Mensajes
Pets. estrategia de o de un | afectivos
comunica- nuevo
cion se producto o | Seleccién
pueden servicio. de medios
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categorizar
en tres
distintos
abordajes
como lo es el
cognitivo que
muestra
mensajes
racionales e
informativos,
gue a través
de un
mensaje mas
genérico,
comparacion
es con otros
productos o
servicios de
la
competencia,
los de
mensajes
afectivos son
los que
buscan
provocar en
el cliente
potencial
alguiin
estimulo
emocional,
en relacién al
bien o]

servicio y los

Fortalecer
la relacion
con el

cliente.
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mensajes
conativos son
mensajes
mas directos
y conducen a
una
respuesta
mas
inmediata por
parte del

consumidor.

Fuente: Elaboracion propia del investigador.

3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS

La estrategia de analisis e interpretacion permite interpretar o atribuir un significado a la
informacién recolectada y sustentarlo con otro lenguaje, por medio de cotejar, comparar,
encontrar sentido, explicar, comentar, traducir, describir, parafrasear o descifrar o un
determinado mensaje, permitiendo comprobar si hay respuesta o no a lo que se esperaba para
fines de la investigacion.

3.7.1 Pasos para una interpretacion de datos:

o Explica o relacionar la causa de por qué se dieron determinados
datos encontrando la fuente de los hechos a través de la informacién suministrada.

o Comentar o expresar un juicio o la apreciacién propia sobre los
resultados de la informacion recolectada.

o Traducir o comunicar con otras palabras un resultado o conclusion

segun la informacién obtenida.
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. Describir o presentar de manera distinta los datos, con sus
diferentes matices segun lo evidenciado en la recoleccién de informacion.

o Parafrasear, emplear otras palabras o frases para decir lo que
indican los resultados.

3.7.2 Preguntas que debe resolver la estrategia para la interpretacion:

o ¢ qué significado tienen los datos frente al problema, objetivo o la
hipotesis que se consideraron como punto de partida?

o ¢, Hasta qué punto la interpretacion de los resultados concuerda con
la forma como los entienden otros?

o ¢, Qué grado de generalizacion se les puede atribuir a los resultados

de la investigacion? ¢ Hasta donde hay confiabilidad y validez?

. ¢ Qué vacios quedan?

o ¢, Se abtuvieron los objetivos de la investigacion?

o ¢, Hasta qué punto se solucioné el problema inicialmente planteado?
. ¢En qué aspecto se solucioné? (Nino Rojas , 2019).

Para efectos de esta investigacion como se hacen entrevistas se realizardn
transcripciones a esta tesis sobre los resultados de las entrevistas con preguntas abiertas

seguido de una estrategia de analisis estructurada.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

En el presente capitulo se expondran los resultados obtenidos de las 3 entrevistas de
preguntas abiertas realizadas a las propietarias de la Marca Gastro Pets Sylvia Barboza Vargas,
Estefania Clare Barboza y a la Profesional en mercadeo Catalina Chacon Soto durante el ler
semestre del 2024. Las preguntas planteadas en estas entrevistas responden a los objetivos de
esta investigacion. Se realizaron dos diferentes entrevistas, la primera dirigida a las propietarias
de la marca y la segunda al profesional en mercadeo en base a su experiencia en mercadeo
digital de la industria productos para mascota y su opinién acerca de la estrategia de mercadeo
digital de la marca Gastro Pets en relacion con los objetivos e indicadores de la investigacion.

Para aplicar los criterios de inclusién y exclusién se plantearon dos preguntas generales
en ambos modelos de entrevistas, uno con enfoqué a propietarios y otra para el profesional en
mercadeo las cuales fueron las siguientes:

En el caso de las entrevistas de Propietarios se consultd ¢ Es propietario y/o trabaja en la
parte de produccién de la marca? Para la cual obtuvimos como respuesta que la Sra. Sylvia
Barboza es propietaria y la Sra. Estefania Clare es copropietaria de la marca Gastro Pets.

Seguidamente como parte de otro criterio de inclusién o exclusion se consulto ¢ Cual es
su cargo dentro de los miembros que conforman el grupo de trabajo de la marca? Para la cual la
Sra. Sylvia Barboza menciona que ha estudiado nutricion animal en cursos libres de la UCR asi
qgue aporta todo el conocimiento técnico para la elaboracion de los productos, también es
encargada de produccion y de promocion de los productos, mientras que la Sra. Estefania Clare
es ayudante de produccion, encargada de manejo de redes, mercadeo y ventas.

En el caso del profesional en mercadeo para aplicar estos criterios se le planto a
la Sra. Catalina Chacon la pregunta ¢ Es profesional en Mercadeo y tiene experiencia en el area

de mercadeo digital? Para la cual la Sra. Chacén comenta que tiene experiencia en mercado de
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consumo masivo, en puntos de venta y sus canales de difusion. Por lo tanto, maneja mercadeo
digital

Estas preguntas aprueban los criterios de inclusiéon y continuamos con una serie de
preguntas detalladas en relacion a los objetivos especificos y sus respectivos indicadores

planteados para esta investigacion:

Objetivo 1

Identificar el perfil de buyer persona de la marca Gastro Pets.

Sexo: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en las
entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

¢Entre sus clientes habituales cual sexo o género predomina entre sus compradores?
Para la cual se obtuvo como respuestas que tanto como la Sra. Sylvia y la Sra. Estefania
coinciden en que predomina el sexo femenino, pero también hay hombres aunque son la minoria
o casi no interfieren en el proceso de compra.

En el caso de la Sra. Chacon se le consulto ¢ Entre los clientes habituales de una marca
de productos o servicios para mascotas cual considera usted que sea el sexo 0 género que
predomina entre los compradores? Para la cual menciono que el comportamiento general de
consumidor las mujeres tienen una mayor tendencia a comprar en el mercado pero que también
depende de la decision de compra que tengan los consumidores.

En cuanto a la opinidn de la experta con respecto al indicador del sexo en relacion a la
estrategia de mercadeo digital de la marca en los diferentes canales digitales activos, la Sra.
Catalina menciona que segun las métricas en la plataforma Meta que sirven para administrar
aplicaciones como Instagram y Facebook la audiencia que interactia con el contenido de la
marca mayoritariamente corresponde al género femenino y que este atributo es un aspecto
importante a la hora de disefiar el contenido y el tipo de mensaje. Las métricas a las que hace

referencia de la plataforma Meta se exponen en la figura 9 a continuacion.
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Figura 9
Metica de Instagram indicador de género, opinién de la experta sobre la estrategia de

mercadeo digital de la marca Gastro Pets.

Seguidores de Instagram (3)

106

Edad y sexo (i)

&

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B ujeres B Hombres
81,5% 18,5%

Fuente: Métrica de Meta para red social Instagram, entrevista experta Catalina Chacon

Edad: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en las
entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

Para las propietarias se planteé la siguiente pregunta ¢, Cuél es la edad promedio de sus
clientes habituales? Para la cual la Sra. Sylvia y Sra. Estefania mencionan en su respuesta que
el rango va entre los 24 a los 65 afios.

En el caso de la profesional en mercadeo se plantea la siguiente ¢Cual es la edad

promedio de los clientes habituales de una marca de alimento para mascotas? La Sra. Chacén
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dice que las personas que tienen ya manejo de presupuesto y decisién de compra en el mercado
tienen un promedio de 25 a 55 afios promedio y por el tipo de compra son los que pueden tener
tendencia a consumir este producto.

En cuanto a la opinidn de la experta con respecto al indicador de la edad en relacion a la
estrategia de mercadeo digital de la marca en los diferentes canales digitales, la Sra. Catalina
menciona que el contenido publicitario implementado actualmente por la marca llega a una
audiencia que ronda los 18 a 35 afios y que estas métricas sirven de referencia para la creacion
de estrategias dirigidas a estos diferentes de segmentos, ya que para abarcar un mercado meta
con rangos de edades distantes se debe segmentar y generar contenido tomando en cuenta los

gustos de estas generaciones los cuales cambian segun su edad y otros atributos.

Figura 10
Métrica de anuncio publicitario Meta, métrica en base al indicador de edad y la estrategia digital

de la marca Gastro Pets.
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Solo |2 persona que cred este anuncio pueds ver |as caracteristicas del
publico.

Fuente: Métrica anuncio publicitario Meta, entrevista experta Catalina Chacoén.
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Objetivos: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en las
entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

Para las propietarias se plantea la siguiente pregunta en relacién con los objetivos
¢, Cuales cree usted que sean los principales objetivos que predominan entre sus compradores
habituales? La Sra. Sylvia responde que son personas que trabajan o estudian, su objetivo es
proyectar un mejor futuro de la mano de estos nuevos productos innovadores que les brindan de
cierta forma un beneficio ya que pueden consentir o cuidar la salud de sus mascotas que sin
duda son una parte importante de su nucleo familiar. Se podria decir que son personas educadas
y de buenos principios y la Sra. Estefania dice que el cliente tiene como objetivo encontrar
opciones diferentes, innovadoras, que simplifiquen sus vidas cotidianas y les permitan mejorar la
calidad de vida de sus mascotas a través de la alimentacién. Ademas de un gran interés en la
calidad de vida o al menos le dan una alta importancia a la salud de los miembros de su familia
en conjunto de valores y buenas costumbres.

A la Sra. Catalina se le planeta la pregunta de la siguiente forma ¢ Cuales cree usted que
sean los principales objetivos que predominan entre los compradores habituales de una marca
de alimento o servicios para mascotas? Para la cual dice que los objetivos para realizar esta
compra primordialmente es cubrir la necesidad basica de su mascota, luego que si tiene una
necesidad especial dependiendo de las especificaciones del animal con su dieta para cubrir otra
necesidad como lo es su salud y luego muchos consumidores de alta gama tienen la tendencia
de compra por marca esto por el estatus que le puede brindar esta marca a su mascota por su
calidad y posicionamiento en el mercado

Atributos demograficos: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes
preguntas en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo
respectivamente:

A las propietarias Sra. Sylvia y Sra. Estefania se les planeta la siguiente pregunta ¢ Cuales

otros atributos demograficos creen usted que sean importantes resaltar entre sus clientes
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habituales? Para la cual ambas plantean que todos los clientes actuales viven en el GAM, tiene
titulos de educacion superior como universidad, tienen ingresos econdmicos superiores al salario
minimo, tiene al menos un perro o gato dentro de su familia, su poder adquisitivo es alto y su
estilo de vida no le permite tomar suficiente tiempo para realizar este tipo de alimentos en casa.
Otra caracteristica demografia de sus clientes es que todos poseen trabajos de tiempo completo.

Para la pregunta realizada a la Sra. Catalina profesional en mercadeo sobre ¢Cuales
otros atributos demograficos creen usted que sean importantes resaltar entre los clientes
habituales de productos o servicios para mascotas? Menciona que una adecuada segmentacion
de mercado se necesita saber el tipo de consumidor a nivel econémico si puede o no adquirir
este producto o cuales rangos de precio podria funcionar en el mercado adecuandose a su
mercado meta

En cuanto a la opinibn de la experta con respecto al indicador de los atributos
demograficos en relacion a la estrategia de mercadeo digital de la marca en los diferentes canales
digitales, la Sra. Catalina menciona que un atributo demografico importante para definir el buyer
persona y generar una estrategia de mercadeo es la ubicacion o lugar de residencia del cliente,
como demuestra la figura 11 a continuacion la audiencia de la marca proviene principalmente de
la provincia de San José por lo que este atributo se considera dentro de la estrategia para que

esta sea efectiva.



93

Figura 11
Métrica de Meta en relacion a los atributos demograficos y la estrategia digital de la marca Gastro

Pets.
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Fuente: Métrica anuncio publicitario Meta, entrevista experta Catalina Chacon.

Conductaonline: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en
las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

En el caso de la entrevista generada para aplicar a las propietarias de la marca Gastro
Pets se planteé ¢Cuadl es la conducta online que puede percibir de sus clientes habituales en
cuanto a su integracion con los medios digitales de la marca? Para la que la Sra. Sylvia comenta
gue a sus clientes les gusta interactuar por algunas aplicaciones mas que otras y con cierto tipo
de contenido, pero hay un numero de ellos que aun siguen prefiriendo la publicidad cara a cara
o las recomendaciones. Las publicaciones que realizan por ahora no logran captar clientes

potenciales pero sabemos que con el contenido correcto ya sea promociones, regalias o
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informacién varia podemos llegar a diferentes tipos de clientes segun los factores que mas les
convengan y la Sra. Estefania comenta que los clientes de un rango de edad entre los 25 y los
45 si interaccionan con los canales digitales mas frecuentemente inclusive con aquel contenido
gue no ofrece promaociones, mientras que aquellas de los 45 a 60 afios prefieren enterarse por
medio de otros canales de comunicacion del producto.

En la pregunta planteada a la Sra. Catalina experta en mercadeo sobre ¢Cual es la
conducta online que puede percibir de los clientes habituales en cuanto a su integracién con los
medios digitales de una marca para mascotas? Responde que estamos en una era en la cual el
mercado digital es el mas dinamico y de mayor alcance y donde hay un mercado potencial muy
amplio ya que en la mayoria de los hogares hay mascotas y hay una tendencia muy alta a pensar
en este miembro del hogar y satisfacer sus necesidades. Al mencionar este canal de difusion de
mensaje los consumidores se integrarian facilmente por su nivel de alcance eso si muy bien
enfocado tanto en colores, imagenes y frases que enganchen a su publico meta.

La opinién de la experta en cuanto a la conducta online de la audiencia en los canales
digitales de la marca Gastro Pets menciona que la marca tiene acceso a través de las métricas
de Meta a conocer estos atributos de sus clientes en relaciéon a sus gustos y comportamientos
con el contenido en linea e implementarlos en la segmentacion actual hacia donde dirigen sus
promociones en estas redes, en el caso de los seguidores de Gastro Pets su audiencia comparte
un gusto por interactuar con paginas de noticias, fuentes de informacién y programas de

television nacional como se detalla en la figura 12.

Figura 12

Métrica de Meta en relacion a la conducta online y la estrategia digital de la marca Gastro Pets.
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Fuente: Métrica Meta de los canales digitales de Gastro Pets, entrevista experta

Catalina Chacon.

Chacon opina que este conocimiento acerca de con qué tipo de contenido interactla la
audiencia es una ventaja a la hora de crear mensajes que sean mas llamativos y también a
segmentar mejor su target para generar un publico establecido para los canales digitales y las
promociones pagadas.

Conducta personal: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas
en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

En cuanto a las preguntas realizadas para este indicador al propietario se le planteo
¢, Cuales son aquellas conductas personales que puede percibir de sus clientes habituales? En
la que la Sra. Sylvia responde que percibe del cliente el respeto por los animales, respeto por la
naturaleza, pensamientos innovadores y probablemente con cierta inclinacion a realizar algun
tipo de deporte o hobby y la Sra. Estefania dice que son personas que buscan productos que les
simplifiquen la vida, que tengan buen aspecto, que a pesar de su mayor poder adquisitivo le llama
la atencién los productos a buen precio. Son personas que les gustan el aseo y la informacién
bien suministrada acorde lo que desean consumir. Son amantes de las mascotas y esto puede

inferir en su diario venir y las decisiones que toma.
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En el caso de la pregunta realizada para este indicador al profesional en mercadeo se
plante6 ¢Cudles son aquellas conductas personales que puede percibir de los clientes de una
marca para mascotas? En la que la Sra. Chacén responde que depende mucho de cada
consumidor como lo mencioné anteriormente hay unos consumidores que simplemente quiere
satisfacer su necesidad béasica de comer otros si la mascota tiene una necesidad béasica si esa
marca tiene el producto o una linea del producto que pueda cubrir esa necesidad y otros que por
su poder adquisitivo quiere lo mejor por marca.

En cuanto a la opinién sobre la conducta personal en relacién con como influye en la
estrategia digital de la marca Chacon recalca que al igual que en la figura 12 se evidencia que la
audiencia tiene un interés personal por mantenerse informado por lo cual es normal que consuma
este tipo de contenido en su vida cotidiana para muchos aspectos de su vida y que estas
conductas sirven como guia en la creacidon de una estrategia de contenido y generar su target
para dirigir sus estrategias digitales.

Perfil profesional: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas
en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

Para la pregunta ¢ Cual es el perfil o perfiles profesionales que predominan entre sus
clientes habituales? Las propietarias Sylvia Barboza y Estefania Clare responden que la mayoria
tiene universidad completa y tienen trabajos asalariados de tiempo completo que en definitiva
poseen un ingreso estable y una situacion financiera beneficiosa.

Mientras que en el caso de la Profesional en mercadeo con la pregunta sobre ¢ Cual es
el perfil o perfiles profesionales que predominan entre los clientes de una marca para mascotas?
Catalina Chacdn contesta que esta pregunta se relaciona con la de las conductas personales ya
gue muchas veces los de menor preparacion profesional puede pensar solamente en cubrir su
necesidad basica de comer mientras que un profesional puede pensar en cubrir otras
necesidades de su alimentacion aunque esta no es una regla ya que depende de su decision de

compra.
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Nucleo familiar: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en
las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

Se planted la pregunta ¢ Qué tipo de nacleos familiares son clientes actualmente de la
marca? para las propietarias de Gastro Pets, las cuales mencionan que predomina los adultos
joévenes solteros, y las familias con hijos estos se podrian dividir en dos grupos, el primero seria
una familia conformada por un matrimonio heterosexual con altos ingresos e hijos. Con gustos
por los animales, la moda, la innovacion y el aprendizaje continto. Por otro lado, el segundo
nacleo familiar que sobresale es el de hombres y mujeres entre los 25 a 40 afios solteros que ya
estan en el mundo laboral y que han adquirido una mascota y por diferentes caracteristicas como
su uso de las redes sociales o simplemente a través de su vida social suelen adquirir productos
de los cuales conocen, pueden y quieren pagar el precio justo ya que la mascota es un miembro
importante para ellos.

En el caso de la entrevista al experto se preguntd ¢Qué tipo de nucleos familiares son
clientes actualmente de una marca para mascotas y a quienes se dirigen? Y su respuesta dice
gue actualmente los nucleos familiares son muy versatiles y al ser una necesidad que hay en
casi todas las casas sin importar su nucleo puede variar muchisimo se podria hacer un estudio
de mercado para tener datos exactos haciendo encuestas focalizadas en donde se concentre el
publico meta a quien va dirigido. En un pensamiento tradicional seria un nucleo tradicional.

La Sra. Chacoén opina que, en cuanto al nucleo familiar para los clientes actuales de la
marca, las mascotas tienden a ocupar un papel muy importante en la familia. Los duefios de
mascotas pueden considerar a sus perros 0 gatos miembros importantes, suelen tener
fotografias y buscar productos y servicios que les garanticen una mayor calidad de vida. A través
de los canales digitales a su audiencia le gusta interactuar con la marca y tener la oportunidad
de exponer a su mascota y su estilo de vida, lo que demuestra que es un ser importante en su
dinamica familiar. Este aspecto beneficia la creacibn de una estrategia de contenido y

comunicacion con la marca como el implementado en su sitio web.
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Figura 13

Conducta online en relaciéon al nucleo familiar en sitio web de la marca Gastro Pets.

Gastro Pets CR Inicio  Quienessomos?  Catalogo de productos v

Frida

Soy una cachorrita con mucha energia, no paro de hacer travesuras pero estoy sana y fuerte gracias a
Gastro Pets CR.

Fuente: Pagina Web de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacon.

Gustos y preferencias: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes
preguntas en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo
respectivamente:

En el caso de la entrevista realizada a las propietarias se pregunté ¢ Cuales son aquellos
gustos y preferencias predecibles de sus clientes habituales? Para la cual las propietarias
responden que a sus clientes les gusta la rapidez y la variedad, les gusta estar conociendo de
nuevos productos y sus beneficios. Buscan aparte de productos mas sanos que los tradicionales
también variedades y poder personalizar. Les gustan los métodos de envio y empaque sencillo.

Ademas, les gustan las opciones personalizables y con un valor agregado claro, el precio no es
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tema cuando realmente sienten que pagan lo justo y mas por ese trabajo que les estamos
ahorrando a través de la venta de productos ya hechos. Poseen estilos de vida muy acelerados
y tienden a ceder a terceros ciertas tareas u obligaciones que poseen por falta de tiempo y por
lo que la marca puede ser un gran aliado.

En el caso de las preguntas planteadas al experto se consulté ¢Cuéles son aquellos
gustos y preferencias predecibles de los clientes de una marca para en la industria de productos
para mascotas? Para la cual la Sra. Chacon indica que normalmente el consumidor de este tipo
de productos, se casan con la marca que mejor les funcioné esto quiere decir con lo que su
mascota prefirid o el que su médico veterinario les recomend6 con respecto a las necesidades

especificas de su mascota.

Objetivo 2

Seleccionar los canales de comunicacion en relacion con buyer persona de la
marca Gastro Pets.

Instagram: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en las
entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

En las preguntas planteadas a las propietarias se realizé la siguiente pregunta con
respecto al indicador de la red social Instagram ¢ Cémo implementa la marca la comunicacién a
través de la red social Instagram con sus clientes potenciales y clientes habituales? Para la cual
las propietarias comentaron que esta vendria siendo la red social mas activa, las historias
funcionan para que las personas nos hagan preguntas y puedan acceder a la informacion que
colocamos. Las historias tienen mucho mayor alcance y tratamos de realizar publicaciones en
fechas especiales como el dia del perro y que aun estan explorando el contenido que van a
publicar en esta red, sin embargo, es donde mas han tenido interaccién de usuarios a través de

historias.
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Y la respuesta obtenida por la experta en mercadeo para la pregunta de ¢Cbémo
implementa efectivamente una marca para mascotas la comunicacion a través de la red social
Instagram con sus clientes potenciales y clientes habituales? Fue que Instagram es una red de
MAas exposicion en cuanto a calidad de contenido. Tiene que ser conciso y dinamico ademas de
tener una estética de contenido adecuado a su publico meta.

En la opinién sobre la estrategia digital de la marca en la red social Instagram Chacén
dice que para hacer un uso eficiente de la plataforma se deben aprovechar todas las posibilidades
gue la red social ofrece a las empresas. Algunas de estas formas de interactuar con la audiencia
tienen un mayor alcance que otras que pueden estar siendo consideradas mas importantes. Las
historias y los reels tienden a llegar a un mayor nimero de personas por lo que son una forma

de efectiva de generar contenido.

Figura 14

Red social Instagram de la marca Gastro Pets.
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Fuente: Instagram de la marca Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacén.
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Chacon opina que Instagram es una herramienta que le permite a la marca conocer con
gué tipo de contenido estan generando mejores resultados y por qué medio difundirlo. En el caso
la marca sus reels han tenido un mayor alcance que las publicaciones de fotografias hechas en
el feed, inclusive estos nimeros de vistas en reels han superado los nUmeros de seguidores
actuales para este sitio. La experta Chacon opina que la estrategia de mercadeo implementada
en el feed de Instagram de la pagina debe contar con una linea de disefio y un mayor nimero de
imagenes, publicaciones y videos que garanticen la continuidad de la comunicacion entre la
marca y su audiencia, aumentando la posibilidad de llegar a ellos a través de todas las formas

posibles dentro de esta aplicacion.

Figura 15
Estrategia de contenido de la marca Gastro Pets en Instagram.
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Fuente: Red social Instagram de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacon.
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Facebook: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en las
entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

En el caso de la pregunta planteada con respecto al indicador de Facebook a las
propietarias se les hizo la siguiente pregunta ¢ Qué tipo de interaccion tiene actualmente la marca
a través de la red social Facebook? Para la cual responden que cuentan con una pagina en la
gue tratan de recomendar los productos en grupos de amantes de los animales, pero tienen
escaso contenido publicado en la que las personas puedan interactuar y que la pagina de
Facebook realmente no tiene una orientacion clara en cuanto al contenido que difundimos, no
tiene una periodicidad de publicaciones y tampoco tiene una idea clara del contenido que se
publica. Nuestro interés es vender por Facebook y utilizar grupos para difundir e interactuar a
través de ellos.

En la pregunta ¢(Qué tipo de interaccion tiene actualmente una marca exitosa de
productos o servicios para mascotas a través de la red social Facebook? realizada a la experta
en mercadeo la Sra. Chacon dice que actualmente lo que es exitoso es lo rapido y lo dinamico
en estas redes ademas de que se informe a su consumidor todo lo que puede ofrecer su marca
entre mas exposicidn tengan en redes sociales y mas interactien con el consumidor tendran
mejores resultados en esta red social.

La experta opina que en relacién con el uso de la red social Facebook Gastro Pets tiene
un contenido repetitivo, sin un mensaje claro o poco informativo y que esta red social ofrece
diferentes formas de interactuar con la audiencia por lo que la marca debe hacer uso de todas

estas posibilidades.
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Figura 16
Estrategia de contenido de la marca Gastro Pets en Facebook.

Administrar pagina 0 &4 GastroPets CR
§ff) GastroPets CR Fotos Agregar fotos/video
Panel para profesionales Tusfotos  Albumes

[E] Estadisticas

<] Centro de anuncios

Gastro. o Gastro. ° [@astro -
it Pets m‘-‘é

@ Crear anuncios

Promocionar publicacién de
Instagram

{§} Configuracion

Mas herramientas ~
Administrar tu negocio en las apps de Meta

@ Meta Verified

Fuente: Red social Facebook de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacon.

Chacon opina que la marca en Facebook no tiene una estrategia para interactuar con los
grupos y que estos les permiten tener acceso a usuarios que se encuentran estratégicamente
segmentados en base a sus gustos y preferencias por contenido ademas, es una herramienta
facil que les permitiria crear otro tipo de relacion con la marca para promocionar y promover
material informativo que los lleve a generar un interés por la marca y enterarse de los gustos y

necesidades de los propietarios de mascotas que interactian por estos medios.
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Figura 17
Facebook seccion de grupos de la marca Gastro Pets.
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Fuente: Red social Facebook de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacon.

Otra de las opiniones de la experta con respecto a la estrategia de comunicacion
implementada en la red social Facebook es que la marca tiene un mal tiempo de respuesta 'y no
utiliza las herramientas para empresa que pone a su disposicién esta aplicacién, por lo que tienen
una comunicacion deficiente. No colocan mensajes automaticos ni botones en sus publicaciones

en el feed dirigiendo a los usuarios a una experiencia personalizada y atractiva.
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Figura 18
Facebook con relacion a la estrategia de comunicacion de la marca Gastro Pets.
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Fuente: Red social Facebook de Gastro Pets seccidn de mensajes, entrevista experta

Catalina Chacon.

TikTok: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en las
entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

En la pregunta ¢ Cudl es el uso que de la marca a la red social TikTok como medio de
comunicacion digital? con relacion al indicador de TikTok las propietarias responden que saben
gue es una red social que sirve para llegar a mas usuarios y conectarse con otras aplicaciones
pero de momento no han subido ningdn tipo de contenido.

En el caso de la pregunta ¢ Cual es el uso que le puede dar una marca de productos para
mascotas a la red social TikTok como medio de comunicacion digital? La experta en mercadeo
Sra. Catalina contesta que TikTok es una de las herramientas de canales digitales mas dinamicos
por lo que pueden hacer videos educando al consumidor, pero de manera informal para que el

consumidor se sienta identificado con sus necesidades.
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Blogs y paginas web: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes
preguntas en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo
respectivamente:

En relacion con el indicador de blogs a la pregunta ¢La marca utiliza los Blogs para
interactuar con sus clientes o lectores? Las propietarias responden que aun no cuentan con blogs
para esta pagina sin embargo tienen interés en hacer uno.

Y la respuesta por parte de la experta con relacion al indicador de blogs a la pregunta
¢, Como beneficia el uso de los Blogs para interactuar con sus clientes o lectores? Comenta que
los blogs son de gran ayuda para que los consumidores se informen y vean el compromiso de la
marca para educar e informar al consumidor. Entre mas canales abarque un producto mayor
exposicion va a tener en el mercado.

En el caso del indicador de sitios web se plateo la pregunta ¢ Cudl es el uso que le dan a
la pagina web como medio de comunicacion digital y medio de compras? Para la cual las
propietarias Sylvia y Estefania responden que en la pagina actual de la marca comparten los
productos, pero no tienen interaccién ni actualizan la informacion constantemente. La pagina es
creada por Google sites.

La experta en base a la pregunta ¢Cudl es el uso que le dan las marcas exitosas de
productos o servicios para mascotas a la pagina web como medio de comunicacion digital y
medio de compras? Responde que en esta época el mercado digital es lider por lo que es
importante abarcar todos los canales que sean posibles para tener a disposicién el producto ya
gue es un mercado exigente y lo que quiere lo quiere consumir con facilidad si se lo pueden llevar
a donde esté es mas rapida su decision de compra.

La experta opina que en relacion a la estrategia de mercadeo, comunicacion y contenido
en el sitio web de la marca, el mismo tiene una estructura aceptable, permite que el usuario
pueda conectar con todos los canales digitales, ofrece informacion acerca de la marca, sus

productos, formas de contacto y un espacio de interacciéon con los usuarios, sin embargo, no
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cuentan con un disefio formal con imagenes propias que podrian aumentar la credibilidad de su
sitio web. La experta opina que a diferencia de las redes sociales y las métricas que ponen a
disposicion para las empresas, el sitio web requiere del apoyo de un profesional en disefio web
gue pueda conectar sus paginas a los buscadores y ofrecerles herramientas y consejos de como

aprovechar al maximo este canal.

Figura 19
Sitio Web en relacion a la estrategia de mercadeo, comunicacién y contenido de la marca

Gastro Pets.
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Fuente: Sitio Web de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacén.

WhatsApp: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en las
entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

Para el caso de este indicador se plante6 la pregunta ¢ Cémo beneficia a la marca el uso
de la app WhatsApp para comunicarse con su mercado meta y clientes habituales? En la cual

las propietarias responden que en esta app logran concretar sus ventas, les ayuda a poder crear
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una relacién mas cercana con el cliente porque tienen un catalogo de todos los productos con
precios y conversan con los clientes e interactuamos a través de sticker personalizados de la
marca, el objetivo de esta app es que sirve para coordinar ventas y entregas, ademas tienen un
catélogo.

Y en el caso de la pregunta ¢Como beneficia a una marca para mascotas el uso de la
app WhatsApp para comunicarse con su mercado meta y clientes habituales? Planteada a la
Sra. Catalina Chacén experta en mercadeo ella contesta que este medio no sélo para este
producto sino para toda la comunicacion inmediata es primordial para el éxito de comunicacion
entre producto y consumidor ya que estamos en un mercado rapido donde sus decisiones de
compra son en segundos son compras qué por una pronta respuesta pueden engancharse o no.

La opinién con respecto al uso que la marca le da a la aplicacion de WhatsApp la experta
menciona que un punto a favor para Gastro Pets es que implementan WhatsApp Business lo
cual les permite tener acceso a diferentes funciones para empresas que les ayudan a conectar
con sus clientes a través de catalogos de productos, mensajes personalizados, historias
temporales, stickers que pueden ser personalizados, posibilidad de compartir archivos,

imagenes, ubicaciones, horarios y datos de contacto.
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Figura 20
WhatsApp Business de la marca Gastro Pets.
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Fuente: WhatsApp Business de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacén.

La experta menciona que la aplicacién también ofrece algunas herramientas que adn no
ha sido explorada por la marca como la creacion de comunidades que les permitiria segmentar
a sus clientes segun sus intereses y preferencias de informacion, clasificacién de clientes a través
de etiquetas y promociones pagadas interconectadas con otros canales digitales obteniendo asi
sus propias métricas de interaccién no solo con la publicacién en si, sino con todo el contenido

disponible en el perfil de esta aplicacién.
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Figura 21
WhatsApp Business de la marca Gastro Pets.
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Fuente: WhatsApp Business de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacon.

Otra de las opiniones de la experta en mercadeo Catalina Chacon dice que la

marca no unifica el disefio en sus redes sociales y en WhatsApp no tienen contenido original y
creativo aprovechando que es donde tienen contacto méas directo con clientes frecuentes de la
marca ya que es el medio por el que formalizan sus compras y pueden ofrecer un servicio mas
personalizado acorde a las herramientas de clasificacion que también estan a disposicion de las
empresas.

Objetivo 3

Relacionar la estrategia de comunicacion y contenido con los canales, el buyer
personay el logo de la marca Gastro Pets.

Promociones: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en las

entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:
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En el caso de este indicador a las propietarias se les hizo la pregunta ¢Hace uso de las
promociones por medio de los canales digitales como técnica de ventas y fidelizacion de sus
clientes con los productos de la marca? en la que indicaron que les ofrecen descuentos y
promociones a sus clientes habituales y ellos casi siempre las aceptan y en redes sociales
publicamos promociones pero no tan frecuentemente y que si aplican descuentos y promociones
en Instagram.

Para la pregunta ¢ Como beneficia el uso de las promociones por medio de los canales
digitales como técnica de ventas y fidelizacion de sus clientes con los productos de la marca? La
experta en mercadeo Sra. Chacon dice que la promocién no por nada es parte del marketing mix
Osea las 4 p's que son la base del éxito del mercado cémo se promueve el producto este es el
responsable de cémo llega el consumidor a interesarse en el producto hacer que el mensaje de
marketing llegue a los oidos correctos.

En cuanto a la opinion de las promociones realizadas en los canales digitales de la marca
la experta Chacén opina que este tipo de contenido no es habitual para la marca, no son
mensajes claros y llamativos en donde el cliente pueda observar el beneficio que se intenta
ofrecer ya sea un descuento, una cortesia o algin otro método que ayude en la fidelizacién del
cliente y que este de la mano de una estrategia de promocién con base al perfil de cliente que
conforma su mercado meta y la creacion de este contenido.

Chacén menciona que el contenido que ha sido promocionado a través de publicidad
pagada por la marca para mayor alcance si bien son acciones que mejoran el rendimiento de la
publicacién, el mensaje realmente debe transmitir algin beneficio fuera del habitual para

categorizarse como una promocion.
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Métricas de promociones de la marca Gastro Pets con mensajes promocionales.
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Fuente: Meta Business de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacén.

En el contenido que se encuentra disponible en las redes sociales de la marca, la experta
opina que el contenido que transmite algun beneficio fuera del habitual en este caso una
promocion tiene un mayor alcance que el resto de sus publicaciones por lo que es una técnica
efectiva que la marca puede implementar como estrategia de comunicacién, aunque no es comun
este tipo de contenido en los diferentes canales digitales.

Valor agregado: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas en
las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

En el caso de este indicador a las propietarias se les planteo la pregunta ¢, Cuél es el valor
agregado que identifica en el contenido que publica a través de los canales digitales que utiliza
la marca? en la que indican como respuesta que dan un producto personalizado y ademas se
diferencia del resto ya que sus dietas son cocidas y libres de preservantes, Sylvia comenta que

se capacita constantemente para poder crear productos 100% saludables para mascotas.
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Mientras que en el caso de la pregunta ¢,Cual es el valor agregado que implementan las
marcas exitosas de productos y servicios para mascotas en el contenido que publica a través de
los canales digitales que utiliza la marca? planteada a la Sra. Catalina experta en mercadeo
contesta que cada marca tiene su valor agregado de lo contrario no seria valor agregado ya que
todas las marcas ofrecerian lo mismo no habria un factor de diferenciacion es este caso puede
ser el servicio exprés, un sabor diferente, sin aditivos peligrosos, con mayor vitaminas y
minerales, algunas dietas especiales para perros obesos 0 con otras necesidades ya sea para
alérgicos, hasta puede ser asesoria personalizada para consumir su producto ideal.

La experta Chacon opina que el contenido publicado por la marca Gastro Pets en las
diferentes redes sociales logra captar la idea de un mensaje que trasmita un valor agregado en
la marca, mencionando temas como la diferenciacion de que producen y comercializan productos
naturales, gran variedad de productos, contenido nutricional, beneficios para la salud, asi como

la posibilidad de un servicio personalizado de venta a través de multiples canales digitales.
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Meta Business de la marca Gastro Pets.
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Fuente: Meta Business de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacén.
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Mensajes connotativos: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes

preguntas en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo

respectivamente:

En cuanto a este indicador se realiz6 la pregunta ¢Qué tipo de mensajes connotativos

son implementados por la marca a través del contenido publicado en los distintos canales

digitales utilizados? A las propietarias las cuales contestan que siempre colocan imagenes de

mascotas felices y saludables para dar a entender que su producto beneficia el estado fisico de

las mascotas y que si ellos lo consumen serén perros felices y saludables. Ademas, tratan de

colocar mensajes y publicidad que demuestren que al consumir sus productos las mascotas

adquieren una mejor calidad de vida o que es una forma de demostrar amor y cuidado a sus

mascotas.
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Para la pregunta ¢Qué tipo de mensajes connotativos puede implementar una marca de
productos y servicios para mascotas a través del contenido publicado en los distintos canales
digitales utilizados? La Sra. Catalina experta en mercadeo comenta que depende mucho del tipo
de canal al cual se quiera enfocar ya que cada canal maneja lenguajes diferentes. En Facebook
es mucho mas informativo, en este puede educarse al cliente con lo que su mascota necesita
tocar sus sentimientos de que es para el bienestar de un integrante de la familia. En Instagram
es mas puntual y dinAmico muy conciso de que su mascota se merece lo mejor y en TikTok
mencionar lo practico y versatil que es su producto por lo que seria una inversion inteligente.

En cuanto a la opinibn de la experta con respecto a los mensajes connotativos
implementados por la marca a través de su estrategia digital, Chacén recalca que los mensajes
a pesar de ser cortos, directos y poco creativos, intentan generar este sentimiento de cuidado y
beneficio que se puede generar a través de sus productos por lo que si hay una idea de cémo
implementarlo e inclusive sobre sale el rendimiento de mezclarlo con otras formas efectivas de
comunicarse a través de las diferentes redes como lo son los reels, videos, uso de hashtags y

contenido con colaboradores u otros perfiles que se relacionen a la marca o inclusive clientes.
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Figura 24

Instagram de la marca Gastro Pets en relacién con los mensajes connotativos.
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Fuente: Meta Business de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacén.

Mensajes cognitivos: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes
preguntas en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo
respectivamente:

En el caso de los mensajes cognitivos para la pregunta ¢,Qué tipo de mensajes cognitivos
son implementados por la marca a través del contenido publicado en los distintos canales
digitales utilizados? Las propietarias Sylvia y Estefania responder que aunque no cuentan con
mucho contenido en redes si han colocado informacién relevante acerca de sus productos como
el contenido nutricional, la técnica de preparacion, nuestra experiencia y conocimiento en el
campo de la nutricion animal y también de sus servicios personalizados para los diferentes
productos que venden para llamar la atencion del cliente, implementan publicaciones con
informacién detallada acerca de los beneficios de sus productos ademés de sus contenidos 100%

naturales.
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Para la pregunta ¢Qué tipo de mensajes cognitivos puede implementar una marca a
través del contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados? La experta en
mercadeo responde que estos mensajes deben ser con bases y analisis de datos pueden
brindarse estadisticas de la cantidad de mascotas que sufren con los alimentos de menos calidad
y apoyas estos datos con evidencias para que el receptor entienda que son la mejor opcion del
mercado esto se puede adaptar a los distintos canales.

En cuanto a los mensajes cognitivos de la marca Gastro Pets la experta en mercadeo
Sra. Chacoén opina que este tipo de contenido no es frecuente en la estrategia de comunicacion

de Gastro Pets.

Figura 25

Sitio Web de la marca Gastro Pets en relacion con los mensajes cognitivos.
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Estos mensajes connotativos no capturan la atencién acerca de los beneficios de sus
productos y no incitan al usuario a leer y poder confiar en el contenido que genera la marca,
resalto la experta Chacoén.

Mensajes afectivos: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes preguntas
en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo respectivamente:

En cuanto a este indicado a las propietarias se les planteo la pregunta ¢Qué tipo de
mensajes afectivos son implementados por la marca a través del contenido publicado en los
distintos canales digitales utilizados? En la que indican que la idea de ellas es compartir
publicaciones en donde puedan darle la idea al cliente de que si para un cumpleafios de la
mascota adquieren sus productos estaran entonces asi teniendo una muestra de afecto hacia la
mascota y ademas estaran mejorando su calidad de vida por adquirir este tipo de productos
naturales, hacen publicaciones que hagan que el cliente sienta que al adquirir nuestros productos
cuidan y protegen a sus mascotas.

En el caso de la experta en mercadeo en relacidn con la pregunta ¢, Qué tipo de mensajes
afectivos puede implementar una marca a través del contenido publicado en los distintos canales
digitales utilizados? La Sra. Catalina dice que detras del mensaje afectivo siempre tiene que
haber una intencibn comunicativa. Que quiero que los clientes potenciales sientan con mi
marca... Hay que ponerse en el lugar del cliente y saber lo especial que puede ser su mascota,
darle lo mejor del mercado porque él lo merece y eso lo va a ser un mejor ser humano. Una frase
gue pueda tomar el corazén del consumidor y engancharlo a la marca ya sea con un mensaje de
gue sentimos lo mismo que sientes tu por tu mascota por eso te ofrecemos un producto hecho
con amor para que te acompafie por muchos afios mas. Un mensaje que le comunique lo
vulnerable que es su mascota, pero con un producto adecuado y su buena decision puede tenerlo
a su lado mucho tiempo més.

La opiniobn de Chacén en cuanto a los mensajes afectivos de Gastro Pets dice que la

marca genera contenido para fechas especiales en relacion a las mascotas y que esto contribuye
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y se enlazan con la intencién que se busca a través de este tipo de mensajes afectivos, estos
mensajes ayudan a generar sentimientos, sensibilizan a la audiencia y exponen sus productos
con un mensaje del beneficio que generan sus productos en su calidad de vida y como puede

esto convertirse en una muestra de amor por la mascota.

Figura 26

Instagram de la marca Gastro Pets en relacion a los mensajes afectivos.

(lylbtﬂg’lam __; gastropets_cr
gastropets_cr 5 sem

B & 8y &k “Hoy celebramos a esos fieles
g S r NCMY amigos que llenan nuestras vidas de

amory alegria. En este Dia del Perro,

Buscar recordemos que cada ladrido es un
@ S canto a la lealtad y cada mirada, un
llamado a cuidar y proteger. Alimentar

ALTMENTO SALUDABLE a nuestros peludos con amor y

productos naturales es una forma de
PARA MASCOTAS agradecerles por su compafia
incondicional. Reflexionemos también
sobre aguellos que adn esperan un
hogar, porque cada perro merece amor
y respeto. jHagamos de este dia una
oportunidad para ser la voz de los que
no pueden hablar! 'a #DiaDelPerro
#AmorAnimal” -

E' oia Mwid de' Perro Ver estadisticas

Explorar

Reels

Mensajes

QA ® 6 ® 0 2

Notificaciones

Crear Hoy llévame a mi parque
favorito, dame mis Qv N
fx perfil croquetas favoritas, @ 2 Me gusta
déjame subirme a la cama 21 de julio
y los sillones. Dame mas
= s amor que hunca E2g) Agrega un comentario... ®

Fuente: Instagram de Gastro Pets, entrevista experta Catalina Chacén

Seleccion de medios: En el caso de este indicador se plantearon las siguientes
preguntas en las entrevistas para las propietarias y para la Profesional en mercadeo
respectivamente:

En cuanto a la pregunta ¢Bajo qué criterio se realiza la seleccion de medios digitales
implementados por la marca? Las propietarias de Gastro Pets responden que de momento no

tienen un criterio, tratan de usar las mas comunes principalmente Instagram y WhatsApp.
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Por Parte de la experta en mercadeo se obtuvo como respuesta a la pregunta ¢Bajo qué
criterio se debe realizar la seleccion de medios digitales implementados por una marca de
productos o servicios para mascotas? Que principalmente se debe decidir su publico meta ya
gue con base a esto se elabora el lenguaje al cual el mensaje se va a realizar y los canales se
van a enfocar. Actualmente los canales digitales son los de mayor exposicién y movimiento de
mercado por lo que deben observar el comportamiento del publico meta. Entre mas facil se le
hagan las cosas para tomar la decisiébn mejor y mas probable es la compra... Por esto hay que
facilitarle la informacién de todo al consumidor para que no tenga que pensar tanto si s 0 no
una buena inversién. Y asi lograr fidelizar al cliente al mismo tiempo por lo que no sélo va a ser

una compra si no una compra constante
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CAPITULO V: DISCUSION

En este capitulo se discutird la interpretacion de los resultados obtenidos en las
entrevistas realizadas a las propietarias de Gastro Pets y a la experta en mercadeo digital. Se
relacionaran estos hallazgos con la teoria presentada en el capitulo 1 y 2, donde se analiz6
teoria y diversas investigaciones sobre el mercado de productos y servicios para mascotas. La
discusion se estructurard en funcion de los tres objetivos especificos de la investigacion,
analizando cémo los resultados se alinean con las expectativas teoricas y las tendencias
observadas en estudios previos en relacién a la pregunta de investigacion sobre ¢ Cual es la
estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en
relaciéon con la segmentacién, canales de comunicacién y estrategia de contenido en San José,
Costa Rica en el primer semestre del 20247

Objetivo 1

Identificar el perfil de buyer persona de la marca Gastro Pets

Para generar un perfil de buyer persona se necesita conocer ciertos atributos como el
nombre el sexo, la edad, objetivos y ciertos aspectos tanto de la conducta online como offline.
Mediante el analisis de estas variables o aspectos se puede entender mejor al cliente y evitar
concepciones erréneas segln los hallazgos encontrados en los antecedentes y la teoria
expuesta. Si se conocen estos atributos del cliente de la marca es més facil disefiar estrategias
centradas en los gustos de ese cliente y asi mapear los mejores canales de contacto para el ciclo
de compra y adaptar el contenido a esas necesidades y preferencias segun esos atributos.
Cuando conocemos estos atributos se es mas facil también segmentar y dividir este mercado en
grupos mas pequefios y homogéneos de clientes que comparten estos atributos y
comportamientos similares. Los principales atributos que conocen las marcas de la industria para
mascotas acerca de sus clientes son datos demograficos entre ellos edad, género, ingresos, nivel

educativo, estado civil y numero de hijos, estos datos demograficos como el pais y en la regiéon
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en donde viven detallan aspectos importantes del estilo de vida sus intereses y sus
comportamientos.

En los distintos indicadores planteados para este primer objetivo se analizaron los
siguientes:

Sexo:

Los resultados analizados en comparacion del capitulo 1 y el capitulo 4 indican que el
sexo femenino predomina entre los compradores de las marcas de productos y servicios para
mascotas, este resultado evidencia que la conducta observada en los estudios previos de los
antecedentes concuerda en que la mayoria de los duefios de mascotas son mujeres y que las
estrategias de marketing estan dirigidas principalmente a este grupo, enfatizando en mensajes
gue generan una mayor conexion con el género femenino en base a los valores y las necesidades
e inclusive gustos que toman en cuenta a la hora de las decisiones de compra y en el caso de
Gastro Pets el género femenino también predomina.

Para aplicar este criterio a la hora de definir el objetivo se debe implementar un tipo de
lenguaje que sea llamativo para este género, pensando en aspectos como la paleta de colores,
el tono del mensaje, los canales y la participacion de personas de este mismo género en el
contenido que sea promocionado en redes para asi generar esa conexion de inclusion e
identificarse mejor con la marca.

El sexo femenino posee diferentes formas de comportamiento de compra que la mayoria
de los hombres. La mujer tiende a ser mas detallista por lo que este indicador trae consigo varias
cualidades que se le pueden otorgar a la posible estrategia de comunicacién de la marca.

En la audiencia de la marca Gastro Pets el 86.6% se identifican con el género femenino
en redes sociales como Instagram, este alto porcentaje del género femenino redirige sus

estrategias en ese sector con este atributo y priorizar sus los clientes potenciales.
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Edad:

En cuanto a la edad los propietarios de las marcas de la industria para mascotas a lo largo
de las investigaciones analizadas en el capitulo 1 y en el caso propio de la marca Gastro Pets
tienden coincidir en que un rango de edad aceptable para los clientes en un producto o servicio
para mascotas rondan entre los 24 y 65 afios, este seria tomando como base el resultado del
mercado actual de la marca Gastro Pets sin embargo, otros de los antecedentes expuestos en
el capitulo 1 plantean rangos de los 17 a los 40 afios, los cuales son propietarios de mascotas,
adultos y adultos jovenes o personas inclusive de la mediana edad con poder adquisitivo lo que
confirma que las estrategias publicitarias debe ser versétil para adaptarse a las diferentes edades
dentro de este rango que son las personas responsables del proceso de compra.

Se debe tomar en cuenta que segmentar en diferentes rangos de edad es importante para
dirigir el contenido adecuado por la via adecuada, podria ser complicado dirigir una misma
estrategia para personas jovenes que para adultos ya que estos tienen diferentes conductas
online y offline que estaria afectando el proceso de seleccidon de canales de comunicacion
inclusive el tipo de lenguaje que se emplea en el contenido de la marca.

La edad es uno de los indicadores que se va a relacionar con la seleccién de medios
porque esta proliferacion de canales también se divide en rangos de edad entre otros atributos,
hay aspectos que si pueden ser generales y llamativos para rangos amplios como el inicial
establecido por la marca pero si no se hace una distincion de gustos y costumbres acorde a la
edad habran detalles o contenido que no estara llegando a todos los clientes por igual, ya sea
por el tipo de contenido o por el canal.

La accion de segmentar también puede generar que la marca deba incrementar
notoriamente su actividad en los distintos canales digitales para abarcar todo su mercado meta

y llevarles el mensaje.



124

Objetivos:

En el caso de los objetivos, las estrategias tienen que ser diversas en cuanto al contenido
de los mensajes, la creatividad, el estilo de mensajes, los canales y otros detalles que podrian
satisfacer las necesidades de la audiencia. Al conocer en mayor detalle aquellos atributos
demogréficos y personales se vuelve mas facil segmentar el mercado y dirigir estrategias acordes
a aquellos aspectos que motivan a los consumidores.

Atributos demograficos:

Entre otros atributos demograficos que se resaltan durante la comparacion de los
resultados obtenidos de los antecedentes del capitulo 1 y de los resultados obtenidos de las
entrevistas aplicadas para Gastro Pets los clientes potenciales comparten caracteristicas como
ser personas con estudios superiores, con ingresos por arriba del salario minimo y estan
dispuestos a invertir en productos de calidad adecuando el precio a los beneficios que obtienen
de este.

Las propietarias de la marcas de productos y servicios para mascotas deben conocer
otros atributos adicionales que pueden ser relevantes para definir el buyer persona y aumentar
el alcance que genera el contenido publicado en las diferentes redes sociales o canales digitales,
los datos geograficos o lugares en los que viven estos posibles clientes pueden ayudar a dirigir
el contenido al mercado que realmente quieren y pueden abarcar.

Sitoman en cuenta aspectos como estos atributos geograficos a la hora de programar la
estrategia de mercado y definir el target les permitiria enfocar los recursos en zonas y
caracteristicas que realmente sean acorde a su mercado meta y explorar acerca de las
costumbres de este grupo de personas. Se necesita relacionar todos aquellos atributos
demograficos visibles con el tipo de contenido, lenguaje de comunicacion y el target al cual se

dirige la publicidad.

Conducta online:
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En la comparaciéon de las investigaciones de los antecedentes en el capitulo 1 Gastro
Pets coincide con las diferentes marcas de la industria de mascotas de productos y servicios
expuestos en este primer capitulo, los clientes tienen una alta interaccién principalmente a través
de Instagram y WhatsApp, este comportamiento online evidencia que los duefios de mascotas
realizan compras en linea, buscan informacion a través de redes sociales y basan muchas de
sus actividades y elecciones en el contenido que consumen por estos canales digitales.

Los clientes jovenes son mas propensos a generar interacciones con el contenido digital
de las marcas principalmente aquellas estrategias digitales efectivas y constantes que se basan
en sus gustos y temas de interés aumentan la posibilidad de interactuar con el mercado meta a
través de multiples tipos de mensajes y canales.

En cuanto la conducta online las estadisticas de redes sociales evidencian que los
seguidores comparten intereses en comun en cuanto a su interaccidén con otras cuentas en redes
sociales y estilos de contenido lo cual podria ser un punto de referencia para definir el buyer
persona de la marca.

Conducta personal: En las diferentes investigaciones se observa que los clientes o las
personas entrevistadas en relacion a la industria para mascotas, asi como los clientes actuales
de la marca Gastro Pets valoran la innovacion y buscan productos que le simplifiquen su diario
vivir, tienen alto interés por los productos de calidad, buscar recomendaciones a la hora de hacer
sus compras y preferir aguellas marcas qué pueden darles facilidades a través de los pagos con
tarjeta. Por otro lado, comparten comportamientos como el gusto por el cuidado para mascotas,
el ejercicio, dispone de poco tiempo debido a su vida laboral y suelen estar en busqueda de
lugares amigables con los animales que puedan ser inclusivos con sus mascotas los cuales
consideran miembros de su familia.

Todas estas conductas personales estan relacionadas al estrato social y otros aspectos
demograficos que dan ciertas cualidades ademas del entorno en el que se desarrollan. Algo

importante para este tipo de clientes potenciales es que tienden a buscar productos que cubran
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mas alla de las necesidades basicas por lo que la publicidad tendra que ser llamativa y con
mensajes altamente cognitivos.

Al igual que en el caso de la conducta online acerca de la interaccion de la audiencia de
redes sociales el contenido que estos usuarios de productos y servicios para mascotas tienen en
comun resalta aun mas el andlisis de las conductas personales del comparativo anterior, la
tendencia que existe entre la audiencia en relacion a las fuentes de informacion que frecuentan
como seguir redes sociales de noticieros y programas informativos evidencia que son usuarios
gue usualmente estan buscando informacion de temas varios por lo que incorporar mensajes
cognitivos que puedan llamar su atencion y crear un buyer persona con estas conducta.

Conocer la conducta de los clientes potenciales beneficia la creacion de un target y en la
planificacion de la estrategia de mercadeo, seleccion de medios y contenido, aportando detalles
importantes que segmentan el mercado meta y direcciona a ellos los esfuerzos publicitarios,

cubriendo necesidades y deseos con los mensajes y canales correctos.

Perfil profesional:

Entre las investigaciones expuestas en el capitulo 1 en relaciébn a las respuestas
obtenidas en el capitulo 4 las diferentes marcas de la industria para mascotas coinciden con
Gastro Pets y sus clientes habituales en que las personas que consumen este tipo de productos
y servicios tienen estudios académicos superiores o se encuentran formacion, esta preparacion
académica los lleva a entender a profundidad aquellos beneficios, innovacién y valor agregado
gue las diferentes opciones de productos y servicios en el mercado les pueden ofrecer. A su vez
este atributo de contar con una educacion superior paralelamente podria darles un mayor poder
adquisitivo por lo cual estarian dispuestos a pagar mas por productos y servicios y también a su
vez pensar mas acerca de las elecciones de lo que consumen.

En el caso en que una marca de productos y servicios para mascotas tenga acceso a

detalles sobre este indicador o atributo en relacion al perfil profesional, el dato contribuye en la
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creacion del buyer persona, el tono del mensaje, el canal y el tipo de contenido y creatividad que
pueden ser llamativos para este segmento.

Nucleo familiar:

En cuanto a los estudios previos de los antecedentes del capitulo 1 en relacién a los
resultados del capitulo 4 sobresale que principalmente los clientes y entrevistados reportan tener
en su hogar mayoritariamente perros que gatos, esta situacion se repite en la informacién
obtenida de los clientes actuales de Gastro Pets y en cuanto a la estructura de nucleos familiares
actualmente son muy diversos por lo que lo mas 6ptimo es enfocarse en el comportamiento del
mercado meta en si y que este esté geograficamente localizada.

La marca Gastro Pets conoce detalles acerca del ndcleo familiar de sus clientes
habituales, sin embargo, tener acceso a informacién mas sensible acerca de como se conforma
su nucleo familiar es un mas complejo, por lo que se debe definir la localizacion del mercado
meta para después profundizar su busqueda de informacion acerca de cémo se relaciona su
audiencia.

Este tipo de conocimiento acerca de la conformacién de su nicleo familiar podria ser la
base para crear contenido con mensajes connotativos o afectivos acorde a las experiencias y
vivencias de su publico meta.

Gustos y preferencias:

El capitulo 1y sus hallazgos, asi como el capitulo 4 y sus hallazgos convergen en que los
clientes potenciales de los productos y servicios para mascotas en esta industria se encuentran
utilizando diferentes dispositivos de acceso Internet para realizar compras en linea con diferentes
dispositivos mdviles, usan herramientas que constantemente son Gtiles para obtener informacion
acerca de lo que consumen y esto genera una mayor interaccion con sus marcas favoritas. Los
clientes de productos y servicios para mascotas se dejan llevar por la reputacion de la marca, la
disponibilidad de los productos, el precio, las recomendaciones, la calidad de sus ingredientes y

ademas los beneficios para la salud sobre otros aspectos que también forman parte de la toma
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de decisiones. Los clientes habituales de Gastro Pets valoran la posibilidad de tener un producto
personalizado y una gran variedad de opciones, les gusta contar con un buen tiempo de
respuesta y embalajes flexibles, asi como una facilidad de envio ya que estos disponen de poco
tiempo debido a otros aspectos de sus vidas.

Si existe una tendencia en la audiencia de la marca que evidencia que estos usuarios
interactlian con contenido informativo en redes sociales, comparten interés por diferentes tipos
de razas de mascotas u otros temas, su estrategia debe fortalecer la creacion de contenido con
mensajes cognitivo y connotativo brindando informacién de interés, con valor agregado y
cautivador.

Objetivo 2:

Seleccionar los canales de comunicaciéon en relacion con el Bayer persona de la
marca Gastro Pets

Los canales de comunicacién en actualidad son bastante diversos se podria decir que
hay una proliferacién de canales que ha llevado a se fragmente el publico en relacién con los
diferentes gustos o aspectos demograficos segun el mercado de interés. Por lo que para realizar
una seleccion de medios se necesita tener conocimiento del nicho de mercado con el que se
desea comunicar.

En los distintos indicadores planteados para estos objetivos se analizaron los siguientes:

Instagram:

El uso de Instagram se alinea en los resultados obtenidos en el capitulo 1 con los
resultados obtenidos en el capitulo 4 Gastro Pets asegura haber implementado en este canal
imagenes atractivas y contenido visual para atraer a su audiencia y aunque la cantidad de
contenido no sea suficiente si realmente es una plataforma efectiva para comunicarse con sus
clientes. En la teoria se sugiere que también el uso de contenido visual es fundamental para
captar a estos duefios de mascotas que serian los clientes potenciales por lo que se debe utilizar

esta herramienta evitando que se produzcan los fallos de la comunicacion en el feed de esta app,
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implementando manuales de marca, criterios o0 lineamientos visuales para crear piezas
publicitarias en armonia con el disefio y también estructurando una frecuencia en el posteo de
contenido para generar una mejor experiencia al usuario.

Esta aplicacion permite hacer uso de ciertos indicadores de rendimiento que permiten
medir la efectividad de las publicaciones a través de me gustas, comentarios, reproducciones y
guardados generados por los diferentes usuarios y ademas permite reconocer cuales son
aquellos horarios en los que podemos tener mas interaccion con nuestros seguidores. La marca
Gastro Pets tiene 5 publicaciones con diferentes abordajes que pueden estar generando algun
interés en la audiencia de esta red social pero la falta de contenido frecuente, la poca interaccién
y la congruencia con la imagen de la marca, hacen que la exposicion de la marca no sea la

idonea segun la teoria.

En cuanto a las herramientas de medicion que son otro de los puntos a favor que
sobresalen sobre esta red social, la marca Gastro Pets ha generado una Unica publicidad pagada
cuyas métricas y estadisticas indican que la audiencia que realmente interactia con su contenido
pertenece a un rango de edad y género diferentes a los que las propietarias reconocen como sus
clientes actuales. Las métricas deben ser tomadas en cuenta para segmentar su mercado y dirigir
sus esfuerzos en llegar a la audiencia que realmente poseen y pueden abarcar por este medio
de comunicacion.

En cuanto a otras herramientas que pone a disposicién para empresas esta aplicacion
son los reels e historias destacadas que a pesar de tener un alto alcance no es una técnica de
creacion de contenido frecuente para generar un mayor alcance por parte de la marca Gastro
Pets. En comparacién con las publicaciones de imagenes o videos hechas en el perfil las historias
y los reels tienen nimeros mayores en cuanto a alcance. Otro punto importante es que realmente
no tiene todos sus productos debidamente expuestos e incluso algunos son inexistentes con

imagenes de otros sitios web.
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Facebook:

El capitulo 1 menciona que muchas marcas del sector de los productos y servicios para
mascotas utilizan esta aplicacion como un canal para interactuar con los consumidores, Gastro
Pets menciona tener dificultades para generar contenido atractivo y mantener una comunicacion
activa por medio de esta plataforma y aunque tienen algunas ideas para utilizar esta app y sus
beneficios, no lo estan efectuando actualmente. Los antecedentes del capitulo 1 hablan de que
la comunicacion estratégica en redes sociales como Facebook permite generar una forma
sencilla de interacciones, compras flexibles y contenido llamativo de innovador.

A diferencia de la respuesta recibida por parte de las propietarias de la marca Gastro Pets
en cuanto a la comunicacion empleada en otras aplicaciones, se menciona que en el caso del
uso que se le da a la red social Facebook carecen de una estrategia definida para programar el
contenido expuesto, en donde siga una misma linea de disefio, tengan una programacion
constante de contenido y hagan uso de todas las herramientas que la aplicacién ofrece como los
reels, historias destacadas, grupos y Market Place.

El feed de esta red social debe tener un mensaje con una orientacion clara para aumentar
las ventas, generar sentimiento en el cliente o se de caracter informativo o interactivo. Facebook
es una herramienta Util para exposicion ya que tiene diferentes formas de conectar y
comercializar productos y servicios como lo son los grupos en donde los usuarios estan
relativamente ya segmentados por grupos de personas que comparten uno o0 mas temas de
interés en comun y estos pueden ser usados a favor de la pagina para promover el contenido y
promocionar sus productos. Actualmente la pagina pertenece a 6 grupos enfocados Unicamente
en razas de animales a nivel pais.

Facebook pone a disposicion herramientas de mensajes automaticos que también serian
efectivos para mejorar la comunicacion de la marca con los clientes. Con ayuda de estos existe
posibilidad de dar un seguimiento a las consultas y mensajes que se puedan recibir, algo en los

gue Gastro Pets ha tenido problemas.



131

TikTok:

La marca Gastro Pets aln no ha explorado completamente el potencial de TikTok, la falta
de contenido publicado en estas plataformas esta limitando el alcance de la marca, los estudios
previos del capitulo 1 hablan de que se debe diversificar los canales de comunicacién y que esto
es clave para captar la atencion de los diferentes segmentos del mercado, TikTok puede generar
una exposicion con diferentes tipos de mensajes connotativo, cognitivos y afectivos que generan
una conexion con el mercado meta ademas va mas alla de sélo promocionar se puede interactuar
y se puede generar contenido que estrecha relacién con el cliente.

La marca Gastro Pets debe explorar el potencial de la red social con el fin de aumentar
los resultados de su estrategia de comunicacion y adecuarse a la proliferacion de canales y las
tendencias de cada uno de ellos. En el caso de TikTok le permitiria a la marca tener acceso a
una gran base de usuarios con diversos gustos, realizar videos virales cortos y creativos en
donde puedan difundir material educativo, promocionar sus productos, brindar consejos y
aumentar la visibilidad de conectarla con otras redes.

Blogs:

En las investigaciones del capitulo 1 y la teoria en relacion al uso de blogs los expertos
recalcaron que es necesario implementar plataformas que potencian la visibilidad en la web y
ademas dar un tipo de lineamiento al contenido publicado por las marcas para productos y
servicios de mascotas en relacién a los intereses de su mercado meta especificamente tratando
de abarcar todas las necesidades y gustos de las personas que tienen una mascota, el uso de
blogs permite generar lineamientos de contenido acorde a los intereses del mercado meta
generando una imagen personalizada de la marca en relacién a los estilos de vida de los duefios
de mascotas yendo mas alla de generar o difundir material promocional sino que también difundir
material informativo y educativo para estrechar su relacién con el cliente.

Este tipo de canal de comunicacion se puede enlazar al sitio web de la marca y

generar la posibilidad de difundir entre la comunidad contenido informativo, opiniones,
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experiencias y consejos que puedan atraer la atencién del cliente mas alla de la publicidad de
los productos. La audiencia de Gastro Pets interactla en redes sociales con sitios informativos
gue disponen de blogs con mdltiples temas como La Nacién y Cr hoy blogs populares en el pais
gue evidencian gue los usuarios consumen este tipo de contenido frecuentemente y seria una
forma de llegar al mercado meta de la marca.

Paginas web:

En los antecedentes se enfatizd que la presencia sélida en linea es crucial para las
marcas en la industria de mascotas, Gastro Pets dice que su pagina carece de interactividad y
les impide al igual que en algunos casos de los antecedentes tener tiendas en linea bien
estructuradas que pueden aumentar la satisfaccion del cliente. Esta falta de actualizaciones y
contenido relevante en las paginas web limita la capacidad de la marca para atraer y retener
clientes en su entorno digital el cual en la actualidad es muy competitivo. Los clientes de las
marcas de productos y servicios para mascotas tienden a tener preferencias en comprar por
medios de servicio a domicilio y estos principalmente son promocionados a través de las paginas
web. El contenido que sea promocionado a través de los diferentes canales digitales debe tener
una distincion entre propietarios de perros y propietarios de gatos, especialmente en productos
de alimentacion.

Un sitio web atractivo no debe carecer de actualizaciones, el contenido llamativo no debe
tener imagenes con fines ilustrativos y sino que debe aplicar un disefio propio, si esto no sucede
el usuario pierde el interés y la credibilidad en la marca aiun mas si el disefio del sitio web no es
acorde al presentado en el resto de canales digitales.

El disefio de la péagina tiene una buena idea como base, diferentes secciones que
interactian de forma diferente con el usuario y le permiten conectarse a otras para realizar sus
compras. Una seccion en donde se expone informacion de la marca, secciones diferenciadas

para los productos que producen y comercializan con posibilidad de interactuar directamente con
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los vendedores y una seccion en donde les permiten a los clientes interactuar y compartir fotos
y experiencias de sus mascotas.

El disefio de la pagina captura una gran variedad de posibilidades para exponer
su marca a través de la web sin embargo el disefio carece de originalidad, imagenes, videos y
mensajes atractivos.

WhatsApp:

El uso de esta aplicacion es el mismo para el caso de las marcas analizadas en los
antecedentes asi como en los resultados obtenidos a través del capitulo 4, esta aplicacion
permite tener la rapidez y la inmediatez para interactuar con el cliente a la hora de las decisiones
de compra que pueden ser tomadas de forma rapida, los propietarios de marcas que
comercializan productos y servicios para mascotas incluidos Gastro Pets reconocen el valor
agregado de la aplicacion WhatsApp en relacion a las herramientas que estan incluidas dentro
de la misma aplicacibn como catalogos, publicidad, comunidades y envios de archivos
multimedia que pueden generar una mayor interaccion y satisfaccion por el servicio.

Analizando el uso que se le da a esta red social la marca Gastro Pets utiliza el WhatsApp
Business lo cual es util para la marca ya que le permite generar catalogos con sus productos los
cuales si implementa actualmente como parte de su estrategia de comunicacioén, sin embargo,
las imagenes que utilizan son con fines ilustrativos y no exploran otras herramientas como la
creacion de comunidades, etiquetas para sus clientes o promociones de sus catalogos.

Las redes sociales de la marca si se encuentran conectadas entre si y permiten navegar
de una aplicacién a otra pero la marca debe reforzar el uso de todas las posibilidades que ofrece
esta herramienta, la interaccién con los clientes a través de comunidades y enviar informacion
relevante a sus usuarios a través de las historias en donde podran abarcar gran variedad de
temas que mantengan a sus clientes interactuando y generando una relacién mas estrecha con
la marca, mejorar su estrategia de comunicacion.

Objetivo 3:
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Relacionar la estrategia de comunicacion y contenido con los canales, el Bayer
personay el logo de la marca Gastro Pets:

Las estrategias de mercadeo estdn conformadas por un conjunto de acciones planificadas
acorde a las necesidades que las marcas en la industria para mascotas tengan para conectar
con sus consumidores a través de los canales digitales.

Entre los distintos indicadores planteados para este tercer objetivo analizar los
siguientes:

Promociones:

Los antecedentes del capitulo 1 evidencian que es importante brindarle al cliente
promociones y descuentos a través de los canales digitales generando contenido de este tipo a
través de promociones de temporadas, ofertas y programas de fidelizacién. Gastro Pets
menciona que utiliza promociones en sus canales digitales y que es fundamental para la
fidelizacién de sus clientes, aunque no es frecuente este tipo de contenido es sus redes.

Analizando la Unica promocion realizada por la marca Gastro Pets en Instagram destacan
aspectos importantes como habitos y atributos de la audiencia captada a través de la promocién
pagada por esta red social, estos aspectos son relevantes a la hora en que la marca vaya a
realizar promociones, el mercado meta al que debe dirigirlo y como llegar a ellos. Ya sea
promoviendo que los mensajes sean difundidos a través de reels, publicaciones o historias segun

el trafico.

Las métricas ofrecidas por las redes sociales conectadas en Meta evidencian la mejor
forma para difundir estas promociones para la marca, por lo que deberia direccionar sus

esfuerzos a que sus anuncios sean promocionados en tomando en cuenta estos aspectos.

Al hablar de promociones no solo hace referencia a publicaciones pagadas para ser
difundida entre clientes potenciales en los distintos canales digitales, las promociones deben ser

tacticas que puedan implementar para generar la fidelizacién de los clientes y que estos sientan
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gue estan adquiriendo un descuento o un beneficio adicional por su compra y en este caso el
tipo de contenido de la marca evidencia que no implemente promociones frecuentes para captar
la atencion del cliente bajo esta modalidad al menos en redes sociales.

Este tipo de contenido es llamativo para generar nuevos clientes y mantener interesados
a los clientes actuales, incluso como estrategia para lanzar nuevos productos.

Valor agregado:

Los participantes que fueron entrevistados a lo largo de la investigacion en el capitulo 1
y en el capitulo 4 indicaron que su valor agregado mayoritariamente se basa en generar una
buena reputacion de la marca tratar de tener buenas recomendaciones, resaltar la calidad de los
ingredientes y sus beneficios. El valor agregado de Gastro Pets enfatiza en la posibilidad de
personalizar los productos y en la calidad de los ingredientes dos aspectos que consideran
importantes al resaltar en sus publicaciones actuales. Lo cual aseguran que ha sido de los
principales factores que los clientes tomen en cuenta la hora de consumir sus productos, la
posibilidad de tener un servicio personalizado, con envio incluido, ademas la gran facilidad de
presentaciones y diferentes productos que ofrecen al mercado.

En su actividad en redes sociales y su estrategia de mercadeo actual la marca si posee
publicaciones con la intenciéon de difundir cual es el valor agregado de la marca segun sus
propietarias, difundiendo los tipos de productos que producen y los beneficios y métodos de
preparacion. Sin embargo, las interacciones de los usuarios demuestran que su audiencia
reacciona mas a imagenes propias de sus productos con buenas descripciones y mensajes
cognitivos acerca del producto que a imagenes sencillas y resumidas acerca de todos sus
servicios donde realmente no se exponen los productos en si. Por lo que la marca deberia
expandir su idea de cuales son aquellos mensajes y tipo de contenido que realmente podrian
significar un valor agregado en la mente del consumidor.

Los mensajes con valor agregado podrian ser variados acorde a los demas atributos de

su segmento de clientes, algunos buscaran cubrir necesidades basicas y otros gustos y
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preferencias mas elevados por lo que el contenido no sera el mismo para estos grupos, es aqui
la importancia de diversificar el contenido.

Mensajes connotativos:

En las investigaciones expuestas a lo largo del capitulo de antecedentes se evidencio
gue las marcas de la industria para mascotas realizan actividades con embajadores de marcas
de mascotas para difundir la marca ya que las personas que siguen este tipo de figuras publicas
a través de estos medios digitales suelen asociar los productos y los servicios que estos
promocionan a diferentes estratos sociales a ciertos criterios de recomendacion o simplemente
estan dispuestos a probar alguna recomendacién he hechos por personas que consideran un
ejemplo a seguir esto le permite la marca generar una asociacion del producto o servicio en la
mente del consumidor. Gastro Pets asegura que el contenido connotativo que realizan es
transmitir amor, cuidado, carifio y confianza a través de sus productos en la vida de los animales
de los clientes potenciales lo cual podria generar ese tipo de relacién en la mente del consumidor
en donde se podria decir que a la hora de consumir un producto de Gastro Pets estarian
generando cierto grado de satisfaccion lo que generaria un valor agregado para el producto.

La estrategia de contenido actual de la marca con mensajes connotativos a través de las
redes sociales de Facebook e Instagram tiene un alcance elevado. La marca obtiene buenos
rendimientos en este tiempo de mensajes como estrategia de contenido para generar un vinculo
mas alla de la compra de sus productos. Utilizando imagenes que sensibilicen al usuario y que
puedan inclusive ser repostada y difundida por ellos mismos a sus circulos cercanos de
seguidores.

El mensaje connotativo debe ir mas alla de vincular el contenido del arca con
celebraciones en torno a los temas de mascotas, este tipo de mensajes pueden relacionarse
también a todo el material que generan y la manera en que pueden despertar sentimientos en la
audiencia con imagenes, videos y el contenido escrito que lo acompairie.

Mensajes cognitivos:
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Los antecedentes expuestos en el capitulo 1 evidenciaron que el contenido publicado en
los canales de comunicacién digital tienen informacién relevante para los duefios de mascotas
los cuales quieren obtener informacién relacionada con consejos para el cuidado, informacion
sobre los productos o servicios que se brindan, historias o anécdotas de las mascotas de los
clientes de la marca, algunas novedades acerca de la industria para mascotas, recomendaciones
o datos relevantes acerca de las costumbres humanas en relacion a las mascotas, entre otras
estrategias que ayudan a captar la atencién del cliente y transmitir un mensaje con contenido
relevante y llamativo generando un valor agregado de informacién y captaciéon de la atencion del
consumidor. Para generar este tipo de mensaje cognitivo las marcas prestan atencion a las
paletas de colores implementadas, el lenguaje del mensaje y la imagen de la marca para poder
asi llevar todo en la misma linea y que el cliente comprenda que el producto servicio que se
promociona es amigable y emite optimismo, alegria y generosidad a través del disefio de la
marca.

Gastro Pets implementa poco contenido cognitivo, sin embargo, es el contenido con
mayor interaccién en ciertos canales digitales, la marca en la red social Instagram no posee
suficiente contenido que resulte atractivo o capte la atencién en base a un mensaje que tenga
informacién de interés en relacion a sus productos, contenidos y beneficios claros que cubran las
necesidades del cliente. Los mensajes cognitivos deben exponer mas beneficios acerca de sus
productos en comparacion a otros y resaltar el valor agregado de la marca.

En el contenido implementado en el sitio web debe tener una mejor proyeccién, aunque
se deba mantener una extension razonable, el mensaje no puede ser tan general y debe
profundizar mas en entregar informacion relevante acerca del producto.

Mensajes afectivos:

Los hallazgos obtenidos en el capitulo 4 se relacionan con los antecedentes del capitulo
1 ya que se observa que los duefios de mascotas valoran la autenticidad y la conexiébn emocional

gue las marcas pueden generar a través del contenido los diferentes canales digitales. Gastro
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Pets tiene la oportunidad de fortalecer su estrategia de comunicacién a través de contenido que
transmita amor y cuidados y las mascotas alinedndola con las investigaciones analizadas en los
antecedentes y la teoria de enfocarse en mensajes efectivos utilizando métodos como historias
y experiencia reales de sus clientes y asi satisfacer las necesidades de comunicacién que
emocionalmente sean resonantes para la mente del consumidor.

En cuanto al analisis de los mensajes afectivos, la marca hace un esfuerzo en cada una
de sus publicaciones implementando mensajes en referencia a que en el momento en que sus
mascotas consumen sus productos estan realizando un acto de amor y cuidado a través de una
alimentacion saludable.

Si las marcas trasmiten en sus publicaciones esta conexion de afecto y sentimiento del
producto con sus beneficios generan mejor posicionamiento en la mente del consumidor, si se
carece de este tipo de mensajes se pierden oportunidades de enlazar productos que han ya
publicado en sus redes sociales y que realmente pueden trasmitir o generar que los clientes
realmente capten esta idea de un sentimiento a través de sus productos.

Seleccién de medios:

Las investigaciones expuestas a lo largo de los antecedentes de la presente investigacion
y los datos tedricos demuestran que se debe hacer un estudio acerca del uso de las redes
sociales y los web en relacién a las nuevas tendencias y el tipo de usuarios que conforman el
mercado meta de las diferentes marcas de productos y servicios para mascotas, las redes
sociales y los sitios web pueden generar una mayor exposicion de los productos y generar
experiencias memorables para los clientes si se hace uso de todos los beneficios como las
métricas en las publicaciones, la facilidad para comunicarse, la creaciéon de catalogos y
comunidades las cuales en el caso de Gastro Pets deben ser tomados en cuenta aunque
primeramente se debera establecer un buyer persona para poder asi mediante las tendencias de
uso de estas aplicaciones vy sitios web elegir la mas éptima para llegar y alcanzar el mercado

estableciendo con un criterio mas soélido para la seleccién de medios.
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Segun las métricas obtenidas a través de Meta la marca Gastro Pets podria tener un
panorama acerca de las interacciones y alcances que perciben de cada una de estas
aplicaciones y sus tipos de audiencias, ya que depende del mercado meta podran tomar
decisiones en cuanto a los canales y el tipo de publico que abarcan a través de ellas. Sila marca
tiene interés en abarcar un rango que no frecuenta el uso de estas redes sociales les servira para

valorar implementar otros canales.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Y RECOMENDACIONES

La marca Gastro Pets tiene la posibilidad de fortalecer su presencia en el mercado a
través de los diferentes canales digitales. Si la marca identifica claramente el perfil de buyer
persona y seleccionan los canales de comunicacion adecuados puede crear estrategias mas
efectivas y personalizadas a través de su contenido. Con la correcta estrategia de comunicaciéon
dirigida a los segmentos de mercado deseados la marca podria aumentar el nimero de clientes,
fidelizacién e impulsar las ventas.

La marca no posee un calendario definido en cuanto a la frecuencia de publicacién del
contenido en todas las plataformas, no adaptan el mensaje para cada diferente canal y segmento
de la audiencia segun el buyer persona. La marca no interactia con los clientes a través de
encuestas, concursos, contenido y promociones, medio por el cual podria tener una
retroalimentacion de la efectividad de su estrategia y asi evaluar y ajustar constantemente la
misma de forma periédica segun las métricas obtenidas y asi generar contenido que genere
relaciones duraderas con el cliente, generando esta idea de cémo la marca contribuye a el
mejoramiento de la calidad de vida a través de diferentes estrategias y tipos de mensaje.

En el presente capitulo a continuacion se responde a la pregunta planteada para esta
investigacion ¢ Cual es la estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para
mascotas Gastro Pets en relacion con la segmentacion, canales de comunicacion y estrategia
de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024? Y los objetivos de esta
investigacion con sus respectivos indicadores, En este capitulo se sintetizan los resultados y la
discusion del capitulo 4 y 5. Ademas, se brindaran recomendaciones de las acciones en funcion

de los resultados y las conclusiones obtenidas para cada indicador.
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Objetivo 1: Identificar el perfil de buyer persona de la marca Gastro Pets.

Con un hallazgo significativo se
concluye que el sexo femenino adquiere
mas productos y servicios para mascotas
en comparacién al sexo masculino. Las
mujeres no soOlo son

las principales

compradoras, ademas, tienen una
conexion emocional mas fuerte con sus
mascotas.

En las investigaciones previas se
concluye que al ser las mujeres los
principales compradores de productos y
servicios que mejoran la calidad de la vida
de los animales la comunicacion
estratégica que implemente Gastro Pets
debe centrarse en cautivar las emociones y

necesidades de las mujeres pero a

Sexo:

Realizar campafias inclusivas que
ayuden a generar publicaciones que

incluyan tanto a hombres como mujeres en

los roles del cuidado de mascotas.
Generando contenido que capte Ila
atencion del cliente en base a la

importancia de la salud y el bienestar de
sus animales. Ademas, crear contenido
especifico para cada género con mensajes
gue aborden las conexiones emocionales,
como por ejemplo en el caso del género
femenino mensajes afectivos en relacion a
las mascotas y para el género masculino
mensajes que transmitan la
responsabilidad y los beneficios al cuidar

de la salud de las mascotas.
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la vez debe ser inclusiva para
también atraer al publico masculino que,
aungque este sea una minoria también
puede desempefar un papel importante y
activo en el mercado de productos y
servicios para mascotas.

Ya que el sexo femenino es el que
predominan en cuanto a las compras de
productos para mascotas para la creacion
de wuna estrategia comunicacion y
contenido efectiva la marca deberia
valorar que las mujeres realmente se
encuentran involucradas emocionalmente
con sus mascotas y que las marcas que
tienen éxito dirigen sus campafas a este
género logrando generar una mayor
conexion a través de las emociones, el

disefo y el tipo de mensaje.
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6.2 RECOMENDACIONES

La marca debe generar una
campafia con un enfoque narrativo en
donde sea inclusivo para ambos géneros
haciendo ver cémo la marca contribuye en
sus roles activos de cuidado para mascotas
con mensajes que la importancia de la
salud y bienestar animal desde estas dos

diferentes perspectivas.
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El rango de edad en el que se
encuentra la audiencia de Gastro Pets va
a los 24 a los 65 afos, esto le sugiere la
marca que deberia implementar una
estrategia para captar la atencion de
diferentes grupos de edades, los adultos
jévenes que conforman su audiencia son
aquellos que van entre 24 a 35 afios
suelen ser mas activos en redes sociales y
buscan productos y contenido innovador
mientras que los consumidores por arriba
de los 35 afios hasta los 65 afios valoran
mas que las marcas puedan otorgarles
informacién acerca del valor del producto o
servicio y su calidad. Para la marca Gastro
Pets debe ser crucial personalizar el
contenido con respecto a la segmentacion
que realice por edades para asi poder
planificar mensajes acorde a estos rangos,
deben entender que dependiendo de la
edad cambiaran las expectativas y
preferencias de manera significativa y asi
la audiencia

las formas de llegar a

correcta.

Edad:
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6.2 RECOMENDACIONES

Gastro Pets debera desarrollar una
campafia especifica para cada grupo
etario de su audiencia ademas utilizando
las plataformas adecuadas. La marca
Gastro Pets debe identificar que las
plataformas como TikTok e Instagram
tienen una alta audiencia de personas
jévenes mientras que otros canales
digitales como Facebook, correo
electrénico o péaginas web son para
consumidores de un grupo de etario mayor
asi que debera con crear contenido que
hable directamente con las preferencias

gustos y deseos de cada grupo.

En el caso de los jovenes debera
enfocarse en la innovacion, el disefio del
producto y la creatividad del contenido
mientras que para grupos de mayor edad
se veran resaltar aspectos como la calidad
del producto y el bienestar que se brinda a

las mascotas.
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La marca Gastro Pets tiene la
oportunidad conectar con su audiencia
después de segmentarlos para asi poder
diferenciar sus necesidades y
perspectivas. Los jévenes compradores de
la marca buscan innovacion y temas que le
faciliten su vida cotidiana mientras que los
adultos mayores valoraran un contenido
gue ingresarte la confianza y la calidad de
esta forma la marca podria analizar el
comportamiento de compra estas distintas

generaciones y direccionar su contenido

en base a esta segmentacion
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6.2 RECOMENDACIONES

La marca deberd desarrollar un
calendario de contenido que se adapta a
las tendencias y preferencias de cada
grupo etario, podran hacer uso de eventos
en relacion con cada segmento y sus
intereses como por ejemplo crear
campanfas de concientizacion de la salud y
la nutricibn animal en dias festivos en
relacién a temas de importancia como el

dia del veterinario.
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Las estrategias que implementan
las marcas para mascotas deben ser
diversas en contenido, tipos de mensajes,
los canales, el disefio y la creatividad para
asi satisfacer las necesidades vy
preferencias del mercado. Es necesario
segmentar a los clientes y dirigir
estrategias acordes a aquellos aspectos
gue motivan a los consumidores a realizar
sus procesos de compra ya sea para cubrir
necesidades béasicas o la busqueda de
productos innovadores que beneficien el
bienestar de su mascota.

Ya que los clientes habituales de la
marca buscan estos productos con la
necesidad de satisfacer mas all4 de sus
necesidades basicas y les gusta consumir
informacién acerca de la calidad de vida de
sus animales con respecto a la nutricion, la
marca debe generar contenido que
comprenda las motivaciones de sus
consumidores, se la marca promueve su
valor agregado esto podria generar un

mayor compromiso.
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6.2 RECOMENDACIONES

Objetivos:

La marca Gastro Pets debe crear
contenido variado para atraer la atencion
del cliente y cubrir todas las necesidades y
demandas del mercado.

Generar contenido informativo,
educativo, emocional y promociones
acompafiadas de un disefio llamativo y los
canales correctos puede ser una
estrategia que le garantice a la marca que
estan llegando al cliente de diferentes

formas y con diferentes mensajes.

La marca deberia generar una
estrategia para realizar una serie de
publicaciones en redes sociales contando
historias de éxito de personas que hayan
visto mejoras en la salud de sus mascotas
construyendo una narrativa positiva en
torno a la marca y sus productos y el
impacto que puede tener en la vida de los
animales y en la conexion emocional que

los clientes tienen con sus mascotas.
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6.2 RECOMENDACIONES

Atributos Demograficos:

Los compradores de productos y
servicios para mascotas suelen tener
niveles educativos e ingresos altos y estan
dispuestos a pagar mas por productos de
calidad ademéas productos que generen
mas alla de una simple experiencia de
compra. Por lo que la comunicacion de la
marca Gastro Pets debe resaltar la
calidad, los ingredientes y la innovacién de
sus productos de la mano de informacion
relevante y emocional.

Ya que la audiencia de Gastro Pets
tiene una educacién y un nivel de ingresos
superiores esto indica que estos
consumidores buscan informacion de la
misma calidad, la estrategia de marketing
de la marca debe ser una estrategia de lujo
gue convenzan al cliente porque estaria
dispuesto a pagar mas por estos productos
en el gque realmente estan percibiendo la
calidad del servicio premium ya que
destacando aspectos como la calidad y el
valor de sus productos se fomenta la

lealtad.

La marca debe utilizar un lenguaje
y un disefio que refleje la alta calidad y el
valor de todos los productos, trabajar en el
disefio de la pagina y del contenido que
publican, ademas incluir testimonios u
opiniones de expertos, asi como estudios
que respalden los beneficios que
mencionan acerca de sus productos. La
marca debe proporcionar informacion clara
de sus ingredientes, sus procesos de
produccion, beneficios y destacar la
calidad de vida en la que puede contribuir

a la salud de las mascotas.

La marca debera implementar una
serie de talleres en linea en donde puedan
educar a su audiencia acerca de nutricién
y bienestar animales, esto fortalecera la
percepcion de la calidad de la marca y le
ayudara también a generar una comunidad
de consumidores informados y

comprometidos que desean estar

interactuando con el contenido y la marca.
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6.2 RECOMENDACIONES

Conducta Online:

Las interacciones que la audiencia
de Gastro Pets realiza en redes sociales
indican que estos clientes buscan
informaciébn 'y generar una conexién
emocional con el contenido que frecuentan
en las diferentes plataformas.

Sin embargo, el contenido actual
de la marca no estd logrando captar la
atencion de estos clientes potenciales de
una manera efectiva. La marca no tiene un
contenido que sirva para captar la atencion
de los clientes potenciales, el contenido
actual de la marca no es atractivo, no es
educativo y no tiene una linea de disefio
especifica.

Ya que las interacciones de la
audiencia con las redes sociales indican
gue estan en busqueda de contenido
informativo la marca debe priorizar la

creacion de este tipo de contenido.

La marca deberd realizar una
inversion en contenido visual, aumentando
la produccion de contenido atractivo a
través de videos, imagenes e infografias,
que aborden diferentes temas relevantes
acerca de las mascotas, sus cuidados,
beneficios para la salud y productos

innovadores.

La marca podrda implementar
testimonios y casos de éxito para generar
confianza de los clientes potenciales y asi
generar un contenido mas atractivo que

promocionar Unicamente sus productos.

Podria establecer embajadores o
cliente de la marca que puedan interactuar
constantemente con las redes sociales
compartiendo experiencias ya que esto
podra aumentar la visibilidad de la marcay
contribuir a la creacion de contenido

auténtico y educativo creible por el pablico.
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6.2 RECOMENDACIONES

Conducta Personal:

Ademas de buscar productos que
les simplifiguen su estilo de vida los
clientes de las marca se interesan en
buscar productos que colaboran al
bienestar animal por lo que generan una
conexion mas fuerte con aquellas marcas
gue reflejan estos principios, la marca
deben enfatizar en los valores y la calidad
de sus productos en relacion al
compromiso de bienestar animal para asi
solventar las

preocupaciones Yy

necesidades de sus clientes.

Generar campafias enfocadas en
temas como la calidad y el impacto positivo
gue pueden generar los productos en la
salud de las mascotas mostrando como la
marca contribuye en su calidad de vida y
en simplificar el estilo de vida a los clientes,
ademas, generar educacion y conciencia a
través de contenido con informacion
relevante para aquellos clientes que le dan
gran importancia a los temas de nutricion y
gque son responsables duefios de
mascotas, para asi seguir generando una
relacion entre la conciencia, el bienestar
animal, sus mascotas Yy los productos. La
marca deberia realizar una campafa de
responsabilidad social involucrando a su
audiencia a interactuar con los diferentes
canales digitales de la marca teniendo
iniciativas de bienestar animar,
donaciones a refugios de mascotas y otras
tacticas que lleven fortalecer la imagen de
la marca ademas hacer sentir al cliente
gue son parte de una causa mayor no

siempre proceso de compra.
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Nucleo Familiar:

Las mascotas son consideradas
parte de los nucleos familiares de todas las
investigaciones relacionadas a los clientes
de productos y servicios para mascotas,
los compradores buscan productos que
mejoren la calidad de vida de sus animales
y esto sugiere que las mascotas son parte
importante en la vida familiar.

La marca debe fortalecer su
contenido con el fin de comunicar que sus
productos y servicios contribuyen a la
felicidad y la salud de la mascota y reforzar
lo importante que es para la marca
comunicar que sus productos realmente

contribuyen el bienestar familiar.

El contenido que la marca
implemente debe demostrar familias
felices con mascotas utlizando los
productos de la marca Gastro Pets.

Ese contenido pueden ser
testimonios, datos cientificos, videos e
imagenes que abordan la importancia de
cuidar de la salud de nuestras mascotas

como parte integral de la familia.

La marca podria generar un video
gue muestre como es el dia a dia de una
familia con mascotas destacando los
productos de la marca a través de toda la
rutina para la asi generar una conexion
gue demuestre que la marca es parte de la

vida familiar.
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Perfil Profesional:

En la mayoria de los casos los
clientes poseen un alto nivel educativo que
les permite comprender a profundidad los
beneficios y tener acceso a mas canales
digitales en el cual puedan relacionarse
con lo que consumen, por lo que la marca
para mascotas debe utilizar un lenguaje
destinado a un publico con un nivel
educativo  superior con informacion
detallada y basada en evidencias que
capten la atencion de este segmento.

Ya que la audiencia de Gastro Pets
tiene un alto nivel educativo la informacion
detallada y basada en evidencias
establece una mayor credibilidad, deben
enfocarse en educar a su cliente en el
proceso de compray latoma de decisiones
més allda de ofrecer Unicamente el

producto.

En su estrategia de comunicacion
la marca debe implementar el uso de datos
cientificos y testimonios de expertos que
les ayuden aumentar la credibilidad en sus
productos, ya sea a través de blogs vy
videos educativos o publicaciones en
redes sociales e inclusive realizar charlas
0 en vivos con temas relevantes como

nutricién animal y cuidado de mascotas.

La marca debe ofrecer contenido
detallado a través de todas las plataformas
explicando a manera clara y profunda los

beneficios de sus productos.
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Objetivo 2: Seleccionar los canales de comunicacién en relacion con buyer persona de la

marca Gastro Pets.

Instagram:

Instagram es una plataforma muy
activa entre los clientes de productos y
servicios para mascotas, la marca debe
aprovechar completamente todas sus
caracteristicas como lo son los reels y las
historias, si no se hace uso de todas las
herramientas de esta plataforma se limita
el alcance y la interaccion con los usuarios,
al utilizar contenido dinamico y atractivo
aumenta la interaccién con su audiencia.

Esta plataforma se destaca porque
es una plataforma efectiva que sirve para
interactuar actualmente con los clientes de
la marca Gastro Pets y sus herramientas
interactivas permiten una mejor conexion

con el publico objetivo.

Crear una estrategia de contenido
que incluya publicaciones programadas
frecuentemente a través de historias
interactivas, reels y publicaciones que
muestren sus productos ademas las
posibilidades de incorporar espacios de
interaccion con audiencia como preguntas
y encuestas que fomentan la participacion.
Se debe explorar todas las posibilidades,
trabajando con influencer del sector de
mascotas para aumentar llegar a nuevas

audiencias y la visibilidad de la marca.

La marca debe implementar una
campafia en donde los clientes puedan
compartir fotos y videos de sus mascotas
utilizando productos de la marca para que
esto pueda incentivar su participacion
deben hacer concursos o sorteos y se
debe premiar algunas de las publicaciones

gue las personas realicen.



6.1 CONCLUSIONES

152

6.2 RECOMENDACIONES

Facebook:

La presencia en la plataforma
Facebook de la marca es débil y carecer
de contenido, la marca debe utilizar todas
las herramientas que la plataforma ofrece
ya que de no ser asi se limita la capacidad
de interactuar con los clientes a través de
las multiples formas que la plataforma
ofrece como Marketplace, grupos vya
segmentados, Messenger, comentarios,

historias, reels y en transmisiones en vivo.

La marca debe emplear una
estrategia que fomente la interaccién con
la audiencia mediante esta plataforma con
contenido mas activo manteniendo el
interés del usuario y llegando él por todos
los medios, si la marca interactia en
grupos especificos debidamente
segmentados podria contribuir a la

creacion de comunidades que consumen

su contenido y que sean comprares.

La marca debe publicar contenido
que sea variado, utilizar los grupos de
Facebook para interactuar con las
comunidades que tienen intereses en
comun y son amantes de las mascotas, de
esta forma pueden crear contenido que

fomente la relacién con la marca.

La marca también puede
implementar mensajes automaticos para
mejorar los procesos de comunicacion con
sus clientes para asi asegurarse que
mejoran el tiempo de respuesta y
consultas que realicen a través de este
canal. La marca podria desarrollar un en
vivo donde hagan sesiones de preguntas y
respuestas con  profesionales en
veterinaria y temas de nutricibn animal
esto podria fomentar que la audiencia de
Facebook interactie con la marca y
también genera un valor adicional en su
producto ya que puede generar un sentido
de comunidad y hacerse recordar en la
mente de los consumidores a la hora de
guerer tener informacién acerca de ciertos

temas relacionados a las mascotas.
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Las marcas deben explorar el uso
de esta plataforma ya que permite la
creacion de contenido visual muy
dinamico, TikTok ofrece una oportunidad
para conectar con un publico joven y
también generar contenido viral con
mensajes educativos e informativos. Al no
explorar el uso de esta plataforma se
genera la pérdida de clientes potenciales
porque esta representa una oportunidad
muy significativa para poder alcanzar
publico joven la variedad de que esta
plataforma ofrece mediante la creacion de
contenido entretenido que llega a alcanzar

audiencias masivas.
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6.2 RECOMENDACIONES

TikTok:

Crear contenido divertido vy
educativo que resuene con la cultura
actual de los usuarios de la plataforma
TikTok, dando consejos rapidos acerca del
cuidado para mascotas, desafios,
experiencias, emociones, beneficios de los
productos con relacién al bienestar animal
gue involucren una conexién emocional
con el usuario. Ademas, deberan hacer
uso de hashtags en tendencia entre la
comunidad de esta red social para
aumentar la  visibiidad de  sus
publicaciones y atraer nuevos seguidores
y clientes potenciales.

La marca podria implementar crear
contenido con colaboradores populares en
la plataforma implementando campafas
similares para alcanzar tendencias virales
la marca también podria generar desafios
y formas de relacionarse con audiencia
que los insiste a participar y compartir su

contenido.
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WhatsApp:

WhatsApp genera interacciones
efectivas para la marca, sin embargo,
deben utilizar todas las funciones
disponibles en esta plataforma para
generar una comunicacion personalizada
con los clientes. WhatsApp es un canal
clave para la comunicacion personalizada
y ademas sirve para generar y formalizar
los procesos de ventas.

La comunicacion directa que
permite esta plataforma ayuda a generar
una comunicacion optimizada lo que
estaria promoviendo la lealtad de sus

clientes.

Crear catalogo de productos en
WhatsApp Business que permitan que los
clientes puedan acceder facilmente a la
lista de productos que ofrece la marca a
través de esta aplicacion con contenido
informativo e imagenes propias ademas,
se deberd explorar la creacién de
comunidades y aprovechar aquellas
etiquetas disponibles para los propietarios
de la marca que les permiten separar a sus
clientes segun sus intereses y el proceso
de compra en el que se encuentran para
asi generar

experiencias mas

personalizadas acorde a lo mismo.

La marca deberd establecer un
sistema de atencion al cliente a través de
mensajes preestablecidos para mejorar el
tiempo de respuesta y guiar a los clientes
de la compra su producto segun el que sea
mas adecuado para su mascota o el que
pueda satisfacer las necesidades de

gustos del cliente.
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Blogs y Paginas Web:

El contenido en blogs y paginas
web aumenta la capacidad de educar a los
clientes sobre los productos y servicios
para mascotas y su uso en cuanto al
bienestar animal y en coémo simplifica la
vida del cliente. Los blogs y las péaginas
web ayudan a posicionar la marca ya que
estas tienen un alto trafico de clientes que
desean obtener informacion acerca de
productos.

Las péaginas web hacen que la
marca pueda promocionar mayor cantidad
de contenido educativo y esto puede
aumentar la capacidad que tiene la marca
para persuadir a sus consumidores para
generar confianza y credibilidad aplicando
una correcta estrategia de marketing de

contenido

Se deberd generar un blog que
ofrezca consejos, recetas para mascotas y
los productos para el bienestar animal,
este tipo de contenido trae un alto trafico
de audiencia y mejora la percepciéon de la
marca, ademas, se debe asegurar que la
pagina web utilice contenido clave para
atraer mas visitantes y sea accesible de

todos los motores de busqueda.

La pagina podria generar una
seccion de preguntas en la que los clientes
puedan abordar esas inquietudes que
comparten como comunidad sobre sus
productos y uso eso podria ayudar a
facilitar la toma de decisiones de las
personas informadas.

Generar una serie de articulos
imagenes que aborden mitos comunes
sobre temas relacionados a la nutricion
animal y otros temas en relacion a los
cuidados esto podria ser que la marca sea
como una fuente de informacién que
genere un mayor trafico en sus blog y

pagina web.
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6.1 CONCLUSIONES 6.2 RECOMENDACIONES
Objetivo 3: Relacionar la estrategia de comunicacién y contenido con los canales, el buyer

persona y el logo de la marca Gastro Pets.

Promociones:

Implementar promociones

Las promociones deben tener un - _
regulares y utilizar todos los diferentes

mensaje claro, tener la capacidad de o _ _
canales digitales para difundirlas, se

atraer y retener a los clientes, ademas, S _
pueden incluir descuentos estacionales,

deben ser parte de la estrategia de _
compras de 2 x 1, lleva uno gratis,

marketing digital de la marca ya que las ) _ o )
promociones por tiempo limitado segun los

propuestas de  promociones  bhien _
productos, por mencionar algunos,

disefiadas pueden aumentar la lealtad de ] ]
ademas, deberd asegurarse que los

la marca y asegurar que el cliente siga _ _ _
mensajes promocionales sean atractivos y

manteniéndose en el tiempo y la obtencion . _ o
gue evidencien los beneficios que

de nuevos compradores. i B
obtendran al aprovechar esta promocion

La marca Gastro Pets deberia o _
que estarian siendo algo no habitual en las

incluir las promociones como una parte
compras regulares.

integral de su estrategia de marketing ya

gue el marketing promocional sugiere que Implementar  promociones que
estas estan disefiadas para que se puedan estén relacionadas a ciertas tematicas y
aumentar las ventas y la lealtad y con una que coincidan con eventos o festividades
correcta implementacion de contenido relacionadas a los dias de mascotas como
para captar la atencion de los en dias como dia celebres como el dia del
consumidores en cuanto a posibles ofertas perro, el dia del gato, el dia del veterinario
podria aumentar de manera efectiva el ya que generen conexiones emocionales
lograr captar la atencion de sus directas a motivar la compra fortaleciendo

consumidores. este mensaje con ofertas especiales.
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6.2 RECOMENDACIONES

Valor Agregado:

El valor agregado que la marca
comunica a través de sus estrategias de
comunicacion 'y contenido se basa
principalmente en la caldad y la
personalizacion y esto les permite tener
una diferenciacion en un mercado con
multiples opciones por lo que resaltar el
valor agregado en todas las plataformas
digitales serviria mejor para atraer clientes
gue buscan productos y servicios que
ofrezcan més que lo habitual.

La forma en que Gastro Pets
comunique su valor agregado debe ser
claro y convincente el valor percibido
sugiere que también los consumidores
pueden estar dispuestos a pagar mas
cantidad de dinero por un producto que
consideran de calidad y obtienen a su vez

beneficios adicionales.

La marca de utilizar todos los
posibles canales para  comunicar
claramente cudl es el valor agregado del
producto en base a la calidad de los
ingredientes 'y la posibilidad de
personalizar sus productos ademas la
calidad debe centrarse no Unicamente en
el producto en si sino en la experiencia
completa que la marca le brinda los
usuarios con informacion educativa y un
producto de premium. Alincluir testimonios
de clientes y mensajes de personas
expertas en veterinaria y nutricion animal
ayudaran a contribuir en la confianza en la
credibilidad de su valor agregado como
marca.

La marca podria generar una
campafa de marketing que resalte el
proceso de produccién de los productos
resaltando el compromiso de la marca la
calidad y el bienestar animal eso también
puede incluir informacion acerca del
proceso de la seleccion de ingredientes y

su produccion.
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6.2 RECOMENDACIONES

Mensajes Cognitivos:

La informacion que capte Ila
atencion del cliente no puede ser escasa,
los mensajes cognitivos de la marca deben
ser mas educativos sobre los beneficios de
sus productos en base a informacion
cientifica estudios previos y testimonios, si
existe una falta de contenido informativo
se limita la capacidad de qué el cliente
pueda tomar decisiones informadas
acerca del producto y entender por qué
debe comprar y consumir sus productos en
lugar de otros que estan disponibles en el
mercado.

Ese tipo de mensajes educativos
son esenciales ya que esos consumidores
gue se encuentran ya informados estaran
mas propensos a completar el proceso de
compra y si la marca no mejora el
contenido informativo de esta misma forma
limita las decisiones de las personas o

posibles clientes.

La marca de crear contenido
educativo que expliqgue los beneficios de
forma amplia acerca de sus productos,
incluyendo estadisticas y datos que sean o
gque puedan respaldar las afirmaciones
gue generan al decir que estan
contribuyendo al bienestar animal para eso
podran hacer uso de infografias y videos
gue sirvan para presentar una manera
atractiva y que sea facil de entender para
el usuario y el por qué realmente el
producto es beneficioso asegurandose
gue toda esta informacion sea de facil

comprension.
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Mensajes Connotativos:

Los mensajes connotativos de la
marca deben resonar emocionalmente
mas en la audiencia, el contenido debe
generar sentimientos e influir en las
decisiones de compra de los clientes,
estos mensajes no solo deben informar
acerca de los beneficios del producto, sino
gue también conectan emocionalmente a
los consumidores.

Ya que estos mensajes
implementando el marketing emocional
deben ser claros en cuanto al contenido
gue publique la marca tanto por el tipo de

mensaje como por las imagenes y videos

gue se transmiten.

La marca debe hacer uso de

imagenes y un lenguaje emocional

incorporando contenido que evoque
sentimientos de felicidad y bienestar en las
mascotas, ademas, de un lenguaje que
hable sobre la conexion entre el humano,
el animal y el producto y en como el
beneficia esa relacion entre las mascotas
y los seres humanos.

La marca Gastro Pets debe
generar una campafia que demuestre
como sus productos contribuyen al
bienestar animal y generan un sentimiento
en la en la comunidad o audiencia que
con la

relacione los  productos

responsabilidad del cuidado animal.

La marca debe desarrollar una
campafia de Storyteling que muestre
cémo los productos de Gastro Pets han
tenido impactos positivos en vidas de

mascotas y duefios.
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Mensajes afectivos:

Este tipo de mensajes que
implementa la marca deben crear una
conexion emocional, estas conexiones
permiten contribuir a que se genere una
lealtad y confianza hacia la marca por lo
gue genera una relacion emocional con los
clientes a través del mensaje que se
implementa por los diferentes canales
digitales es de gran importancia ya que se
puede posicionar una marca en la mente
del consumidor haciéndole ver que este
producto hara resaltar el amor y el cuidado
gue pueden ofrecer a sus mascotas.

Ese tipo de marketing relacional
ayuda a contribuir a la generacion de
relaciones duraderas para la marca, las
historias de clientes satisfechos vy
mensajes con tematicas emocionales
ayuda generar una herramienta poderosa

para la marca.

La marca deberia generar
contenido que muestre historias de
clientes que hayan utilizado los productos
de la marca a través de fotos y videos en
donde se haga un resalto en que al
consumir estos productos se contribuye a
la felicidad y la salud de sus mascotas asi
esto paralelamente estaria fortaleciendo
su ndcleo familiar 'y conectando

emocionalmente con los duefios.

La marca deberia generar una
serie de publicaciones en sus diferentes
canales digitales promoviendo temas
como historias de adopcion, rescate
animal y como estas familias propietarias
de mascotas contribuyen al bienestar
animal y a sus conexiones emocionales
con las mascotas y como la marca también

puede ayudar a la comunidad.
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Seleccion de Medios:

Las selecciones de medios debe
realizarse en funcibn a los habitos vy
preferencias del buyer persona de la
marca esto quiere decir que tiene que estar
alineado al publico meta y al su estilo de
comunicacion con base a diferentes
aspectos demograficos, esta estrategia
debe considerar cudl es el puablico objetivo
de la marca y como ellos interactlan en los
diferentes canales digitales o plataformas
implementa Gastro Pets.

La marca Gastro Pets no tiene una
estrategia para poder seleccionar medios
alineados a las preferencias de su buyer
persona por lo que debe fortalecer su
conocimiento en lo que la estrategia
multicanal le ofrece para poder generar
estrategias diversificadas con mayor

alcance y efectividad.

La marca Gastro Pets debe
conectar con la audiencia por cada canal
digital que implementa ya que al mantener
un analisis de la audiencia en cada canal
podrian asi ajustar la estrategia de su
contenido y asegurarse que estan llegando
al publico adecuado a través del contenido
adecuado. La marca debe diversificar sus
canales y utilizar la combinacion de redes
sociales, blogs y marketing paginas web
para generar un mayor alcance vy
efectividad en su contenido y estrategia de

mercadeo.

La marca debera realizar
encuestas peridédicas para comprender
como los consumidores interactian con
sus diferentes canales y ajustar su
estrategia en consecuencia esto para asi
poder optimizar su enfoque y el impacto de

sus campafas.
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6.3 LIMITACIONES

Para la realizacion de esta investigacién no se obtuvieron limitaciones que impidieran la

realizacion de la misma.
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CAPITULO VII: PROPUESTA

7.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro

Pets en relacién con la segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de contenido.

7.2 INSTITUCION, ORGANIZACION O POBLACION EN LA CUAL SE

DESARROLLARA

Gastro Pets

7.3 OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICO DE LA PROPUESTA

Objetivo general

Ejecutar una estrategia mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas

Gastro Pets en relacién con la segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de contenido.

Objetivos especificos

e Ajustar el contenido al perfil de buyer persona en los canales digitales de la marca Gastro
Pets.
e Aplicar la estrategia de comunicacion en el contenido en los canales digitales, en relacion

al buyer persona de la marca.
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e Consolidar la estrategia de contenido de Gastro Pets y la seleccién de los canales

digitales de la marca segun el perfil de buyer persona.

7.4 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y RESPONSABLES

El cronograma detallado fue elaborarlo como un cuadro de Gantt y se encuentra

anexado como un archivo.



Figura 27
Diagrama de Gantt.

TITULO DEL PROYECTO

RESPONSABLE DEL PROYECTO

DIAGRAMA DE GANTT

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento
natural pa_ra mascolas Gastro P?'.E- E_I'I relacion COI?I la NOMBRE DE LA
segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de EMPRESA
contenido

Propietarias de la marca

Gastro Pets
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ACTIVIDAD

Campafia inclusivas (por genero)

1.1 Contenido para el genero femenino

1.2 Contenido para el genero masculino

2.1 Contenido redes sociales para grupo elario joven

Contenido redes sociales para grupo etario

22 mayor

3.1 Contenido informativo en redes sociales
3.2 Contenido educativo en redes sociales
3.3 Contenido emocional en redes sociales

3.4 Contenido promocional en redes sociales

Webinar en las redes sociales con expertos en

41 veterinaria

4.2 Contenido acerca de los procesos de produccion
4.3 Contenido sobre encuestas y opiniones

Contenido en videos sobre sus beneficios del

51 producto
52 Contenido de infografias cuidados de la nutricion
£ animal

5.3 Contenido de imagenes sobre sus productos

Contenido para promover la responsabilidad
social

Campafia para familias y estilo de vida

Contenido audiovisual de las mascotas como
miembro integral de la familia

RESPONSABLE DE LA

TAREA Fecha inicio Fecha Final

S20Z/LT
GZ0Z/H9

SZOZ/LI0L

SZ0ZiLivL

312025 6/1/2025

Encargada de mercadeo 31172025 4112025

Encargada de mercadeo 5/1/2025 6/1/2025
0 0/1/20

Encargada de mercadeo 71172025 8/1/2025

Encargada de mercadeo 9/1/2025 10/1/2025
0 0

Encargada de mercadeo 11/1/2025 12/1/2025

Encargada de mercadeo 13/1/2025 22/1/2025

Encargada de mercadeo 15/1/2025 15/1/2025

Encargada de mercadeo 16/1/2025 16/1/2025
0 0/1/20

Encargada de mercadeo 18/1/2025 18/1/2025

Encargada de mercadeo 19/1/2025 19/1/2025

Encargada de mercadeo 20/1/2025 20/1/2025
0 0

Encargada de mercadeo 21112025 21112025

Encargada de mercadeo 221112025 22/1/2025

Encargada de mercadeo 23/1/2025 231112025

Encargada de mercadeo 24/1/2025 24/1/2025

25/1/2025 25112025

Encargada de mercadeo 25/1/2025 25(1/2025




166

8 Campana colaborativa 26/1/2025 26/1/2025

Contenido colaborative con influecers o ‘

8.1 embajadores de marca Encargada de mercadeo 26/1/2025 26/1/2025

9 ampana intera ae agra 0 0

9.1 Reel informativo Encargada de mercadeo 27/1/2025 27/1/2025 ‘
9.2 Publicacion de ido i ivo Encargada de mercadeo 28/1/2025 28/1/2025 ‘
9.3 Historias con consultas Encargada de mercadeo 3/1/2025 31/1/2025
10 Campana interactiva en Facebook 3/1/2025 31/1/2025
10.1 Contenido para grupos segmentados Encargada de mercadeo 3/1/2025 31/1/2025
10.2 Live interactivo Encargada de mercadeo 18/1/2025 18/1/2025
10.3 Mensajes automéaticos en Messenger Encargada de mercadeo 1/1/2025 2/1/2025 ‘
11 Campanfa interactiva en TikTok 26/1/2025 26/1/2025 ‘
11.1 Contenido en colaboracion Encargada de mercadeo 26/1/2025 26/1/2025 ‘
12 Campana interactiva en WhatsApp 1/1/2025 20112025 ‘
12.1 Reestructuracion del catalogo de productos Encargada de mercadeo 1/1/2025 2/1/2025
12.2 Creacién de comunidad Encargada de mercadeo 1172025 2/1/2025 ‘
123 :{iqu et&; . o de jes de i Encargada de mercadeo 11172025 2172025
pana para Blog Pagina eb 0 0 ‘
13.1 Creacion de blog de marca Encargada de mercadeo 1/1/2025 2/1/2025
13.2 Reestructuracion de la pagina web Encargada de mercadeo 1/1/2025 2/1/2025 ‘
pafa de promocione 6 0 0 ‘
14 Corienio promocional enredes socales €N encagada de mercadeo  16/1/2025  23/1/2025 ‘
14.2 Comtenido promocional para efemérides en Encargada de mercadeo  17/1/2025  17/1/2025 ‘

16 Campana de valor agregado 16/1/2025 30/1/2025

Contenide informativo de los productos y sus
beneficios en redes sociales

16 Campana cognitiva 13/1/2025 14/1/2025

15.1 Encargada de mercadeo 16/1/2025 30/1/2025

16.1 Contenido educativo en redes sociales Encargada de mercadeo 13/1/2025 14/1/2025

17 Campafa connotativa 29/1/2025 29/1/2025

17.1 Contenido de storytelling Encargada de mercadeo 29/1/2025 29/1/2025

18 Campana de conexién 17/1/2025 171112025

18.1 Contenido sensibilizador para redes sociales Encargada de mercadeo 171172025 171112025

19 Campafa con anilisis de medios 3/1/2025 3111/2025

Contenido segmentado en audiencias de redes
sociales

19.1 Encargada de mercadeo 3/1/2025 31/1/2025

Fuente: elaboracion propia.

7.5 PRESUPUESTO NECESARIO PARA SU IMPLEMENTACION
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Figura 28
Presupuesto.

Presupuesto

Tipo de

Actividad Monto en Monto en petiodo de
colones dolares

Eﬁfﬁ ijmmw C10.275 $1999 | Mensual

E:E;-T;E mes C31.500 $60.85 Di;fi;“
(Pj.:?;; ?ﬁ; ’ @31.500 $60.85 Dr;ﬂ:lizsm
iﬁﬁfm C41856 | $80.70 D’E‘?:Sm
Creacion de sitic Web @©514.000 | $1000 |Unico pago

Presupuesto Total 529.13 $1.222,39

Fuente: elaboracion propia.

7.6 FASES DE LA PROPUESTA

Esta propuesta se desarrolla durante el mes de enero, sin embargo, es aplicable y
modificable para ser implementada en otros periodos.

7.6.1 Campafiainclusivas (por género)

Esta segmentacion por género tiene como fin aumentar la interaccion de la audiencia con
el contenido creado especificamente para cautivar la atencion de los hombres y mujeres segun
sus caracteristicas.

7.6.1.1 Contenido para el género femenino:
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Para generar este tipo de contenido la marca se enfocara en difundir material audiovisual
con caracteristicas que capten la atencién del género femenino, implementando mensajes
emocionales a través de imagenes y videos en las diferentes plataformas digitales de Instagram,
Facebook, TikTok y WhatsApp con escenas relacionadas al cuidado de las mascotas y las
conexiones entre los perros y gatos con el género. Este contenido ya sea en imagenes o videos
debe tener como actor principal una mujer en su vida cotidiana siendo acompafiada de su
mascota en donde se evidencia la conexion profunda que tiene hacia el animal y como a través
de la alimentacién pueden brindar ese cuidado y carifio que denota este género hacia sus
mascotas y el interés dominante de velar por su bienestar.

En el caso de las imagenes deben estar acompafiados de una combinacion de tres tipos
de mensajes mensaje afectivo, cognitivo y connotativo ya sea generando una publicacion para
cada tipo de mensaje que se desee transmitir o combinar la imagen con un mensaje afectivo y
connotativo seguido de una descripcién cognitiva que eleve el significado de la publicidad en la
mente del cliente. Lo mismo para el caso de los videos, estos pueden incluso ser implementando
algunas tendencias o plantillas de esas vivencias cotidianas que los propietarios tienen con sus
mascotas en relacibn a la alimentacion y que son utilizados para generar contenido de
entretenimiento de forma emocional y creativa. Para ambos casos de imagenes o videos la marca
puede implementar personas reales o dibujos animados que les ayuden a transmitir de forma
creativa sumensaje y apegandose a una paleta de colores llamativa para el género y con relacion
a la paleta de colores de la marca.

Ya que se conoce que la marca cuenta con una audiencia principalmente conformada por
este género esta linea de disefio debe estar presente en la mayoria del contenido que presenten
a través de las diferentes plataformas para asi abarcar esa gran parte de la audiencia de forma
constante. En el caso de la propuesta se enfoca en implementar este tipo de contendido en los

primeros dias del mes, sin embargo, este contenido y este tipo de mensajes deben predominar
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en toda la campana de la marca ya que su audiencia esta conformada mayoritariamente por este
género.

En el caso de la especificacién de la audiencia o el publico meta para las promociones
pagas de la marca o en las secciones en donde se puedan especificar estas cualidades se
recomienda que se genere esta separacion de género en el contenido a excepcion de cuando se
desean alcanzar audiencias con una perspectiva familiar.

Para esta seccibn se recomienda la creacién de imagenes con herramientas de
inteligencia artificial de acceso gratuito o con planes que se adapten a la capacidad de inversion
de la marca. Se adjunta imagen de referencia creada a través de la aplicacion ChatGPT un
generador de imagenes y videos que a través de inteligencia artificial puede generar contenido
con especificaciones detalladas como la descrita anteriormente (REPSOL, 2024). La inteligencia
artificial es una rama de la informética que a través de algoritmos y programas puede emular
procesos al igual que la inteligencia humana, simplificando la creacion de contenido y la

creatividad.
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Figura 29
Contenido para Género Femenino.

Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

Acompafiando esta imagen debe haber una descripcién como la siguiente:

“Los perros y gatos son nuestra mejor compania, por esto debemos darle la mejor
alimentacién para garantizar su vitalidad y calidad de vida. A través de la alimentacion saludable
libre de preservantes y acorde a sus necesidades les demostramos amor y les agradecemos por
su compania en cada momento de nuestras vidas”

7.6.1.2 Contenido para el género masculino
En el caso del contenido dirigido al género masculino la marca debe implementar

imagenes y videos a través de las plataformas digitales con personajes masculinos en su vida
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cotidiana con sus mascotas, transmitiendo un mensaje de como sus productos simplifican su
vida y a la vez mejoran la calidad de vida de sus mascotas con mensajes cognitivos y
connotativos predominando capturar la atencion del usuario a través de la informacion relevante
del producto como su contenido y beneficios. Este grupo de género no es predominante en su
audiencia, pero debe existir contenido frecuente dirigido a este sector y dandole participacion al
género masculino en la importancia del cuidado de mascotas.

En el caso de este género de igual forma el mensaje debe ser transmitido por un hombre
en donde se pueda entender que también para este género existe una importancia en la
responsabilidad y en esos roles activos de cuidado hacia sus mascotas como un compariero de
vida e inclusive tomando en cuenta que puede existir una inclinacion de este género en tener
este tipo de mascotas no solo como animal doméstico sino también en lugares de trabajo ya sea
como perros de seguridad y que tengan algun tipo de adiestramiento especial mas que ser
miembro de sus familias y como la marca contribuye en este proceso.

Al igual gue en el caso anterior se recomienda que estos mensajes sean transmitidos por
imagenes o videos animados o reales haciendo uso de herramientas digitales de edicion como
ChatGPT una versién de aplicacion que desarrolla contenido para empresas gracias a la
inteligencia artificial y est4 en sus versiones gratuitas o bien con planes que se adapten a la
capacidad de la marca, siguiendo esta linea de disefio con atencién a los colores y la escena

gue pueda generar esta conexidén con el género como la que se adjunta a continuacion.
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Figura 30
Contenido para Género Masculino.

13

Fuente: elaboracién propia ChatGPT.

Acompafiado de una descripcién como la siguiente:

“Nuestras mascotas nos acompafan en todo momento, asegurate de brindarle siempre
lo mejor para su alimentacion y asegurarles la mejor calidad de vida. Los premios naturales seran
tu mejor aliado para cuidar su salud”

7.6.2 Campafa especifica para cada grupo etario

Esta segmentacion de contenido por grupo etario tiene como fin aumentar la interaccion
de la audiencia con el contenido creado especificamente para cautivar la atencién de los

diferentes grupos de edades de la audiencia de la marca segln sus caracteristicas. En el
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Diagrama de Gantt se propone que se dirijan acciones durante los primeros dias del mes, sin
embargo, esta accion debe ser parte de la estrategia permanente de la marca.

7.6.2.1 Contenido redes sociales para grupo etario joven

Para conectar con la audiencia joven la marca debe fortalecer la creacion de contenido a
través de la plataforma de Instagram y TikTok en donde se concentra un mayor numero de

usuarios jovenes. Para conectar con esta audiencia la marca debe crear contenido:

o Contenido innovador con mensajes connotativos.
o Enfatizar en el disefio y variedad de los productos.
. Fortalecer la creatividad del contenido con colores, imagenes, videos que

capturen la atencion de la audiencia a través de las emaociones, el mensaje y el disefio.

7.6.2.2 Contenido redes sociales para grupo etario mayor

Para conectar con la audiencia mayor la marca debe fortalecer la creacion de contenido
a través de la plataforma de Facebook, WhatsApp y la Pagina Web en donde se concentra un
mayor nimero de usuarios de este grupo etario que buscan informacion relevante acerca de los
productos y el valor agregado de la marca en cuanto a beneficios. Para conectar con esta

audiencia la marca debe crear contenido:

o Contenido con mensajes cognitivos.
o Contenido que resalte los beneficios de los productos.
o Opiniones de expertos que respalden la calidad de los productos y

de implementarlos en la alimentacion de las mascotas.

Uso de las efemérides con relacion a las mascotas para la concientizacion y el

contenido informativo.

7.6.3 Campanfa especifica por objetivos
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Para conectar con el publico meta de forma especifica segln los objetivos que motivan a
su audiencia la marca debe fortalecer la creacion de contenido especifico a través de los canales
digitales, esta acciébn debe formar parte de su estrategia de creacion de contenido,
manteniéndose al tanto de los intereses que comparte su audiencia y como llegar a ellos a través
de los mensajes de la marca a lo largo de toda la comunicacion que genere.

7.6.3.1 Contenido informativo en redes sociales

Crear contenido informativo ya sea a través de imagenes, videos, en vivos, infografias

acompafadas de descripciones que resalten aspectos como:

o Variedad de productos disponibles.
. Contenido de sus productos.
o Servicio personalizado de dietas y premios

Para este caso adjuntamos un ejemplo de propuesta creado a través de

herramientas de inteligencia artificial como ChatGPT:
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Figura 31
Contenido informativo para redes sociales.

Avena
Pollo
Aceite de oliva
Zanahoria
Huevo

Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

Acompafiando esta imagen la descripcion debe detallar otros sabores disponibles y las
diferentes presentaciones.

7.6.3.2 Contenido educativo en redes sociales

Crear contenido educativo ya sea a través de imagenes, videos, en vivos, infografias

acompafiadas de descripciones que resalten aspectos como:

. Beneficios para la salud.
. Contenido nutricional.
° Aportes en la calidad de vida de los productos de la marca.

. Técnicas y tips para el cuidado de las mascotas.
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Para este caso adjuntamos un ejemplo de propuesta creado a través de herramientas de

inteligencia artificial como ChatGPT:

Figura 32

Contenido educativo para redes sociales.

Las galletas para perros con ingredientes
naturales son mas saludables porque
evitan aditivos artificiales, reduciendo
alergias y problemas digestivos. Aportan
nutrientes esenciales que mejoran el
sistema inmunolégico y la salud del
pelaje, promoviendo el bienestar de
nuestras mascotas.

Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

La marca debe generar una descripcion mas extendida e inclusive hacer mencién a
opiniones de expertos e investigaciones cientificas sobre nutricion y veterinaria. Ademas, se
propone generar una pauta en Instagram y Facebook con una inversion de €31.500 colones
dividida en 10 dias con las siguientes especificaciones en la creacion del publico para obtener

un alcance aproximado segun la métrica de Meta de 22000 a 58000 usuarios:
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. Duracion: 10 dias
. Presupuesto diario: ¢3.150
. Accion para dirigir al usuario: mas visitas al sitio web

. Edad: 18 a 55 anos

. Sexo: hombres
o Ubicacion: Provincia de San Jose.
° Intereses (pueden usarse sugerencias de la plataforma) en este

caso se recomienda incluir dentro intereses: cuidado y bienestar animal,
productos y servicios para mascotas, actividades y socializacién en torno a las
macotas, adopcién y proteccién animal, diversidad de razas de perros y gatos,

medios de comunicacién nacional y entretenimiento.

El propdsito de dirigir esta pauta al género masculino localizado en la provincia de San
José tiene como fin dirigir contenido con especificaciones especificas como colores y tipos de
mensaje a este segmento de la audiencia de la marca.

7.6.3.3 Contenido emocional en redes sociales

Crear contenido emocional ya sea a través de imagenes, videos, lives, infografias

acompafiadas de descripciones que resalten aspectos como:

o Beneficios de una calidad de vida en las mascotas.

o El vinculo emocional de las mascotas y sus duefios.

o El amor a través de la alimentacion.

o El papel de las mascotas en el nacleo familiar.

o Concientizacion y sensibilizacion por los animales.

) Espacios para que la audiencia interactte con fotos y videos de sus
mascotas.

. Tematicas como la mascota del mes.
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Para este caso adjuntamos un ejemplo de propuesta creado a través de herramientas de

inteligencia artificial como ChatGPT:

Figura 33

Contenido emocional para redes sociales.

Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

Para complementar la imagen y generar emaociones en la audiencia la marca puede
implementar una descripcién como la siguiente:

“Ellos también son como nifios, llévalos al parque, aliméntalos sanamente y educalos.
Comparte con nosotros la imagen de tu peludo de cuatro patas”

7.6.3.4 Contenido promocional en redes sociales



179

Crear contenido promocional ya sea a través de imagenes, videos, en vivos, infografias

acompafiadas de descripciones que resalten aspectos como:

Descuentos en productos por compras de cantidad.

o Descuentos en servicios personalizados de dietas y premios.

o Descuentos por compras en efemérides en relacion a las mascotas.
) Paquetes promocionales de productos.

o Rifas de productos con diferentes tematicas.

. Premios para concursos.

Para este caso adjuntamos un ejemplo de propuesta creado a través de herramientas de

inteligencia artificial como ChatGPT:
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Figura 34
Contenido promocional para redes sociales.

Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

En la descripcion la marca debe colocar el tiempo de duracién de la promocién y otras
restricciones que consideren necesarias mencionar.

7.6.4 Campalfia interactivas

Debido a que una de las caracteristicas del perfil del buyer persona de la marca evidencia
gue dentro de sus comportamientos y caracteristicas su audiencia interactia con diferentes
fuentes de informacidon constantemente, la marca debe fortalecer su contenido informativo e
interactivo a través de las siguientes acciones.

7.6.4.1 Webinar en las redes sociales con expertos en veterinaria
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Webinar consiste en utilizar las plataformas como Instagram y Facebook para
crear en vivos que le permitan a la marca conectar en tiempo real con sus seguidores y difundir
informacién de interés acerca de muchos temas, en este caso se propone que una de las
tematicas sea acerca de cémo los productos de la marca benefician la calidad de vida de las
mascotas y entrelazarlo con la opinion de un experto que permita hacer preguntas en vivo como
una consulta gratuita para la audiencia conectada y en relacion a los mejores habitos de
alimentacion.

7.6.4.2 Contenido acerca de los procesos de produccién

Debido al interés por parte de la audiencia en adquirir informacion de diferentes tipos y
fuentes la marca debe producir material que respalde la informacién acerca de donde proviene
el producto y cudl es su proceso de produccion. Ya que la propietaria cuenta con estudios acerca
de nutricibn animal es importante que transmitan esta informaciéon a la audiencia sobre sus
procesos de produccién y la confiabilidad de sus recetas.

7.6.4.3 Contenido sobre encuestas y opiniones

Generar una encuesta con los clientes actuales de la marca en donde se les brinde
un espacio para compartir ideas y opiniones del producto para que luego estas puedan ser
exhibidas en diferentes secciones de sus canales digitales ya sea en paginas web o redes
sociales. Los nuevos clientes podran tener acceso a estas opiniones y a interactuar con la
comunidad de duefios de mascotas.

7.6.5 Campafia estilos de contenido

Debido a la variedad de canales y herramientas que la marca tiene para comunicarse con
su audiencia de forma digital debera hacer uso de los tres principales tipos de contenido que son
imagenes, videos e infografias. Estas tres formas de contenido se adaptan a todos sus canales

digitales, logrando publicarlos a través de reels, historias perfiles en redes sociales, comunidades

y grupos.



182

Los temas para difundir pueden ser variados, en este caso se proponen los siguientes

generados a través de ChatGPT:
7.6.5.1 Contenido en videos sobre sus beneficios del producto

Para este caso se propone generar un video con una academia de adiestramiento canino
en donde sea una colaboracion de ambas marcas, a lo largo del video se pueden ofrecer los
servicios de adiestramiento de la academia acompafiado de recomendaciones y consejos de
como una alimentacion sana permite mejorar la calidad de vida de las mascotas y como la marca
Gastro Pets puede aportar en este proceso.

7.6.5.2 Contenido de infografias cuidados de la nutricién animal
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Figura 35
Contenido en infografia para redes sociales.

Fuente: elaboracion propia ChatGPT.



7.6.5.3 Contenido de imagenes sobre sus productos

Figura 36

Contenido en imagenes para redes sociales.

Pastel de Cumpleanios

Haz ese dia especial

gas'h‘@m]m
Pets

ALTMENTO SALUDABLE
PARA MASCOTAS

“Los mejores ingredientes naturales .”
—Q@Gastro Pets

Fuente: elaboracién propia ChatGPT.
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Generar este tipo de contenido ayudara a que la marca se mantenga activa en los

diferentes canales y los temas que coloquen pueden ser versétiles acorde al mensaje que

guieran transmitir.

7.6.6 Campafia generadora de vinculos a la marca

Debido al interés de la audiencia por el bienestar animal y la cantidad de audiencia que

se sensibiliza emocionalmente al hablar de sus mascotas, la marca debe generar contenido que

relacione a los productos con todas las conexiones emocionales e inclusive la posibilidad de
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buscar dejar en la mente del consumidor una razén mas por lo que la marca sobre sale de la
competencia. En este caso se propone:

7.6.6.1 Contenido para promover la responsabilidad social

Generar contenido acerca de noticias de animales rescatados ya sea con colaboraciones
y re posteo de fundaciones y asociaciones de rescate animal o bien generar campanas para
recoger dinero y hacer donaciones a refugios o a rescatistas de animales.

Otra forma es generar contenido que sensibilice a la poblaciéon en cuanto a como
ser un buen duefio de mascotas y promover acciones en pro del bienestar animal como la
proxima sugerencia creada con inteligencia artificial. A pesar de que en la propuesta este tipo de
contenido se sugiere durante los Ultimos dias del mes es un contenido facil de crear ya que puede
ser incluso con relacion al contenido de otras paginas de terceros como los refugios y
asociaciones de animales que a su vez benefician la imagen de la marca en torno a la

responsabilidad social y su aporte a la comunidad.
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Figura 37
Contenido de responsabilidad social para redes sociales.

Fuente: elaboracién propia ChatGPT.

En su descripcion la marca puede implementar un mensaje como el siguiente:

“‘No podemos llevarlos a todos a casa, pero definitivamente todos merecen amor.
Nuestros premios son perfectos para cargarlos contigo a todos lados y asi iluminar la vida de
estos pequefos seres que nos topamos en el camino”

7.6.7 Camparfa para familias y estilo de vida

El perfil el buyer persona de la marca es variado, conformado por hombres y mujeres de
diferentes edades que independientemente son duefios de mascotas y a su vez integran familias
gue conviven con los animales como un miembro mas de su hogar. Para abarcar este concepto
amplio de tipos de audiencia la marca debe también generar contenido que relacione sus
productos como un complemento Util para asegurar la calidad de vida de sus mascotas dentro

de su nucleo familiar e inclusive los beneficios econémicos que puede traer la prevencion y la
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informacién acerca de la nutricién y el bienestar animales. Este tipo de contenido es vital a la
hora de abarcar todo el mercado meta segun las caracteristicas de buyer persona de la marca y
nunca sera demasiado, podran difundirlo a través de todas las plataformas digitales de forma
constante.

7.6.7.1 Contenido audiovisual de las mascotas como miembro integral de la
familia

Si bien existen muchas formas de en como la marca puede trasmitir este mensaje
acerca del papel de las mascotas en el nucleo familiar y como la marca aporta en este vinculo
en este caso se propone generar imagenes o videos en donde salgan nifios jugando con perros
0 gatos y dandoles premios comestibles en donde se transmita un mensaje afectivo a través del
vinculo pero con una idea clara del bienestar de la mascota y su vitalidad, acompafado de un

mensaje connotativo y cognitivo como el siguiente ejemplo creado con inteligencia artificial:
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Figura 38
Contenido familiar para redes sociales.

Fuente: elaboracién propia ChatGPT.

En su descripcion Gastro Pets debe colocar un mensaje como el siguiente:

“Son parte importante de nuestra familia, cuidémoslos a través de la alimentaciéon con
Gastro Pets”

7.6.8 Campafia colaborativa

Para conectar con un mayor nimero de clientes potenciales que compartan gustos y
objetivos acorde al buyer persona de la marca y que puedan no estar siguiendo los canales de
la marca, Gastro Pets debe localizar embajadores de marca o personas del medio de la fardndula

nacional que cuenten con una gran audiencia en los diferentes canales digitales y que este
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publico pueda tener interés en seguir tendencias y recomendaciones de estas figuras publicas y
anunciarse en colaboracion por ese medio.

Esta es una excelente técnica de promocion de la marca y nunca es suficiente, puede
implementarse cuantas veces sea posible para la marca generando estas colaboraciones ya sea
a través de trueques de productos o pagos por publicidad. El detalle principal es elegir el elegir
el colaborador correcto acorde a la linea de productos, ya sea una un influencer que
constantemente exhibe a sus mascotas y que su audiencia interactlia con este tipo de contenido
o bien veterinarias con gran nimero de seguidores.

7.6.8.1 Contenido colaborativo con embajadores de marca

En este caso se propone que la marca identifique una figura publica de un canal de
television nacional con un nivel elevado de audiencia y generar una relacion comercial ya sea
trueques de productos para mascotas a cambio de publicidad en redes o bien publicidad pagada
en donde esta persona comparta a través de sus canales digitales como Instagram y Facebook
informacién de los productos e inclusive su experiencia al implementarlos en sus mascotas. Al
ser figuras de medios nacionales la marca se garantiza que parte de su audiencia tienen el interés
por la informacién y que este tipo de contenido puede ser Util para ellos y sera un método facil
para identificar la mejor opcién para una colaboracion.

7.6.9 Campaiia interactiva en Instagram

Ya que esta plataforma permite dentro ella tantas diversas formas de comunicarse o
difundir informacién la marca de las tres principales que son publicaciones en el feed, reels e
historias, ya que estas dos Ultimas tienen actualmente mejores rendimientos se debera reforzar
el material que se comparte de esa forma. La estrategia de comunicacion de la marca a través
de este canal digital no debe tener un limite, el contenido debera ser variado en cuanto a temas
y tipos de mensaje para abarcar todos los perfiles de buyer persona segun género, edad y
objetivos de forma permanente a lo largo de la programacion de contenido de la marca. En este

caso se propone lo siguiente:
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7.6.9.1 Reels informativos

Crear un video informativo acerca de buenas practicas de nutricion animal que puedan
ser satisfechas a través del consumo de productos de la marca. Este mensaje puede ser dado
por las propias propietarias de la marca y haciendo uso del conocimiento adquirido en las
capacitaciones y estudios de la propietaria de Gastro Pets en nutricion animal, acompafiado de
imagenes que demuestren mascotas ingiriendo los productos y siendo naturales y activos en un
ambiente familiar, asi como sus procesos de produccion y tipos de productos.

7.6.9.2 Publicacion de contenido interactivo

En este caso se propone la siguiente publicacion creada con inteligencia artificial:

Figura 39

Contenido interactivo para redes sociales.

Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

Acompafiar la imagen con la siguiente descripcion:
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“Cual es la fecha de cumpleanos de tu mascota? Cuéntanos en los comentarios y queda
participando por un pastel para ese dia especial”
7.6.9.3 Historias con consultas
Dentro de las herramientas para crear historias existe la posibilidad de crear cajones de
preguntas en donde la audiencia pueda interactuar con la marca, a su vez a la hora en que se
responden estas preguntas se pueden generar conversaciones privadas con los usuarios o bien
utilizarlos para crear mas contenido evacuando dudas para que sean expuestas como contenido
dentro de la plataforma. Entonces esta herramienta puede anidarse a otros estilos de contenido
qgue la marca ya haya implementado y asi pueda la audiencia interactuar con el contenido.
7.6.10 Campafia interactiva en Facebook
Esta plataforma es una de las que mas pone a disposicion de las empresas
herramientas y diferentes formas de comunicarse con los usuarios. Por lo que dentro de la
estrategia de comunicacion el uso de todas estas posibilidades debe ser constante y permanente.
Para este caso se proponen las siguientes acciones:
7.6.10.1 Contenido para grupos segmentados
Aumentar el nimero de grupos en el que la marca se encuentra como miembros con
relacion a las mascotas. Compartiendo por este medio de comunicacibn con grupos
segmentados en base a sus intereses las infografias y promociones siempre y cuando las reglas
del grupo asi lo permitan. Ademas, incluir dentro de su estrategia el control y revision de estos
grupos Yy los temas de interés para promocionar, y participar de conversaciones y actividades
gue puedan ser beneficiosas para la marca.
7.6.10.2 Live interactivo
Al igual que en los Webinar con expertos en el campo de la veterinaria, dentro de estos
lives se propone que se expongan a través de videos en tiempo real los procesos de produccion
de los productos acomparfiada de una narrativa que transmita los beneficios de la materia prima

incorporada en su elaboracion.
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7.6.10.3 Mensajes automaticos en Messenger
Este paso al igual que otros sugeridos a lo largo de esta propuesta deberan ser
implementados desde el inicio y a raiz de esto generar un seguimiento de los rendimientos que
dan y las opiniones del cliente. Ya que la marca se enfoca en dar un servicio personalizado, los

mensajes automaticos deberan ser detallados y abarcar los siguientes aspectos:

o Mensaje de bienvenida, en respuesta a diferentes tipos de
mensajes que puedan ser emitidos por los usuarios como la solicitud de
informacién de un producto o un saludo con una breve descripcion del giro del
negocio.

o Acceso a catalogo de productos, en esta opcidn se puede generar
una conexién entre la plataforma de Facebook y WhatsApp direccionandolos a un
servicio mas personalizado y asegurando que en el futuro la marca pueda
conectar con este posible cliente a través de méas canales y propiciarle un catélogo
de productos con precios y detalles.

. Mensajes autométicos acerca de informacion bésica de la marca,
ubicacioén, horarios, métodos de envio en respuesta a estas interrogantes por

parte de la audiencia.

7.6.11 Campania interactiva en TikTok
Esta plataforma al tener una audiencia joven el contenido que se implemente tiene
gue ser creativo e innovador, se propone que los videos abarquen temas como consejos acerca
del cuidado para mascotas, desafios de los duefios de mascotas, experiencias de los clientes y
beneficios haciendo uso de hashtags en tendencia entre la comunidad de esta red social en las
descripciones de los videos para aumentar la visibilidad de sus publicaciones y atraer nuevos
seguidores y clientes potenciales.

7.6.11.1 Contenido en colaboracién
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Dentro de esta propuesta se debe generar colaboraciones con usuarios
destacados en la plataforma y que tengan relacibn con temas para mascotas, ya sea con
embajadores de marca y figuras publicas del medio o veterinarios que puedan difundir los
beneficios y productos de la marca, asi como utilizar plantillas populares para la creacién de
contenido que sean virales por la musica y el estilo del video.

7.6.12 Campafia interactiva en WhatsApp

Esta plataforma le permite a la marca generar una atencion personalizada y mantener el
contacto con el usuario a través de diferentes herramientas. Dentro de la estrategia de
comunicacion debe ser vital que la marca actualice la informacién y compartan contenido a través
de historias temporales y generen otras formas de interactuar y generar emociones en el cliente
como puede ser el uso de stickers en las conversaciones que puedan amenizar la comunicacion
y ser Utiles para el usuario. Entre otras de las propuestas a continuacion:

7.6.12.1 Reestructuracion del catédlogo de productos

Esta propuesta consiste en generar una estrategia que garantice que el catalogo
de productos serd actualizado de forma periddica mensual, con fotografias reales de los
productos y una descripcién detallada de su contenido para que pueda ser usada en conexiona
otras plataformas de Meta como Instagram y Facebook.

7.6.12.2 Creacién de comunidad

Las comunidades permitiran que la marca pueda compartir el contenido que sea
publicado en otros canales y a su vez seguir en contacto de forma directa con aquellos usuarios
gue no precisamente interacttan por otras plataformas con la marca. En este tipo de grupos se
puede segmentar por lo que le sugerimos a la marca crear una comunidad con un tema general
de mascotas en donde puedan compartir contenido de diferente indole como cuidados para
mascotas, promocionar sus productos y recomendaciones de expertos entre otros. Después de
creada la comunidad debe generar una estrategia que permita que al igual que los demas canales

este se mantenga actualizado y en constante control.
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7.6.12.3 Automatizacion de mensajes de respuestay etiquetado
Al igual que en la propuesta sobre los mensajes de respuesta de Messenger para
Facebook esta plataforma de WhatsApp permite crear mensajes de respuesta rapida
identificando palabras claves en los mensajes de los usuarios ademas, mensajes de bienvenida
y en caso de ausencia. Los mismos podran incentivas al cliente a ver el catadlogo de productos e
interactuar con el contenido disponible en el perfil de la marca y en otros canales digitales.
En cuanto al etiquetado se propone que se implemente para generar un control y
seguimiento al proceso de ventas.
7.6.13 Campafia para Blogs y Pagina Web
Al igual que en las recomendaciones anteriores la marca debe reforzar el uso que
le dan a su pagina web, con una restructuracion en su disefio y en las imagenes que en ella se
implementan para que sean contenido propio y real de sus productos respaldando la calidad y la
imagen de la marca, en los buscadores web que pueden llegar a audiencias de grupos etarios
mayores e incluso a otros negocios que puedan ver una oportunidad en revender los productos
de la marca. Esta propuesta debe formar parte de la estrategia de comunicacion de forma
permanente y periddica.
7.6.13.1 Creacion de blog de marca
Dentro de esta propuesta se contempla que las propietarias bajo la misma
plataforma de Google Site que es utilizada actualmente o mediante la adquisicion de un servicio
de creacién de paginas web por medio de Fenix Estudio una empresa de Marketing Digital en
Costa Rica, generen una nueva seccion en donde exista la posibilidad de que los usuarios
puedan interactuar dejando opiniones acerca de temas propuestos por la marca o bien acerca
de los productos. Este espacio se relaciona a incrementar la interaccion de los usuarios con la
marca y a su vez colocar informacién relevante que pueda destacarse entre las busquedas por
internet dirigiendo a nuevos posibles clientes 0 aumentando la popularidad de la marca.

7.6.13.2 Reestructuracién de la pagina web
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En esta seccién se propone que la marca redisefie el sitio web acorde a los colores
habituales de la marca implementados en otros canales digitales, debido al tipo de audiencia que
acude a este canal es importante que el estilo de fuente de letra implementado sea mas formal
y con un disefio propio y contenido original de los productos creados por Gastro Pets. En cuanto
a la estructura la marca debe incorporar datos importantes como la capacitacion de su personal
en el ambito de la nutricion y el posible criterio de expertos acerca del producto y la alimentacion
natural. Mas alla de ser un canal de promocion de productos la marca debe generar contenido
informativo que aumente el trafico en la pagina y la conexién a los otros canales digitales.

7.6.14 Campafia de promociones

La marca debe incluir dentro de su estrategia generar promociones que cautiven
la atencion del publico generando un beneficio adicional y tentador que incite a la compra. Este
podra ser tan frecuente a como la marca se lo permita, el publico siempre quiere obtener mas a
menos costo o simplemente mejores beneficios.

7.6.14.1 Contenido promocional en redes sociales con pauta

Se propone que la marca genere el siguiente tipo promocién creado a través de

herramientas de inteligencia artificial:
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Figura 40
Contenido promocional para redes sociales.

~ NASGRACIOSADETY
MASCOTAY QUEDA
PARTICIPANDO

Fuente: elaboracién propia ChatGPT.

En la descripcion la marca debe colocar las condiciones del sorteo y los detalles que
considere necesarios para complementar e informar a los participantes. Ademas, se propone
generar una pauta en Instagram y Facebook con una inversién de €41.856 colones dividida en
8 dias con las siguientes especificaciones en la creacion del publico para obtener un alcance

aproximado segun la métrica de Meta de 29000 a 76000 usuarios:
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. Duracion: 8 dias
. Presupuesto diario: ¢5.232
. Accion para dirigir al usuario: mensaje de WhatsApp

. Edad: 18 a 55 anos

. Sexo: mujeres y hombres
o Ubicacion: Provincia de San José
° Intereses (pueden usarse sugerencias de la plataforma) en este

caso se recomienda incluir dentro intereses: cuidado y bienestar animal,
productos y servicios para mascotas, actividades y socializacién en torno a las
macotas, adopcién y proteccién animal, diversidad de razas de perros y gatos,

medios de comunicacién nacional y entretenimiento.

7.6.14.2 Contenido promocional para efemérides en relacion a las mascotas
Se propone que la marca genere el siguiente tipo promocién creado a través de

herramientas de inteligencia artificial:
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Figura 41
Contenido promocional efemérides para redes sociales.

Fuente: elaboracién propia ChatGPT.

Para desarrollar mas la imagen y su mensaje la marca debe implementar un mensaje
como el siguiente:

“Hoy 17 de enero celebramos el dia mundial de bendecir a los animales ya que coincide
con el dia de San Antonio Abad patrono de los animales. Comparte fotos de tu mascota siendo
bendecida celebrando esta tradicion y reclama un empaque de tres galletas para tu mascota”

7.6.15 Campafia de valor agregado
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La marca debe explotar el potencial del producto que ofrecen al mercado,
resaltando las cualidades que en los alimentos tradicionales del mercado no se pueden
encontrar. El valor agregado va de la mano con el contenido cognitivo que la marca genere ya
gue ademas de los productos y su proceso de fabricacién y contenidos la marca debe ofrecer
una experiencia de conexion emocional y cognitiva al usuario por lo que al generar este tipo de
contenido se eleva y se promociona este este mensaje que la marca debe trasmitir como factor
diferenciador.

7.6.15.1 Contenido informativo de los productos y sus beneficios en redes
sociales

Se propone que la marca genere el siguiente tipo contenido creado a través de
herramientas de inteligencia artificial para ser difundido a través de los canales digitales de la

marca:
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Figura 42
Contenido informativo para redes sociale.
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Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

En la descripcion Gastro Pets debe detallar aspectos importantes que resalten los
procesos de produccién de sus productos y beneficios para la salud. Ademas, se propone
generar una pauta en Instagram y Facebook con una inversién de €31.500 colones dividida en
15 dias con las siguientes especificaciones en la creacién del puablico para obtener un alcance

aproximado segun la métrica de Meta de 23000 a 61000 usuarios:

. Duracion: 15 dias
. Presupuesto diario: €2.100
o Accidn para dirigir al usuario: a visitar el perfil de la marca

. Edad: 18 a 55 afios
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. Sexo: mujeres
o Ubicacioén: Provincia de San José, Alajuela y Cartago.
. Intereses (pueden usarse sugerencias de la plataforma) en este

caso se recomienda incluir dentro intereses: cuidado y bienestar animal,
productos y servicios para mascotas, actividades y socializacion en torno a las
macotas, adopcion y proteccion animal, diversidad de razas de perros y gatos,

medios de comunicacion nacional y entretenimiento.

Enfocarse en estas tres provincias puede reforzar la presencia de la marca en el pais y
aumentar el nUmero de seguidores ya que son las provincias mas activas con el contenido de la
marca, por otro lado se dirige la pauta especificamente al género femenino por ser el género con
mayor interaccién con la pagina y para lograr dirigir contenido especifico para este segmento con
caracteristicas especificas en el contenido como los colores y el tipo de mensaje.

7.6.16 Campafia cognitiva

Este tipo de contenido puede difundirse a través de videos, imagenes e infografias
destacando informacion en base a datos cientificos u opiniones de expertos en el ambito de la
nutricion animal que genere credibilidad e informacion relevante para el cliente a la hora de tomar
decisiones de compra o simplemente informarse acerca técnicas que mejoren la calidad de vida
de las mascotas.

7.6.16.1 Contenido educativo en redes sociales
Se propone que la marca genere el siguiente tipo contenido creado a travées de
herramientas de inteligencia artificial para ser difundido a través de los canales digitales de la

marca:
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Figura 43
Contenido educativo para redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

Con una descripcién como la siguiente:

“Ayuda a que tus gatos se mantenga activo y saludable, los juegos ayudan a mantener
su agilidad, evitar el aburrimiento, expresar sus instintos, reducir el estrés, mejorar su calidad de
vida y fortalecera el vinculo generando una relacion con tu mascota mas cercana y afectuosa’.

La idea es que el usuario obtenga tips educativos més alla de la alimentacion.

7.6.17 Campafia connotativa
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Como se propuso anteriormente y debido a que la audiencia de la marca muestra
un interés en generar estas conexiones emocionales con sus mascotas es importante que este
factor sea incluido en la estrategia de comunicacién y sea un aliado para la creacién de contenido.
Ya sea para enfocarse en contenido creado para mujeres u hombres la creacion de emociones
puede generar una relacion mas profunda con la marca,

7.6.17.1 Contenido de storytelling

En este caso se propone crear un video para rede sociales como Instagram,
Facebook, TikTok y WhatsApp que le permita a la marca exponer un caso de éxito de un usuario
gue comparta su experiencia con el uso de los productos de la marca, este video debe estar
acompafiado de imagenes propias del cliente y su mascota en donde le cuente a la audiencia su
experiencia y exponga su vida cotidiana haciendo uso de los productos y como a través de ellos
trasmite amor y cuidados asi como su recomendacion sobre la marca.

7.6.18 Campafia de conexién

Para aumentar la conexiéon emocional que los clientes pueden tener hacia la marca
se recomienda que Gastro Pets genere contenido que sensibilice a la audiencia a través de la
difusion de informacion acerca de casos en torno al bienestar animal y la proteccion de estos
seres Vivos.

7.6.18.1 Contenido sensibilizador para redes sociales

Se propone que la marca comparta contenido de asociaciones o fundaciones de
rescate animal y que a su vez pueda colaborar a estas causas a través de promociones y
mensajes que generen conciencia con relacion al maltrato animal, para este caso se propone lo

siguiente:
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Figura 44
Contenido sensibilizador para redes sociales.

Fuente: elaboracion propia ChatGPT.

Para este caso se usa una imagen de referencia que la marca puede implementar para
sensibilizar a la audiencia a través de la adopcién y el apoyo a otras fundaciones y asociaciones
gue promueven la adopcion y tienen campanas de rescate animal. Adicionalmente la marca
puede generar colaboraciones con promociones como las siguientes las cuales son
suposiciones:

“Si hoy llevas un nuevo integrante a casa apoyando esta campana de adopcién

escribenos y te daremos una regalia de un paquete de premios naturales”
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“El dia de hoy por cada compra que realices estaremos haciendo una donacién del 25%
del valor de tu compra a esta fundacion”

7.6.19 Campafia con analisis de medios

7.6.19.1 Contenido segmentado en audiencias de redes sociales

Para este caso se propone que la Gastro Pets incorpore en la estrategia de mercadeo
digital el uso constante de métricas como las que son proveidas por Meta para poder analizar de
forma constante y dirigir el contenido a través de los canales correctos a los grupos etarios y de
género segun la audiencia obtenida a través de estos canales. Ademas, utilizar estas métricas
para medir el rendimiento de sus publicaciones y comprender los gustos de su audiencia en

cuanto al tipo de mensaje e inclusive el arte o las técnicas promocionales implementadas.

7.7 REFERENCIAS

REPSOL. (2024). Obtenido de REPSOL.: https://www.repsol.com/es/energia-futuro/tecnologia-

innovacion/inteligencia-artificial/index.cshtml

7.8 ANEXOS DE PROPUESTA


https://www.repsol.com/es/energia-futuro/tecnologia-innovacion/inteligencia-artificial/index.cshtml
https://www.repsol.com/es/energia-futuro/tecnologia-innovacion/inteligencia-artificial/index.cshtml
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Figura 45
Cotizacion de suscripcion de App ChatGPT.

ChatGPT

ChatGPT Plus

B3 USD 19,99 al mes

Fuente: App de ChatGPT.

Figura 46

Cotizacion de creacién de sitio Web.

FENIX ESTUDIO

Tabla de precios de
paginas y sitios web

Landing page (solo una

pagina) con formulario de $200 -
contactos y botones de $300
contacto.

Sitio web informativo con 5

paginas (Ejemplo: inicio, $500 -
servicios, quienes somos, $1.000
contactos, portafolio) con 2
formularios de contacto.

Sitio web con sistema de

reservaciones para tours o

actividades reservables (Por

ejemplo: pagina de inicio, $1.000 -
tours y los detalles de 5 5]2’ 500
tours, calendario de ”
disponibilidad y reservas en

linea con pago por tarjeta de

débito o crédito en linea).

Fuente: Sitio Web Fenix Estudio.
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ANEXOS

Instrumentos de recoleccion de informacidn para experta en

mercadeo

Instrumento 1

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA H
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS s,

Administracién de Empresas énfasis en Mercadeo

Entrevista Profesional en Mercadeo en relacion a los canales digitales de la marca Gastro
Pets
Tesis

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro

Pets en relacidén con la segmentacion, canales de comunicacion v estrategia de contenido en

San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Objetivo de la investigacion:

Analizar los factores para la determinacién de una estrategia mercadeo digital para la
marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la segmentacion, canales
de comunicacion y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del

2024.
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Responda con su opinion y justifiqgue su respuesta en las siguientes preguntas acerca de
la estrategia de mercadeo digital de la marca Gastro Pets con relacion a los objetivos e
indicadores de la investigacién segun los canales digitales de la marca a los que se le brinda

acceso para formular su respuesta.

Objetivo 1

Identificar el perfil de buyer persona de la marca Gastro Pets.

En el caso de este objetivo se plantean las siguientes preguntas por indicador en la

entrevista para la Profesional en mercadeo:

Sexo:

1. ¢Cudl es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de género en los canales digitales

de la marca?
Edad:

2. ¢Cual es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets en relacién al indicador de edad en los canales digitales de

la marca?
Atributos demograficos:

3. ¢Cudl es su opinion acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de atributos demograficos en los

canales digitales de la marca?

Conducta online:
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4. ¢Cudl es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacién al indicador de laconducta online en los canales

digitales de la marca?

Conducta personal:

5. ¢Cudl es su opinion acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de conducta personal en los

canales digitales de la marca?

Nucleo familiar:

6. ¢Cual es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacién al indicador de nucleo familiar en los canales

digitales de la marca?

Objetivo 2

Seleccionar los canales de comunicacién en relacién con buyer persona de la
marca Gastro Pets.

En el caso de este objetivo se plantean las siguientes preguntas en la entrevista

para la Profesional en mercadeo:

Instagram:

7. ¢Cual es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de Instagram en los canales

digitales de la marca?

Facebook:
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8. ¢Cual es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacién al indicador de Facebook en los canales

digitales de la marca?
Blogs y paginas web:

9. ¢Cudl es su opinion acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relaciéon al indicador de pagina web y blogs en los

canales digitales de la marca?

WhatsApp:

10. ¢ Cudl es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relaciéon al indicador de WhatsApp en los canales

digitales de la marca?

Objetivo 3
Relacionar la estrategia de comunicacion y contenido con los canales, el buyer

personay el logo de la marca Gastro Pets.

En el caso de este objetivo se plantean las siguientes preguntas en la entrevista

para la Profesional en mercadeo:

Promociones:

11.¢Cudl es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de promociones en los canales

digitales de la marca?
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Valor agregado:

12.¢;Cual es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacién al indicador de valor agregado en los canales

digitales de la marca?

Mensajes connotativos:

13.¢Cudl es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de mensajes connotativos en los

canales digitales de la marca?

Mensajes cognitivos:

14.;Cual es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relaciéon al indicador de mensajes cognitivos en los

canales digitales de la marca?

Mensajes afectivos:

15.¢Cudl es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de mensajes afectivos en los

canales digitales de la marca?
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Instrumento 2

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA LH
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS 508,

Administracién de Empresas énfasis en Mercadeo

Entrevista Profesional en Mercadeo
Tesis

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro

Pets en relacion con la segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de contenido en

San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Objetivo

Analizar los factores para la determinacion de una estrategia mercadeo digital para la
marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacion con la segmentacion, canales
de comunicacién y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del

2024.

Responda las siguientes preguntas:

1. ¢,Cual es su nombre?
2. ¢Es profesional en Mercadeo y tiene experiencia en el area de

mercadeo digital?
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3. ¢Entre los clientes habituales de una marca de productos o servicios
para mascotas cudl considera usted que sea el sexo o género gque predomina entre
los compradores?

4, ¢, Cudl es la edad promedio de los clientes habituales de una marca de
alimento para mascotas?

5. ¢ Cudles cree usted que sean los principales objetivos que
predominan entre los compradores habituales de una marca de alimento o
servicios para mascotas?

6. ¢, Cudles otros atributos demograficos creen usted que sean
importantes resaltar entre los clientes habituales de productos o servicios para
mascotas?

7. ¢Cudl es la conducta online que puede percibir de los clientes
habituales en cuanto a su integracion con los medios digitales de una marca para
mascotas?

8. ¢, Cudles son aquellas conductas personales que puede percibir de los
clientes de una marca para mascotas?

9. ¢, Cual es el perfil o perfiles profesionales que predominan entre los
clientes de una marca para mascotas?

10. ¢, Qué tipo de nudcleos familiares son clientes actualmente de una
marca para mascotas y a quienes se dirigen?

11. ¢, Cudles son aquellos gustos y preferencias predecibles de los
clientes de un marca para en la industria de productos para mascotas?

12. ¢, Qué tipo de interaccion tiene actualmente una marca exitosa de

productos o servicios para mascotas através de lared social Facebook?
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13. ¢,Coémo implementa efectivamente una marca para mascotas la
comunicacién a través de la red social Instagram con sus clientes potenciales y
clientes habituales?

14. ¢, Cudl es el uso que le puede dar una marca de productos para
mascotas a lared social TikTok como medio de comunicacion digital?

15. ¢,Como beneficia a una marca para mascotas el uso de la app
WhatsApp para comunicarse con su mercado metay clientes habituales?

16. ¢, Como beneficiael uso de los Blogs para interactuar con sus clientes
o lectores?-

17. ¢Cudl es el uso que le dan las marcas exitosas de productos o
servicios para mascotas a la pagina web como medio de comunicacion digital y
medio de compras?

18. ¢, Como beneficia el uso de las promociones por medio de los canales
digitales como técnica de ventas y fidelizacion de sus clientes con los productos
de la marca?

19. ¢, Cual es el valor agregado que implementan las marcas exitosas de
productos y servicios para mascotas en el contenido que publica a través de los
canales digitales que utiliza la marca?

20. ¢, Qué tipo de mensajes connotativos puede implementar una marca
de productos y servicios para mascotas a través del contenido publicado en los
distintos canales digitales utilizados?

21. ¢, Qué tipo de mensajes cognitivos puede implementar una marca a
través del contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

22. ¢, Qué tipo de mensajes afectivos puede implementar una marca a

través del contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?



219

23. ¢,Bajo qué criterio se debe realizar la seleccién de medios digitales

implementados por una marca de productos o servicios para mascotas?
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Instrumentos de recoleccion de informacion para propietarias de la

marca Gastro Pets

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA H
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS s

Administracion de Empresas énfasis en Mercadeo

Entrevista a propietarios de la marca
Tesis

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro

Pets en relacidn con la segmentacioén, canales de comunicacion v estrategia de contenido en

San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Objetivo

Analizar los factores para la determinaciéon de una estrategia mercadeo digital para la
marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la segmentacion, canales
de comunicacién y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del

2024.

Responda las siguientes preguntas:

1. ¢, Cual es su nombre?

2. ¢Es propietario y/o trabaja en la parte de produccién de la marca?
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3. ¢,Cudl es su cargo dentro de los miembros que conforman el grupo de
trabajo de la marca?

4, ¢Entre sus clientes habituales cual sexo o género predomina entre
sus compradores?

5. ¢, Cudl es la edad promedio de sus clientes habituales?

6. ¢, Cudles cree usted que sean los principales objetivos que
predominan entre sus compradores habituales?

7. ¢, Cudles otros atributos demograficos creen usted que sean
importantes resaltar entre sus clientes habituales?

8. ¢Cudl es la conducta online que puede percibir de sus clientes
habituales en cuanto a su integracién con los medios digitales de la marca?

9. ¢ Cudles son aquellas conductas personales que puede percibir de
sus clientes habituales?

10. ¢, Cudl es el perfil o perfiles profesionales que predominan entre sus
clientes habituales?

11. ¢, Qué tipo de nlcleos familiares son clientes actualmente de la
marca?

12. ¢, Cuales son aquellos gustos y preferencias predecibles de sus
clientes habituales?

13. ¢, Qué tipo deinteraccidn tiene actualmente la marca a través de la red
social Facebook?

14. ¢, Cémo implementa la marcala comunicacion através de lared social
Instagram con sus clientes potenciales y clientes habituales?

15. ¢,Cudl es el uso que de la marca a lared social TikTok como medio de

comunicacion digital?



222

16. ¢,Como beneficia a la marca el uso de la app WhatsApp para
comunicarse con su mercado metay clientes habituales?

17. ¢La marca utiliza los Blogs para interactuar con sus clientes o
lectores?

18. ¢, Cuél es el uso que le dan a la pagina web como medio de
comunicacién digital y medio de compras?

19. ¢Hace uso de las promociones por medio de los canales digitales
como técnica de ventas y fidelizacién de sus clientes con los productos de la
marca?

20. ¢ Cudl es el valor agregado que identifica en el contenido que publica
através de los canales digitales que utiliza la marca?

21. ¢ Qué tipo de mensajes connotativos son implementados por lamarca
através del contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

22. ¢ Qué tipo de mensajes cognitivos son implementados por la marca a
través del contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

23. ¢, Qué tipo de mensajes afectivos son implementados por la marca a
través del contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

24, ¢;Bajo qué criterio se realiza la seleccién de medios digitales

implementados por la marca?
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Respuestas obtenidas en las entrevistas

Respuesta experta en mercadeo

Instrumento 1

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA H
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS s

Administracién de Empresas énfasis en Mercadeo

Entrevista Profesional en Mercadeo
Tesis

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro

Pets en relacién con la segmentacién, canales de comunicacién v estrategia de contenido en

San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Objetivo

Analizar los factores para la determinaciéon de una estrategia mercadeo digital para la
marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la segmentacion, canales
de comunicacién y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del

2024.

Responda las siguientes preguntas:
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1. ¢Cuél es su nombre?

R: Catalina Chacén Soto

2. ¢Es profesional en Mercadeo y tiene experiencia en el area de
mercadeo digital?

R: Tengo experiencia en el mercado de consumo masivo, en puntos de venta y
sus canales de difusion. Por lo tanto, manejo mercadeo digital.

3. ¢Entre los clientes habituales de una marca de productos o servicios
para mascotas cudl considera usted que sea el sexo 0 género que predomina entre
los compradores?

R: Por comportamiento general de consumidor las mujeres tienen una mayor
tendencia a comprar en el mercado. También depende de la decision de compra que
tengan los consumidores.

4. ¢ Cudl es la edad promedio de los clientes habituales de una marcade
alimento para mascotas?

R: Las personas que tienen ya manejo de presupuesto y decisién de compra en
el mercado tienen un promedio de 25 a 55 afios promedio y por el tipo de compra son los
gue pueden tener tendencia a consumir este producto.

5. ¢Cudles cree usted que sean los principales objetivos que
predominan entre los compradores habituales de una marca de alimento o
servicios para mascotas?

R: Los objetivos para realizar esta compra primordialmente es cubrir la necesidad
basica de su mascota, luego que si tiene una necesidad especial dependiendo de las
especificaciones del animal con su dieta para cubrir otra necesidad como lo es su salud
y luego muchos consumidores de alta gama tienen la tendencia de compra por marca
esto por el estatus que le puede brindar esta marca a su mascota por su calidad y

posicionamiento en el mercado
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6. ¢ Cuales otros atributos demograficos cree usted que sean
importantes resaltar entre los clientes habituales de productos o servicios para
mascotas?

R: Para una adecuada segmentacion de mercado se necesita saber el tipo de
consumidor a nivel econémico si puede o no adquirir este producto o cuales rangos de
precio podria funcionar en el mercado adecuandose a su mercado meta

7. ¢, Cudal es la conducta online que puede percibir de los clientes
habituales en cuanto a su integracion con los medios digitales de una marca para
mascotas?

R: Estamos en una era en la cual el mercado digital es el mas dinamico y de mayor
alcance y donde hay un mercado potencial muy amplio ya que en la mayoria de los
hogares hay mascotas y hay una tendencia muy alta a pensar en este miembro del hogar
y satisfacer sus necesidades. Al mencionar este canal de difusibn de mensaje los
consumidores se integrarian facilmente por su nivel de alcance eso si muy bien enfocado
tanto en colores, imagenes y frases que enganchen a su publico meta

8. ¢,Cuales son aquellas conductas personales que puede percibir de los
clientes de una marca para mascotas?

R: Depende mucho de cada consumidor cémo lo mencioné anteriormente hay
unos consumidores que simplemente quiere satisfacer su necesidad basica de comer
otros si la mascota tiene una necesidad basica si esa marca tiene el producto o una linea
del producto que pueda cubrir esa necesidad y otros que por su poder adquisitivo quiere
lo mejor por marca.

9. ¢, Cual es el perfil o perfiles profesionales que predominan entre los
clientes de una marca para mascotas?

R: Esta pregunta va muy ligada a la anterior ya que muchas veces los de menor

preparacion profesional puede pensar solamente en cubrir su necesidad bésica de comer
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mientras que un profesional puede pensar en cubrir otras necesidades de su
alimentacién, aunque esta no es una regla ya que depende de su decision de compra

10. ¢, Qué tipo de nucleos familiares son clientes actualmente de una
marca para mascotas y a quienes se dirigen?

R: Actualmente los nucleos familiares son muy versatiles y al ser una necesidad
gue hay en casi todas las casas sin importar su nucleo puede variar muchisimo se podria
hacer un estudio de mercado para tener datos exactos haciendo encuestas focalizadas
en donde se concentre el publico meta a quien va dirigido. En un pensamiento tradicional
seria un nucleo tradicional.

11. ¢Cudles son aquellos gustos y preferencias predecibles de los
clientes de una marca para en la industria de productos para mascotas?

R: Normalmente el consumidor de este tipo de productos se casa con la marca
gue mejor les funciond esto quiere decir con lo que su mascota prefirid o el que su médico
veterinario le recomendd con respecto a las necesidades especificas de su mascota

12. ¢, Qué tipo de interaccion tiene actualmente una marca exitosa de
productos o servicios para mascotas através de lared social Facebook?

R: Actualmente lo que es exitoso es lo rapido y lo dinAmico en estas redes ademas
de que se informe a su consumidor todo lo que puede ofrecer su marca entre mas
exposicion tengan en redes sociales y mas interactien con el consumidor tendran
mejores resultados en esta red social

13. ¢,Coémo implementa efectivamente una marca para mascotas la
comunicacién a través de la red social Instagram con sus clientes potenciales y
clientes habituales?

R: Instagram es una red de mas exposicion en cuanto a calidad de contenido.
Tiene que ser conciso y dinamico ademas de tener una estética de contenido adecuado

a su publico meta
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14. ¢,Cual es el uso que le puede dar una marca de productos para
mascotas a lared social TikTok como medio de comunicacidn digital?

R: TikTok es una de las herramientas de canales digitales mas dinamicos por lo
gue pueden hacer videos educando al consumidor pero de manera informal para que el
consumidor se sienta identificado con sus necesidades.

15. ¢,Como beneficia a una marca para mascotas el uso de la app
WhatsApp para comunicarse con su mercado metay clientes habituales?

R: Este medio no sélo para este producto sino para toda la comunicacion
inmediata es primordial para el éxito de comunicaciéon entre producto y consumidor ya
gue estamos en un mercado rapido donde sus decisiones de compra son en segundos
son compras qué por una pronta respuesta pueden engancharse o no.

16. ¢ Como beneficiael uso de los Blogs para interactuar con sus clientes
o lectores?

R: Los blogs son de gran ayuda para que los consumidores se informen y vean el
compromiso de la marca para educar e informar al consumidor. Entre mas canales
abarque un producto mayor exposicién va a tener en el mercado.

17. ¢, Cudl es el uso que le dan las marcas exitosas de productos o
servicios para mascotas a la pagina web como medio de comunicacidn digital y
medio de compras?

R: En esta época el mercado digital es lider por lo que es importante abarcar
todos los canales que sean posibles para tener a disposicién el producto ya que es un
mercado exigente y lo que quiere lo quiere consumir con facilidad si se lo pueden llevar
a donde esté es mas rapida su decision de compra.

18. ¢, Como beneficia el uso de las promociones por medio de los canales
digitales como técnica de ventas y fidelizacion de sus clientes con los productos

de la marca?
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R: La promocién no por nada es parte del marketing mix ésea las 4 p's que son la
base del éxito del mercado cédmo se promueve el producto este es el responsable de
cémo llega el consumidor a interesarse en el producto hacer que el mensaje de marketing
llegue a los oidos correctos.

19. ¢, Cudl es el valor agregado que implementan las marcas exitosas de
productos y servicios para mascotas en el contenido que publica a través de los
canales digitales que utiliza la marca?

R: Cada marca tiene su valor agregado de lo contrario no seria valor agregado ya
gue todas las marcas ofrecerian lo mismo no habria un factor de diferenciacion es este
caso puede ser el servicio exprés, Un sabor diferente, sin aditivos peligrosos, con mayor
vitaminas y minerales, algunas dietas especiales para perros obesos o con otras
necesidades ya sea para alérgicos, hasta puede ser asesoria personalizada para
consumir su producto ideal.

20. ¢ Qué tipo de mensajes connotativos puede implementar una marca
de productos y servicios para mascotas a través del contenido publicado en los
distintos canales digitales utilizados?

R: Depende mucho del tipo de canal al cual se quiera enfocar ya que cada canal
maneja lenguajes diferentes. En Facebook es mucho mas informativo, en este puede
educarse al cliente con lo que su mascota necesita tocar sus sentimientos de que es para
el bienestar de un integrante de la familia. En Instagram es mas puntual y dinamico muy
conciso de que su mascota se merece lo mejor y en TikTok mencionar lo practico y versatil
gue es su producto por lo que seria una inversion inteligente.

21. ¢, Qué tipo de mensajes cognitivos puede implementar una marca a
través del contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

R: Estos mensajes deben ser con bases y analisis de datos pueden brindarse

estadisticas de la cantidad de mascotas que sufren con los alimentos de menos calidad y
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apoyas estos datos con evidencias para que el receptor entienda que son la mejor opcién
del mercado esto se puede adaptar a los distintos canales

22. ¢, Qué tipo de mensajes afectivos puede implementar una marca a
través del contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

R: Detras del mensaje afectivo siempre tiene que haber una intencion
comunicativa. Que quiero que los clientes potenciales sientan con mi marca... Hay que
ponerse en el lugar del cliente y saber lo especial que puede ser su mascota, darle lo
mejor del mercado porque él lo merece y eso lo va a ser un mejor ser humano. Una frase
gue pueda tomar el corazon del consumidor y engancharlo a la marca ya sea con un
mensaje de que sentimos lo mismo que sientes tu por tu mascota por eso te ofrecemos
un producto hecho con amor para que te acomparfe por muchos afios mas. Un mensaje
gue le comunigue lo vulnerable que es su mascota, pero con un producto adecuado y su
buena decisién puede tenerlo a su lado mucho tiempo mas.

23.  ¢Bajo qué criterio se debe realizar la seleccién de medios digitales
implementados por una marca de productos o servicios para mascotas?

R: Principalmente se debe decidir su publico meta ya que con base a esto se
elabora el lenguaje al cual el mensaje se va a realizar y los canales se van a enfocar.
Actualmente los canales digitales son los de mayor exposicién y movimiento de mercado
por lo que deben observar el comportamiento del publico meta. Entre mas facil se le
hagan las cosas para tomar la decisibn mejor y mas probable es la compra... Por esto
hay que facilitarle la informacién de todo al consumidor para que no tenga que pensar
tanto si es 0 no una buena inversion. Y asi lograr fidelizar al cliente al mismo tiempo por

lo que no sélo va a ser una compra si no una compra constante.
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Instrumento 2

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS | uvesom

HISPANDAMERICANA

Administracion de Empresas énfasis en Mercadeo

Entrevista Profesional en Mercadeo en relacion a los canales digitales de la marca Gastro
Pets
Tesis

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro

Pets en relacion con la segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de contenido en

San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Objetivo de la investigacion:

Analizar los factores para la determinacion de una estrategia mercadeo digital para la
marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la segmentacion, canales
de comunicacion y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del

2024.

Responda con su opinion y justifique su respuesta en las siguientes preguntas acerca de
la estrategia de mercadeo digital de la marca Gastro Pets en relacidn a los objetivos e indicadores
de la investigacion segun los canales digitales de la marca a los que se le brinda acceso para

formular su respuesta. .

Objetivo 1

Identificar el perfil de buyer persona de la marca Gastro Pets.
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En el caso de este objetivo se plantean las siguientes preguntas por indicador en la

entrevista para la Profesional en mercadeo:

Sexo:

1. ¢Cudl es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la marca
Gastro Pets en relaciéon al indicador de género en los canales digitales de la

marca?

Respuesta: La estrategia de mercadeo digital de la marca en los diferentes canales
digitales activos, segln las métricas en la plataforma Meta que sirven para administrar
aplicaciones como Instagram y Facebook la audiencia que interactda con el contenido de la
marca mayoritariamente corresponde al género femenino, por lo que en mi opinion este atributo
es un aspecto importante a la hora de disefiar el contenido y el tipo de mensaje que la marca

desea transmitir. Adjunto las métricas a las que hago referencia de la plataforma Meta:
Seguidores de Instagram (&)

106

Edad y sexo ()

&

0% [ I- I- [ - e —

70
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Mujeres [} Hombres

81,5% 18,5%
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Edad:

2. ¢Cual es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets en relacién al indicador de edad en los canales digitales de

la marca?

Respuesta: El contenido publicitario implementado actualmente por la marca llega a una
audiencia que ronda los 18 a 35 afios por lo que en mi opinién estas métricas deben de servir de
referencia para la creacion de estrategias dirigidas a estos diferentes de segmentos, ya que para
abarcar un mercado meta con rangos de edades distantes se debe segmentar y generar
contenido tomando en cuenta los gustos de estas generaciones los cuales cambian segin su

edad y otros atributos. Adjunto las métricas a las que hago referencia de la plataforma Meta:

Ver resultados Vnlver a promacinnar b 4

12

O 5501
O Jdias
Publico

B g may 2023
tste anuncio HEgD ab.558 personas de tu put”CC

B 10 may 2023

Parsonac Ubicaciones Lugares

@ Creadopo
& castropets_cr

I ~ Vermenos
. - mm_ —

|5,j 15-24  25-24 3544 4554 5564 65+ Vista previa

0%

M4s informacién
Caracteristicas del pablico
Solo la persona que cred este anuncio puede ver las caracteristicas del
publico.

Atributos demogréficos:



233

3. ¢Cual es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets en relacion con el indicador de atributos demograficos en

los canales digitales de la marca?

Respuesta: Un atributo demogréfico importante para definir el buyer persona y generar
una estrategia de mercadeo es la ubicacion o lugar de residencia del cliente, la audiencia de la
marca proviene principalmente de la provincia de San José por lo que este atributo se deberia
considera dentro de la estrategia de la marca para que esta sea efectiva. Para justifica mi opinion

adjunto las métricas a las que hago referencia de la plataforma Meta:

Detalles

h Cénseguil mas visitas en el sitio web

Publico

Este anuncio llegé a 6.558 personas de tu publico. 0 &3:30;1- h
Personas Ubicaciones Lugares 6 :Zd-ia;

San José Province @ g ;-;-;5;2‘0:2:3

. 1536
Alajuela Province

0 2 0may2023

Puntarenas Province @ Creado po
. 0:0 & oastropets_cr

Cartago Province

I 750 A Vermenos

Guanacaste Province

5n Province . .
Limén Province Vista previa
L
Heredia Province

[ ___________JEEu
unknown

I 10

Méas informacién

Conducta online:

4. ¢Cudl es su opinion acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets en relacion al indicador de la conducta online en los canales

digitales de la marca?
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Respuesta: A través de las métricas de Meta se pueden conocer atributos de los clientes
con relacion a sus gustos y comportamientos con el contenido en linea e implementarlos en la
segmentacion actual hacia donde dirigen sus promociones en estas redes, en el caso de los
seguidores de Gastro Pets opino que su audiencia comparte un gusto por interactuar con paginas
de noticias, fuentes de informacién y programas de televisidon nacional.

Este conocimiento acerca del tipo de contenido con el que interactla la audiencia es una
ventaja a la hora de crear mensajes que sean mas llamativos y también a segmentar mejor su
target para generar un publico establecido para los canales digitales y las promociones pagadas.

Adjunto las métricas a las que hago referencia:

-7 e N .
(E Principales paginas (i)
°f° Resumen
Q Telenoticias en Medio de comunicacién/noticias
1= 37,629
:= Plan
@' Junta de Proteccién Social (Oficial) en Negocio local
-/ Resultados 26.79%
D Noticias Repretel Costa Rica en Medio de comunicacién/noticias
‘& Publico 26.23%
26.23%
E_] == M g Tiendas Ekono en Tienda departamental
= Mensajes 23.53%
@ -Q Comparacién Teletica en Canal de telavision
23.19%
=
Contenido crhoy.com en Medio de comunicacién/noticias
= 23.18%
m = Resumen
Keylor Navas en Deportista
f— i 21.99%
— FH Contenido chIee
) Buen Dia en Revista
~A ).17%
Ingresas s
= = Diario Extra en Medio de comunicacién/noticias
® Videos 12.04%
{é} nisterio de Salud en Organizacién gubernamenta
18.92%
?

Conducta personal:

5. ¢Cual es su opinion acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de conducta personal en los

canales digitales de la marca?

Respuesta: La audiencia tiene un interés personal por mantenerse informado por lo cual

es normal que consuma este tipo de contenido para muchos aspectos de su vida cotidiana y
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estas conductas sirven como guia en la creacidon de una estrategia de contenido y generar su
target para dirigir sus estrategias digitales.

Nucleo familiar:

6. ¢Cudl es su opinion acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacién al indicador de nucleo familiar en los canales

digitales de la marca?

Respuesta: Las mascotas tienden a ocupar un papel muy importante en la familia. Los
duefios de mascotas pueden considerar a sus perros o gatos miembros importantes, suelen tener
fotografias y buscar productos y servicios que les garanticen una mayor calidad de vida. A través
de los canales digitales a la audiencia de Gastro Pets le gusta interactuar con la marca, opino
gue darles la oportunidad de exponer a sus mascotas y su estilo de vida les ayuda a demostrar
amor y que es un ser importante en su dinamica familiar. Este aspecto beneficia la creacién de
una estrategia de contenido y comunicacién con la marca como el implementado en su sitio web.

Adjunto imagen del sitio web al que hago referencia y que se relaciona con el indicador:

Gastro Pets CR Inicio  Quienessomos?  Catélogo de productos v

Frida

Soy una cachorrita con mucha energia, no paro de hacer travesuras pero estoy sana y fuerte gracias a
Gastro Pets CR.

Objetivo 2
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Seleccionar los canales de comunicacién en relacion con buyer persona de la
marca Gastro Pets.
En el caso de este objetivo se plantean las siguientes preguntas en la entrevista para la

Profesional en mercadeo:

Instagram:

7. ¢Cual es su opinidn acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de Instagram en los canales

digitales de la marca?

Respuesta: En mi opiniéon para hacer un uso eficiente de la plataforma se deben
aprovechar todas las posibilidades que la red social ofrece a las empresas. Algunas de estas
formas de interactuar con la audiencia tienen un mayor alcance que otras que pueden estar
siendo consideradas mas importantes. Las historias y los reels tienden a llegar a un mayor
namero de personas por lo que son una forma de efectiva de generar contenido.

Instagram es una herramienta que le permite a la marca conocer con qué tipo de
contenido estan generando mejores resultados y por qué medio difundirlo. En el caso la marca
sus reels han tenido un mayor alcance que las publicaciones de fotografias hechas en el feed,
inclusive estos numeros de vistas en reels han superado los nimeros de seguidores actuales
para este sitio. La estrategia de mercadeo implementada en el feed de Instagram de la marca
debe contar con una linea de disefio y un mayor nimero de imagenes, publicaciones y videos
gue garanticen la continuidad de la comunicacién entre la marca y su audiencia, aumentando la
posibilidad de llegar a ellos a través de todas las formas posibles dentro de esta aplicacion.

Adjunto las métricas a las que hago referencia:
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Recetas saludables

8. ¢Cudl es su opinion acerca de la estrategia de mercadeo digital de la

marca Gastro Pets con relacion al indicador de Facebook en los canales

digitales de la marca?
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Respuesta: Opino que en esta plataforma tienen contenido repetitivo, sin un mensaje
claro y es poco informativo, esta red social ofrece diferentes formas de interactuar con la
audiencia por lo que la marca debe hacer uso de todas estas posibilidades. La marca en
Facebook no tiene una estrategia para interactuar con los grupos y que estos les permiten tener
acceso a usuarios que se encuentran estratégicamente segmentados en base a sus gustos y
preferencias por contenido ademas, es una herramienta facil que les permitiria crear otro tipo de
relacion con la marca para promocionar y promover material informativo que los lleve a generar
un interés por la marca y enterarse de los gustos y necesidades de los propietarios de mascotas
gue interactian por estos medios.

La marca tiene un mal tiempo de respuesta y no utiliza las herramientas para empresa
gue pone a su disposicion esta aplicacion, por lo que tienen una comunicacion deficiente. No
colocan mensajes automaticos ni botones en sus publicaciones en el feed perdiendo la
oportunidad de dirigir a los usuarios a una experiencia personalizada y atractiva. Adjunto imagen

del perfil de Facebook:
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9. ¢Cual es su opinion acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets en relacién al indicador de paginaweb y blogs en los canales

digitales de la marca?
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Respuesta: La estrategia de mercadeo, comunicacion y contenido en el sitio web de la
marca, tiene una estructura aceptable, permite que el usuario pueda conectar con todos los
canales digitales, ofrece informacién acerca de la marca, sus productos, formas de contacto y un
espacio de interaccion con los usuarios sin embargo, no cuentan con un disefio formal con
imagenes propias que podrian aumentar la credibilidad de su sitio web. A diferencia de las redes
sociales y las métricas que ponen a disposicion para las empresas, el sitio web requiere del
apoyo de un profesional en disefio web que pueda conectar sus paginas a los buscadores y

ofrecerles herramientas y consejos de como aprovechar al maximo este canal.

Adjunto imagen del sitio web:

Gastro Pets CR Inicio  Quienessomos?  Catélogo de productos v Galerfa Q

Paletas y porciones de Helado

Diferentes combinaciones saludables de
helados saludables.

Opciones:

WhatsApp:

10. ¢Cual es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de WhatsApp en los canales

digitales de la marca?

Respuesta: La implementacion de WhatsApp Business les permite tener acceso a

diferentes funciones para empresas que les ayudan a conectar con sus clientes a través de



241

catalogos de productos, mensajes personalizados, historias temporales, stickers que pueden ser
personalizados, posibilidad de compartir archivos, imagenes, ubicaciones, horarios y datos de
contacto. Esta plataforma ofrece algunas herramientas que aun no ha sido explorada por la
marca como la creaciéon de comunidades que les permitiria segmentar a sus clientes segun sus
intereses y preferencias de informacion, clasificacion de clientes a través de etiquetas y
promociones pagadas interconectadas con otros canales digitales obteniendo asi sus propias
métricas de interaccion no solo con la publicacién en si, sino con todo el contenido disponible en
el perfil de esta aplicacion. La marca no unifica el disefio en sus redes sociales y en WhatsApp
ya que no tienen contenido original y creativo. Aprovechando que es donde tienen contacto mas
directo con clientes frecuentes de la marca y que es el medio por el que formalizan sus compras
deben enfocarse en ofrecer un servicio mas personalizado acorde a las herramientas de
clasificacion que también estan a disposicion de las empresas. Adjuntos imagenes del usuario
actual de la marca en la red social WhatsApp.
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= Comunidades

©

vy
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-

Crea una comunidad para
mantenerte en contacto
Las comunidades redinen a los miembros en grupos
por temas y facilitan la recepcién de avisos de los Usa WhatsApp en hasta 4 dis
administradores. Cualguier comunidad a la que te
afiadan aparecera aqui.

£§3 Ver ejemplos de comunidades »

Objetivo 3

Relacionar la estrategia de comunicacion y contenido con los canales, el buyer

personay el logo de la marca Gastro Pets.

En el caso de este objetivo se plantean las siguientes preguntas en la entrevista para la

Profesional en mercadeo:

Promociones:

11.¢Cudl es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets en relacién al indicador de promociones en los canales

digitales de la marca?

Respuesta: En las promociones realizadas en los canales digitales de la marca este tipo
de contenido no es habitual, no son mensajes claros y llamativos en donde el cliente pueda
observar el beneficio que se intenta ofrecer ya sea un descuento, una cortesia o algin otro

método que ayude en la fidelizacion del cliente y que esté de la mano de una estrategia de
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promocion con base al perfil de cliente que conforma su mercado meta y la creacién de este
contenido. El contenido que ha sido promocionado a través de publicidad pagada por la marca
para mayor alcance sibien son acciones que mejoran el rendimiento de la publicacién, el mensaje
realmente debe transmitir algliin beneficio fuera del habitual para categorizarse como una
promocion.

En el contenido que se encuentra disponible en las redes sociales de la marca, el
contenido que transmite algun beneficio fuera del habitual en este caso una promocion tiene un
mayor alcance que el resto de sus publicaciones por lo que es una técnica efectiva que la marca
puede implementar como estrategia de comunicacion aunque no es comun este tipo de contenido
en los diferentes canales digitales.

Adjunto imagen del perfil al que hago referencia para justificar mi opinion:
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Valor agregado:

12.¢;Cual es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets en relacion al indicador de valor agregado en los canales

digitales de la marca?
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Respuesta: El contenido de la marca logra captar la idea de un mensaje que trasmita un
valor agregado en la marca, mencionando temas como la diferenciacién de que producen y
comercializan productos naturales, gran variedad de productos, contenido nutricional, beneficios
para la salud, asi como la posibilidad de un servicio personalizado de venta a través de multiples

canales digitales. Adjunto imagen del perfil de Instagram al que hago referencia:

"mg’lam E __f gastropets_cr
: I s t I : gastropets_cr 12 sem
GD Inicio \ &% Productos Naturales para Mascotas -
= 2 Tu compariero de vida natural
Q. e Alimento Natoral ' e
I 3 emios,
Para ma‘cm‘ ® 4 100% naturales para perros y gatos.
@ Explorar Nuestros p.rodugxos estan elabprados
con los mejores ingredientes, sin
conservantes ni aditivos artificiales,
@ Reels para brindarle a tu mascota una
alimentacién saludable y natural.
@ = Visita nuestra tienda en linea o
Mensajes escribenos para mas informacion.
Ver traduccion
° e 1 -
C Notificaciones Tadavia na hav
Ver estadisticas Promocionar publicacion
Crear
wa  Perfil @ 1Me gusta
5 de junio
— Mas _"_‘ Agrega un comentario @

Mensajes connotativos:

13. ¢ Cudl es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de mensajes connotativos en los

canales digitales de la marca?

Respuesta: Los mensajes a pesar de ser cortos, directos y poco creativos, intentan
generar este sentimiento de cuidado y beneficio que se puede generar a través de sus productos
por lo que si hay una idea de como implementarlo e inclusive sobre sale el rendimiento de

mezclarlo con otras formas efectivas de comunicarse a través de las diferentes redes como lo
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son los reels, videos, uso de hashtags y contenido con colaboradores u otros perfiles que se

relacionen a la marca o inclusive clientes. Adjunto imagen del perfil de Instagram:
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@molly_lasalchichacr
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.
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° R
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Crear
Ex perfil (,;. 33 Me gusta
14 de agosto de 2022
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Mensajes cognitivos:

14.¢;Cual es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacién al indicador de mensajes cognitivos en los

canales digitales de la marca?

Respuesta: Opino que este tipo de contenido no es frecuente en la estrategia de
comunicacion de Gastro Pets. Estos mensajes connotativos no capturan la atencion acerca de
los beneficios de sus productos y no incitan al usuario a leer y poder confiar en el contenido que
genera la marca.

Adjunto imagen del sitio Web de Gastro Pets:
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Gastro Pets CR Quienessomos?  Catélogode productos v Galerla Q

Gastro Pets ofrece premios, pasteles y dietas naturales para mascotas a base de diferentes proteinas, frutas y verduras. Con mdltiples beneficios
comprobados en la alimentacién saludable de nuestras mascotas. Perfectas para complementar, fortalecer o sustituir la alimentacién tradicional con

aditivos malos para su salud.

Encuentranos en Redes Sociales:

CEEILD

Mensajes afectivos:

15. ¢ Cual es su opinién acerca de la estrategia de mercadeo digital de la
marca Gastro Pets con relacion al indicador de mensajes afectivos en los

canales digitales de la marca?

Respuesta: La marca genera contenido para fechas especiales en relacion a las
mascotas y esto contribuye y se enlaza con la intencién que se busca a través de este tipo de
mensajes afectivos, estos mensajes ayudan a generar sentimientos, sensibilizan a la audiencia
y exponen sus productos con un mensaje del beneficio que generan sus productos en la calidad
de vida y como puede esto convertirse en una muestra de amor por la mascota. Adjunto imagen

del perfil de Instagram:
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Respuestas propietarias de la marca Gastro Pets

Respuesta 1

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA H
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS s

Administracion de Empresas énfasis en Mercadeo

Entrevista a propietarios de la marca
Tesis

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro

Pets en relacidén con la segmentacion, canales de comunicacion v estrategia de contenido en

San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Objetivo

Analizar los factores para la determinacion de una estrategia mercadeo digital para la

marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la segmentacion, canales

de comunicacién y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del

Responda las siguientes preguntas:

1. ¢Cuél es sunombre?

R: Sylvia Barboza Vargas

2. ¢Es propietario y/o trabaja en la parte de produccion de la marca?

R: Soy propietaria
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¢,Cual es su cargo dentro de los miembros que conforman el grupo de trabajo de la
marca?

R: He estudiado de nutricion animal en cursos libres de la UCR asi que aporto
todo el conocimiento técnico para la elaboracion de los productos, también soy encargada
de produccién y de promocién de los productos.

(Entre sus clientes habituales cual sexo o género predomina entre sus
compradores?

R: Predomina el sexo femenino, pero también hay hombres aunque son la minoria
0 casi no interfieren en el proceso de compra.
¢, Cuédl es la edad promedio de sus clientes habituales?

R: Podria decir que el rango va entre los 24 a los 65
¢, Cudles cree usted que sean los principales objetivos que predominan entre sus
compradores habituales?

R: Son personas que trabajan o estudian, su objetivo es proyectar un mejor futuro
de la mano de estos nuevos productos innovadores que les brindan de cierta forma un
beneficio ya que pueden consentir o cuidar la salud de sus mascotas que sin duda son
una parte importante de su nucleo familiar. Se podria decir que son personas educadas
y de buenos principios.
¢,Cuales otros atributos demograficos creen usted que sean importantes resaltar
entre sus clientes habituales?

R: Todos los clientes actuales viven en el GAM, tiene titulos de educacién superior
como universidad, tienen ingresos econdmicos superiores al salario minimo y tiene al
menos un perro 0 gato dentro de su familia
¢ Cual es laconductaonline que puede percibir de sus clientes habituales en cuanto

a su integraciéon con los medios digitales de la marca?
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11.

12.

13.
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R: Siento que les gusta interactuar por algunas aplicaciones mas que otras y con
cierto tipo de contenido, pero hay un nimero de ellos que aun siguen prefiriendo la
publicidad cara a cara o las recomendaciones. Las publicaciones que realizamos por
ahora no logran captar clientes potenciales, pero sabemos que con el contenido correcto
ya sea promociones, regalias o informacién varia podemos llegar a diferentes tipos de
clientes segun los factores que mas nos convengan.
¢, Cudales son aquellas conductas personales que puede percibir de sus clientes
habituales?

R: El respeto por los animales, respeto por la naturaleza, pensamientos
innovadores y probablemente con cierta inclinacion a realizar algun tipo de deporte o
hobby.
¢Cuél es el perfil o perfiles profesionales que predominan entre sus clientes
habituales?

R: La mayoria tiene universidad completa y tienen trabajos asalariados de tiempo
completo.
¢, Qué tipo de nucleos familiares son clientes actualmente de la marca?

R: Predominan los adultos jévenes solteros, y las familias con hijos
¢Cuales son aquellos gustos y preferencias predecibles de sus clientes
habituales?

R: Les gusta la rapidez y la variedad, les gusta estar conociendo de nuevos
productos y sus beneficios. Buscan aparte de productos mas sanos que los tradicionales
también variedades y poder personalizar. Les gustan los métodos de envio y empaque
sencillo.
¢, Qué tipo de interaccion tiene actualmente la marca a través de la red social

Facebook?
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R: Contamos con una péagina en la que tratamos de recomendar nuestros
productos en grupos de amantes de los animales, pero tenemos escaso contenido
publicado en la que las personas puedan interactuar.
¢,Cémo implementa la marca la comunicacion a través de la red social Instagram
con sus clientes potenciales y clientes habituales?

R: Esta vendria siendo nuestra red social mas activa, las historias funcionan para
gue las personas nos hagan preguntas y puedan acceder a la informacién que colocamos.
Las historias tienen mucho mayor alcance y tratamos de realizar publicaciones en fechas
especiales como el dia del perro.
¢, Cudl es el uso que de lamarcaalared social TikTok como medio de comunicacion
digital?

R: Sabemos que es una red social que sirve para llegar a mas usuarios y
conectarse con otras apps, pero de momento no hemos subido ningan video.
¢, Como beneficia a la marca el uso de la app WhatsApp para comunicarse con su
mercado metay clientes habituales?

R: En esta app logramos concretar nuestras ventas, nos ayuda a poder crear una
relacibn mas cercana con el cliente porque tenemos un catalogo de todos nuestros
productos con precios y conversamos con nuestros clientes e interactuamos a través de
sticker personalizados de la marca
¢La marca utiliza los Blogs para interactuar con sus clientes o lectores?

R: No tenemos.
¢, Cual es el uso que le dan a la pagina web como medio de comunicacién digital y
medio de compras?

R: Queremos abrir un blog para compartir datos importantes de nutricion animal

pero no tenemos por ahora.
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¢Hace uso de las promociones por medio de los canales digitales como técnica de
ventas y fidelizacion de sus clientes con los productos de la marca?

R: Les ofrecemos descuentos y promociones s nuestros clientes habituales y ellos
casi siempre las aceptan y en redes sociales publicamos promociones, pero no tan
frecuentemente.
¢, Cual es el valor agregado que identifica en el contenido que publica a través de
los canales digitales que utiliza la marca?

R: Damos un producto personalizado y ademas se diferencia del resto ya que
nuestras dietas son cocidas y libres de preservantes, me capacito constantemente para
poder crear productos 100% saludables para mascotas.
¢ Qué tipo de mensajes connotativos son implementados por la marca a través del
contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

R: Siempre colocamos imagenes de mascotas felices y saludables para dar a
entender que nuestro producto beneficia el estado fisico de las mascotas y que si ellos lo
consumen seran perros felices y saludables.
¢ Qué tipo de mensajes cognitivos son implementados por la marca a través del
contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

R: Aunque no contamos con mucho contenido en redes si hemos colocado
informacién relevante acerca de nuestros productos como el contenido nutricional, la
técnica de preparacion, nuestra experiencia y conocimiento en el campo de la nutricion
animal y también de nuestros servicios personalizados para los diferentes productos que
vendemos para llamar la atencién del cliente.
¢, Qué tipo de mensajes afectivos son implementados por la marca a través del
contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

R: La idea de nosotros es compartir publicaciones en donde podamos darle la idea

al cliente de que si para un cumpleafios de la mascota adquieren nuestros productos
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estaran entonces asi teniendo una muestra de afecto hacia la mascota y ademas estaran
mejorando su calidad de vida por adquirir este tipo de productos naturales.
24. ¢;Bajo qué criterio se realiza la seleccion de medios digitales implementados por la
marca?
R: De momento no tenemos un criterio, tratamos de usar las mas comunes

principalmente Instagram y WhatsApp
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Respuesta 2

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA H
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS , Jivisow

Administracion de Empresas énfasis en Mercadeo

Entrevista a propietarios de la marca
Tesis

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro

Pets en relacion con la segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de contenido en

San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Objetivo

Analizar los factores para la determinacion de una estrategia mercadeo digital para la
marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la segmentacion, canales
de comunicacién y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del

2024.

Responda las siguientes preguntas:

1. ¢Cual es sunombre?
R: Estefania Clare Barboza
2. ¢Es propietario y/o trabaja en la parte de produccién de la marca?

R: Si, soy copropietaria
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¢,Cual es su cargo dentro de los miembros que conforman el grupo de trabajo de la
marca?

R: Ayudante de produccion, mercadeo y ventas
(Entre sus clientes habituales cual sexo o género predomina entre sus
compradores?

R: Entre nuestros compradores predomina el sexo femenino
¢, Cudl es la edad promedio de sus clientes habituales?

R: Nuestros clientes habituales rondan un rango entre los 25 afios y los 60 afios.
¢, Cudles cree usted que sean los principales objetivos que predominan entre sus
compradores habituales?

R: Encontrar opciones diferentes, innovadoras, que simplifiguen sus vidas
cotidianas y les permitan mejorar la calidad de vida de sus mascotas a través de la
alimentacién. Ademas de un gran interés en la calidad de vida o al menos le dan una alta
importancia a la salud de los miembros de su familia en conjunto de valores y buenas
costumbres.
¢,Cuales otros atributos demograficos creen usted que sean importantes resaltar
entre sus clientes habituales?

R: El nivel de educacién de nuestros clientes habituales es superiora a la
educacion media, por lo que se podria decir que la mayoria son personas con estudios
universitarios. Su poder adquisitivo es alto y su estilo de vida no le permite tomar
suficiente tiempo para realizar este tipo de alimentos en casa. Otra caracteristica
demografia de nuestros clientes es que todos poseen trabajos de tiempo completo y
poseen gato y/o perro.
¢, Cual es laconductaonline que puede percibir de sus clientes habituales en cuanto

a su integraciéon con los medios digitales de la marca?



10.

11.

12.

256

R: Los clientes de un rango de edad entre los 25 y los 45 si interaccionan con los
canales digitales mas frecuentemente inclusive con aquel contenido que no ofrece
promociones, mientras que aquellas de los 45 a 60 afos prefieren enterarse por medio
de otros canales de comunicacion del producto.
¢, Cuales son aquellas conductas personales que puede percibir de sus clientes
habituales?

R: Son personas que buscan productos que les simplifiquen la vida, que tengan
buen aspecto, que a pesar de su mayor poder adquisitivo le llama la atencion los
productos a buen precio. Son personas que les gustan el aseo y la informacién bien
suministrada acorde lo que desean consumir. Son amantes de las mascotas y esto puede
inferir en su diario venir y las decisiones que toma.
¢Cuél es el perfil o perfiles profesionales que predominan entre sus clientes
habituales?

R: Universitarios completos que pueden o no estar ejerciendo sus trabajos, pero
en definitiva poseen un ingreso estable y una situacion financiera beneficiosa.
¢, Qué tipo de nucleos familiares son clientes actualmente de la marca?

R: En mi parecer sobresalen dos tipos de nlcleos familiares, el primero seria una
familia conformada por un matrimonio heterosexual con altos ingresos e hijos. Con gustos
por los animales, la moda, la innovacién y el aprendizaje continuo. Por otro lado, el
segundo nucleo familiar que sobresale es el de hombres y mujeres entre los 25 a 40 afios
solteros que ya estan en el mundo laboral y que han adquirido una mascota y por
diferentes caracteristicas como su uso de las redes sociales o simplemente a través de
su vida social suelen adquirir productos de los cuales conocen y pueden y quieren pagara
el precio justo ya que la mascota es un miembro importante para ellos.
¢, Cuales son aquellos gustos y preferencias predecibles de sus clientes

habituales?
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R: Les gustan las opciones personalizables y con un valor agregado claro, el
precio no es tema cuando realmente sienten que pagan lo justo y mas por ese trabajo
gue les estamos ahorrando a través de la venta de productos ya hechos. Poseen estilos
de vida muy acelerados y tienden a ceder a terceros ciertas tareas u obligaciones que
poseen por falta de tiempo y por lo que la marca puede ser un gran aliado.
¢, Qué tipo de interaccion tiene actualmente la marca a través de la red social
Facebook?

R: La pagina de Facebook realmente no tiene una orientacién clara en cuanto al
contenido que difundimos, no tiene una periodicidad de publicaciones y tampoco tiene
una idea clara del contenido que se publica. Nuestro interés es vender por Facebook y
utilizar grupos para difundir e interactuar a través de ellos.
¢Coémo implementa la marca la comunicacién a través de la red social Instagram
con sus clientes potenciales y clientes habituales?

R: Aln estamos explorando el contenido que vamos a publicar en esta red sin
embargo es donde mas hemos tenido interaccion de usuarios a través de historias.
¢Cual eseluso quedelamarcaalaredsocial TikTok como medio de comunicacién
digital?

R: Aln no hacemos uso, pero gueremos implementar videos de nuestras recetas
e informacion de interés para los propietarios de mascotas.
¢, Cémo beneficia a la marca el uso de la app WhatsApp para comunicarse con su
mercado metay clientes habituales?

R: Nos sirve para coordinar ventas y entregas, ademas tenemos un catalogo.
¢La marca utiliza los Blogs para interactuar con sus clientes o lectores?

R: Aln no tenemos blogs para esta pagina sin embargo tenemos interés en hacer

uno.
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¢,Cual es el uso que le dan a la pagina web como medio de comunicacién digital y
medio de compras?

R: Colocamos nuestros productos, pero no tenemos interaccién ni actualizamos
la informacion constantemente. Nuestra pagina es creada por Google Sites.
¢Hace uso de las promociones por medio de los canales digitales como técnica de
ventas y fidelizacion de sus clientes con los productos de la marca?

R: Si, aplicamos descuentos y promociones en Instagram.
¢, Cual es el valor agregado que identifica en el contenido que publica a través de
los canales digitales que utiliza la marca?

R: La posibilidad de personalizar las dietas y los productos que vendemos acorde
al gusto h necesidad del cliente.
¢ Qué tipo de mensajes connotativos son implementados por la marca a través del
contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

R: Tratamos de colocar mensajes y publicidad que demuestren que al consumir
nuestros productos las mascotas adquieren una mejor calidad de vida o que es una forma
de demostrar amor y cuidado a sus mascotas.
¢ Qué tipo de mensajes cognitivos son implementados por la marca a través del
contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

R: Implementamos publicaciones con informacion detallada acerca de los
beneficios de nuestros productos ademas de sus contenidos 100% naturales.
¢, Qué tipo de mensajes afectivos son implementados por la marca a través del
contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

R: Hacemos publicaciones que hagan que el cliente sienta que al adquirir nuestros
productos cuidan y protegen a sus mascotas.
¢Bajo qué criterio se realiza la seleccién de medios digitales implementados por la

marca?
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R: Utilizamos las aplicaciones mas populares, pero no tenemos un criterio.
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Imagenes de la marca

Fotos de los productos
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Logos de la marca

Gastro
Pets CR
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Titulos y estudios de la propietaria de la marca

UNIVERSIDAD DE COSTA RICA
VICERRECTORIA DE ACCION SOCIAL

Otorga el presente

CERTIFICADO DE PARTICIPACION A:

Sylvia Smyrna Barboza Vargas

Identificacion: 107110863

Por haber participado en el curso virtual
Manejo Basico y Alimentacion de Perros y Gatos

Impartido del 27 de mayo al 1 de julio de 2024, por el Centro de Investigacion en Nutricion Animal (CINA) en el marco del proyecto: “ED-3677
Fortalecimiento educativo, asesoria especializada y capacitacion comunitaria en nutricion animal y calidad de alimentos para animales™, a cargo de
las docentes Andrea Brenes Soto, Karolina Moncada Barrientos y Alejandra Solano Soley, como parte de la IV Edicion de la iniciativa
interuniversitaria “Costa Rica aprende con la U publica" con una duracion de 16 horas.

Firmado en la Ciudad Universitaria Rodrigo Facio, en el mes de setiembre de 2024.

ANDREA  Fimdo
BRENES ANDAEA BRENES

MARIA PATRICIA QUESADA VILLALOBOS (FIRMA)
PERSONA FISICA. CPF-02-0422-0889.
SOTO SOTO (FIRMA) Fecha declarada: 19/09/2024 11:10:56 AM
Fecha: 2024.09.12 Esta es una representacién grafica Gnicamente,
(FIRMA) 091021 -0600

verifique la vakdez de la firna.
Dra. Andrea Brenes Soto Mag. Patricia Quesada Villalobos

Directora Vicerrectora
Centro de Investigacion en Nutricion Vicerrectoria de Accién Social
Animal (CINA)
. . »
9- CERTIFICADO DE PARTICIPACION
'. Otorgado a
|®

° °
Silvia Barboza Vargas
por acabar el 02 de setiembre del 2023 el Taller basico: Nutriciéon para perros y gatos

Impartido por Nutri Mascotas a cargo de las ingenieras Raquel Molina Loria y Gabriela Solérzano
Herrera.

{1/ ol
lil/

}U;L’

- 00,
RAQUEL MOLINA LORIA #
Ing. Agrénoma Zookecnista

Nutri Mascotas
GABRIELA SOLORZANO ASESORIA NUTRICIONAL
HERRERA

Ing. Agrénoma Zootecnista




Anexo 1. Declaracion Jurada

Anexo 1. Declaracion Jurada

Yo, _Jessica Clare Barboza, mayor de edad, cédula de identidad nimero _1-1692-0761, en

condicién de egresada de la carrera de Administracion con énfasis en Mercadeo de la

Universidad Hispanoamericana, y advertida de las penas con las que la ley castiga el falso
testimonio y el perjurio, declaro bajo la fe del juramento que dejo rendido en este acto, que para

optar por el titulo de Licenciatura, mi trabajo de graduacion titulado “Estrategia de mercadeo

digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la

segmentacion, canales de comunicacidn y estrategia de contenido en San José, Costa Rica en

el primer semestre del 2024.” es una obra original y para su realizacion he respetado todo lo

preceptuado por las leyes penales, asi como la Ley de Derechos de Autor y Derecho Conexos,
nimero 6683 del 14 de octubre de 1982 y sus reformas, publicada en el Diario Oficial La Gaceta
ndmero 226 del 25 de noviembre de 1982; especialmente el numeral 70 de dicha Ley en el que
se establece: “Es permitido citar a un autor, transcribiendo los pasajes pertinentes siempre que
éstos no sean tantos y seguidos, que puedan considerarse como una produccién simulada y
sustancial, que redunde en perjuicio del autor de la obra original”. Asimismo, que conozco y
acepto que la Universidad se reserva el derecho de protocolizar este documento ante Notario
Publico. Firmo, en fe de lo anterior, en la ciudad de San José Costa Rica Llorente de Tib3s, el

§>2. de (( %5 )ﬁ del afio dos mil veinticuatro 2024.

Jessica Clare Barboza

Cédula de identidad: 1-1692-0761
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Anexo 2. Consentimiento Informado

Anexo 2. Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA L
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

UNIVERSIDAD
Administraciéon de Empresas énfasis en Mercadeo '

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas

Gastro Pets en relacion con la segmentacion, canales de comunicacion y estrategia

de contenido en San José. Costa Rica en el primer semestre del 2024.

/ - 3 /] / 2 O/ W 20
Nombre de la persona participante: :D;‘{é"w % a LZUZSE /s e
ica C

Nombre de la persona investigadora: Je lare Barboza

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el proceso:
Teléfono: 8964-3082

Correo: jessica.clare0761 @uhispano.ac.cr

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Seir Francisco Chacén Achi

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion busca analizar diferentes factores para la determinacién de una estrategia
mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacion con la
segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de contenido en San José, Costa Rica durante

el primer semestre del 2024.

Firma de la persona participante: L/D{Aﬁ‘/"{’ A R/L%KU(Z ’—W

O g
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Para asi entregar a la marca una propuesta en base a una investigacion y entrevistas de preguntas
abiertas realizadas a 2 personas propietarias de la marca Gastro Pets estrictamente relacionadas con
la comercializacién y fabricacién del producto y 1 profesional en mercadeo con conocimiento en

mercadeo digital en la industria de los productos para mascotas.

Estas entrevistas de preguntas abiertas se implementaran durante el ler semestre del 2024, seran
realizadas por una Unica vez a través de un cuestionario de preguntas abiertas suministrado al
entrevistado de forma digital y que serd devuelto al investigador dela misma forma, en adjunto la
firma del presente consentimiento informado y seguidamente las mismas seran transcritas a esta
tesis. La informacion brindada por el entrevistado debera ser real, confiable y con conocimiento,
permitiran adquirir informacién con relacién a la segmentacion, canales de comunicacién y
estrategia de contenido que permitan crear una estrategia mercadeo digital para la marca de

alimento natural para mascotas Gastro Pets.

RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

En esta tesis se procurara que no exista riesgo para la persona entrevistada a la hora de participar y
responder las preguntas, no se recolectara informacion sensible o personal por lo que toda la
informacién sera inicamente en base a conocimientos sobre temas como la segmentacion, canales

de comunicacion y estrategia de contenido.

Firma de la persona participante: sl A’ Iy ¢atque
I 7 J
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No se pretende generar riegos en la salud fisica o emocional a la hora de recolectar la informacién
de interés.

El entrevistado comprende que esta informaci6n sera trascrita, analizada y e interpretada con fines
Unicamente de generar esta tesis que consiste en una estrategia mercadeo digital para la marca de
alimento natural para mascotas Gastro Pets y la misma sera publicada y expuesta al piblico con el

fin de respaldar esta tesis y la realizacién de la misma con fines académicos.

Gracias la informacién recolectada mediante la aplicacion de esta entrevista el investigador tendra
la posibilidad de crear una estrategia mercadeo digital para la marca de alimento natural para
mascotas Gastro Pets y optar por el grado de licenciatura en Administraciéon con énfasis en
Mercadeo y la marca obtendra una estrategia en base a una investigacién con datos veraces y
confiables. Concluida la tesis el investigador enviara el documento final a los participantes de las

entrevistas y estas podran acceder a la investigacion y sus resultados.

CARACTER VOLUNTARIO

La participacién en esta investigacion es voluntaria y la persona entrevistada puede negarse a

participar o retirarse en cualquier momento sin riesgo alguno por su retiro o falta de participacién

en la investigacion.

Firma de la persona participante: @ ﬁ/ﬂﬁ’ AO/VLDZ'U 1@/5%
Y G
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CONFIDENCIALIDAD

El investigador garantizara el estricto manejo y confidencialidad de la informacién suministrada
por los entrevistados a través del cuestionario de preguntas abiertas implementado de forma
individual, esta informacidn no sera modificada ni utilizada para otros fines mas que los mismos
de esta tesis. Estos datos serdn transcritos, analizados e interpretados con el fin de generar una
estrategia mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets y
publicados en las plataformas digitales del repositorio de tesis de la Universidad Hispanoamericana
de Costa Rica.

Las personas que tendran acceso a los registros para verificar procedimientos y datos de la
investigacion serén las personas tutoras del investigador, otros funcionarios de la universidad como
el lector, el departamento de servicios estudiantiles y los estudiantes con ingreso al repositorio

universitario en donde la presente tesis serd publicada.

Firma de la persona participante: \W”;O g a'\zé:j?"’ //d«vjb
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CONSENTIMIENTO

He leido o se me ha leido toda la informacidn descrita en esta formula antes de firmarla. Se me ha brindado
la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas en forma adecuada. Por lo tanto, declaro que
entiendo de qué trata el proyecto, las condiciones de mi participacién y accedo a participar como sujeto de

investigacion en este estudio.

Nombre, firma y cédula de la persona participante: (

ﬁm/?ﬂ,z/ "

j-O0F1-0863
.

= jj/u Lol /@M

Nombre, firma y cédula de la persona investigadora:
Jessica Clare Barboza cédula # 116920761

Firma:

Lugar, fecha y hora:

f&%fﬁséﬂodeagaﬁésﬂﬁx4AMSOPW

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o mediante la huella
digital, de la persona que sera participante o de su representante legal.

La persona participante NO perdera ningin derecho por firmar este documento y recibira una copia
de este documento firmada para su uso personal.

Firma de la persona participante: \\}‘ %/ A ﬁ CM/ZQ@/ %/"WD
( [ ’ ) [5)
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Anexo 2. Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Administraciéon de Empresas énfasis en Mercadeo

N B
|

UNIVERSIDAD

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas

Gastro Pets en relacion con la segmentacion, canales de comunicacién y estrategia

de contenido en San José. Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Nombre de la persona participante: St pWE NG Q \o %QC oI

Nombre de la persona investigadora: Jessica Clare Barboza

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el proceso:
Teléfono: 8964-3082

Correo: jessica.clare0761 @uhispano.ac.cr

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Seir Francisco Chacon Achi

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacién busca analizar diferentes factores para la determinacién de una estrategia
mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la
segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de contenido en San José, Costa Rica durante

el primer semestre del 2024.

Firma de la persona participante: \ 3 \ \ QL
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Para asi entregar a la marca una propuesta en base a una investigacion y entrevistas de preguntas
abiertas realizadas a 2 personas propietarias de la marca Gastro Pets estrictamente relacionadas con
la comercializacion y fabricacion del producto y 1 profesional en mercadeo con conocimiento en

mercadeo digital en la industria de los productos para mascotas.

Estas entrevistas de preguntas abiertas se implementaran durante el ler semestre del 2024, seran
realizadas por una unica vez a través de un cuestionario de preguntas abiertas suministrado al
entrevistado de forma digital y que serd devuelto al investigador dela misma forma, en adjunto la
firma del presente consentimiento informado y seguidamente las mismas serdn transcritas a esta
tesis. La informacién brindada por el entrevistado debera ser real, confiable y con conocimiento,
permitiran adquirir informacién con relacién a la segmentacién, canales de comunicacién y
estrategia de contenido que permitan crear una estrategia mercadeo digital para la marca de

alimento natural para mascotas Gastro Pets.

RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

En esta tesis se procurara que no exista riesgo para la persona entrevistada a la hora de participar y
responder las preguntas, no se recolectard informacién sensible o personal por lo que toda la
informaci6n sera Ginicamente en base a conocimientos sobre temas como la segmentacidn, canales

de comunicacion y estrategia de contenido.

Firma de la persona participante: £ Q &g‘[gd‘j \ G g Lg A¢ Q
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No se pretende generar riegos en la salud fisica o emocional a la hora de recolectar la informacién
de interés.

El entrevistado comprende que esta informacion serd trascrita, analizada y e interpretada con fines
unicamente de generar esta tesis que consiste en una estrategia mercadeo digital para la marca de
alimento natural para mascotas Gastro Pets y la misma sera publicada y expuesta al ptiblico con el

fin de respaldar esta tesis y la realizacion de la misma con fines académicos.

Gracias la informacién recolectada mediante la aplicacion de esta entrevista el investigador tendra
la posibilidad de crear una estrategia mercadeo digital para la marca de alimento natural para
mascotas Gastro Pets y optar por el grado de licenciatura en Administraciéon con énfasis en
Mercadeo y la marca obtendra una estrategia en base a una investigacion con datos veraces y
confiables. Concluida la tesis el investigador enviara el documento final a los participantes de las

entrevistas y estas podran acceder a la investigacion y sus resultados.

CARACTER VOLUNTARIO
La participacion en esta investigacion es voluntaria y la persona entrevistada puede negarse a

participar o retirarse en cualquier momento sin riesgo alguno por su retiro o falta de participacion

en la investigacion.

Firma de la persona participante:ﬁ DONEC g( XANSY C\Q <
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CONFIDENCIALIDAD

El investigador garantizard el estricto manejo y confidencialidad de la informacién suministrada
por los entrevistados a través del cuestionario de preguntas abiertas implementado de forma
individual, esta informacién no serd modificada ni utilizada para otros fines més que los mismos
de esta tesis. Estos datos serédn transcritos, analizados e interpretados con el fin de generar una
estrategia mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets y
publicados en las plataformas digitales del repositorio de tesis de la Universidad Hispanoamericana
de Costa Rica.

Las personas que tendrdn acceso a los registros para verificar procedimientos y datos de la
investigacion serdn las personas tutoras del investigador, otros funcionarios de la universidad como
el lector, el departamento de servicios estudiantiles y los estudiantes con ingreso al repositorio

universitario en donde la presente tesis serd publicada.

Firma de la persona participante: C D\ﬁ-(()\‘(\\c\ (_,\C‘ €
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CONSENTIMIENTO

He leido o se me ha leido toda la informacién descrita en esta férmula antes de firmarla. Se me ha brindado
la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas en forma adecuada. Por lo tanto, declaro que
entiendo de qué trata el proyecto, las condiciones de mi participacion y accedo a participar como sujeto de

investigacion en este estudio.

Nombre, firma y cédula de la persona participante: 5*6&“0«\. o C/\O\{ < er\ac 4
VigzaeU=

Firma: £ 3% SaniaCloye.

Nombre, firma y cédula de la persona investigadora:
Jessica Clare Barboza cédula # 116920761

Firma:

Lugar, fecha y hora:

San )056/ Ode ag@ﬁo 2029 H:30pm

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o mediante la huella
digital, de la persona que sera participante o de su representante legal.

La persona participante NO perdera ningtin derecho por firmar este documento y recibira una copia
de este documento firmada para su uso personal.

Firma de la persona participante: é b\eﬁgﬂ [ E \O\!'{
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Anexo 2. Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Administraciéon de Empresas énfasis en Mercadeo

i
Wy
!

UNIVERSIDAD

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas
Gastro Pets en relacién con la segmentacidn, canales de comunicacién y estrategia

de contenido en San José., Costa Rica en el primer semestre del 2024.

Nombre de la persona participante: CQ‘Q\I NA C hacon SO*C‘

Nombre de la persona investigadora: Jessica Clare Barboza

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante el proceso:
Teléfono: 8964-3082

Correo: jessica.clare0761@uhispano.ac.cr

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Seir Francisco Chacén Achi

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion busca analizar diferentes factores para la determinacién de una estrategia
mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la
segmentacion, canales de comunicacion y estrategia de contenido en San José, Costa Rica durante

el primer semestre del 2024.

Firma de la persona participante: / 2;
L




276

Para asi entregar a la marca una propuesta en base a una investigacién y entrevistas de preguntas
abiertas realizadas a 2 personas propietarias de la marca Gastro Pets estrictamente relacionadas con
la comercializacién y fabricacién del producto y 1 profesional en mercadeo con conocimiento en

mercadeo digital en la industria de los productos para mascotas.

Estas entrevistas de preguntas abiertas se implementaran durante el ler semestre del 2024, seran
realizadas por una Unica vez a través de un cuestionario de preguntas abiertas suministrado al
entrevistado de forma digital y que sera devuelto al investigador dela misma forma, en adjunto la
firma del presente consentimiento informado y seguidamente las mismas seran transcritas a esta
tesis. La informacién brindada por el entrevistado debera ser real, confiable y con conocimiento,
permitiran adquirir informacién con relacién a la segmentacion, canales de comunicacién y
estrategia de contenido que permitan crear una estrategia mercadeo digital para la marca de

alimento natural para mascotas Gastro Pets.

RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

En esta tesis se procurara que no exista riesgo para la persona entrevistada a la hora de participar y
responder las preguntas, no se recolectara informacion sensible o personal por lo que toda la
informacion sera inicamente en base a conocimientos sobre temas como la segmentacion, canales

de comunicacién y estrategia de contenido.

Firma de la persona participante /W/ %
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No se pretende generar riegos en la salud fisica o emocional a la hora de recolectar la informacién
de interés.

El entrevistado comprende que esta informacion ser4 trascrita, analizada y e interpretada con fines
unicamente de generar esta tesis que consiste en una estrategia mercadeo digital para la marca de
alimento natural para mascotas Gastro Pets y la misma seréd publicada y expuesta al piblico con el

fin de respaldar esta tesis y la realizacién de la misma con fines académicos.

Gracias la informacién recolectada mediante la aplicacion de esta entrevista el investigador tendra
la posibilidad de crear una estrategia mercadeo digital para la marca de alimento natural para
mascotas Gastro Pets y optar por el grado de licenciatura en Administracién con énfasis en
Mercadeo y la marca obtendrad una estrategia en base a una investigacién con datos veraces y
confiables. Concluida la tesis el investigador enviara el documento final a los participantes de las

entrevistas y estas podran acceder a la investigacion y sus resultados.

CARACTER VOLUNTARIO

La participacién en esta investigacion es voluntaria y la persona entrevistada puede negarse a
participar o retirarse en cualquier momento sin riesgo alguno por su retiro o falta de participacion

en la investigacion.

Firma de la persona participante: / /
V4
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CONFIDENCIALIDAD

El investigador garantizara el estricto manejo y confidencialidad de la informacién suministrada
por los entrevistados a través del cuestionario de preguntas abiertas implementado de forma
individual, esta informacion no sera modificada ni utilizada para otros fines mas que los mismos de
esta tesis. Estos datos seran transcritos, analizados e interpretados con el fin de generar una
estrategia mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets y
publicados en las plataformas digitales del repositorio de tesis de la Universidad Hispanoamericana
de Costa Rica.

Las personas que tendran acceso a los registros para verificar procedimientos y datos de la
investigacion seréan las personas tutoras del investigador, otros funcionarios de la universidad como
el lector, el departamento de servicios estudiantiles y los estudiantes con ingreso al repositorio

universitario en donde la presente tesis serd publicada.

Firma de la persona participante: Wb
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CONSENTIMIENTO

He leido o se me ha leido toda la informacién descrita en esta formula antes de firmarla. Se me ha brindado
la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas en forma adecuada. Por lo tanto, declaro que
entiendo de qué trata el proyecto, las condiciones de mi participacién y accedo a participar como sujeto de

investigacion en este estudio.

Nombre, firma y cédula de la persona participante:

Catana Onacdn Tov0
Firma:

I AFO29%

Nombre, firma y cédula de la persona investigadora:
Jessica Clare Barboza cédula # 116920761

Lugar, fecha y hora:

San José, 8 de agosto 2024 5:30pm

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o mediante la huella
digital, de la persona que seri participante o de su representante legal.

La persona participante NO perdera ningin derecho por firmar este documento y recibira una copia
de este documento firmada para su uso personal.

Firma de la persona participante:
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Anexo 3. Carta de autorizacion de la entidad

Anexo 3. Carta de autorizacion de la entidad
San José, 5 de diciembre de 2023.

Sefioras y sefiores
Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Hispanoamericana

Estimadas autoridades:

Por medio de la presente hago constar gue, en mi condicién de Propietaria de Gastro Pets,
brindo autorizacién para que la estudiante Jessica Clare Barboza. cédula de identidad 1-1692-
0761, desarrolle en esta empresa el trabajo de investigacién titulado: “Estrategia de mercadeo

digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en relacién con la
segmentacion. canales de comunicacion y estrategia de contenido en San José. Costa Rica
en el primer semestre del 2024".

Ademas, indico que en la presentacion de los resultados, de manera escrita y oral, puede
utilizarse pablicamente el nombre de esta empresa.

Ademas, solicito que toda la informacién obtenida de esta empresa se utilice de manera
confidencial, solamente para fines investigativos y educativos. En ese sentido, indico que en la
presentacion de los resultados, de manera escrita y oral, se recurra a un pseudénimo o nombre

ficticio para mantener nuestro anonimato.

Cualquier consulta, sirvanse contactarme al correo electrénico gastropets@gmail.com, o al
teléfono 8816-5207.

Atentamente,

Firma

ﬁﬁ/mﬂ a«/ge %%

Sylvia Barboza Vargas
Propietaria
Gastro Pets
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CARTA DEL TUTOR
San José, 1 de setiembre de 2024

Destinatario
Carrera
Universidad Hispanoamericana

Estimado sefior:

La estudiante Jessica Clare Barboza , cédula de identidad nimero 7-1692-0761, me ha
presentado, para efectos de revision y aprobacién, el trabajo de investigacién denominado Estrategia
de mercadeo digital para la marca de alimento natural para mascotas Gastro Pets en
relacion con la segmentacion, canales de comunicacién y estrategia de contenido en
San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024. |a cual ha elaborado para optar por el
grado académico de Licenciatura en administracion de empresas con énfasis en Mercadeo.

En mi calidad de tutor, he verificado que se han hecho las correcciones indicadas durante el proceso
de tutoria y he evaluado los aspectos relativos a la elaboracion del problema, objetivos, justificacion;
antecedentes, marco tedrico, marco metodoldgico, tabulacion, andlisis de datos; conclusiones y
recomendaciones.

De los resultados obtenidos por el postulante, se obtiene la siguiente calificacion:

a) | ORIGINAL DEL TEMA 10% 10

b) | CUMPLIMIENTO DE ENTREGA DE AVANCES 20% |20

C) | COHERENCIA ENTRE LOS OBJETIVOS, LOS INSTRUMENTOS 30% |30
APLICADOS Y LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

d) | RELEVANCIA DE LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 20% | 20

e) | CALIDAD, DETALLE DEL MARCO TEORICO 20% |20
TOTAL 100

En virtud de la calificacion obtenida, se avala el traslado al proceso de lectura.

SEIR FRANCISCO Firmadodigitalmente por

Atentamente, -\ coN ACHI  adiwn
Fecha: 2024.10.01 15:28:04
(FIRMA) i

Nombre Seir Chacoén Achi
Cédula identidad N 108480930
Carné Colegio Profesional N 38245

281



Anexo 5. Carta de aprobacion del Lector

CARTA DELECTOR

17 de octubre de 2024

Senores

Servicios Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana

Estimado senor

La estudiante Jessica Clare Barboza, cédula de identidad 0116920761 me ha
presentado para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de investigacion
denominado “Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento
natural para mascotas Gastro Pets en relaciéon con la segmentacion,
canales de comunicaciéon y estrategia de contenido en San José,
Costa Rica en el primer semestre del 2024”, el cual ha elaborado para

obtener su grado de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis

Mercadeo.

He revisado y he hecho las observaciones relativas al contenido analizado,
conclusiones; asimismo, la aplicabilidad y originalidad de las recomendaciones, en

términos de aporte de la investigacion. He verificado que se han hecho las

modificaciones correspondientes a las observaciones indicadas.

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la

defensa publica.

Atentamente,

LUIS ALBERTO VARGAS Firmado digitalmente por LUIS
ALBERTO VARGAS ZUNIGA (FIRMA)

ZUNIGA (FIRMA) Fecha: 2024.10.17 19:37:51 -06'00"
Lic. Luis Vargas Zuiiga.
Cédula de identidad 0107090057

Numero carné Colegio Profesional, CPCECR # 33896.
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Anexo 6. Licencia y autorizacion al CENIT

Anexo 6. Licencia y autorizacién al CENIT

CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA,
LA REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL Y LA PUBLICACION ELECTRONICA
DE LOS TRABAJOS FINALES DE GRADUACION

Saridess, o2 6 \L%ghf.del 2024.

Sefioras y sefiores
Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT)

Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La suscrita, Jessica Clare Barboza, con nimero de identificacion 1-1692-0761, autora de!
trabajo de graduacion titulado “Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural
para mascotas Gastro Pets en relacién con la segmentacién, canales de comunicacion y
estrategia de contenido en San José, Costa Rica en el primer semestre del 2024”, presentado
y aprobado en el afio 2024 como requisito para optar por el titulo de Licenciatura en

Administracién con énfasis en Mercadeo Sl autorizo al Centro de Informacién Tecnoldgico

(CENIT) para que con fines académicos, muestre a la comunidad universitaria la produccion

intelectual contenida en este documento.
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De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechos de Autor y Derechos Conexos N°
6683, Asamblea Legislativa de la Republica de Costa Rica, anexo los términos de la licencia

general para publicacion de obras en el repositorio institucional.

Cordialmente,

Firma
Jessica Clare Barboza

Cédula 1-1692-0761
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ANEXO 1
LICENCIA Y AUTORIZACION DE LA
AUTORA PARA PUBLICAR Y PERMITIR LA

CONSULTA Y USO

ANEXO 1
LICENCIA Y AUTORIZACION DE LA AUTORA
PARA PUBLICAR Y PERMITIR LA CONSULTA Y USO

Parte 1. Términos de la licencia general para publicacién de obras en el repositorio
institucional

Como titular del derecho de autor, confiero al Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) una
licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre la obra que se integraréd en el Repositorio
Institucional, que se ajusta a las siguientes caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusién en el repositorio, el autor podré dar por
terminada la licencia solicitandolo a la Universidad por escrito.

b) Autoriza al Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) a publicar la obra en digital, los
usuarios puedan consultar el contenido de su Trabajo Final de Graduacion en la pagina Web de
la Biblioteca Digital de la Universidad Hispanoamericana

c) La autora acepta que la autorizacion se hace a titulo gratuito, por lo tanto, renuncia a recibir
beneficio alguno por la publicacién, distribucién, comunicacion publica y cualquier otro uso que
se haga en los términos de la presente licencia y de la licencia de uso con que se publica.

d) La autora manifiesta que se trata de una obra original sobre la que tiene los derechos que
autorizan, y que es ella quien asumen total responsabilidad por el contenido de su obra ante el
Centro de Informacion Tecnoldgico (CENIT) y ante terceros. En todo caso el Centro de
Informacion Tecnoldgico (CENIT) se compromete a indicar siempre la autoria incluyendo el
nombre de la persona autora y la fecha de publicacion.

e) Autorizo al Centro de Informacion Tecnoldgica (CENIT) para incluir la obra en los indices y
buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

f) Acepto que el Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) pueda convertir el documento a
cualquier medio o formato para propésitos de preservacion digital.

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicién de la comunidad universitaria en los términos
autorizados en los literales anteriores, bajo los limites definidos por la Universidad en las
“Condiciones de uso de estricto cumplimiento” de los recursos publicados en Repositorio
Institucional.

S| EL DOCUMENTO SE BASA EN UN TRABAJO QUE HA SIDO PATROCINADO O APOYADO
POR UNA AGENCIA O UNA ORGANIZACION, CON EXCEPCION DEL CENTRO DE
INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT), LA AUTORA GARANTIZA QUE SE HA CUMPLIDO
CON LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES REQUERIDOS POR EL RESPECTIVO CONTRATO
O ACUERDO.



