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CAPITULO 1: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1 Titulo del Tema
Disefio de Estrategias de Marketing Digital para Incrementar las Ventas de Croquetas

Premium para Perros en Heroican.

1.2 Planteamiento del problema

El mercado global de alimentos para mascotas ha mostrado un crecimiento sostenido
en la tltima década. Segun Fortune Business Insights (2023) en 2022 alcanz6 un valor de 115
mil millones de délares y se proyecta que crezca a una tasa anual compuesta del 5,11% hacia
2030. En América Latina, esta tendencia también se refleja en el aumento del consumo de
productos premium para mascotas, impulsado por la humanizacion de los animales y la

preocupacion de los duefios por su bienestar.

En el caso peruano, de acuerdo con (Statista, 2025), el sector de alimentos para
mascotas generara ingresos de aproximadamente 417 millones de ddlares en 2025, con una
tasa de crecimiento anual compuesta proyectada del 6,8% para el periodo 2025-2030. Sin
embargo, este mercado es altamente competitivo, con una fuerte presencia de marcas
multinacionales como Royal Canin y Pro Plan, asi como de empresas nacionales como
Ricocan Premium y Canbo, las cuales han consolidado su posicionamiento gracias a

estrategias digitales robustas y canales de distribucion diversificados.

En el ambito regional, la ciudad de Tacnha no es ajena a esta tendencia, ya que se
observa una creciente demanda de croquetas premium para perros. No obstante, la
preferencia del consumidor se inclina principalmente hacia marcas reconocidas, lo que genera

barreras de entrada para empresas locales emergentes.

En este escenario, la empresa Heroican, dedicada a la elaboracién y comercializacion
de croquetas premium en Tacna, enfrenta un problema critico en términos de posicionamiento

y ventas. Actualmente, su planta de produccion opera solo al 30% de su capacidad instalada,



lo que refleja una subutilizacion del 70% de sus recursos productivos y una baja rotacion de

inventario.

El principal factor que explica esta situacion es la ausencia de una estrategia de
marketing digital estructurada, segmentada y enfocada en comunicar el valor diferencial del
producto. Esta limitada presencia digital restringe su capacidad para llegar al publico objetivo

y competir con las marcas nacionales e internacionales ya consolidadas.

Ante esta problematica, se hace necesario disefiar una propuesta de mejora en la
gestion de marketing digital que permita incrementar la visibilidad de la marca, captar nuevos
clientes y fortalecer las ventas. De alcanzarse estos objetivos, Heroican podra optimizar el
uso de su capacidad instalada, mejorar su sostenibilidad en el corto plazo y consolidar su

posicionamiento como un referente local en el mercado de alimentos premium para mascotas.

1.3 Objetivo General
e Diseflar una propuesta de mejora en estrategias de marketing digital para

incrementar las ventas de croquetas premium para perros en la ciudad de Tacha

- 2025.

1.4 Objetivo Especifico
e Diagnosticar la situacion actual del area del area comercial para identificar
oportunidades de mejora que incidan en el desempefio comercial.
e Disefar un plan de marketing digital enfocado en fortalecer la captacién de

clientes y posicionamiento de la marca.

e Implementar mecanismos de control y evaluacion para medir el impacto de la

estrategia en el desempefio comercial.

15 Justificacion
e Académica: Brinda un caso de aplicacién de estrategias digitales para mejorar

las ventas en el sector de alimentos premium para mascotas.



e Organizacional: Permitira a la empresa incrementar su competitividad y optimizar
su capacidad de produccion.
e Social: Contribuye al bienestar animal promoviendo la alimentacion saludable

para perros.

1.6 Definiciones Operacionales

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Dimensioén Indicador

Gestion  de )
Frecuencia de

redes .
_ o . publicaciones
El marketing digital es “el uso de sociales
plataformas digitales y o Inversi6n  en
Independiente:  herramientas tecnolégicas para Publicidad ANUNCIOS
Marketing crear, comunicar y entregar valor digital online
digital a los consumidores de manera
medible y segmentada” Chaffey, Tiempo de
(2022) Relacion con respuesta en
el cliente canales
digitales
Incremento
Nivel de porcentual de
ventas ventas
Las ventas son “el resultado del mensuales
proceso de intgrcarnbio en el Valor
Dependiente: ~ due una organlze.lc.lén ofrece Ticket promedio de
productos o servicios a .
Ventas consumidores a cambio de un promedio compra por
. cliente
valor econémico” (Kotler &
Keller, 2016) Nudmero de
Rotaciébn de  productos
inventario vendidos al
mes

La tabla de operacionalizacion permite visualizar de manera clara la estructura de las
variables de estudio, vinculando sus definiciones conceptuales y operacionales con
dimensiones e indicadores medibles. Esta sistematizacion asegura la coherencia

metodolégica de la investigacion, facilita la recoleccién de datos mediante instrumentos



adecuados y permite evaluar con mayor precision la relacion entre las estrategias de

marketing digital y las ventas de croquetas premium en la empresa Heroican.

1.7 Metodologia

Enfoque

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cualitativo, ya que busca comprender
en profundidad la problematica de la empresa a través del andlisis de percepciones y
experiencias del administrador. Este enfoque permite obtener una vision integral de la
situacion del marketing digital en Heroican y establecer propuestas de mejora alineadas a sus

necesidades reales.

Disefio

El disefio es de tipo aplicada y descriptiva. Es aplicada porque, a partir del diagnéstico
de la situacién actual de la empresa, se busca plantear una propuesta de mejora en la gestién
de marketing digital orientada al incremento de las ventas. Es descriptiva porque se limita a

caracterizar la realidad de la empresa, identificando sus principales limitaciones vy

oportunidades, sin establecer relaciones causales entre variables.
Poblacion y muestra

La poblacién de estudio esta conformada por los integrantes del 4rea de marketing y
gestion administrativa de la empresa Heroican. Debido al tamafio reducido de la organizacion,
la investigacion trabajara con una muestra censal, centrada en el administrador de la empresa,
guien posee la informacion clave para el analisis de la problematica y la validacién de la

propuesta.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica principal utilizada sera la entrevista semiestructurada, dirigida al administrador de
la empresa. Este instrumento se elaborara con base en las dimensiones de las variables de
estudio, permitiendo recoger informacion sobre la gestion actual de marketing digital, el

desempefio de ventas y las oportunidades de mejora identificadas por la direccion. Ademas,



se complementara con analisis documental de registros internos de ventas y contenido digital

de la empresa.
Procesamiento y andlisis de datos

La informacién recolectada se analizara mediante analisis de contenido temético,
categorizando las respuestas del entrevistado de acuerdo con las dimensiones de las
variables definidas en la investigacion. Este procedimiento permitird interpretar la situacion
actual de la empresa, identificar los aspectos criticos en su gestion digital y sustentar la

propuesta de mejora que se planteara en los capitulos posteriores.7

1.8 Alcances y Limitaciones

Alcances

La investigacion se centrara en el andlisis y disefio de estrategias de marketing digital
orientadas a incrementar las ventas de croquetas premium para perros de la empresa
Heroican. El estudio se desarrollara en el ambito geografico de la ciudad de Tacna, durante
el periodo 2024-2025. Se abordara Unicamente el area de gestion comercial y comunicacion
digital, sin considerar otras dimensiones organizacionales como produccion, finanzas o
recursos humanos. Asimismo, los resultados estaran dirigidos a fortalecer el posicionamiento
de la marca en el mercado local y a plantear una propuesta de mejora aplicable en el corto y

mediano plazo.
Limitaciones

Entre las principales limitaciones del estudio se identifica el acceso restringido a
informacién interna de la empresa, lo que condiciona el andlisis a los datos facilitados por el
administrador y a los registros disponibles. Asimismo, el trabajo presenta una muestra
reducida, propia del caracter cualitativo de la investigacion, lo que limita la posibilidad de
generalizar los resultados a un contexto nacional o internacional. También se reconocen
restricciones de tiempo y recursos, que obligan a focalizar el analisis en las estrategias

digitales prioritarias y de mayor impacto para la empresa. Finalmente, la investigaciéon no



busca ofrecer una solucién integral a todos los problemas organizacionales, sino un conjunto
de acciones estratégicas en marketing digital que contribuyan al fortalecimiento de la marcay

al incremento de ventas en el mercado tacnefio.
CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de Investigacion

Antecedentes internaciones

Cai (2025) realiz6 un estudio comparativo de distintas marcas internacionales de la
industria del pet food, con el propésito de analizar las principales estrategias de marketing
digital aplicadas en un contexto de creciente digitalizacion y cambios en el comportamiento
del consumidor. El trabajo revel6 que las empresas enfrentan retos vinculados a la necesidad
de personalizacion de la experiencia de compra, la transparencia en el origen de los insumos
y las practicas éticas de produccion. Entre las estrategias destacadas se encuentran la
integracion de tecnologias inmersivas como la realidad aumentada (AR) y realidad virtual
(VR), el uso de storytelling auténtico para conectar emocionalmente con los clientes y el
aprovechamiento del big data para segmentar con mayor precision sin vulnerar la privacidad
del consumidor. El autor concluyé que aquellas marcas que logran equilibrar innovacion
tecnoldgica con comunicacion ética consolidan su posicionamiento y aumentan sus niveles
de fidelizacion. Este antecedente es relevante para la presente investigacion, ya que aporta
un marco comparativo sobre como las estrategias digitales avanzadas pueden adaptarse a
un contexto local como el de Heroican, fortaleciendo su posicionamiento frente a marcas

internacionales.

Yuan (2024) analiz6 la aplicacién del marketing digital en el desarrollo y operacién de
tiendas de mascotas en China, un mercado caracterizado por su dinamismo y rapida adopcién
de herramientas digitales. La investigacion destacé el uso de estrategias de social media
marketing, posicionamiento en buscadores (SEO y SEM), campafias de display y marketing
de contenidos como factores clave para el crecimiento de las ventas y el fortalecimiento del

posicionamiento de marca. Ademas, se encontré que el marketing digital no solo incrementa



la notoriedad de la marca y la interaccion con los consumidores, sino que también optimiza la
eficiencia operativa, al permitir la gestion automatizada de campafias y el andlisis en tiempo
real de métricas de rendimiento. Yuan concluyd que la integracion de estrategias digitales
contribuye a un ciclo de retroalimentacién positiva entre la fidelizacion del cliente y el aumento
de ingresos, fortaleciendo la sostenibilidad del negocio. Este antecedente internacional resulta
aplicable a la investigacion de Heroican, pues demuestra codmo la implementacion de un plan
digital estructurado puede transformar la gestion comercial de una empresa del sector

mascotas y mejorar sustancialmente sus resultados.

Shanoyan et al. (2024) realizaron un estudio enfocado en analizar la experiencia post-
compra de los consumidores de alimentos para mascotas, utilizando como fuente de
informacion resefias digitales publicadas en distintas plataformas de e-commerce. El trabajo,
de enfoque mixto, combindé métodos de analisis de contenido con herramientas estadisticas
para identificar patrones en las percepciones de los clientes respecto a calidad del producto,
presentacion, precio y nivel de satisfaccion con el servicio recibido. Los resultados
demostraron que las resefias digitales constituyen una herramienta fundamental no solo para
evaluar la satisfaccion del consumidor, sino también para identificar &reas de mejora y disefar
estrategias de marketing digital mas efectivas. El estudio concluydé que el analisis de
comentarios en linea permite a las empresas adaptar sus mensajes de comunicacién, mejorar
el desarrollo de producto y fortalecer la fidelizacion. Este antecedente es de gran relevancia
para el caso de Heroican, ya que resalta la importancia de aprovechar la retroalimentacion de
los clientes en medios digitales como insumo para la construccion de estrategias orientadas

a incrementar las ventas y consolidar la presencia de marca en un mercado competitivo.
Antecedentes naciones

(Cordova & Herrera, 2023) realizaron una investigacion titulada “Estrategias de
marketing digital y posicionamiento de la tienda de mascotas La Pet, San Miguel, Lima”, para
obtener el titulo como licenciados en administracién y negocios internaciones, con el objetivo

de describir las estrategias digitales que definen el posicionamiento de dicho negocio en el



distrito de San Miguel, Lima. El estudio tuvo un enfoque cualitativo, disefio no experimental,
descriptivo y de corte transversal, utilizando como instrumento la encuesta estructurada de 15
preguntas aplicada a la cartera de clientes de la tienda. Los resultados permitieron identificar
las principales estrategias digitales utilizadas y la percepcion de los consumidores tanto en el
canal fisico como en el virtual, en comparaciéon con negocios similares de la zona. El estudio
concluyé que la aplicacion de estrategias de marketing digital permite fortalecer el
posicionamiento de las empresas del sector mascotas, ademas de identificar oportunidades
de mejora en las acciones implementadas. Este antecedente es relevante para la presente
investigacion, ya que evidencia la importancia de la gestion digital en negocios del rubro pet

food, aportando un marco de referencia aplicable al caso de la empresa Heroican.

(Terrones & Urquizo, 2021) desarrollaron la tesis titulada “El marketing digital y su
relacion con las ventas online de un Pet shop en la era Covid-19, Trujillo—2021”, presentada
para optar el titulo profesional de Licenciados en Administracion en la Universidad César
Vallejo. El objetivo principal fue determinar la relacion existente entre las variables marketing
digital y ventas online. La investigacién fue de tipo aplicada, con un disefio no experimental,
descriptivo, correlacional y transversal. Se aplicé una encuesta en escala Likert de 20 items
(10 por cada variable) a una muestra censal de 43 pet shops, procesando los datos mediante
el software SPSS 25 y validando la confiabilidad a través del coeficiente Alfa de Cronbach.
Los resultados evidenciaron la existencia de una correlacién positiva baja entre el marketing
digital y las ventas online, lo que confirma que, aunque el impacto del marketing digital no
siempre es determinante, si representa un factor que contribuye al crecimiento de las ventas.
Este antecedente es pertinente para la presente investigacion, ya que demuestra la relacion
existente entre las estrategias digitales y los resultados comerciales en negocios del rubro

mascotas, aportando evidencia empirica aplicable al caso de la empresa Heroican.

Errea (2022)elaboré la tesis “Marketing digital y gestion de ventas de la empresa
Mascota Veloz S.A.C., Lima — 2021”, presentada para optar el titulo de Licenciada en Ciencias

Administrativas en la Universidad Cientifica del Sur. El propésito fue determinar la relacion



entre marketing digital y gestion de ventas en una empresa del rubro mascotas. La
investigacion, de enfoque cuantitativo y disefio correlacional, aplicé encuestas online a 65
clientes, con un Alfa de Cronbach de 0,904 para marketing digital y 0,906 para gestion de
ventas. Los hallazgos evidenciaron una correlacion muy fuerte entre ambas variables (r =
0,826; p=0,001). Este antecedente resulta relevante para el presente estudio porque confirma

empiricamente la incidencia del marketing digital en las ventas del sector pet food.

2.2 Bases Teodricas

2.2.1 Marketing Digital

El marketing digital se fundamenta en la aplicacion estratégica de tecnologias digitales
y plataformas online para comunic8ar, atraer y retener clientes, cumpliendo objetivos
comerciales medibles. Segun Chaffey (2022) ,se define como “el uso de plataformas digitales
y herramientas tecnoldgicas para crear, comunicar y entregar valor a los consumidores de
manera medible y segmentada”, enfatizando su capacidad para personalizar interacciones y

medir resultados en tiempo real

Una pieza conceptual clave son las “7D del marketing digital”, propuestas por Chaffey
(2022), que estructuran los dominios principales a gestionar: Digital technologies, Devices,
Platforms, Digital media, Digital data, Digital intelligence y Digital experiences. Esta estructura
destaca la necesidad de un enfoque integrado y estratégico que evoluciona junto con el

comportamiento del consumidor

Las teorias modernas destacan también cémo el marketing digital ha transformado el
papel tradicional del marketing, incorporando inteligencia artificial, big data, y mecanismos
inmersivos como la Realidad Aumentada (AR) y la Realidad Virtual (VR) como nuevas formas

de conectar con los consumidores y generar fidelizacién profunda

Ademas, estudios empiricos recientes fortalecen la teoria. Por ejemplo, un estudio
realizado en 2023 encuentra que las herramientas del marketing digital —como redes

sociales, SEO, marketing de contenidos y email— tienen una influencia positiva y significativa



en el crecimiento de ventas en diversos sectores, al incrementar tasa de conversion, trafico

web y generacion de ingresos

Por otro lado, en pequefias y medianas empresas (PYME), el marketing digital no solo
impulsa las ventas, sino que también fortalece la sostenibilidad del negocio. Sharabati et al.,
(2024), utilizando el modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM), identifican que estrategias
digitales como publicidad online, SEO y engagement del cliente promueven la transformacion

digital, mejorando desempefio y presencia de mercado

Finalmente, un analisis académico sobre negocios locales destaca que el marketing
digita—mediante redes sociales, correo electrénico y SEO—incrementa la interaccion del
cliente, las ventas y la construccion de marca. No obstante, el éxito requiere planificacion

estratégica y adaptacion constante a tendecias digitales Yendra et al. (2024)

En conjunto, estas bases teéricas ofrecen un marco solido para comprender cémo el
marketing digital puede ser aplicado de manera efectiva en Heroican, estructurando
estrategias orientadas a fortalecer su posicionamiento y aumentar ventas en el mercado

tacnenfo.

2.2.2 Ventas

El concepto de ventas ha evolucionado a lo largo del tiempo desde una vision
puramente transaccional hacia un enfoque estratégico orientado a la creacién de valor y
construccion de relaciones duraderas. Segun (Kotler & Keller, 2016)las ventas representan el
proceso mediante el cual las empresas identifican necesidades del consumidor y ofrecen
productos o servicios que las satisfacen, a cambio de un valor econémico. En este sentido,
las ventas constituyen no solo una fuente de ingresos, sino también un mecanismo

fundamental para la sostenibilidad y el crecimiento empresarial.

En la literatura contemporanea, el acto de vender se enmarca dentro del marketing
relacional, en el cual se busca establecer lazos de confianza y lealtad con los clientes, mas

all4 de concretar una unica transaccion. (Churchill et al., 2020) plantean que el proceso de

10



ventas modernas integra tres dimensiones esenciales: el conocimiento profundo del cliente,
la capacidad de comunicacién persuasiva y la gestion postventa para garantizar fidelizacion.
Este modelo sitda al consumidor como el centro de la estrategia comercial, reconociendo que

la experiencia global que este percibe influye en su decision de recompra.

Asimismo, la teoria de ventas contempla el analisis de indicadores claves que permiten
evaluar el desempefio comercial. Entre ellos destacan el volumen de ventas, el ticket
promedio, la tasa de conversion de clientes potenciales a compradores, la retencion de
clientes y la rotacion de inventario. Kumar (2018) subrayan que estos indicadores no deben
interpretarse de forma aislada, sino en relacion con la propuesta de valor de la empresa y la
estrategia de marketing, lo cual posibilita identificar areas de mejora y oportunidades de

crecimiento sostenible.

Desde el punto de vista tedrico, los modelos mas influyentes son el embudo de ventas
(sales funnel) y el customer journey. El primero describe un proceso lineal en el que los
clientes pasan de una fase de atraccion a la conversion final; mientras que el segundo amplia
esta vision al incorporar multiples puntos de contacto fisicos y digitales. (Kumar, 2018)
argumentan que el customer journey es mas pertinente en el contexto actual, ya que refleja la
complejidad del proceso de compra moderno, donde los consumidores buscan informacion

en linea, interactian con marcas en redes sociales y comparan alternativas antes de decidir.

Por dultimo, la digitalizacion ha transformado profundamente la teoria de las
ventas.(Shankar et al., 2021) evidencian que el entorno omnicanal y las tecnologias
emergentes han cambiado la manera en que las empresas gestionan sus procesos
comerciales, forzandolas a adoptar herramientas digitales para mejorar la interaccién con los
clientes y optimizar la conversion. Esta perspectiva es particularmente relevante para
Heroican, ya que la implementacion de estrategias digitales no solo puede incrementar sus
ventas, sino también aprovechar mejor su capacidad instalada y posicionarse en un mercado

cada vez mas competitivo.
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2.2.3 Relacion entre Marketing Digital y Ventas

La relacién entre el marketing digital y las ventas se explica desde la capacidad de las
herramientas digitales para influir en el proceso de decisién de compra del consumidor. De
acuerdo con Kotler y Keller (2016), la decision de compra se compone de varias fases:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, compra
y postcompra. En este marco, el marketing digital actia en cada etapa, facilitando informacién
accesible, generando experiencias interactivas y reduciendo las barreras de compra, lo que

se traduce en mayores tasas de conversion y fidelizacion de clientes.

(BILGIN, 2018) sostiene que el marketing digital incrementa las ventas al promover el
engagement y la interaccién constante entre marca y consumidor. El uso de redes sociales,
contenido personalizado y campafias en linea permite no solo atraer prospectos, sino también
fortalecer la relacion con los clientes existentes, lo que a su vez se refleja en un incremento

de la recompra y la lealtad hacia la marca.

Asimismo, Chaffey & Smith (2022) explican que las estrategias digitales, cuando estan
bien planificadas, permiten medir con precisién indicadores como el trafico web, la tasa de
clics (CTR), la conversion y el retorno sobre la inversién (ROI). Esta capacidad de analisis en
tiempo real representa una ventaja frente a medios tradicionales, ya que posibilita ajustar las

campafias de manera agil para maximizar el impacto en las ventas.

La evidencia empirica reciente respalda esta relacion. Un estudio de Abu Hussein et
al. (2024), centrado en pequefias y medianas empresas, demostré que el uso de SEO,
publicidad en redes sociales y marketing de contenidos impacta de forma positiva y
significativa en el crecimiento de las ventas y en la sostenibilidad del negocio. De forma similar,
investigaciones de Hobbs et al. (2024) muestran que las resefias en linea y la
retroalimentacién digital no solo influyen en la percepcion de la marca, sino también en las

decisiones de compra, contribuyendo directamente al aumento de ventas.

En un contexto altamente competitivo como el mercado de alimentos para mascotas,

esta relacion adquiere especial relevancia. Segun Statista (2025), el gasto global en productos
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para mascotas sigue en crecimiento, impulsado en gran medida por la digitalizacién de los
canales de venta. Para empresas como Heroican, integrar estrategias digitales efectivas no
solo incrementara sus ventas, sino que permitira optimizar el uso de su capacidad instalada y

consolidar su posicionamiento frente a marcas ya establecidas.

2.2.4 Conceptos Fundamentales

Estrategias digitales

Las estrategias digitales se definen como el conjunto planificado de acciones y
técnicas que utilizan medios electronicos y plataformas en linea para alcanzar objetivos de
marketing y ventas. Segun (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) , una estrategia digital es “la
integracion de tecnologia, procesos y canales digitales con el fin de lograr ventajas
competitivas en la interacciéon con clientes y stakeholders”. Estas estrategias abarcan desde
la publicidad online (Google Ads, Facebook Ads) hasta el marketing de contenidos, el
posicionamiento en buscadores (SEO/SEM), el email marketing y la gestion de redes sociales.
Para el caso de Heroican, el disefio de estrategias digitales se orienta a incrementar la

visibilidad de la marca y fomentar un crecimiento sostenible de sus ventas.
Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa una empresa o producto en la
mente del consumidor en comparacién con la competencia. Kotler y Keller (2016) lo definen
como “el acto de disenar la oferta y la imagen de la empresa de manera que ocupe un lugar
distintivo en la mente del publico objetivo”. En el entorno digital, el posicionamiento se
construye a través de la comunicacién en redes sociales, las resefias de clientes, la
coherencia visual de la marca y las estrategias de contenido. En un mercado competitivo como
el de alimentos para mascotas, un adecuado posicionamiento permite que el consumidor
perciba a la marca no solo como proveedora de un producto, sino como una opcion confiable

gue promueve salud y bienestar para sus mascotas.

Ventas en el sector pet food
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Las ventas en el sector de alimentos para mascotas reflejan el desempefio comercial
de las empresas que producen y distribuyen productos destinados al cuidado animal. Segun
Statista (2025), el mercado global del pet food continla en expansion, superando los 150 mil
millones de délares en facturacién anual, impulsado por la humanizacién de las mascotas y el
interés creciente por productos premium y saludables. En este contexto, las ventas ya no
dependen Unicamente del punto de venta fisico, sino que estan altamente influenciadas por
los canales digitales, el comercio electrénico y las experiencias de compra multicanal. Para
Heroican, este concepto implica no solo medir las unidades vendidas, sino también evaluar la

rotacion de inventario, el ticket promedio y la fidelizacién de clientes en la ciudad de Tacna.
Comportamiento del consumidor en el mercado de mascotas

El comportamiento del consumidor en el mercado de mascotas se refiere al conjunto
de decisiones, motivaciones y actitudes que guian la compra de productos para animales de
compafia. Segun (Solomon & Behavior, 1994) ,el comportamiento del consumidor es “el
estudio de los procesos de seleccién, compra, uso y disposicion de bienes, servicios e ideas
por parte de individuos o grupos para satisfacer necesidades”. En el mercado pet care, los
duefios suelen proyectar sus propios valores en las decisiones de compra, optando por
productos premium, naturales o especializados. Un informe de Euromonitor International
(2023) subraya que los consumidores de este sector priorizan la salud, la seguridad
alimentaria y la trazabilidad de los productos. Esto refuerza la necesidad de que marcas como
Heroican adapten sus estrategias digitales a un publico que no solo busca alimentar a sus

mascotas, sino también demostrar cuidado y responsabilidad hacia ellas.

2.2.5 Modelos de Marketing Digital Relevantes

El marketing digital se sustenta en diversos modelos tedricos y practicos que orientan
a las organizaciones en el disefio de estrategias efectivas para atraer, convertir y fidelizar
clientes. Estos modelos son fundamentales para comprender como se estructuran las

interacciones entre la empresa y el consumidor en entornos digitales, y sirven como marco
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para evaluar y planificar las acciones que contribuyen al crecimiento de las ventas y el

posicionamiento de marca.
Modelo de Bilgin

Bilgin (2018) propone un modelo de marketing digital basado en seis dimensiones:
entretenimiento, interaccion, tendencia, personalizacion, word of mouth digital y relaciones.
Segun el autor, el marketing digital efectivo no solo se limita a difundir informacién, sino que
busca generar experiencias atractivas y entretenidas que fomenten la interaccién entre la
marca y los consumidores. Asimismo, destaca la importancia de la personalizacion, la cual
permite disefiar mensajes adaptados a las caracteristicas de cada cliente, y el boca a boca
digital, que potencia la credibilidad y alcance del mensaje a través de la recomendacion de
otros usuarios. Este modelo es especialmente Util para empresas emergentes como Heroican,
ya que orienta en como aprovechar recursos digitales para construir reconocimiento de marca

y fomentar la lealtad del consumidor.
Modelo de Inbound Marketing

El modelo de Inbound Marketing, desarrollado por (Halligan & Shah, 2014) vy
consolidado en la practica empresarial en los Ultimos afios, plantea que las empresas deben
atraer clientes mediante contenido relevante y de valor en lugar de recurrir a la publicidad
intrusiva. Este enfoque se estructura en cuatro etapas principales: atraer, convertir, cerrar y
deleitar. La atraccion se logra a través de blogs, SEO y redes sociales; la conversion, mediante
formularios y llamadas a la accion; el cierre, con herramientas de gestién de clientes (CRM) y
correos electrénicos personalizados; vy, finalmente, el deleite, a través de contenidos que
fidelicen al cliente. Segun (Jarvinen & Taiminen, 2016) , el Inbound Marketing es
particularmente eficaz para pequefias y medianas empresas, ya que permite optimizar
recursos y generar un crecimiento organico sostenido. Para Heroican, este modelo representa
una oportunidad para crear una comunidad digital sélida y convertir seguidores en clientes

recurrentes.
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Modelo del Embudo de Ventas Digital (Funnel de Conversion)

El embudo de ventas digital es uno de los modelos mas utilizados para comprender el
recorrido del cliente desde el primer contacto con la marca hasta la compra final. (Jobber et
al., 2019) lo describen como un proceso dividido en etapas: atraccion, interés, deseo y accion
(modelo AIDA). Con la digitalizacion, este embudo ha evolucionado para incluir etapas
posteriores como la fidelizacion y la recomendacion, que son esenciales en un entorno donde
la experiencia del cliente se comparte publicamente en plataformas digitales. Lemon &
Verhoef, (2016), el embudo digital ya no es un proceso lineal, sino un “viaje del cliente”
(customer journey) caracterizado por multiples puntos de contacto. Aplicado al caso de
Heroican, este modelo permite identificar cuellos de botella en el proceso de conversion y
disefiar estrategias especificas para mejorar la tasa de ventas, como campafias segmentadas

o programas de fidelizacion.

En conjunto, estos modelos ofrecen un marco integral para comprender y aplicar el
marketing digital en contextos reales. Mientras que el modelo de Bilgin enfatiza la interaccion
y la experiencia del usuario, el Inbound Marketing destaca la creacion de valor y atracciéon
organica, y el embudo digital proporciona una vision estructurada del proceso de conversion.
Su integracién en la gestién empresarial de Heroican permitira disefar estrategias efectivas
gue potencien el posicionamiento y el crecimiento de ventas en el competitivo mercado de

alimentos premium para mascotas.

2.2.6 Bases Conceptuales de las Variables
Variable Independiente: Marketing Digital
Definiciéon conceptual:

El marketing digital se entiende como el uso estratégico de tecnologias y plataformas
digitales para promocionar productos y servicios, interactuar con consumidores y generar

relaciones duraderas con ellos. Segun Chaffey & Smith (2022), el marketing digital implica “el
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logro de objetivos de marketing a través de la aplicacion de tecnologias digitales, datos y

medios, integrados con las estrategias de comunicacién de la organizacion”.
Definicion operacional:

Para la presente investigacion, el marketing digital se evaluara a través de las practicas
y herramientas utilizadas por Heroican en la promocién de croquetas premium para perros,
midiendo su aplicacién en redes sociales, publicidad online, marketing de contenidos y otras

tacticas digitales.
Dimensiones e indicadores:

e Publicidad en linea: Inversion en campafias pagadas (Google Ads, Facebook
Ads), alcance e impresiones.

e Redes sociales: Frecuencia de publicaciones, nivel de interaccion (likes,
comentarios, compartidos), crecimiento de seguidores.

e Marketing de contenidos: Uso de blogs, videos e infografias, generacién de valor
en los contenidos compartidos.

e SEO/SEM: Posicionamiento en buscadores, trafico web organico y pagado.

¢ Email marketing: Envio de boletines, tasa de apertura y clics en campanfas.
Variable Dependiente: Ventas
Definicion conceptual:

Las ventas son el proceso mediante el cual la empresa transfiere bienes o servicios a
los consumidores a cambio de un valor econémico. Kotler y Keller (2016) las definen como “el
resultado de una interaccién donde la organizacion satisface las necesidades de los clientes,

obteniendo a cambio ingresos que garantizan la sostenibilidad del negocio”.

Definicién operacional:
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En esta investigacion, las ventas se medirdn como el desempefio comercial de

Heroican en términos de crecimiento de ingresos, rotacion de inventario y captacion de nuevos

clientes en la ciudad de Tacna.

Dimensiones e indicadores:

Volumen de ventas: Unidades de croquetas vendidas mensualmente.

Ingresos generados: Total de ingresos en soles por ventas en un periodo
determinado.

Ticket promedio: Valor promedio por compra realizada por cliente.

Clientes nuevos: Numero de consumidores captados en el periodo de analisis.
Clientes recurrentes: Tasa de recompra de clientes existentes.

Rotacién de inventario: Nivel de utilizacion de la capacidad productiva y reduccion

de stock acumulado.

2.3 Definicion de Términos

Marketing digital: Se entiende como el conjunto de estrategias y herramientas que

utilizan plataformas digitales y medios electrénicos para promocionar productos, atraer

clientes y fidelizarlos. Chaffey y Smith (2022) lo describen como la integracién de tecnologias

digitales en los procesos de marketing para alcanzar objetivos de negocio.

1

Ventas: Proceso mediante el cual la empresa intercambia bienes o servicios por
un valor econémico, generando ingresos que garantizan su sostenibilidad. Kotler
y Keller (2016) las conciben como la concrecién de una relacion de intercambio
orientada a satisfacer las necesidades del cliente.

Croquetas premium para perros: Producto alimenticio para mascotas elaborado
con insumos de alta calidad, con altos estandares nutricionales y diferenciacion
frente a marcas convencionales. En el caso de Heroican, representa la propuesta
de valor central en el mercado de alimentos para perros en Tacna.
Posicionamiento digital: Lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor

a partir de su presencia en entornos online. (Ries & Trout, 2001) plantean que el
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posicionamiento es la construccion de una percepcion diferenciadora, mientras
gue en el &mbito digital se logra a través de la interaccion en redes sociales,
campafas en linea y marketing de contenidos.

4 Buyer persona: Representacion semi-ficticia del cliente ideal de la empresa,
basada en informacion demogréfica, conductual y psicogréafica. (Revella, 2015)
sefiala que los buyer personas permiten disefiar mensajes personalizados y
estrategias de marketing mas efectivas.

5 Fidelizacion de clientes: Estrategia orientada a mantener relaciones de largo plazo
con los consumidores, asegurando la recompra y lealtad hacia la marca. Kumar &
Reinartz (2018) destacan que la fidelizacion es un factor clave para la
sostenibilidad de las ventas.

6 Estrategias de comunicacion digital: Conjunto de acciones disefiadas para
transmitir mensajes de manera clara y persuasiva a través de medios electronicos
(redes sociales, email marketing, paginas web), buscando construir confianza y

fortalecer el vinculo con el cliente (Tuten, 2020)
CAPITULO 3: MARCO REFERENCIAL

3.1 Resefia Historica de la Organizacion

Heroican® es una empresa nacida en la ciudad de Tacna, cuya creacién responde a
la creciente necesidad de ofrecer alimentos de alta calidad para las mascotas, en especial
para los perros, que forman parte esencial de las familias contemporaneas. Desde sus inicios,
la organizacion asumié el compromiso de elaborar croquetas premium, utilizando ingredientes
locales cuidadosamente seleccionados, lo que no solo garantiza un producto nutritivo y
balanceado, sino que también refleja la riqueza gastronémica y cultural de la region. Esta
apuesta por la calidad y la innovacién en el rubro pet food ha constituido el eje central de su

propuesta de valor.

A lo largo de su trayectoria, Heroican ha logrado posicionarse en el mercado local

como una alternativa confiable y saludable para los duefios de mascotas, gracias a su énfasis
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en la alimentacién balanceada, la seguridad alimentaria y la trazabilidad de los insumos. No
obstante, la empresa también ha debido enfrentar retos significativos, entre ellos la alta
competitividad del sector de alimentos para mascotas, donde marcas nacionales e
internacionales poseen mayor presencia y visibilidad, asi como la limitada utilizacion de
herramientas de marketing digital en sus etapas iniciales. Estos factores han condicionado el
ritmo de crecimiento de la organizacion, especialmente en lo que respecta al aprovechamiento
de su capacidad productiva y la consolidaciéon de su identidad de marca en el mercado

regional.

Uno de los hitos mas relevantes en la historia reciente de la empresa fue la
organizacion del primer GRAN HEROIFEST en el afio 2024, un evento comunitario que
trascendi6 lo comercial para convertirse en una experiencia de integracién social. Esta
actividad no solo reforzé el vinculo emocional con los consumidores locales, sino que también
promovid valores como la adopcién responsable de mascotas y el cuidado del bienestar
animal, consolidando a Heroican como una empresa comprometida con la comunidad y la
responsabilidad social. El éxito del evento abrié el camino para la planificacion de nuevas
iniciativas que buscan proyectar a la marca como un referente regional en el sector pet food,
combinando innovacion en sus procesos productivos con estrategias de marketing

comunitario y digital.
3.2 Filosofia Organizacional
Vision
Nuestra visién trasciende mucho mas que un simple negocio de croquetas para

animales; buscamos consolidarnos como lideres en la industria de la nutricion y bienestar

animal, marcando la pauta con nuestras innovadoras croquetas de calidad premium.
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Mision
Nuestra misién es enriquecer la vida de las mascotas y sus duefios con croquetas de

calidad premium, elaboradas con ingredientes seleccionados de origen peruano que brinda

todas las propiedades nutricionales esenciales para una vida saludable y feliz.

Valores: Calidad, Bienestar Animal, Innovacion, Sostenibilidad, Compromiso,

Responsabilidad.

3.3 Disefio Organizacional

Heroican cuenta con un disefio organizacional orientado a garantizar la eficiencia en
sus operaciones y la coherencia en el cumplimiento de sus objetivos estratégicos. La
estructura organizativa se caracteriza por su claridad y funcionalidad, lo que facilita la
coordinacién de procesos y la toma de decisiones. En la cuspide se encuentra la Gerencia
General, responsable de dirigir la estrategia empresarial, supervisar el cumplimiento de la
mision institucional y tomar decisiones clave vinculadas al crecimiento y desarrollo de la

organizacion.

A partir de esta instancia y de acuerdo a la figura 1, se despliegan las principales areas
de gestion: Produccion, encargada de asegurar la calidad, inocuidad y consistencia de las
croquetas premium elaboradas; Logistica, que gestiona el aprovisionamiento de insumos y la
distribucién eficiente de los productos en el mercado; Comercial, que concentra sus esfuerzos
en las actividades de ventas, marketing y posicionamiento de la marca; y Administracion,
orientada a la gestion financiera, contable y de recursos humanos, garantizando la
sostenibilidad y transparencia de los procesos internos; finalmente la gerencia general
encargada de dirigir la estrategia general de la empresa, tomar decisiones claves sobre la

expansion, calidad y nuevos productos.
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Figura 1
Organigrama Heroican
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3.4 Productos y/o Servicios Ofrecidos

Heroican® se distingue en el mercado por sus croguetas premium para perros,
formuladas con una combinacién equilibrada de nutrientes que promueven la salud y bienestar
de los animales. Su linea incluye opciones especificas para diferentes etapas de vida: desde
razas pequefias adultas hasta razas grandes y medianas, lo que evidencia su compromiso

por atender necesidades diversas de los consumidores.

El producto emblematico es el saco de 15 kg, cuya férmula contiene ingredientes como

maiz, arroz, harina de carne, harina de pescado, torta de soya, aceite de pollo y un aditivo
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digestivo enzimético derivado de higado de pollo, entre otros elementos cuidadosamente
seleccionados . Esta composicion no solo garantiza un adecuado balance de proteinas,
grasas saludables y fibra —esenciales para una nutricién de calidad— sino que también

incluye componentes locales, como el maiz, que refuerzan la identidad regional del producto.

Las croquetas Heroican ofrecen beneficios relevantes para la salud canina, incluyendo
apoyo digestivo, energia sostenida y fortalecimiento general del bienestar. Ademas, la filosofia
de la marca se basa en “alimentar la lealtad”, promoviendo una relacién emocional con los
consumidores a través de la proteccion y nutricion de sus mascotas Esta combinacion de
atributos nutricionales, formulacion diferenciada y enfoque en el vinculo emocional posiciona
a Heroican como una propuesta auténtica y competitiva en un mercado cada vez mas

consciente de la calidad y el bienestar animal.

3.5 Analisis Critico Referencial

Al analizar la situacion de Heroican dentro del sector de alimentos para mascotas, se
evidencia que la empresa ha adoptado ciertas metodologias y enfoques orientados a la
calidad y al marketing digital, aunque su aplicacién aun no alcanza un nivel de madurez
suficiente para generar el impacto esperado. Si bien la organizacién cumple con estandares
de produccion y reconoce la relevancia del entorno digital para el posicionamiento de marca,
sus estrategias carecen de la profundidad y continuidad necesarias para consolidarse como

un recurso competitivo efectivo.

Las perspectivas tedricas sobre marketing digital y posicionamiento destacan que la
comprension del cliente y la gestion integral de su experiencia deben constituir pilares
fundamentales en cualquier estrategia. No obstante, en el caso de Heroican se observa una
limitada segmentacion del mercado, lo que restringe la personalizacion de mensajes y reduce

la capacidad de establecer una conexién mas sélida con los consumidores.

Este diagnéstico permite concluir que el principal reto de la empresa no radica en la
ausencia de herramientas digitales, sino en la falta de integracion estratégica de las mismas.

Una implementacion mas estructurada de practicas como la segmentacion de audiencias, el
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uso de métricas de desempefio y la gestion activa de redes sociales podria potenciar
significativamente la visibilidad de la marca. Bajo este enfoque, Heroican tendria mayores
posibilidades de incrementar su impacto, mejorar su competitividad y alcanzar un crecimiento

sostenido en un entorno altamente dinamico y desafiante.
CAPITULO 4: DESARROLLO DEL TEMA

4.1 Identificacion de la Variable a Mejorar

A partir del analisis de los diagnésticos previos y de los resultados obtenidos mediante
la aplicacion del cuestionario al administrador de la empresa Heroican, se ha identificado que
la principal variable que requiere intervencion es el marketing digital y, de manera directa, su
influencia en las ventas. Si bien la organizacibn ha mostrado avances en cuanto al
cumplimiento de estandares de calidad en la produccion de croquetas premium, sus esfuerzos
en el ambito digital resultan aln incipientes y carecen de la profundidad estratégica necesaria

para generar un impacto significativo en el mercado local.

El diagnédstico revela que la empresa mantiene una presencia limitada en redes
sociales y en plataformas digitales, con mensajes poco segmentados y una estrategia de
comunicacion que no logra conectar plenamente con los diferentes perfiles de clientes.
Asimismo, se identific6 que no existe un uso sistematico de herramientas de andlisis de
métricas digitales, lo cual dificulta la toma de decisiones basada en datos. Esta situacién limita
la visibilidad de la marca, restringe el alcance a nuevos consumidores y reduce el potencial

de crecimiento en un mercado competitivo.

En este sentido, el area prioritaria de mejora corresponde al disefio e implementacion
de estrategias de marketing digital orientadas al posicionamiento de marca y al incremento de
ventas.Resulta fundamental que Heroican integre acciones de segmentacion de mercado,
posicionamiento digital y aprovechamiento de plataformas sociales, con el fin de fortalecer la

conexién con los consumidores y consolidar su propuesta de valor.

De manera especifica, la intervencién se enfocaré en:
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e Potenciar la segmentacion y personalizacién de mensajes digitales.
e Mejorar la presencia y coherencia en redes sociales.

e Implementar métricas de seguimiento y andlisis digital para evaluar el impacto de

las estrategias.

e Vincular estas acciones con la optimizacion de las ventas, buscando una mayor
rotacion de inventario y un aprovechamiento pleno de la capacidad instalada de la

planta de produccion.

Por lo tanto, la variable a mejorar se centra en el marketing digital, al constituir el eje
estratégico que permitird incrementar la visibilidad de la empresa, fortalecer su
posicionamiento y, en consecuencia, generar un crecimiento sostenido en las ventas de

croquetas premium en el mercado tacnefio.

4.2 Diagnostico

4.2.1 Fuente de informacién

Para la elaboracién del diagnostico de la empresa Heroican, se aplicd una entrevista
semiestructurada al administrador general de la organizacién, con el proposito de obtener
informacién detallada sobre la situacién actual de la empresa en relacion con la gestién de
marketing digital y las ventas de croquetas premium para perros. Este instrumento fue
disefiado en coherencia con el planteamiento del problema y los objetivos de investigacién, y
se validé con la retroalimentacion del asesor académico, garantizando su pertinencia y

alineacioén al marco teorico.

La entrevista constd de cinco bloques tematicos: situacion general de la empresa,
marketing digital y comunicacion, segmentacion y clientes, ventas y desempefio comercial, y
perspectivas de mejora. Las respuestas obtenidas permitieron identificar no solo las fortalezas
de la empresa, sino también las limitaciones que enfrenta en cuanto a su posicionamiento

digital, la captacion de clientes y la rotacion de inventario.
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A continuacion, en la tabla 2, se presenta un resumen de las preguntas mas relevantes

y sus principales respuestas, mientras que la transcripcion completa de la entrevista se incluye

en los anexos de la presente investigacion:

Tabla 2

Resumen de preguntas y respuestas de la entrevista al administrador de Heroican

Bloque
Pregunta Respuesta principal
temético
¢, Cudles son las principales La calidad de las croquetas, elaboradas
Situacion
fortalezas de Heroican en el con ingredientes locales y con identidad
general
mercado? regional.
¢,De qué manera utilizan Uso basico de Facebook e Instagram, sin
Marketing
actualmente las redes un plan estructurado ni campafnas
digital
sociales? constantes.

¢, Como describiria al publico  Familias jévenes y adultos con mascotas,
Segmentacion

objetivo actual de Heroican? aungue no existe segmentacién formal.

Las ventas se han mantenido, pero no
¢,Como ha sido la evolucion de

Ventas crecen; la planta opera al 30% de su
las ventas en los ultimos afios?

capacidad instalada.

¢ Esta la empresa dispuesta a

Si, se considera necesario para crecer y
Perspectivas invertir mas en marketing

competir en el mercado local.
digital?

Fuente: Entrevista realizada al administrador de Heroican (2025).
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4.2.2 Andlisis de resultados

Los hallazgos obtenidos a partir de la entrevista al administrador de Heroican permiten
identificar una situacion critica en la gestion de marketing digital y su relacion directa con las
ventas. Si bien la empresa cuenta con una propuesta de valor soélida basada en la calidad de
sus croquetas premium elaboradas con insumos locales, esta fortaleza no ha sido
acompafada de estrategias digitales estructuradas que le permitan alcanzar un mayor nivel

de visibilidad y competitividad en el mercado tacnefio.

Uno de los principales aspectos evidenciados es la ausencia de un plan de marketing
digital formal, dado que las acciones actuales en redes sociales son esporadicas y reactivas.
Esta situacién coincide con lo sefialado por Chaffey y Smith (2022), quienes destacan que las
empresas que no implementan estrategias digitales planificadas limitan su capacidad para
generar un posicionamiento sélido y sostenido. De este modo, la falta de continuidad en las
campafas digitales de Heroican repercute directamente en el bajo alcance de nuevos clientes

y en la fidelizacion de los actuales.

Asimismo, se identific6 que la empresa carece de procesos de segmentacion de
mercado, lo cual impide adaptar los mensajes de comunicacion a diferentes perfiles de
consumidores. Este hallazgo resulta consistente con lo expuesto por Kotler y Keller (2016),
guienes afirman que la segmentacion es esencial para personalizar la propuesta de valor y
generar una mayor conexion con el cliente. En el caso de Heroican, el no contar con una
caracterizacion clara de su publico objetivo limita la efectividad de las estrategias digitales vy,

por ende, reduce su impacto en las ventas.

Otro punto critico identificado es la baja utilizacibn de métricas y herramientas de
analisis digital. La empresa no mide de manera sistematica el desempefio de sus
publicaciones ni de sus interacciones con los clientes, lo que dificulta la toma de decisiones
basada en datos. Segun Ryan (2020), el uso de métricas digitales es indispensable para

evaluar el retorno de la inversion en marketing y ajustar las estrategias de manera dindmica.
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En este sentido, la falta de indicadores en Heroican genera una gestion poco eficiente de los

recursos destinados al area comercial.

Finalmente, las respuestas del administrador confirman la subutilizacién de la
capacidad instalada de produccién (30%) y la baja rotacion de inventario, efectos que estan
directamente asociados con la limitada gestién digital. Esto reafirma la necesidad de disefiar
una propuesta de mejora que permita fortalecer la presencia de la empresa en entornos
digitales, incrementar la visibilidad de la marca y traducir esos esfuerzos en un aumento

sostenido de las ventas.

En conclusion, el analisis de resultados muestra que el problema central de Heroican
no radica en la calidad del producto, sino en la debilidad de su estrategia digital. EI contraste
entre teoria y practica evidencia que las causas principales de su bajo desempefio comercial
estan vinculadas con la falta de segmentacion, la escasa planificacion de acciones digitales y
la ausencia de métricas de evaluacion, factores que restringen la competitividad de la empresa

en un mercado dindmico y en expansion.

La figura 2 sintetiza el diagndstico realizado en la empresa Heroican. En el centro se
observa el problema principal, relacionado con las bajas ventas derivadas de la ausencia de
una estrategia de marketing digital estructurada. En la parte inferior se identifican las causas
directas, entre ellas la falta de planificacion digital, la deficiente segmentacion del mercado, la
ausencia de métricas y la escasa inversion en estrategias digitales. Estas limitaciones generan
diversos efectos negativos, representados en la parte superior del esquema, tales como la
subutilizacion de la capacidad instalada, la baja rotacién del inventario, la escasa visibilidad
frente a competidores y la limitacion del crecimiento sostenido de la organizacién. El analisis
grafico permite comprender de manera integral la problematica y resalta la necesidad de

implementar una propuesta de mejora que aborde las causas identificadas.
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Figura 2

Arbol de Problema

PROBLEMA

CAUSAS

Falta de planificacion y
estrategia digital

Deficiencia en la Ausencia de metricas y . o
segmentacion y herramientas de analisis Esrxfseg:er;m;a}an
conocimiento del cliente digital g dig

Bajas ventas de croguetas premium en Heroican debido a la falta de una estrategia de

marketing digital estructurada.

Subutilizacion de la
capacidad instalada de
produccion {30%).

EFECTOS

TR T 2T Limitacion del crecimiento

Baja rotacion de inventario posicionamiento frente a sostenido y riesgo en la
de croquetas premium. competidores nacionales e sostenibilidad del negocio
internacionales. g
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4.2.3 Interpretacion de hallazgos

El analisis realizado permite concluir que Heroican posee una propuesta de valor sélida
sustentada en la elaboracién de croquetas premium con insumos locales de alta calidad, lo
cual constituye una ventaja competitiva frente a otras marcas. Sin embargo, esta fortaleza no
se esta comunicando de manera efectiva al mercado debido a las deficiencias en la gestion

de marketing digital.

Los hallazgos de la entrevista y el arbol de problemas confirman que la variable mas
critica a mejorar es el marketing digital, ya que la falta de planificacion estratégica, la ausencia
de segmentaciéon formal y la escasa utilizacion de métricas limitan significativamente la
capacidad de la empresa para incrementar sus ventas y consolidar su posicionamiento en el
mercado. En consecuencia, se genera una subutilizacién de la capacidad instalada de
produccion, una baja rotacion de inventario y una débil visibilidad frente a competidores

nacionales e internacionales.

De esta manera, se reafirma que el problema central de la organizacion no radica en
la calidad del producto, sino en la insuficiencia de una estrategia digital coherente y
estructurada que potencie sus atributos diferenciadores y le permita conectar con sus clientes

actuales y potenciales.

Estos hallazgos validan la pertinencia de disefiar una propuesta de mejora en
marketing digital orientada al fortalecimiento del posicionamiento de marca y al incremento de
ventas, que sera desarrollada en el capitulo siguiente. Tal propuesta busca dar respuesta a
las causas identificadas en el diagnostico y convertir las debilidades en oportunidades de

crecimiento sostenible para la empresa.
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4.3

Definicién de Propuestas y Planes de Accién

4.3.1 Objetivo General

Disefar e implementar una propuesta de mejora en la gestion de marketing digital de

la empresa Heroican, orientada a fortalecer su posicionamiento en el mercado de Tacna e

incrementar las ventas de crogquetas premium para perros mediante estrategias digitales

estructuradas, segmentadas y evaluables.

4.3.2 Objetivos Especificos

Desarrollar un plan de marketing digital estructurado, que integre la planificacion de
contenidos, campafas pagadas y gestion de redes sociales.

Elaborar un perfil de Buyer Persona que permita identificar con precision las
caracteristicas, necesidades y comportamientos de los clientes potenciales de
Heroican, orientando las acciones de segmentacion y comunicacion digital.
Desarrollar un analisis FODA de Heroican, para identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que afectan su desempefio comercial y
posicionamiento en el mercado.

Desarrollar la matriz PESTEL con el fin de comprender los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que influyen en el entorno
competitivo de Heroican

Disefiar un mapa estratégico de puntos de venta prioritarios en Tacna, categorizando
las tiendas de mascotas y espacios comerciales mas relevantes para la distribucién de
las croquetas premium, con el objetivo de mejorar la presencia de la marca en el
mercado local.

Introducir herramientas de medicién y analisis digital, que permitan evaluar el impacto
de las estrategias implementadas mediante métricas como alcance, interacciones,

leads generados y ventas.
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4.3.3 Estrategias Propuestas

Plan de marketing

El plan de marketing digital es un instrumento de gestién que orienta las acciones
comunicacionales y comerciales de una empresa en entornos digitales, definiendo objetivos,
estrategias, recursos y mecanismos de evaluacion. Segun Kotler y Keller (2016), un plan de
marketing bien disefiado permite coordinar esfuerzos, optimizar recursos y alcanzar ventajas

competitivas en mercados altamente dinamicos.
a) Justificacién en el caso de Heroican

En el diagnéstico realizado, se identific6 que Heroican presenta una gestion digital
incipiente, caracterizada por publicaciones esporadicas en redes sociales y ausencia de
métricas de impacto. Este escenario limita su posicionamiento de marca y reduce el
crecimiento de sus ventas, generando una subutilizacién del 70% de su capacidad instalada
de produccion. Ante ello, la implementacion de un plan de marketing digital estructurado
permitira:

e Coordinar acciones de comunicacion digital con objetivos claros.

¢ Incrementar la visibilidad y reconocimiento de la marca en el mercado tacnefio.

e Vincular la estrategia digital con las metas de ventas y rotacion de inventario.
b) Componentes del plan propuesto para Heroican

El plan de marketing digital para Heroican se desarrollara en torno a los siguientes ejes

estratégicos:

e Definicion del Buyer Persona: identificacion del cliente ideal a partir de
caracteristicas demograficas, psicograficas y comportamentales.

¢ Analisis situacional (FODA y PESTEL): evaluacién de factores internos y externos
gue influyen en la gestién digital y comercial de la empresa.

e Mapa estratégico de puntos de venta: categorizacion de las principales tiendas de

mascotas y aliados comerciales en Tacna para fortalecer la distribucion.
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e Disefio de estrategias digitales: planificacion de contenidos, gestién activa en
redes sociales y campafas pagadas segmentadas.

e Implementacién de herramientas de medicidn: seguimiento mediante métricas de
alcance, interacciones, leads generados y ventas, que permitan evaluar el impacto

de las acciones digitales.
c) Alcances esperados

Este plan de marketing digital busca lograr un incremento en la visibilidad de la marca
y un aumento progresivo en las ventas, alcanzando al menos un 60% de utilizacién de la
capacidad instalada de la planta en el corto plazo. Asimismo, pretende consolidar a Heroican
como un referente local en la produccidon y comercializacién de croquetas premium para

perros, mediante el uso eficiente de estrategias digitales.
Buyer Persona

El disefio del Buyer Persona constituye una herramienta fundamental en la
planificacion de estrategias de marketing digital, ya que permite a la empresa comprender en
profundidad a su cliente ideal. El Buyer Persona no solo describe caracteristicas
demogréficas, sino que integra también motivaciones, necesidades, habitos de consumo y
comportamientos digitales que orientan la comunicacion empresarial. En el caso de Heroican,
la construccion de este perfil resulta esencial para segmentar adecuadamente el mercado de
crogquetas premium y establecer mensajes que resuenen con los consumidores locales de

Tacna.

La identificacién de este arquetipo de cliente permitira a la empresa diferenciar entre
guienes buscan simplemente un alimento para sus mascotas y aquellos que valoran la
calidad, los ingredientes naturales y el compromiso de la marca con el bienestar animal.
Ademas, esta herramienta posibilita la personalizacion de campafas digitales, incrementando

la efectividad en redes sociales, plataformas de e-commerce y canales de distribucion fisica.
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En consecuencia, el Buyer Persona se convierte en la base para guiar decisiones estratégicas

relacionadas con contenido, publicidad segmentada y fidelizacion de clientes.

Figura 3
Buyer Persona

Analisis del Buyer persona

(@ Demografia () Psicograficay 7v Motivaciones
ldévenes profesionales (25 - 40 valores Calidad, eficacia,
afios) en Tacna, mayormente Humanizacion de mascota, recomendaciones de
mujeres, ingresos medios - priorizan la salud, apoyo local y veterinarios y conexidn con
altos. buscan informacién confiable. otros duefios de mascotas.

(1) Frustraciones S Habitos de medio @ https:/www.ccriatam.com.pe/b
log/mercado-de-comida-para-
Sobrecarga de informacion, Activos en Facebook e g oo 2
tas-pet-food-v-
disponibilidad de alimentos Instagram, consumen videos MEsColes-pELToory:
I . . . complementos-en-el-peru
premium inconsistente. cortos, stories, contenido

educativo e inspirador y leen

resefias por usuarios.

El Buyer Persona elaborado en la figura 3 para Heroican permite identificar de manera
precisa las caracteristicas, motivaciones y habitos de consumo de los clientes ideales, lo que
constituye un insumo estratégico para disefiar campafias de marketing digital mas efectivas y
personalizadas. Este perfil no solo orienta la segmentacién del mercado, sino que también
facilita la conexion emocional con los consumidores, fortaleciendo la fidelizacion y el

posicionamiento de la marca en un entorno competitivo.
Analisis FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es un método
de diagndstico ampliamente utilizado en la gestion estratégica, ya que facilita la comprension

de la situacion interna y externa de la organizacion, esta herramienta permite integrar los
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factores internos —fortalezas y debilidades— con los factores externos —oportunidades y

amenazas—, generando asi insumos clave para la formulacion de estrategias competitivas.

Para Heroican, el FODA constituye un instrumento esencial que permite identificar
ventajas internas, como el uso de insumos locales de calidad, y limitaciones, como la escasa
implementacion de marketing digital. Al mismo tiempo, ofrece una visién de las oportunidades
presentes en el mercado de alimentos premium para mascotas en el Perd, impulsado por la
creciente tendencia a la humanizacién de los animales, asi como de las amenazas que

representan la competencia consolidada y la volatilidad econémica.

Este analisis no solo describe la situacion actual de la empresa, sino que también sirve
como punto de partida para formular propuestas de mejora que alineen sus capacidades
internas con las exigencias del entorno, potenciando asi su posicionamiento y crecimiento en

el mercado local.

Figura 4
Matriz FODA
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
« Posicionamiento Premium *  Bajo Reconocimiento de Marca
* Identidad Tacnefa * Presencia Digital Limitada
¢ Flota de Reparto Propia *  Falta de Comunidad Activa
* Relacion Cercana con Clientes + Contenido Educativo Insuficiente
« Fquipo Técnico Calificado * Ausencia de Herramientas Digitales Clave
Oportunidades Amenazas
« Crecimiento del Mercado en Tacna « Competencia Fuerte
« Alto Potencial en Redes Sociales ¢ Precios Agresivos
¢ Interés en Negocios Locales ¢ Distribucion Masiva de Competidores
* Crecimiento del Comercio Digital * Algoritmos de Redes Sociales
* Interés en ingredientes Naturales *+ Migracidon a Opciones Mas Baratas
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El analisis FODA, desarrollado en la figura 4, evidencia que Heroican posee ventajas
competitivas vinculadas al uso de insumos locales y a la creciente demanda de productos
premium para mascotas, aunque enfrenta debilidades en la gestion digital y amenazas
derivadas de la competencia y la coyuntura econdémica. En este sentido, la matriz constituye
una base sélida para la formulacion de estrategias que capitalicen las oportunidades del
mercado y fortalezcan los puntos débiles de la organizacién, impulsando su desarrollo

sostenible.
Matriz PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta estratégica que permite examinar los factores
externos que influyen en la actividad de una empresa, agrupandolos en seis dimensiones:
Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnologicos, Ecolégicos y Legales. este tipo de analisis
permite anticipar riesgos y aprovechar oportunidades del entorno, alineando la estrategia

empresarial con los cambios del mercado.

En el caso de Heroican, el PESTEL resulta esencial debido a que la empresa compite
en el sector de alimentos para mascotas, un mercado caracterizado por la creciente
conciencia de los consumidores respecto a la salud animal, la sostenibilidad y el uso de

plataformas digitales para la comercializacion.
a) Factor Politico

En el dmbito politico, leyes y regulaciones que apoyan la producciéon local, los
estdndares de inocuidad alimentaria, y los programas de apoyo estatal al sector
agroalimentario representan oportunidades para empresas como Heroican. Al mismo tiempo,
cambios legislativos y politicas fiscales (como modificaciones en impuestos aplicables al

comercio digital, servicios digitales o publicidad online) pueden generar incertidumbre.

Un articulo relevante es “Inbound social media marketing and increased sales in SMEs:

a correlational study in the pet food industry” John Vasquez-Reyes & Cordova-Buiza, 2024)
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gue menciona como politicas relacionadas con publicidad digital y regulacién de comercio

electrénico influyen en la estrategia digital de las PYMEs del rubro mascotas en Peru.
b) Factor Econémico

La inflacion, el costo de los insumos y la capacidad adquisitiva de los consumidores
son factores econdmicos criticos. En mercados de productos premium para mascotas, los
incrementos en los costos de materia prima pueden repercutir fuertemente en los precios

finales, afectando la demanda.

Ademas, el crecimiento proyectado del mercado pet food en Perl es una sefal de
oportunidad para productores locales, como lo muestra Statista — Pet Food Market Peru

(2025), que proyecta ingresos crecientes del mercado pesar de los retos econémicos.

También, el estudio de Vasquez-Reyes & Cordova-Buiza (2024) demuestra que
empresas en el mercado pet food que utilizan estrategias digitales tienen mayor probabilidad

de superar barreras econémicas y aumentar ventas.
c) Factor Social

Existe una tendencia creciente de humanizacion de mascotas y mayor conciencia por
la salud, bienestar animal y etiquetado nutricional. Los consumidores buscan productos mas

saludables y naturales para sus mascotas.

El informe Pet Care Insights Report Peru 2024 muestra actitudes de los consumidores
peruanos hacia el cuidado de mascotas, preferencias de compra de productos premium y
mayor disposicion a adquirir productos de calidad mediante canales digitales. Esto representa
una oportunidad para que Heroican amplie su base de clientes si comunica correctamente su

propuesta de valor.

Ademas, el estudio Calanchez et al. (2025) analiza como plataformas como TikTok
son usadas para sensibilizar sobre el bienestar animal, indicando que los consumidores estan

activos y atentos a valores sociales, lo que puede influir en la compra.

d) Factor Tecnoldgico
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En tecnologia, la digitalizacion del comercio, uso de redes sociales, herramientas de
andlisis web, publicidad pagada y automatizacion son cada vez mas accesibles y esperadas

por los consumidores.

Cai (2025) en Analysis of Digital Marketing Strategies in the Pet Food Industry muestra
como marcas que adoptan tecnologias emergentes como realidad aumentada,
personalizacion basada en datos y storytelling interactivo logran mayor engagement y
crecimiento. También el estudio de Vasquez-Reyes & Cordova-Buiza (2024) evidencia que
las estrategias de inbound marketing que soportan interacciones digitales constantes mejoran

la conversién de usuarios a compradores.
e) Factor Ecol6gico

. Elinterés por productos sostenibles, ingredientes locales y practicas respetuosas con
el medio ambiente ha crecido significativamente. Los consumidores valoran no solo la

nutricion, sino también que los productos sean producidos teniendo en cuenta la ecologia.

Cai (2025) menciona que la transparencia en los procesos, y un uso responsable de
ingredientes locales y sostenibles, puede generar ventaja competitiva. Ademas, informes del
mercado pet care en Perl sefialan que la preferencia por productos naturales y saludables

estd creciendo, lo que se alinea con tendencias globales ecoldgicas.
f) Factor Legal

Las regulaciones de inocuidad alimentaria, normas sanitarias, etiquetado, asi como
leyes de publicidad digital y proteccion de datos, marcan un marco de cumplimiento obligatorio

para empresas del rubro pet food.

Vasquez-Reyes & Cordova-Buiza (2024) sefialan que los requerimientos legales sobre
publicidad, mensajes promocionales y ecommerce afectan directamente la forma en que una
empresa puede desarrollar campafas digitales. También, los cambios recientes en legislacion
peruana relativos a publicidad en redes sociales, obligan a empresas a adaptarse para operar

con transparencia y evitar sanciones. Informes nacionales de tendencias muestran que los
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consumidores valoran la veracidad de las afirmaciones de salud y calidad, lo cual obliga a la

empresa a cumplir normas legales

Tabla 3

Analisis PESTEL

Factor Aspectos relevantes

Implicancia para Heroican

Politicas de apoyo a la agroindustria.

Politico
Inestabilidad gubernamental.

Crecimiento del mercado de

Econdmico mascotas premium. Inflacion y alza de

insumos.

Humanizacion de las mascotas.
Social Preferencia por productos saludables

y premium.

Oportunidad de aprovechar programas

de apoyo, pero riesgo de

incertidumbre politica.

Oportunidad de expandirse, pero
necesidad de controlar costos de

produccion.

Posibilidad de posicionarse como
marca local confiable y cercana al

consumidor.

Uso creciente de redes sociales, e-

Tecnolodgico
commerce y analitica digital.

Mayor conciencia ambiental y

Ecolégico
preferencia por insumos naturales.

Regulaciones de inocuidad

Legal

digital.

Necesidad de implementar
herramientas digitales y campafias

segmentadas.

Ventaja competitiva al resaltar

ingredientes locales y sostenibles.

Obligacion de cumplimiento, pero

alimentaria y normativas de publicidad diferenciacién al garantizar calidad y

seguridad.

El andlisis PESTEL en la tabla 3, evidencia que el entorno externo ofrece mas

oportunidades que amenazas, especialmente en

lo social y tecnoldgico, donde la
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humanizacion de las mascotas y la adopcion de herramientas digitales se convierten en
factores clave para el crecimiento de la empresa. Sin embargo, los aspectos econdmicos y
politicos requieren una gestion estratégica para mitigar riesgos asociados a la inflacion y la
inestabilidad gubernamental. En conjunto, este andlisis confirma la necesidad de que la
empresa fortalezca sus capacidades en marketing digital y comunicacién de valor,

alineandose con las tendencias actuales y anticipando cambios en el entorno competitivo.
Mapa estratégico de puntos de venta

El disefio de un mapa estratégico de puntos de venta constituye una herramienta clave
dentro de la gestion comercial, pues permite identificar y categorizar los espacios mas
relevantes para la distribucion de los productos. La correcta seleccion de los canales de
comercializacién incrementa la cobertura de mercado, optimiza los costos de distribucion y
mejora la disponibilidad del producto en los lugares donde el cliente potencial realiza sus

compras.

En el caso de Heroican, la construccion de este mapa resulta esencial debido a que la
empresa busca posicionarse en el segmento premium de alimentos para perros en la ciudad
de Tacna. Al identificar los puntos de venta prioritarios, como: tiendas de mascotas
especializadas, veterinarias, supermercados y minimarkets de alta rotacion. Se establece una
estrategia de presencia fisica complementaria al marketing digital, lo que amplia el alcance

de la marca y facilita la decisién de compra del consumidor.

Este mapa estratégico, ademas, permite diferenciar entre los establecimientos con
mayor potencial de ventas y aquellos que requieren estrategias especificas de introduccion.
Asi, Heroican no solo optimiza su red de distribucién, sino que también fortalece su
posicionamiento frente a la competencia al estar presente en lugares visibles y accesibles

para el publico objetivo.
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Finalmente, cabe sefalar que la elaboracién del mapa responde directamente al

diagnéstico realizado, el cual evidencio6 la necesidad de incrementar la presencia de la marca

en el mercado local. Por ello, el presente instrumento constituye una accién estratégica que

conecta los esfuerzos de marketing digital con la gestion comercial presencial, asegurando un

mayor nivel de competitividad y sostenibilidad en el tiempo.

Tabla 4

Tabla de Clasificacion de Tiendas segun Puntaje

Tienda Puntaje Categoria Distrito
Veterinaria animal life 8 Muy recomendado Pocollay
Coronel Gregorio Albarracin
Veterinaria "Santa Rosa" 8 Muy recomendado Lanchipa
DidiVet Petshop 8 Muy recomendado Tacna - Cercado
Hospital Veterinario City
Can 8 Muy recomendado Tacna - Cercado
Clinica Linares 8 Muy recomendado Tacna - Cercado
Clinica Veterinaria Mister
Can 7 Muy recomendado Tacna - Cercado
VETCARE Clinica Coronel Gregorio Albarracin
Veterinaria & Spa 7 Muy recomendado Lanchipa
Veterinaria Leguia 7 Muy recomendado Otro
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Veterinaria & Spa "Pet

Lover"

Clinica Veterinaria "Cruz

Azul"

DonKan Veterinaria

Happy Pets Tacnha

Dinking Spa Veterinario y

PetShop

Veterinaria SALUD PET

TACNA

Veterinaria & Spa "Mi

Mascota"

Veterinaria Pets Planet

Distribuidora Ayala Pet

Shop

TIERNO AMIGO

PETSHOP & SPA

Veterinaria VetMania

Muy recomendado

Muy recomendado

Muy recomendado

Muy recomendado

Muy recomendado

Muy recomendado

Tacna - Cercado

Tacna - Cercado

Tacna - Cercado

Coronel Gregorio Albarracin

Lanchipa

Pocollay

Coronel Gregorio Albarracin

Lanchipa

Tacna - Cercado

Tacna - Cercado

Tacna - Cercado

Coronel Gregorio Albarracin

Lanchipa

Coronel Gregorio Albarracin

Lanchipa
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Clinica Veterinaria & Spa Coronel Gregorio Albarracin

Goldenvet 4 Lanchipa
Veterinaria Huellitas 3 Tacna - Cercado
Veterinaria Divinos Pet 3 Tacna - Cercado

Coronel Gregorio Albarracin

Veterinaria Animal Planet 3 Lanchipa

Natural Vet 2 No recomendado Tacna - Cercado

De acuerdo a la tabla 4 clasificacién de los puntos de venta en tres categorias, muy
recomendados, levemente recomendados y no recomendados, permitié identificar con
objetividad los locales mas adecuados para la distribucion de las croquetas premium de
Heroican. Este analisis, basado en criterios como tamafo de la tienda, antigiedad, demanda,
portafolio, interés y condiciones de compra, constituye una herramienta estratégica para
priorizar recursos y enfocar los esfuerzos comerciales en aquellos establecimientos con mayor
potencial de venta y visibilidad de marca. De esta manera, la empresa podra optimizar su red
de distribucién, minimizar riesgos en la colocacion del producto y fortalecer su

posicionamiento en el mercado local de Tacna.
Herramientas de medicién y analisis digital

Las herramientas de medicion digital permiten recopilar, procesar y analizar datos
provenientes de plataformas digitales, con el fin de evaluar el desempefio de las estrategias
de marketing implementadas. la medicion digital es fundamental para garantizar que las

acciones ejecutadas en medios digitales generen valor y estén alineadas con los objetivos
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comerciales de la organizacion. De igual forma, Chaffey & Smith (2022) sostienen que “lo que
no se mide, no se puede mejorar”, resaltando la importancia de establecer métricas claras y

comparables en entornos digitales.
b) Justificacion en el caso de Heroican

El diagnéstico evidencié que Heroican carece de un sistema estructurado de
seguimiento digital, lo cual dificulta evaluar si las publicaciones en redes sociales o las
acciones comerciales en linea contribuyen al incremento de las ventas. Esta carencia ha
generado decisiones intuitivas mas que basadas en datos, limitando la optimizacién de
recursos y la efectividad de las campafas. La implementacion de métricas digitales permitira
transformar la gestiébn comercial de la empresa en un proceso mas analitico, dinamico y

orientado a resultados.
¢) Métricas digitales recomendadas para Heroican

Tabla 5

Métricas digitales propuestas para Heroican

Categoria Métrica Descripcion

Numero de usuarios Unicos
Alcance de publicaciones gue visualizan los

contenidos publicados.

Alcance y visibilidad Variacion en el nimero de
seguidores en redes
Crecimiento de seguidores
sociales en un periodo

determinado.

Total de reacciones,
Interaccién y compromiso NuUmero de interacciones comentarios, compartidos y

mensajes recibidos en redes
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Porcentaje de clics
Tasa de clics (CTR) en
generados sobre el total de
anuncios pagados
impresiones de un anuncio

Total de contactos

interesados captados a
Numero de leads generados
través de campafias

digitales.

Porcentaje de leads que
Tasa de conversion de
Conversién y ventas efectivamente realizan una
leads a clientes
compra.

Variacién en las ventas
Incremento en las ventas
vinculadas directamente a
atribuibles a campafas
estrategias de marketing
digitales
digital.

Fuente: Elaboracion propia en base a Chaffey & Smith (2022).
d) Herramientas digitales sugeridas

Para gestionar estas métricas, se recomienda el uso de herramientas accesibles y

adaptadas a las capacidades de la empresa, tales como:

e Meta Business Suite: Para gestidon y andlisis de Facebook e Instagram.
e Google Analytics: Para seguimiento de trafico web y comportamiento del usuario.

e Google Ads: Para evaluar el desempefio de campafias SEM.
e) Resultados esperados

La adopcion de estas métricas y herramientas permitira a Heroican medir de manera
sistemética el impacto de sus acciones digitales, optimizar la inversion en publicidad online, y

fortalecer la relacion entre la estrategia digital y los resultados de ventas. Con ello, la empresa
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podra evolucionar hacia un modelo de gestion mas eficiente, basado en datos y con capacidad

de ajuste permanente.
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Tabla 6

Cuadro Resumen de Propuestas de mejora para Heroican

Cronograma de

Estrategia Actividades principales Responsable(s) Recursos necesarios
implementacion
Disefar calendario de contenidos.- Software de gestion de redes (Meta
Plan de
Ejecutar campafias pagadas en Administrador / Business Suite,
marketing digital Mes 1
Facebook e Instagram.- Gestionar de Area Comercial Hootsuite).Presupuesto para anuncios
estructurado
forma activa redes sociales. digitales.
- Recopilar datos de clientes actuales.-
Encuestas online (Google Forms,
Perfil de Buyer  Elaborar perfiles segmentados (familias
Area Comercial Typeform).Tiempo del equipo Mes 1 — Mes 2
Persona jovenes, profesionales, adultos).- Validar
comercial.
con encuestas digitales.
- Identificar fortalezas, oportunidades, Sesiones de trabajo
Administrador /
Analisis FODA  debilidades y amenazas.- Relacionar el colaborativo.Informacion interna de la Mes 1
Consultor externo
analisis con la estrategia digital. empresa.
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Cronograma de

Estrategia Actividades principales Responsable(s) Recursos necesarios
implementacion

- Evaluar factores politicos, econémicos,
Investigacion de mercado.Fuentes
sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y Administrador /
Analisis PESTEL secundarias (INEI, MINAGRI, articulos  Mes 1 — Mes 2
legales del entorno.- Vincular hallazgos Area de Marketing
especializados).
con plan digital.

- Identificar y categorizar tiendas de
Mapa estratégico
mascotas en Tacna.- Disefiar un mapa  Area Comercial / Google Maps, Excel.Visitas a
de puntos de Mes 2 — Mes 4
georreferenciado.- Establecer alianzas Logistica campo.Tiempo del equipo de ventas.
venta
comerciales prioritarias.



4.4 Definicién de Mecanismos de Control

La implementacion de estrategias de marketing digital requiere no solo de una
planificacion adecuada, sino también de mecanismos de control que permitan medir su
efectividad y realizar ajustes oportunos. La definicién de indicadores clave de rendimiento
(KPIs) constituye una herramienta esencial para evaluar los avances de una organizacion en
relacion con sus objetivos estratégicos. En el caso de Heroican, el establecimiento de un
sistema de control permitira monitorear el impacto real de las acciones propuestas sobre el
posicionamiento de la marcay el incremento de las ventas de croquetas premium en la ciudad

de Tacna.

Los mecanismos de control deben contemplar indicadores tanto cuantitativos como
cualitativos. En el plano digital, se consideran métricas como el alcance de publicaciones, la
tasa de interaccion en redes sociales, el nimero de leads generados y la conversion en
ventas. En el plano comercial, se incluyen indicadores como el volumen de ventas mensuales,
la rotacion de inventario, el crecimiento en la participacion de mercado y el nivel de
satisfaccién del cliente. Estos KPIs seran evaluados peridodicamente mediante herramientas
de analitica digital (Meta Business Suite, Google Analytics) y reportes de gestion de ventas

internos.

Asimismo, se establecera un cronograma de seguimiento trimestral para evaluar el
grado de cumplimiento de las metas establecidas. Cada area involucrada (Comercial,
Marketing y Administracién) debera presentar reportes que permitan contrastar los resultados
obtenidos con las metas planificadas. En caso de desviaciones, se aplicaran medidas

correctivas que aseguren el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Finalmente, este sistema de control no solo servird como un mecanismo de evaluacion,
sino también como una herramienta de mejora continua, ya que permitird a Heroican identificar
las estrategias mas efectivas y replicarlas, al mismo tiempo que ajusta aquellas que no
generen el impacto esperado. De esta manera, se garantiza la sostenibilidad y la pertinencia

de la propuesta en un entorno altamente competitivo.
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Tabla 7

Indicadores de control de las propuestas de mejora

Propuesta de mejora Indicador (KPI)

Meta esperada

Férmula del KPI

Alcance promedio de publicaciones
Plan de marketing digital estructurado

Tasa de interaccién

Elaboracién del Buyer Persona Aplicacion del Buyer Persona en camparias

Analisis FODA Estrategias generadas a partir del FODA

Acciones implementadas derivadas del
Andlisis PESTEL

PESTEL

Puntos de venta incorporados

Mapa estratégico de puntos de venta

Participacion de mercado local

Incrementar en 40% en 6 meses

Aumentar en 30% en 6 meses

Uso en al menos 80% de

campafas

Al menos 3 estrategias por

cuadrante

Cumplir el 70% de

recomendaciones

Incorporar al menos 10 puntos

estratégicos

Incrementar en 15% en Tacna

(N° usuarios alcanzados / Total seguidores)

x 100

(Interacciones totales / Alcance) x 100

(Campanfas con Buyer Persona / Total de

campaiias) x 100

N° de estrategias disefiadas por cuadrante

(Acciones implementadas / Acciones

propuestas) x 100

N° de nuevos puntos de venta en el periodo

(Ventas Heroican / Ventas totales del

mercado) x 100

50



De acuerdo a la tabla 6 la incorporacién de férmulas en los indicadores de control
permite establecer un sistema de medicion mas técnico y objetivo, facilitando la comparacion
entre metas planteadas y resultados obtenidos. Este enfoque cuantitativo asegura que cada
propuesta de mejora pueda evaluarse de manera precisa y replicable, eliminando la
subjetividad y garantizando la confiabilidad de los resultados. Asimismo, la claridad en las
férmulas contribuye a que los responsables de cada area de Heroican comprendan con
facilidad cdmo se mide el impacto de sus acciones, favoreciendo una gestion mas eficiente y

alineada con los objetivos estratégicos de la organizacion
CAPITULO 5: SUGERENCIAS

5.1 Sugerencias de Estudios Complementarios

Durante el desarrollo de esta investigacion se identificaron diversos aspectos que,
aunque no formaron parte del alcance inicial, constituyen oportunidades relevantes para
estudios futuros. Una primera linea de investigacion recomendable es el andlisis del impacto
de la omnicanalidad en la comercializacibn de productos premium para mascotas,
considerando cémo la integracion entre canales fisicos y digitales puede mejorar la

experiencia del cliente.

Asimismo, resultaria pertinente realizar estudios comparativos entre Heroican y otras
marcas locales o internacionales, que permitan identificar factores diferenciales en la
percepcion de calidad y fidelizacién de clientes. Otra linea interesante de investigacion se
relaciona con la sostenibilidad en la industria de alimentos para mascotas, explorando como
las practicas de economia circular o el uso de empaques biodegradables impactan en la
decision de compra de los consumidores. De igual modo, se recomienda ampliar futuras
investigaciones hacia otras areas criticas de la organizacién como produccion, logistica y
administracion, ya que la eficiencia en estas unidades de negocio influye directamente en la
competitividad y rentabilidad de la empresa. Por ejemplo, en produccién seria relevante

evaluar procesos de innovacion en las formulaciones y empaques; en logistica, la optimizacién
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de la cadena de distribucién y abastecimiento; y en administracion, la gestion financiera y de

talento humano como soporte para la sostenibilidad de las estrategias de marketing digital.

Finalmente, se sugiere profundizar en la relacion entre el marketing digital y la
construccion de comunidades digitales alrededor del bienestar animal, lo cual podria ampliar
el alcance de las estrategias de posicionamiento, trascendiendo el ambito comercial y

fortaleciendo la responsabilidad social de la empresa.

5.2  Sugerencias de Implementacién

Para la puesta en marcha de la propuesta de mejora, se recomienda a Heroican
adoptar un enfoque gradual y estructurado que considere tanto los recursos disponibles como
los factores criticos de éxito. En primer lugar, es necesario establecer un equipo responsable
de marketing digital, con roles y funciones claramente definidos, que lidere la planificacion y

ejecucion de campafias en redes sociales y plataformas de e-commerce.

Asimismo, se sugiere iniciar la implementacion con acciones de bajo costo y alto
impacto, como la optimizacién del contenido en redes sociales y la elaboracién del Buyer
Persona, para luego avanzar hacia estrategias mas complejas como camparfas pagadas o
alianzas estratégicas con puntos de venta. Este proceso debe ir acompafnado de programas
de capacitacion interna, que fortalezcan las competencias digitales del personal y reduzcan la
resistencia al cambio. Otro aspecto fundamental es la gestion del cambio organizacional. Para
ello, se recomienda establecer mecanismos de comunicacion interna que informen a todos
los colaboradores sobre los objetivos, beneficios y resultados esperados de la propuesta. De
esta manera se asegura el compromiso colectivo y la alineacién con la vision estratégica de

la empresa.

Finalmente, se plantea la importancia de contar con sistemas de monitoreo y control
permanente, a través de los KPIs definidos, que permitan evaluar el progreso, identificar
desviaciones y realizar ajustes oportunos. Solo mediante un enfoque flexible y adaptativo sera
posible garantizar la sostenibilidad de las estrategias propuestas y posicionar a Heroican

como un referente en el mercado de croquetas premium para perros en la ciudad de Tacna.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES FINALES
Conclusiones y evaluacion de objetivos alcanzados

El presente estudio tuvo como proposito disefiar una propuesta de mejora en las
estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de croquetas premium para
perros en la empresa Heroican, ubicada en la ciudad de Tacna. A partir del desarrollo de la
investigacion y del diagnéstico realizado, se obtuvieron las siguientes conclusiones en funciéon

de los objetivos planteados:

1. Diagnosticar la situacion actual del area de marketing y ventas, con énfasis en el
proceso comercial y la comunicacion digital.El diagnéstico evidencié que Heroican
posee un posicionamiento limitado en el mercado local debido a la escasa
utilizacion estratégica del marketing digital. Aunque la empresa cuenta con
presencia basica en redes sociales, estas no se gestionan de manera estructurada
ni enfocada en la segmentacién del publico objetivo. Se identific6 también una
subutilizacion de su capacidad operativa, reflejada en la baja rotacién de
inventarios y en la falta de estrategias orientadas a comunicar adecuadamente su
propuesta de valor.

2. Diseflar un plan de gestibn de marketing digital orientado a fortalecer el
posicionamiento de marca y aumentar los niveles de ventas de la empresa. A
través del analisis FODA, PESTEL, la elaboracion del Buyer Persona y la
definicion de un mapa estratégico de puntos de venta, se estructuré un plan de
marketing digital que integra campafias pagadas, gestion de contenidos y uso de
herramientas de analitica digital. Este plan permitira mejorar la visibilidad de la
marca, optimizar la comunicaciéon con los clientes potenciales y ampliar la
cobertura en el mercado local.

3. Establecer mecanismos de control y evaluacion periédica que permitan medir el
impacto de la estrategia implementada en los resultados comerciales. Se

definieron indicadores clave de rendimiento (KPIs) alineados directamente con las
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propuestas de mejora, los cuales incluyen métricas de alcance, interaccion,
generacion de leads, tasa de conversion, rotacion de inventario, incorporacion de
puntos de venta estratégicos y nivel de satisfaccion del cliente. Estos indicadores,
acompafados de formulas de calculo especificas, garantizan la objetividad en la
medicién de resultados y permiten realizar ajustes oportunos para asegurar la

efectividad de la estrategia.
Conclusién general:

La investigaciébn demuestra que la aplicacion de estrategias de marketing digital
disefiadas de manera estructurada y alineadas con un diagnostico integral de la empresa,
puede contribuir significativamente al posicionamiento y crecimiento de las ventas de
Heroican. Asimismo, la propuesta desarrollada no solo aborda las debilidades identificadas
en el area comercial, sino que aprovecha las oportunidades del entorno competitivo y social,
consolidando una base estratégica para la sostenibilidad de la organizacion en el mercado

local de alimentos premium para mascotas.
Impacto esperado de la propuesta en la organizacion

La implementacién de la propuesta de mejora se proyecta como un factor clave para
la transformacion comercial de Heroican. En primer lugar, permitira incrementar la visibilidad
de la marca mediante un uso mas eficiente de las plataformas digitales y la segmentacion
precisa del publico objetivo. En segundo lugar, generard un aumento en la rotaciébn de
inventario y ventas, contribuyendo a una mejor utilizacién de la capacidad instalada de

produccion, que actualmente opera al 30%.

Adicionalmente, el fortalecimiento de la comunicacién digital y el acercamiento con los
consumidores favoreceran el posicionamiento de Heroican como una marca confiable y
cercana, diferenciandola en un mercado donde las grandes marcas ya cuentan con

reconocimiento consolidado. Por altimo, el uso de indicadores de control asegurara la mejora
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continua de las estrategias, lo que permitira a la empresa adaptarse a los cambios del entorno

y garantizar su sostenibilidad en el tiempo.

En suma, la propuesta no solo atiende al problema identificado en la investigacion,
sino que también genera un aporte practico y estratégico que permitird a Heroican
consolidarse como un referente en el mercado local de croquetas premium para perros,
alineando sus operaciones con las tendencias actuales de consumo responsable,

digitalizacion y bienestar animal.
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CAPITULO 8: ANEXOS

Anexo 1 Guion de Entrevista al Administrador de Heroican

Guion de Entrevistaal Administrador de Heroican

Bloque 1: Situacion general de laempresa

1. ¢Quales considera que son actualmente|as principales fortalezas de Heroican en el mercado de croguetas premium para perros?

2. ¢Quédificultades enfrenta la empresa para consolidar su posicion en el mercado local de Tacna?

Bloque 2 Marketing digital y comunicacion

3. ¢Dequémanera iiliza actualmente Heroican las redes sociales y plataformas digitales para promocionar sus productos?

4, ¢Quenta la empresa con un plan de marketing digital estructurado o las acciones que realizan son puntuales y reactivas?

5. ¢Qué herramientas digitales considera mas relevantes para atraer y fidelizar clientes (gj. Facebook Ads, Instagram, Google Ads, Email marketing)?

Bloque 3: Segmentacion y clientes

6. ¢Como describiria al publico objetivo actual de Heroican ? ¢S ha realizado alglin proceso formal de segmentacion del mercado?

7. ¢Quétan satisfechos percibe que estan os clientes actuales con la propuesta de valor dea empresa?

8. ¢Bdsten mecanismos establecidos para recopilar yanalizar la retroalimentacion de/os clientes (comentarios en redes, enciestas, resefias)?

Blogue 4 Ventas y desempefio comercid

9, ¢Como ha sido I evolucion de las ventas en o dltimos afios y qué factores cree que han influido en su comportamiento?

10, ;Qué estrategias se han implementado para mejorar la rotacion del inventario y aprovechar mejor a capacidad instalada de produccion?

11. ¢Considera que el marketing digital actual dela empresa contribuye directamenteal incremento delas ventas? ¢Por qué?

Bloque 5: Perspectivas de mejora

12. Desde su experiencia, ¢uétipo de estrategias de marketing digital considera mas efectivas para incrementar [as ventas de Heroican ?

13 ¢Fsté la empresa dispuesta ainvertir mas recursos enla gestion de marketing digital para mejorar su posicionamiento en el mercado local?

14, ;Qué expectativas e crecimiento tienela empresa si selogra consolidar una estrategia digital estructurada?
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Anexo 2 Cuestionario de Mapa Estratégico de Distribucién
Cuestionario Mapa Estratégico de Distribucion de Croquetas Premium Heroican

Seccién 1: Informacion General de la Tienda

1. ¢Cual es el tamafio de su tienda de mascotas? (Opcion multiple)
Pequefia (menos de 40 m?)

Mediana (40 — 100 m?)

Grande (mas de 100 m?)

2. ;Dénde estéa ubicada su tienda? (Opcién multiple)

Zona céntrica de Tacha

Zonas periféricas de Tacna

Otros distritos (especificar) — [Respuesta corta]

3. ¢Cuéantos afios lleva operando su tienda? (Opcion multiple)
Menos de 1 afio

1 -3 afos

4 — 6 afios

Més de 6 afios

Secci6n 2: Portafolio de Productos

4. ¢ Actualmente vende alimentos para perros de tipo premium? (Opcién multiple)
Si

No

5. ¢Qué marcas de croquetas premium ofrece en su tienda? (Casillas de verificacion —multiple)
Royal Canin

Pro Plan

Ricocan Premium

Canbo

Otro — [Respuesta corta]

6. ¢Cudl es el rango de precio promedio (por saco de 15 kg) que vende actualmente? (Opcién multiple)

Menos de S/ 120
Entre S/ 121y S/ 160
Mas de S/ 160

Seccion 3: Demanda y Perfil del Cliente

7. ¢Con qué frecuencia compran croquetas premium los clientes en su tienda? (Opcion multiple)

Alta (mas de 10 sacos por semana)
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Media (5 — 10 sacos por semana)

Baja (menos de 5 sacos por semana)

8. ¢Qué tipo de clientes predominan en su tienda? (Opcién multiple)
Duefios de razas grandes

Duefios de razas medianas

Duefios de razas pequefias

Mixto

9. ¢ Cudl considera que es el principal factor de compra de croquetas premium en su tienda? (Opcion
multiple)

Precio

Calidad / Ingredientes
Recomendacion del veterinario
Reconocimiento de marca
Otro — [Respuesta corta]

Seccién 4: Evaluacién de Distribucion y Alianzas

10. ¢Su tienda estaria interesada en incorporar una marca local de croquetas premium como Heroican?
(Escalade 1a4)

No
No estoy seguro/a
Si, dependiendo de condiciones comerciales

Si, totalmente

11. ;Qué condiciones prioriza al elegir un proveedor de croquetas premium? (Casillas de verificacion —
elijamaximo 2)

Precio competitivo

Calidad del producto

Tiempo de entrega y abastecimiento constante

Material publicitario y apoyo en marketing

Promociones y descuentos

12. ;Cudl seria la presentaciéon que tendria mayor rotacion en su tienda? (Opcidon multiple)
5 kg

10 kg

15 kg

13. ¢ Qué canal prefiere para coordinar pedidos con proveedores? (Opcion multiple)
WhatsApp Business

Llamadas telefonicas

Pagina web / e-commerce

Correo electrénico
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Anexo 3 Auditoria digital de la marca Facebook

Auditoria digital de la marca
Facebook - Instagram

Alimenta tu lealtad

HEROICAN
Seguidores: 1800

£ 0W

Me gusta: 1100

Frecuencia: 156 dias (Enero 1 - Junio 5)

Total de publicaciones: 28 posts
Total de sesiones de fotos: 4 SF

Frecuencia mensual: 5.43 posts/mes
Frecuencia mensual: 0.77 SF/mes

Auditoria digital de la marca
Facebook - Instagram

Identidad visual dispersa — Paleta y tipografias cambian post a post; la marca no se
reconoce al instante.

Malla saturada — Fotos y artes compiten por atencion; falta un patrén de respiro y
jeramuia.

Narrativa desconectada — Efemérides y memes sin hilo conductor ligado al producto o

propoésito de marca.

SE RECOMIENDA

A. Coherencia estética y branding
B. Esfrategia de contenidos (pilares)
C. Formatos y frecuencia

D. Calls-to-action y engagement

E. Product storytelling
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Anexo 5 Estrategia de Contenido Digital

Estrategia de Contenido de 3 Meses: Pilares

1  Nutricién que Cuida y Educacion que Protege

Educamos con empatia y conocimiento sobre el cuidado integral de los perros: nutricion,

salud, bienestar emocional y comportamiento.

2 Héroe del Mes

Reconocemos y celebramos historias de heroismo entre humanos y animales, destacando

actos de compasién en Tacna.

3 Heroifan

Capturamos el lado divertido y encantador de las mascotas con Heroican, entreteniendo y

conectando.

Plan de Contenido Mensual

Cada mes: 3 Videos, 9 Publicaciones Estaticas/Carruseles, 9 Stories, 2 Sesiones de foto, 1 Portada en

Facebook.
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