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Resumen

El presente trabajo plantea la implementacion de un canal de venta business to consumer (B2C) en
Danta, como una oportunidad estratégica de expansion y transformacion digital dentro del mercado de
productos para mascotas. Durante mas de cinco afios, Danta ha consolidado su posicion en el modelo
business to business (B2B), atendiendo con éxito a clinicas veterinarias, criadores y pet shops tanto
fisicas como en linea. Sin embargo, el crecimiento sostenido del comercio electronico y los cambios en
el comportamiento del consumidor guatemalteco abren una nueva etapa de desarrollo para la empresa.
Ahora tiene la oportunidad de llegar al cliente final mediante una tienda en linea y un punto de venta

fisico con identidad de marca propia.

El proyecto se disefio con el proposito de diversificar las fuentes de ingresos de Danta, fortalecer
su presencia digital y aprovechar el potencial del canal minorista, alineandose con las tendencias
globales del sector de mascotas. A través de una metodologia estructurada que incluy6 diagnostico
situacional, analisis de encuestas, disefio de estrategias de marketing digital y desarrollo de una
propuesta de experiencia omnicanal, se identificaron las bases para la creacion de una nueva unidad de

negocio centrada en el consumidor final.

Los resultados demuestran que el mercado guatemalteco presenta alto interés y disposicion hacia
las compras en linea de productos para mascotas, especialmente entre generaciones jévenes que valoran
la conveniencia, la calidad y la personalizacion. La propuesta final incluye lineamientos de branding,
estructura operativa, key performance indicators (KPI) y una proyeccion presupuestaria para su
implementacion. Este trabajo busca posicionar a Danta como una marca innovadora y visionaria, capaz

de evolucionar junto con su mercado y liderar la transformacion digital del sector en Guatemala.

Palabras clave: transformacion digital, e-commerce, canal B2C, estrategia omnicanal, marketing

digital, fidelizacion de clientes y pet shops, key performance indicators.
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Abstract

This study proposes the implementation of a business to consumer (B2C) sales channel at Danta as a
strategic opportunity for expansion and digital transformation within the pet products market. For more than
five years, Danta has consolidated its position within the business to business (B2B) model, successfully
serving veterinary clinics, breeders, and pet shops, both physically and online. However, the sustained growth
of e-commerce and changes in the purchasing behavior of Guatemalan consumers create a new stage of
development for the company, providing the opportunity to reach the final customer directly through an

online store and a physical retail location with its own brand identity.

The project was designed with the objective of diversifying Danta’s revenue streams, strengthening its
digital presence, and leveraging the potential of the retail channel while aligning with global trends in the pet
industry. Through a structured methodology that included situational diagnosis, survey analysis, digital
marketing strategy design, and the development of an omnichannel experience proposal, the foundations

were identified for the creation of a new business unit focused on the end consumer.

The results demonstrate that the Guatemalan market shows strong interest and willingness to purchase
pet products online, particularly among younger generations who value convenience, quality, and
personalization. The final proposal includes branding guidelines, an operational structure, key performance
indicators (KPIs), and a budget projection for implementation. This study aims to position Danta as an
innovative and forward-looking brand capable of evolving alongside its market and leading the digital

transformation of the pet industry in Guatemala.

Keywords: digital transformation, e-commerce, B2C channel, omnichannel strategy, digital marketing,

customer loyalty, pet shops, key performance indicators.



I. Introduccion

Las mascotas cada vez han sido mas humanizadas y se han convertido en una fuente importante de
consumo. Esto se refleja en la importancia que las familias les y en el enfoque a la bisqueda de mejores
productos para sus animales de compaifiia. En América Latina, el mercado de mascotas alcanzo los $11.38
mil millones en 2024 y se espera que para 2033 llegue a $18.88 mil millones, esto muestra un crecimiento
importante en la region que se ve reflejado alrededor del mundo también (IMARC Group, 2025). El comercio
electronico esta creciendo en Guatemala, cada vez mas personas optan por plataformas digitales, para realizar
sus compras. Segun Payments CMI, el comercio electronico crecera de $2.7 mil millones en 2024 a $5.3 mil
millones para 2027 (PCMI, 2025). Este es un crecimiento importante que fue acelerado por la pandemia de

COVID-19 cuando las personas optaron por opciones digitales para sus compras.

Danta ha funcionado como una empresa B2B desde sus inicios en 2020, trabajando exclusivamente con
clinicas veterinarias, pet shops y criadores. La empresa fue fundada por una pareja. Héctor Leal con
experiencia en el mercado de animales por mas de 25 afios y Jessica Rubio, ingeniera industrial con
experiencia en el area logistica y la importacion de productos. Iniciaron con la marca Nutrisource, un
alimento hecho en Estados Unidos, que es el producto nimero 1 en Guatemala. Poco tiempo después se unen
mas marcas. Dr. Vet, las cuales son vitaminas que vienen de Serbia; Balance alimento premium hecho en
Costa Rica; Bio-groom, productos de belleza hechos en Estados Unidos; Sprenger, hecho en Alemania y
muchos otros mas. Dentro de los valores de Danta esta la innovacidn constante, el cual abarca desde la
seleccion de productos, hasta la bisqueda de crecimiento por medio de nuevos sistemas y mejoras continuas

en el funcionamiento diario.

La creacion de un canal B2C para Danta surge como una nueva forma de diversificar, y llegar al
consumidor final por medio de una plataforma digital y una tienda fisica, posicionada estratégicamente dentro
de la ciudad. Es muy importante que los valores que diferencian a la empresa resalten dentro del nuevo canal

de distribucion. Este proyecto representa una evolucion al integrar distribucion y productos.



II. Justificacion

Danta es una empresa guatemalteca con mas de cinco afios de trayectoria, dedicada a la distribucion de
productos para mascotas a través de un modelo de negocio B2B. Actualmente, sus principales clientes son
clinicas veterinarias, pet shops y criadores. Aunque ha construido relaciones so6lidas con estos intermediarios,
la empresa enfrenta una limitacion importante: no tiene contacto directo con el consumidor final. Esta
dependencia representa un riesgo ante posibles cambios en el mercado, como la pérdida de clientes clave o

el aumento de competencia en el canal mayorista.

Desde la pandemia de COVID-19 los modelos de negocio digitales han crecido, con una acelerada
adopcion a las plataformas digitales para realizar pedidos, pagos en linea y recepcion de los productos en las
casas. La tecnologia ha avanzado mucho en Guatemala y las personas han optado por nuevas formas, mas
agiles de realizar sus compras. Segiin un estudio de la camara de comercio, se reveld que el 85% de las
personas encuestadas han realizado compras en linea, siendo las mejores redes sociales para dichas compras:

Facebook con 71%, seguida de WhatsApp con 59% (Camara de Comercio de Guatemala, 2025).

El comportamiento del consumidor en Guatemala ha cambiado mucho y de forma muy acelerada,
abriendo oportunidades para nuevos negocios, impulsado por la transformacion digital. Este cambio se ha
notado mucho en la industria de productos para mascotas, un sector con un crecimiento constante en el
mundo. Muchas personas de la generacion Z y Millennial han optado por tener mascotas en vez de hijos, por

lo que la inversion en productos de alta calidad es mas alta (Zerenly, 2025).

Para Danta implementar una tienda en linea y fisica ayudara a incrementar las ventas, mejorar la
competitividad con el resto de las distribuidoras del mismo giro de negocio, automatizar procesos comerciales
y aprovechar herramientas de marketing digital para fidelizar al cliente final. Este nuevo canal representa una
apuesta estratégica por parte de Danta para diversificar su modelo de negocio mediante la creacion de una
nueva unidad comercial dirigida al consumidor final, con una identidad de marca independiente. Esta
iniciativa le permitirad aprovechar el crecimiento del comercio electrénico, atender de forma directa a un

segmento en expansion y fortalecer a la empresa, sin comprometer su operacion mayorista actual.



III. Objetivos

3.1 General

Disefiar en un periodo de cinco meses (julio-noviembre), un canal B2C con identidad de marca
independiente para Danta, mediante una tienda fisica y una tienda en linea, con el fin de atender directamente
al consumidor final y aumentar al menos un 10% su participacion en el mercado guatemalteco de productos

para mascotas.

3.2 Especificos

1. Desarrollar en un plazo de ocho semanas una estrategia de branding y marketing digital que incluya
identidad visual, propuesta de valor, posicionamiento en el mercado y plan de contenido para redes
sociales, dirigida al consumidor final y diferenciada de la operacion B2B actual. Planificar e
implementar el desarrollo de una tienda en linea y un punto de venta fisico, considerando
infraestructura, logistica, atencion al cliente y medios de pago.

2. Disefiar durante el periodo de planificacion del proyecto, una tienda en linea funcional y un punto
de venta fisico que puedan implementarse a partir de diciembre de 2025, incorporando una
estructura operativa definida, métodos de pago digitales, logistica de entrega y protocolos de
atencion al cliente listos para su ejecucion.

3. Establecer antes del lanzamiento un sistema de indicadores clave (KPIs), como nimero de usuarios
registrados, tasa de conversion, ventas mensuales y nivel de fidelizacion, con metas trimestrales

claras para medir el desempefio del nuevo canal.



IV. Cultura organizacional

4.1 Mision

e Transformamos el bienestar animal con los productos mas eficientes.
e Nuestra pasion impulsa cada decision y producto, y nuestra esencia familiar garantiza cercania,

compromiso y resultados que trascienden junto a nuestros clientes y proveedores.

4.2 Vision

Ser la empresa mas confiable en bienestar animal en la regién, marcando la diferencia con productos

eficientes, atencion cercana y un compromiso familiar que deja huella, basado en la integridad y la ética.

4.3 Valores

e Calidad con proposito

e Compromiso familiar en cada accion
e Confianza que se gana actuando

e Pasidon que mueve cada decision

e Innovacion con sentido

e Integridad como linea de base

e  (Cercania auténtica



V. Metodologia

La metodologia contara de varias fases, necesarias para que el proyecto se haga realidad. La primera
sera la del diagnostico inicial en la que se realizo el protocolo del proyecto y el disefio de los instrumentos
para recoleccion de datos realizados por medio de entrevistas y encuestas, las cuales seran aplicadas a el
grupo objetivo del nuevo modelo de negocio. La siguiente fase consiste en la aplicacion de herramientas de
diagnoéstico como el FODA para entender el entorno institucional, social y econdmico. Después de eso se
utiliza una matriz de priorizacion para seleccionar los pasos a seguir. En la tercera fase se definen actividades
concretas para cada area del negocio. Esta parte ayuda como primera planificacion de la estrategia del negocio
para en la siguiente poder seguir los indicadores SMART y aplicarlos al negocio como tal. En la etapa 4 se
preparan todos los gastos necesarios, el marketing, realizando un mock up de como se vera la pagina web
haciendo uso de la transformacion digital y la tienda fisica como punto de referencia en el pais, toda la
preparacion legal, el concepto y los planes de fidelidad con las personas. En la tlltima etapa se preparan todos
los documentos necesarios y se prepara la presentacion final para presentarle a Danta el nuevo modelo de

negocio.



VI. Diagnostico situacional

6.1 Analisis de Danta

Danta es una empresa guatemalteca dedicada a la importacion y distribucién de productos para
mascotas, con mas de cinco afios de trayectoria en el mercado nacional. Su modelo de negocio se ha basado
unicamente en el canal B2B (Business fo Business), atendiendo a clinicas veterinarias, pet shops y criadores.
La empresa atiende en el pais a mas de 1000 clientes entre los tres campos mencionados anteriormente y
cuenta con 10 asesores comerciales distribuidos por zonas para atender a cada uno de ellos. El 49% esta
representado por pet shops, el 27% por clinicas veterinarias y el 24% por criadores. A pesar de que la
distribucion es bastante cercana, las ventas actuales se dividen de una forma distintas, el porcentaje mas alto
siempre siendo en pet shops con un 69%, le siguen las clinicas veterinarias con un 27% y por ultimo a los

criadores les corresponde un 4%.

La empresa cuenta con un portafolio amplio que incluye alimentos balanceados, suplementos,
accesorios, productos de higiene y articulos especializados para el cuidado de mascotas. Dentro de este
portafolio, Danta cuenta con 8 marcas de los cuales son los representantes en el pais, importante desde
Estados Unidos, Costa Rica, Colombia y varios paises de Europa. A lo largo de su trayectoria, ha logrado
establecer relaciones comerciales solidas con proveedores internacionales y con una red de distribuidores

locales, consolidando una reputacion de calidad y cumplimiento.

Aun asi, el mercado ha cambiado drasticamente en los Gltimos afios. Los consumidores finales han
adoptado nuevas formas de compra, impulsadas por la transformacion digital, el uso de redes sociales y el
crecimiento del comercio electronico en Guatemala. A pesar de que el uso del canal digital no es todavia el
mas dominante, ha cambiado mucho durante los afios y sigue en crecimiento, sobre todo con las generaciones
mas jovenes. Este entorno plantea para Danta una oportunidad de expansion hacia el canal B2C (Business to
Consumer), que le permitira construir una relacion directa con el cliente final, afianzando las elecciones de
los clientes y logrando dar mejores recomendaciones y mas directas a cada uno de los consumidores. A la
vez esto le ayuda a estar en el top of mind de los consumidores y a aumentar la visibilidad de todas las marcas

a las que representa en el pais.

Para Danta es un reto encontrar la manera de seguir siendo los lideres en el canal B2B, mientras que
comienzan con la experiencia B2C. Esto no implica abandonar el modelo con el que han trabajado durante
estos 5 aflos, sino que crear una nueva unidad de negocio que sea complementaria a la que se tiene en la
actualidad. Asi se podran diversificar los flujos de ingreso y se podra tener un mayor alcance al tener contacto
directo con el tomar de decisiones que es el consumidor final. Danta mantendra la misma identidad y
caracteristicas que tiene en la actualidad, cumpliendo con todos sus valores y el servicio especializado que

se le da a cada uno de los clientes.



6.2 Analisis del entorno

6.2.1 Entorno tecnoldgico

El entrono tecnoldgico ha tenido mucha relevancia en Guatemala durante los afios y ha ido
incrementando. Segun Datareportal, a inicios de 2025 se report6 el uso de 20.4 millones de teléfonos, esto es
algo sorprendente porque corresponde a una cantidad de teléfonos mayor a la poblacion del pais. Esta
cantidad de teléfonos no es equivalente a la cantidad de ellos con acceso a internet, porque se reporta que
varios de estos son Unicamente con acceso a llamadas. También se sabe que 11.3 millones de estos usuarios,
son con acceso a internet, esto representa al 60.8% de la poblacion (Datareportal, 2025). En términos del
proyecto, entender estos datos es algo importante porque se conoce la informacion de la cantidad de personas
que tiene acceso digital. Tener tanto acceso a dispositivos moviles, favorecen la adopcion de compras en

linea, lo que le facilita a Danta lanza su pagina web.

6.2.2 Entrono digital

Guatemala ha cambiado mucho desde la pandemia y con eso su transformacion acelerada hacia el
entorno digital. Con esto, los habitos de consumo de las personas han cambiado mucho y es importante
ir un paso adelante. Para Danta es importante esta digitalizacion, ya que no es inicamente una tendencia
si no que un punto de evolucion para la empresa y un aspecto que le dard una ventaja competitiva a la
empresa. El canal B2C le permitird a Danta ampliar el alcance de sus productos y fortalecer su
posicionamiento con el cliente final. Como se mencioné anteriormente, al contar con mas de 11 millones
de usuarios con el internet, que es equivalente a aproximadamente el 60% de la poblacion, que pueden
hacer uso del comercio electronico. Es importante para Danta, ya que le da una posicion competitiva,
que se deriva de su experiencia en el canal B2B, de donde se podra aprovechar la estructura logistica,
la confianza hacia los productos y la cercania con los clientes. El entrono que la empresa ya tiene

construido, ayudara mucho al nuevo canal a funcionar.

6.2.3 Entorno economico y social

El contexto econdomico de Guatemala, con una poblacion joven y una clase media emergente, favorece
la expansion del consumo de mascotas y productos asociados al bienestar animal. Segun datos demograficos,
en 2024 el grupo de edad de 15 a 64 afios constituia cerca del 63.6% de la poblacion total (Health in the
Americas, 2025). Esto es importante porque nos da la idea de que una gran parte de la poblacion esta en edad
productiva y que ellos mismos son los que tienen la decision de compra. Esto es muy favorable para el canal

nuevo que se plantea gestionar.

6.2.4 Entrono competitivo actual



Danta tiene mucha competencia en el canal que se encuentra en estos momentos, aun asi, son la empresa
lider para alimentos de mascotas super premium, gracias a su marca Nutrisource, a la atencion personalizada
que se le da a cada uno de los clientes y la cercania que tienen. Existen muchas marcas de productos para
mascotas en el mercado nacional y durante el afio 2024 y 2025 han ingresado mas de 6 marcas nuevas de
concentrado al pais. Es importante diversificar el canal para que las fuentes de ingreso vengan desde distintos
destinos. El crecimiento electronico también implica una competencia grande, ya que actualmente la mayoria
de las empresas funcionan por ambos medios. Aun asi, también hay muchas plataformas que solo funcionan
de una o de la otra manera, tener la opcion a tener una tienda fisica, que sea exactamente la misma en digital
es una ventaja competitiva para Danta, ya que le da la confianza a las personas de tener un punto de referencia,

mientras que reciben los productos comodamente en sus hogares.

6.3 Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)

El diagnostico general muestra que Danta posee una base solida para evolucionar hacia un modelo
omnicanal, integrando su experiencia B2B con una nueva linea B2C enfocada en el consumidor final. La
combinacion de su conocimiento logistico, reputacion en el mercado y oportunidades digitales le permite
proyectar un crecimiento sostenible y fortalecer su competitividad frente a nuevos actores del sector pet care

en Guatemala.

Figura 1. FODA

FORTALEZAS

* Experiencia en canal B2B

* Relaciones sdlidas con
proveedores y clientes

* Buena reputacion

* Portafolio amplio

* Alta calidad de productos a
precios justos

OPORTUNIDADES

¢ Crecimiento del comercio
electrénico

* Mayor disposicion de compra
enlinea

* Preferencias por productos
premium

¢ Crecimiento del mercado de
mascotas

DEBILIDADES

* Falta de posicionamiento en
canal B2C

* No cuenta con plataforma

para pedidos
« Dependencia de canal unico AMENAZAS
B2B * Creciente competencia digital

* Cambios en los
comportamientos de los
consumidores

* Molestias de clientes actuales
por venta directa

* Muchas marcas nuevas en el
mercado

Nota: Elaboracion propia (2025)



VII. Analisis y resultados de encuestas

Como parte del proceso metodologico, se disefid un formulario con el propdsito de obtener informacion
directa del consumidor final, que podrian ser clientes potenciales para danta en un canal B2C. El instrumento
fue aplicado de forma virtual durante septiembre de 2025, alcanzando un total de 66 respuestas validas,
caracterizados por ser personas economicamente activas e independientes, con capacidad de decision de

compra y responsabilidad directa en el cuidado de sus mascotas.

Las preguntas del formulario estuvieron orientadas a comprender como, déonde y con qué frecuencia las
personas adquieren productos para sus mascotas, asi como su disposicion a utilizar plataformas digitales y
redes sociales para realizar este tipo de compras. De igual forma, se busco identificar los factores que influyen
en la eleccion de una marca o tienda, como la conveniencia, la calidad de los productos, la atencion al cliente

y la confianza en las plataformas en linea.

Para realizar el analisis del consumidor al que nos estamos enfocando se escogieron preguntas clave que

nos ayudan a entenderlo mejor.

Figura 2. Tipo de mascota

¢Qué tipo de mascota tiene principalmente?
66 responses

® Perro
® Gato
Otro

Nota: Elaboracion propia (2025)

El mayor porcentaje de las personas que contestaron la encuesta tienen perros, esto ayuda a definir qué
tipos de productos son los que se deben de vender y a donde tiene que ir mayormente el enfoque de la tienda

y de la publicidad que se realizara.



Figura 3. Frecuencia de compra

¢Con qué frecuencia compra prOdUCtOS para su mascota?
66 responses

@ Semanalmente

@ Cada 15 dias

@ Mensualmente

@ Solo cuando es necesario

Nota: Elaboracion propia (2025)

La figura 3 ayuda a entender el comportamiento de compra y la frecuencia de esta. Es necesario para
saber la rotacion de los productos y cudles son los productos de mayor compra. Esto demuestra que existe un
patrén de consumo constante y recurrente, lo cual representa una oportunidad para estrategias de fidelizacion,

como programas de recompensas, suscripciones o membresias.

Figura 4. Ubicacién de compra

¢Donde realiza con mayor frecuencia sus compras para mascotas?
66 responses

@ Petshops

@ Clinicas veterinarias
@ Supermercados

@ Tiendas en linea

Nota: Elaboracion propia (2025)

La figura 4 demuestra el potencial que hay de venta en linea, ya que la mayoria de las personas sigue
comprando en pet shops. Ademas ayuda a identificar los canales mas utilizados y confirmar que, aunque el

canal fisico sigue siendo predominante, existe una transicion gradual hacia el entorno digital.
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Figura 5. Compras por internet

¢Ha comprado alguna vez productos para su mascota por internet?

66 responses

Nota: Elaboracion propia (2025)

® si
® No

A la pregunta sobre si han comprado productos para sus mascotas en linea, un porcentaje considerable
de los encuestados respondi6 que si (62.10%), lo cual confirma que el consumo digital ya forma parte del
comportamiento habitual de una parte del mercado. Sin embargo, atin existe una proporcion significativa que
nunca ha comprado en linea (37.9%), 1o que a la vez es una oportunidad para Danta para ganarse la confianza

de nuevos clientes.

Figura 6. Plataformas utilizadas

on
|

Si su respuesta fue “s
58 responses

, ¢en qué plataformas ha realizado compras?

@ Facebook

@ Instagram

@ Paginas de petshops
@ Whatsapp

@ Otro

@ No compro en linea

Nota: Elaboracion propia (2025)



Las redes sociales mas utilizadas por los encuestados para informarse o comprar productos son paginas
directas de cada una de las pet shops, WhatsApp e Instagram, estas plataformas ayudan como medio de
interaccion, pero también como puntos de contacto para la decision de compra. A pesar de eso, muchas
personas siguen sin comprar en linea, siendo esta respuesta el porcentaje mas alto, pero siendo a la vez una

oportunidad para Danta de buscar clientes potenciales.
Figura 7. Aspectos que generan desconfianza
¢Qué aspectos le generan mas desconfianza al comprar en linea? (Seleccione todas las que

apliquen)

63 responses

Problemas con la entrega 31 (49.2%)

Productos de baja calidad 24 (38.1%)

Medios de pago 21 (33.3%)

Falta de comunicacién con el

0,
vendedor 19 (30.2%)

0 10 20 30 40

Nota: Elaboracion propia (2025)

Los resultados muestran que el 49.2% de los encuestados ha tenido problemas con la entrega de los
productos, siendo este el inconveniente mas frecuente. Le siguen los productos de baja calidad (38.1%), los

problemas con los medios de pago (33.3%), y la falta de comunicacién con el vendedor (30.2%).

Estos hallazgos reflejan un problema importante en la experiencia de compra dentro del mercado
guatemalteco, particularmente en los aspectos de logistica, calidad y servicio postventa. El hecho de que casi
la mitad de los consumidores haya tenido dificultades con la entrega indica una necesidad urgente de

soluciones logisticas confiables, con tiempos definidos y trazabilidad del pedido.

Asimismo, la percepcion de baja calidad y los problemas con los medios de pago evidencian la falta de
plataformas profesionales y seguras, lo que genera desconfianza hacia algunas tiendas en linea informales.
La comunicacion deficiente con los vendedores resalta la oportunidad de diferenciarse mediante un servicio
de atencion personalizado y proactivo justo como se da ahora en el canal B2B. Para Danta, estos resultados
son una ventaja estratégica: el nuevo canal B2C puede posicionarse como una alternativa confiable que

resuelva precisamente estos puntos débiles del mercado.
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VIII. Propuesta del canal B2C

8.1 Descripcion general

El trabajo busca proponer un canal B2C para Danta, una empresa que desde sus inicios se ha dedicado
en su totalidad al canal B2B. Este nuevo canal le permitira a Danta tener un acceso al consumidor final,
aprovechando el conocimiento actual que tienen de los productos para poder hacer una recomendacion
especifica para las necesidades de cada uno de los tutores finales. Esto se realizara mediante una pagina web
inicialmente, haciendo entregas directas a cada una de las personas y poco después con una tienda fisica para
que las personas que aun no se han adaptado a esta nueva modalidad, puedan visitar la tienda y tener el mismo

trato especializado.
El desarrollo esté planificado en dos fases:

1. Fase digital: se implementard un e-commerce, con sistema de pagos y conectada a redes sociales,
para facilitar la compra directa y mejorar la experiencia del consumidor final. Durante los afios de
experiencia de Danta, han logrado entender la forma en la que funciona una tienda, pero también
las necesidades de los consumidores mediante sus clientes actuales, es por eso que la atencion
personalizada es una de las bases mas importantes para la creacion del nuevo canal.

2. Fase fisica: se abrird una tienda fisica en un punto estratégico de la ciudad, para que las personas
puedan ver los productos en tienda, se les puedan dar recomendaciones especificas para cada uno
de los clientes y recoger sus pedidos. Esta tienda fisica contara con servicios de venta de productos

y grooming especializados con los productos de belleza que Danta tiene.

Para la empresa es importante esta transicion hibrida, ya que a pesar de que muchas personas han
utilizado tiendas en linea por la facilidad de uso y la comodidad. Aun asi, también es importante tener una
tienda fisica, ya que esto ayuda a las personas a tener una mayor confianza en la empresa y poder dar servicios
diferentes a los que una tienda en linea puede dar. La comunicacion y atencion personalizada es muy

importante tanto en fisico como en virtual, pero al hacerlo de forma fisica, las reacciones son mas genuinas.

El nuevo canal le dard a Danta una ventaja competitiva al tener acceso al consumidor final y poder
controlar las recomendaciones que se hacen a cada uno de los clientes. Se posiciona a Danta como una
empresa innovadora y confiable, ya que ofrecera una experiencia de compra personalizada y omnicanal que

combine la conveniencia del entorno digital con la cercania del servicio fisico.
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8.2 Enfoque estratégico de la propuesta

El disefio del canal B2C para Danta se fundamenta en los objetivos previamente establecidos en este
proyecto, los cuales buscan fortalecer la presencia digital de la empresa, optimizar su relacion con los
consumidores finales y diversificar sus fuentes de ingreso. En esta seccion se describen los componentes
principales de la propuesta, los cuales integran las areas de tecnologia, marketing, logistica y fidelizacion,
asegurando una implementacion coherente y sostenible en el contexto guatemalteco. A pesar de que Danta
va a ser competencia para sus clientes actuales, competiran al mismo precio que el resto de las tiendas, no
por ser los distribuidores se aprovecharan para poder dar precios mas bajos. Danta va a sobresalir de su

competencia por el servicio y los planes de fidelidad que ofrece, no por el precio del producto.

8.3 Componentes principales

La propuesta del canal B2C para Danta se estructura en cinco componentes fundamentales que
garantizan su funcionamiento integral: plataforma digital, estrategia omnicanal, marketing digital, logistica
operativa, y fidelizacion del cliente. Estos pilares se complementan entre si y responden a las necesidades

identificadas en el diagnoéstico y en los resultados de las encuestas realizadas.

8.3.1 Plataforma digital

El corazon del canal B2C sera una tienda en linea responsiva, accesible desde dispositivos moviles y de

escritorio, disefiada para ofrecer una experiencia de compra sencilla, segura y emocionalmente atractiva.

La plataforma permitira filtrar productos por tipo de mascota o categoria, integrada con pagos locales
por medio de tarjetas de crédito o débito, transferencias bancarias o pagos contra entrega. Contara con un
carrito de compras, historial de pedidos y rastreo de entregas en tiempo real para que los clientes sientan la

confianza de realizar los pedidos por la pagina web.

Segiin McKinsey (2024), los pagos digitales en América Latina han crecido de forma acelerada durante
los ultimos tres afios, impulsados por la adopcion de billeteras moviles, tarjetas virtuales y soluciones de pago
instantaneo. Esta transformacion demuestra la importancia de que las tiendas en linea ofrezcan multiples

métodos de pago y experiencias de compra mas integradas.
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Figura 8. Pagina web 1

Contactanos.

‘D aj: Inicio Catalogo

Consentir a tus peludos
nunca habia sido tan facil

Coloca tu pedido para que lo tengamos listo en cuanto lo necesites

COMPRA AHORA

Nota: Elaboracion propia (2025)

En la primer fotos se puede notar lo que las personas podran ver al abrir la pagina web. Esta muestra las

acciones que puede realizar dentro de la pagina.

Figura 9. Pagina web 2

Calegorias

Nutrisource Dr. Vet Naturales

El mejor amigo del hombre es el perro, el
mejor amigo del perro... es Danla

Nuestros

productos

Velamos por fbienestar do )
s mascotas, nuestra

prioridad es que viva su vida @g@

2 maximo @

Compra los mas vendidos.

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Al irse mas para abajo, llegaran a la segunda imagen que muestra las categorias de productos que la

marca ofrecera. Estos estan separados por marcas y en esta se pueden notar, 3 de las 8 marcas que la empresa

tiene.

Figura 10. Pagina web 3

Sprenger

Collares de alta calidad traidos
hechos con acero
v metal qu an una

usabilidad de por vida para perros  *

Si ya tienes un perfil con nosotros, escribe
tu correo para poder identificar las
especificaciones de tu pedido

DANTA

()
cuA Instagram l ’
Facebook a

Nota: Elaboracion propia (2025)

En la siguiente foto se pueden notar mas de los productos que Danta ofrecerd, para poder ver los
catalogos completos de cada marca. Al apachar ir, los direcciona hacia su historial de compras para poder

escoger si desearan comprar el mismo producto de nuevo.

Figura 11. Pagina web 4

o I Catdiogo  Contctanos

Adult Chicken and Rice
4libras

Q.150.00

Quantity

- |

ABD T0 CART

i tus epecificaciones predeterminadas
cambian, por favor cambialas aqui

CcAMBIAR

Nota: Elaboracion propia (2025)

16



La siguiente foto muestra uno de los productos de Nutrisource, al seleccionar el boton de add to cart, el

producto estara listo para ser comprado.

Figura 12. Pagina web 5

c\‘\' Inicio  Catélogo Contactanos

DIRECCION DE ENTREGA

Elija la direccion a la que desea que entreguemos su produco o agregue
una nueva.

M Edificio Mirazona 10
A Condominio Lomas de San Isidro

METODO DE PAGO.

Elija el método de pago que desea utilizar o agregue uno nuevo.

E./ Tarjeta con terminacion 0434

Tarjela con terminacion 2605
(v j
B2 maricta con terminacion ooz

BB pago contraentrega

FINALIZAR COMPRA

Nota: Elaboracion propia (2025)

Después de seleccionar los productos que desean comprar, tendran una pagina para poner su direccion,
en esta les saldran las direcciones que han utilizado previamente o poder agregar una nueva. Esto mismo
sucedera con el método de pago, ya que contaran con las tarjetas de crédito previamente utilizadas o la opcion

de pago contra entrega.
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Figura 13. Pagina web 6

A Inicio  Catélogo  Contactanos

iMuchas gracias por tu compra!

Tu niimero de orden es #45789

RASTREALA AQUI

Nota: Elaboracion propia (2025)

Seguido de esto, se les generara un numero de orden para que puedan rastrear su pedido, apachando el

botén correspondiente.

Figura 14. Pagina web 7

n Inclo  Catdlogo  Contéctanos

sl
° ° °
) < o o
° o .
.. o 3
o
o > e @
. J
= 2 -
Ingresa tu nimero de orden
Niimero de orden RASTREAR

Nota: Elaboracion propia (2025)
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En cuanto su pedido sea despachado, tendran la opcion de ver los movimientos que el transporte da,
hasta llegar a su destino. Esto ayudara a darle confianza a las personas sabiendo en todo momento, como va

su producto.

Figura 15. Proceso de compra en pagina web

Exploratcmﬁ‘de B Seleccién de Revision del carrito
aplicacion productos — de compra
Sile
gusta |
No le 4

gusta o k
Iniciar sesi6n o
registro

I

Proceso de pago

I I

Envio del pedido ¢ Preparacion del . Confirmacién del

pedido pedido
l Si esta de
Entrega al cliente _,  Confirmacién de Lot FIN
entrega

I No esta
de
acuerdo

Nota: Elaboracion propia (2025)

Este diagrama muestra el proceso que las personas seguiran cuando ingresan a la pagina web. Este mapa
sirve como ayuda para la creacion de la pagina web, para asegurarse de que lo que se esta creando cumple

con todas las necesidades de los clientes.

8.3.2 Tienda fisica

La tienda fisica vendra después de la plataforma digital y estard ubicada en una zona exclusiva de la
ciudad, siendo asi localizada en un punto estratégico. Se disefiara para complementar la plataforma digital y
reforzar la confianza del consumidor. Este espacio les permitira a los clientes conocer los productos en tienda,

interactuar con la marca, tener atencion especializada y servicios como grooming que solo se daran ahi.

El proposito de contar con esta tienda en linea es fortalecer la confianza y credibilidad de la marca al
tener un punto fisico de referencia. También es importante permitir experiencias con los productos y servicios
especificos dentro de la tienda. Es importante contar con un punto de recogida para compras realizadas en
linea, a las personas que prefieran esta modalidad y ofrecer atencion personalizada con asesoria de sus

mascotas y de la nutricion de estas.
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La tienda tendré un disefio muy amigable, teniendo una atmoésfera calida y coherente con la identidad
de la marca. Se utilizara el color caracteristico de Danta que el morado y muchos detalles en madera para
colocar los productos. Y se ubicara en una zona estratégica como puede ser zona 10, zona 14, zona 15 o
carretera a El Salvador. Seglin los datos con los que la empresa cuenta actualmente y basandose en las ventas
de esta, estas zonas son representativas para la venta de los productos de Danta. En estas zonas es en donde
las personas tienen un perfil de pet lover y por eso buscan productos de alta calidad para sus mascotas, con

un poder adquisitivo medio-alto.

Las siguientes imagenes muestran una idea inicial de los conceptos que se quiere llegar a tener en la
tienda. En estas imagenes se pueden notar los colores y las maderas que se indicaron para poder hacer la
tienda amigable, pero a la vez elegante y llamativa. La idea de hacer estos renders es tener un punto de partida
de como se tiene que ver la tienda para llegar a los clientes que se estan buscando. En la primera imagen se
puede ver una parte de la colocacion de los productos y el mostrador en donde seran atendidas las personas
y en donde se le daran las recomendaciones necesarias a cada uno de ellos. En la segunda imagen esta el area
de grooming que sera separa de la tienda por un vidrio, para que las personas puedan ver el servicio que se

les hace a sus mascotas y tengan la confianza de llevarlos con Danta.

Figura 16. Tienda fisica 1

Nota: Elaboracion propia con apoyo de ChatGPT (2025)
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Figura 17. Tienda fisica 2

(i

i

Nota: Elaboracion propia con apoyo de ChatGPT (2025)

Esta imagen muestra como se posicionan los diferentes productos dentro de la tienda para que siempre

estén al alcance de las personas.

Figura 18. Tienda fisica 3

Nota: Elaboracion propia con apoyo de ChatGPT (2025)

Y la ultima figura da una vista desde afuera para ensefiar como se vera cuando las personas pasen

enfrente o antes de ingresar al lugar
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8.3.3 Estrategia omnicanal

El canal B2C de Danta combinara atencion digital y presencial, conectando su sitio web, redes sociales
y la tienda fisica bajo una misma identidad visual. Esto permitira que el cliente pueda informarse, comprar y
recoger sus productos en cualquiera de los canales, manteniendo coherencia en precios, promociones y

Servicio.

Lo mas importante para la omnicanalidad es mantener lo mismo tanto en la tienda fisica como en la
tienda digital, es por eso que se contara con la pagina web, pero también con un WhatsApp business para dar
atencion personalizada y seguimiento a pedidos. Asimismo, se crearan accesos directos de nuestras redes
sociales hacia la pagina web para que las personas puedan hacer sus pedidos inmediatamente. En el futuro,
se podra establecer un CRM para que centralice la informacion de los clientes y permita darles seguimiento

a las campafias publicitarias.

La adopcion de una estrategia omnicanal no solo amplia el alcance comercial de Danta, sino que también
incrementa las oportunidades de conversion y retencion. Segun Kortx (2024), los minoristas que no venden
a través de multiples canales pueden perder hasta un 30% de sus ventas potenciales, lo que evidencia la
relevancia de integrar canales fisicos y digitales para garantizar una experiencia fluida y coherente para el

consumidor.

8.3.4 Estrategia de marketing digital

El plan de marketing se centrara en construir una marca cercana y confiable, que conecte con los valores
de bienestar animal, amor y responsabilidad. El enfoque sera 70% digital y 30% en tienda fisica, priorizando
contenido emocional y educativo. Para poder tener una buena conexion con las personas y lograr la confianza
que la empresa busca, se ofreceran distintos planes que como estrategia de marketing para fidelizar a los

clientes.

Primero se realizard un lanzamiento digital en redes sociales, en donde se haran campafias de expectativa
como “Coming soon” y “Danta llega directo a ti”, esto para que las personas empiecen a pensar en lo que

viene de parte de Danta y a estar al tanto de las redes sociales para las actualizaciones que se hagan.
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Figura 19. Marketing digital 1

Danta llega directo a ti

Nota: Elaboracion propia (2025)
Figura 20. Marketing digital 2

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Después de que el e-commerce esté funcionando, se realizaran blogs, videos de nutricion, higiene y

bienestar animal por parte del equipo de Danta y de los veterinarios que trabajan ya dentro de la empresa.

Figura 21. Marketing digital 3

En Danta, creemog que cuidar es amar.

Por eso, te acompafiamos en cada paso del camino
hacia el bienestar de tu magcota

Nota: Elaboracion propia (2025)

Todas las publicaciones de Danta se basaran en el modelo “Attract — Engage — Convert — Retain”
(Hubspot, 2023), buscando atraer nuevos clientes, mantener su interés y transformarlos en consumidores
recurrentes. Cada una de ellas buscard mantener el mismo mensaje con el mismo tono. El proposito de cada
una de ellas serd promover el bienestar animal y el cuidado responsable de las mascotas. Siempre utilizando
un tono empatico, pero educativo. Este es el mismo tono que Danta utiliza actualmente en el canal B2B,
haciendo capacitaciones y educando a los dependientes de tienda, duefios y médicos veterinarios. Las
publicaciones que sean pagadas en redes sociales tendran como objetivo, personas de 25 a 45 afios con

mascotas y habitos de compra online y se centrara especificamente en la ciudad.

Tabla 1. Método para estrategias de marketing

Etapa Acciones principales Objetivo

Atraccion ~ Campaiias publicitarias en Instagram, Facebook y = Incrementar visibilidad

TikTok
Interaccion  Publicacion constante de contenido educativo e Generar confianza y conexion
historias con mascotas de clientes emocional
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Etapa Acciones principales Objetivo

Conversion Ofertas de lanzamientos, descuentos por primera  Incrementar la tasa de conversion
compra y codigos de descuento de la pagina web
Retencion Encuestas postventa Aumentar fidelizacion y
recompra

Nota: Elaboracion propia (2025)

8.3.5 Estrategia de fidelizacion

Contaran con un programa de fidelizacion llamado Danta Club, el cual ofrecera recompensas a los
clientes frecuentes y creara un sentido de comunidad entre los duefios de las mascotas. Actualmente Danta
cuenta con un programa de fidelizacion llamado Golden Ticket que se hace con las clinicas veterinarias y pet
shops, en el que reciben un sticker por la compra de un producto de Danta y al juntar 30 stickers llenar una
cartilla. Estas cartillas (Golden Ticket) son canjeables por diferentes premios, ubicados en un catalogo para
que cada persona escoja lo que mas les gusta. Estos premios van desde comida, hasta televisiones o
refrigeradores, segiin la cantidad de cartillas que recolectan por sus compras en un periodo de enero a
noviembre. Este modelo le ha funcionado muy bien en el canal B2B, por lo que sera replicado en el canal
B2C mediante la acumulacion de puntos para ser canjeados por productos o descuentos. Para poder acceder
a este programa, los clientes tienen que estar registrados en nuestra pagina web como un cliente para que
cada una de sus compras, en tienda fisica o pagina web le genere puntos a su perfil. De igual manera que
como con el Golden Ticket, las personas tendran un catalogo de los productos en donde podran ver la cantidad
de puntos que necesitan tener para poder canjearlo por una bolsa de concentrado gratis, un juguete o un

grooming para sus mascotas.

Al ser parte del programa de fidelizacion de Danta también tendrd acceso a eventos o talleres que se
realicen para los tutores de las mascotas. A regalos de cumpleafios para las mascotas registradas en nuestro
sistema o descuentos adicionales en épocas clave del afio como navidad, Halloween e incluso descuentos en
la semana de cumpleafios de sus mascotas. También recibiran correos con los productos nuevos para tener

acceso prioritario a los mismos y prioridad en reservas de citas de grooming y en entrega de productos.

Los usuarios se podran registrar directamente en la pagina web o en la tienda fisica con el encargado de
esta para ser parte del Danta Club. De este modo, recibiran correos una vez al mes con beneficios
personalizados, actividades y nuevos productos. El Club se promociona en redes sociales y dentro de la
misma pagina web para que las personas sigan comprando en Danta los mejores productos para sus mascotas.

En estas publicaciones se utilizaran frases como “el cuidado de tu mascota tiene recompensa” para que las
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personas entiendan el beneficio de cuidar de sus animales de compaifiia, mientras que tiene una recompensa

al ser fiel a Danta.

Un programa de fidelizacion es muy importante para que las personas sigan comprando en Danta.
Existen muchas pet shops y clinicas veterinarias en donde ofrecen los mismos productos, pero tanto la
atencion personalizada como el programa de fidelizacion, asegurara que los clientes siguen escogiendo a
Danta como su primera opcion. De acuerdo con Forbes (2024), las marcas que implementan programas de
fidelizacion eficaces logran fortalecer significativamente la retencion de clientes y aumentar sus ingresos

recurrentes, ya que estos programas fomentan relaciones a largo plazo basadas en confianza y valor percibido.

8.3.6 Estrategia operativa y logistica

Dentro de la encuesta se pudo notar que uno de los puntos mas importantes es el reparto, ya que muchos
comentaban problemas con ello. Es por eso por lo que la eficiencia operativa sera clave para garantizar una

experiencia positiva y generar confianza.

Danta podra aprovechar su actual estructura de distribucion para implementar un modelo de entregas
hibrido. Al inicio, cuando solo esté la pagina web activa se utilizara el centro operativo actual, utilizando
motos para el reparto en el resto de la ciudad. Al ser entregas a clientes individuales, las motos seran el
transporte mas eficiente para llegar al consumidor final, ya que al ser mas rapidas pueden hacer mas entregas
diarias. En el futuro cuando se envien productos al interior, se haran alianza con empresas de logistica como
Cargo Express o Guatex y asi poder cubrir toda Guatemala. Tal y como se hace ahora, las rutas seran
programadas un dia antes para que el cada dia fluya con mayor eficiencia. Y el compromiso de la empresa

siempre sera entregar en menos de 48 horas, dependiendo del horario en el que el pedido fue realizado.

Asi mismo existirad la opcion de Click & Collect para las personas que solo quieren entregar a la tienda
fisica para recoger los productos. Ellos realizaran todo su procedimiento en la pagina web, pero llegaran a
tienda, inicamente a recoger su producto. Esto es conveniente para personas que estan en el area, pero quieren

ahorrarse la mayor cantidad de tiempo dentro del lugar.

El manejo de los productos por parte de las unidades de reparto es muy importante, para que el producto
llegue en condiciones perfectas hasta su consumidor final. Este también es un factor relevante para que las

personas sigan escogiendo a Danta como su empresa de confianza.

8.4 Key performance indicators (KPI)

Para evaluar la efectividad del canal B2C y asegurar su mejora continua, se establecen los siguientes

indicadores clave de desempefio (KPI 's). Estos permitiran medir resultados cuantitativos y cualitativos
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durante los primeros meses de operacion, pero se seguiran evaluando constantemente para buscar mejorar en

cada aspecto necesario.

Tabla 2. Elementos de evaluacion

Indicador Descripcion Meta
Trafico web Numero total de usuarios que visitan la tienda en linea 3000 usuarios
mensuales

Porcentaje de recompra

30 a 45 dias

Porcentaje de clientes que vuelven a comprar dentrode ~ 40%

Ticket promedio

Valor promedio por ticket

Q400

Tasa de abandono del

carrito

y no completan la compra

Porcentaje de personas que agregan productos al carrito ~ Reducir al menos

el 40%

8.5 Cronograma

Nota: Elaboracion propia (2025)

de implementacion

El proceso de implementacion se plantea en cinco fases, distribuidas en un periodo de ocho meses,

comenzando con la preparacion digital y culminando con el lanzamiento oficial del punto fisico.

Tabla 3. Cronograma para apertura

Fase

Periodo Actividades principales

Objetivo

Planeacion y

disefio

Noviembre- Definicion de branding, estructura del

diciembre 2025  sitio web, seleccion de plataforma.

Establecimiento de base

operativa

Desarrollo digital

Enero- febrero  Configuracion del e-commerce,
2026 integracion de pagos, conexion con
redes sociales, pruebas de compra en

la ciudad.

Tener listo el e-

commerce funcional.

Lanzamiento
piloto plataforma

digital

Marzo 2026 Lanzamiento inicial de tienda en linea
con monitoreo de desempeio y

ajustes.

Validar la experiencia
del usuario y establecer

cambios
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Fase Periodo Actividades principales Objetivo

Apertura del pet  Abril-mayo Busqueda de lugar, Fortalecer la presencia
shop fisica 2026 acondicionamiento del espacio, fisica y buscar la
exhibicion de productos, servicios confianza del cliente.

para tienda fisica.

Evaluacion Junio-Julio Analisis de KPI 's, encuestas a Proyectar el crecimiento
2026 clientes, ajustes en marketing, al interior.

expansion al interior del pais.

Nota: Elaboracion propia (2025)

8.6 Presupuesto estimado

Se tomo en cuenta un presupuesto estimado, basandose de varios datos recopilados, para tener

un mayor entendimiento de cuanto le costara a Danta abrir su tienda fisica y su pagina web.

Tabla 4. Presupuesto de pagina web

Rubro Descripcion Costo
Dominio (anual) Registro del dominio y Q3000 (Hostinger, 2025)
hosting
Desarrollo y disefio web Creacion de la tienda, Q50000 (Cleveroad, 2024)

basandose de las necesidades

de Danta y de los clientes

Integracion de pasarela de Configuracion de Q8000 (NeoNet, 2025)
pago aplicaciones de banco y neo

net
Disefio grafico e identidad Plantillas, imagenes de Q4000 (Canva, 2025)
digital marca, banners y

optimizacion visual

Marketing digital inicial Publicidad pagada Q1200 (SuperbCompanies,
2025)
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Rubro

Descripcion

Costo

Mantenimiento técnico

Actualizaciones, soporte y

seguridad de la aplicacion

Q5000 (Berry,2025)

TOTAL Q71200
Nota: Elaboracion propia (2025)
Tabla 5. Presupuesto de tienda fisica
Rubro Descripcion Costo
Renta del local (anual) Local en zona comercial Q120000
media alta de la ciudad
Adecuacion y disefio interior ~ Remodelacion, branding, area Q90000
de grooming
Mobiliario y equipamiento Mostradores, estanterias Q60000
Equipamiento tecnologico POS, computadora, impresora Q35000
Inventario inicial Productos de Danta Q40000
Personal (anual) 1 vendedor, 1 groomer, Q120000
uniformes
Marketing de apertura Campaiia local y evento de Q20000
lanzamiento
Mantenimiento (anual) Servicios y reparaciones Q18000
CAPEX (inversion a Q245,000
capital)
OPEX (gastos operativos) Q258,000
INVERSION TOTAL ANO Q503,000
1

Nota: Elaboracion propia (2025)

Estos presupuestos muestran la inversion que Danta necesitara hacer para poder abrir su pagina web y
su tienda fisica. A pesar de que los gastos parecen altos, esto le dara a la empresa una ventaja competitiva y

le permitira diversificar sus ingresos. Como se menciond anteriormente, la diferencia sera de
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aproximadamente uno a dos meses en la apertura de la tienda en linea a la fisica lo que le dara a danta un

tiempo para entender el comportamiento de sus primeros clientes.
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IX. Conclusiones

El desarrollo de este proyecto demostr6 que la implementacion de un canal B2C para Danta representa
una oportunidad estratégica de crecimiento y diversificacion mas que una respuesta a una limitacion. A través
del analisis del entorno, las encuestas al consumidor y la definicion de estrategias digitales, se comprob6 que
el mercado guatemalteco presenta una alta disposicion a realizar compras en linea, especialmente entre
generaciones jovenes que valoran la conveniencia, la confianza y la experiencia personalizada. Es importante
resaltar los comentarios de las personas dentro de las encuestas, ya que son la base para la implementacion

de la tienda en linea.

El nuevo modelo omnicanal propuesto en el que se integra una tienda digital y un punto de venta fisico
permitira a Danta fortalecer su relacion directa con el cliente final, tener mayor control sobre las decisiones
de compra, sin afectar su operacion mayorista, consolidando asi una estructura comercial resiliente con

fuentes de ingreso distintas.

El enfoque en marketing digital y fidelizacion contribuirda a posicionar a Danta como una marca
innovadora y cercana con proposito, alineada con las tendencias globales del bienestar animal y la
transformacion digital. A pesar de ser los distribuidores de las marcas para todo el pais, competiran
justamente con los mismos precios que el resto de las tiendas. Por eso es muy importante el marketing y sus
estrategias para que pueda ganar mercado sobre las tiendas que llevan mucho mas tiempo vendiendo al
consumidor final. Este proyecto le da a Danta una ruta clara de los pasos que necesita seguir para poder
diversificar sus fuentes de ingreso. Danta seguira su cultura organizacional, de atencion especifica para cada
cliente, de asesoria y de educacion de cuidados de sus mascotas, impulsando la lealtad y la retencion de los

clientes con sus programas.
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X. Recomendaciones

Es importante que el lanzamiento sea por etapas. Por eso se comenzara con el e-commerce antes del
punto fisico para validar el modelo y hacer los ajustes necesarios antes de tener la tienda fisica.
Ademas, ayudara a recopilar informacion del consumidor para entender la mejor la experiencia de
los usuarios.

Se recomienda mantener una identidad visual acorde a la que se tiene en el canal B2B, ya que
mantendra la confianza que tienen hacia la marca actualmente.

El uso de herramientas digitales serd muy importante para gestionar la pagina web. De esta manera
se podran medir los indicadores necesarios para darle el mejor uso a cada plataforma.

Se aconseja crear el programa de fidelizacion “Danta Club”: porque ayudara a que las personas
escojan a Danta encima de su competencia con mayor experiencia. Este programa les ha funcionado
bien en el canal actual, por ello es necesario encontrar la réplica adecuada para el B2C.

Desde sus inicios, Danta se ha enfocado en capacitar a sus clientes y su equipo de trabajo. Se
aconseja mantener estos programas para cada uno de los clientes, por lo que es necesario entrenar
al equipo en todos los aspectos del negocio.

Se recomienda mantener una visiéon de mejora permanente, explorando nuevas tecnologias como
realidad aumentada para probar productos, o suscripciones personalizadas para alimentos y

accesorios.
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Encuesta

Edad

66 responses

Sexo

66 responses

XII. Anexos

Figura 22. Encuesta 1

Nota: Elaboracion propia (2025)
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@ Menos de 18 afos
® 18 - 25 afios

@ 26 - 35 afios

©® 36 - 45 afios

@ Mas de 45 afios

@ Femenino
@ Masculino

L|:| Copy chart

|_|:| Copy chart



Figura 23. Encuesta 2

Municipio o departamento de residencia LD Copy chart

64 responses

40
37 (5748%)
30
20
10 3%) 4 (6.3%)
ot o . 0,
2(3.1 1'(1.691)(1.6%) 1.(1.692)(3:1%)(1.691)(1.691)(1.691)(1.6%1.(1.693)(3: 14)(1.691)(1.6%1.(1.691)(1.6%
0
Antigua Guatemala Fraijanes Sacatepequez San Lucas Sacatepé... Solola
Ciudad de Guatemala Mixco San José Pinula Santa Catarina Pinula Zon...
¢Cuantas mascotas tiene actualmente? [0 Copy chart

65 responses

o1
0?2
@ 3omas

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Figura 24. Encuesta 3

¢Qué tipo de mascota tiene principalmente? IO Copy chart

66 responses

@ Perro
® Gato
@ Otro

¢Con qué frecuencia compra productos para su mascota? |D Copy chart

66 responses

@ Semanalmente

@ Cada 15 dias

@ Mensualmente

@ Solo cuando es necesario

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Figura 25. Encuesta 4

¢Donde realiza con mayor frecuencia sus compras para mascotas? I_D Copy chart

66 responses

@ Petshops

@ Clinicas veterinarias
@ Supermercados

@ Tiendas en linea

¢Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia? I_D Copy chart

65 responses

@ Alimento

@ Juguetes y accesorios
@ Vitaminas

@ Higiene y belleza

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Figura 26. Encuesta 5

¢Qué factores considera mas importantes al comprar productos para su D Copy chart
mascota?

66 responses

Calidad 58 (87.9%)
Precio 27 (40.9%)
Recomendaciones 11 (16.7%)
Promociones o descuentos 8(12.1%)
Atencioén al cliente 5(7.6%)
0 20 40 60
¢Ha comprado alguna vez productos para su mascota por internet? LD Copy chart

66 responses

®si
® No

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Figura 27. Encuesta 6

Si su respuesta fue “si”, ;en qué plataformas ha realizado compras? le Copy chart

58 responses

@ Facebook

® Instagram

@ Paginas de petshops
@ Whatsapp

@ Otro

@ No compro en linea

En una escala del 1 al 5, ;qué tan confiable considera comprar productos para LD Copy chart
mascotas en linea en Guatemala?
(1 = nada confiable / 5 = muy confiable)

63 responses

30

23 (36.5Y
2 (36-5%)

19 (30.2%)

16 (25.4%)

10

3 (4.8%)

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Figura 28. Encuesta 7

¢ Qué aspectos le generan mas desconfianza al comprar en linea? (Seleccione D Copy chart
todas las que apliquen)

63 responses

Problemas con la entrega 31 (49.2%)

Productos de baja calidad 24 (38.1%)

Medios de pago 21 (33.3%)

Falta de comunicacién con el 19 (30.2%)

vendedor
0 10 20 30 40
¢Qué caracteristicas valora mas en una marca de productos para mascotas? I_D Copy chart

66 responses

Calidad 62 (93.9%)

Variedad 13 (19.7%)

Innovacién 10 (15.2%)
Servicio al cliente 17 (25.8%)

Precio 30 (45.5%)

0 20 40 60 80

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Figura 29. Encuesta 8

|_|:| Copy chart
¢Qué tipo de contenido le resulta mas atractivo en redes sociales de marcas

para mascotas?

65 responses

@ Promociones y descuentos
@ Consejos de salud o entrenamiento
@ Videos divertidos o educativos

@ Historias de clientes y sus mascotas
@ Nuevos lanzamientos de productos

Qué tanto le influye el contenido en redes sociales al momento de decidir una I_D Copy chart

compra?
@ Mucho
18.5% ® Algo
@ Poco
10.8% @ Nada

65 responses

Nota: Elaboracion propia (2025)
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Figura 30. Encuesta 9

¢Qué beneficios lo motivarian a usar una tienda en linea para su mascota? LD Copy chart

64 responses

@ Envios réapidos y confiables

@ Promociones exclusivas

@ Atencion personalizada

@ Puntos o recompensas por compras

@ Asesoria sobre nutricion o salud de
mascotas

¢Qué medio de pago prefiere usar para compras digitales? LD Copy chart

65 responses

@ Tarjeta de crédito/débito
@ Transferencia bancaria
@ Pago contra entrega

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Figura 31. Encuesta 10

En su opinidn, ;qué deberia ofrecer una tienda de mascotas en linea para ganarse su confianza'y
preferencia?

49 responses

Variedad y visibilidad del precio por agilidad en seleccion.

Darme confianza de que me llevaran el
Producto

Que tenga respaldo, conocida y que se escuchen buenos comentarios de las personas que la usan.
Transparencia de la pagina

Confiabilidad

Programa de Lealtad

Servicio

Puntualidad en la entrega, alguna promocién de vez en cuando

Personalizar los despachos v hacerlos lo més rdpido posible

Nota: Elaboracion propia (2025)
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