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RESUMEN

Mascotel es un hospedaje para mascotas fundado en el afio 2014. Pese a sus 9 afios en el
mercado, la marca no ha logrado establecer una identidad visual corporativa y un uso
correcto de la red social Instagram, que le permita interactuar con su pablico objetivo y
ser reconocido por el mismo. Por consiguiente, el presente proyecto nace ante la
necesidad de un rebranding de marca con propuestas ajustadas a sus necesidades
recopiladas en un manual de identidad visual y una campana de relanzamiento de marca

para dicha red social.

De la mano con los fundadores de la empresa, se establecieron los nuevos conceptos de
marca: amor y cuidado profesional de canes. En base a ello, se realizaron diversas
propuestas de disefio para medios tanto offline como online que fueron validadas por
expertos y clientes para finalmente definir la linea grafica mas adecuada y representativa.
De igual manera, la estrategia de inbound marketing nos permiti6 alcanzar el objetivo

propuesto.

Palabras clave: rebranding, marca, identidad visual, guia de contenido, campafia de

relanzamiento, Instagram.



ABSTRACT

Mascotel is a lodging for pets founded in 2014. Despite its 9 years in the market, the
brand has not managed to establish a corporate visual identity and a correct use of its
Instagram account that could allow recognition and interaction by the target audience.
Therefore, this project was born out of the need for a brand rebranding with proposals
tailored to their needs, compiled in a visual identity manual and a content guide for

Instagram.

Hand in hand with the founders of the company, the new brand concepts were established:
love and professional care of dogs. Based on this, various design proposals were made
for both offline and online media that were validated by experts and clients to finally
define the most appropriate and representative graphic line. Likewise, the inbound

marketing strategy allowed us to achieve the proposed objective.

Keywords: rebranding, brand, visual identity, content guide, relaunch campaign,
Instagram.



1. PRESENTACION

Mascotel es un hotel para canes que abrid las puertas de sus instalaciones en julio del afio
2014 en el distrito de Lurin. Nacid de la pasion por los animales por parte de los duefios
y la necesidad de un espacio en donde los perros puedan ser atendidos por el periodo de
tiempo que el duefio requiera. Actualmente, ofrecen dos servicios los 365 dias del afo:

hospedaje y residencia para canes.

El actual proyecto profesional consta de la realizacion de un manual de identidad
visual y una campafia de rebranding en la red social Instagram para la marca Mascotel,
Previo a la ejecucion del proyecto, Mascotel no contaba con una identidad visual que
representara a la marca, lo cual debilitaba el reconocimiento e interaccion por parte de
los usuarios. Asimismo, su red social Instagram no demostraba profesionalismo debido a
su falta de contenido de valor, sus fotografias monotonas de baja calidad, copys sin call
to action ni hashtags, e historias con un formato inadecuado que no aprovechaban las
funciones creativas que ofrece la red social como los stickers, encuestas, preguntas,

mausica, etc. (Ver anexo 1)

Antes de realizar el proyecto, fue fundamental precisar los nuevos conceptos de
la marca, asi como también su mision, vision, valores y su personalidad, para luego poder
reflejarlos en el disefio del manual de identidad visual y en el contenido de su red social.
Mision
Ofrecer a la mascota un establecimiento divertido, agradable y unico, en el que pueda
recibir los cuidados necesarios con amor y profesionalismo para que pueda convivir con
la naturaleza de una forma libre y al mismo tiempo controlada.

Vision

Ser reconocidos en Lima Metropolitana como la mejor opcion de hospedaje y residencia

para canes.



Personalidad de 1a marca

Cercana: El primer contacto que tiene el cliente siempre sera con los duefios de la marca.
Recibiran un trato amable, cordial y directo con la informacion que el cliente requiera
para el cuidado de sus perritos. Asimismo, actualizaciones constantes sobre el estado de
sus perros durante su estadia. Ademas, los colaboradores de la marca brindan especificos

momentos del dia para el cuidado individual de cada mascota.

Adaptable: Sabemos que cada perrito posee caracteristicas diferentes que los hace
unicos. Nos adaptamos a ellos, ya sea en cuanto a sus tamafios y/o comportamiento con

la finalidad de brindarles lo mejor.

Carifiosos: Mascotel cuenta con un equipo de cuidadores capacitados y apasionados por
los perros, ellos interactian con los canes de manera carifiosa y atenta en sus juegos y
actividades interactivas diarias para mantenerlos felices y activos. La marca esta
comprometida con el bienestar y la calidad de cuidado de los huéspedes y residentes, y

se esfuerza por brindar un ambiente carifioso y acogedor que es demostrado a sus duefios.

Por otro lado, de acuerdo a los 12 arquetipos de Carl Jung, Mascotel es el arquetipo de
Cuidador, ya que como su nombre menciona la marca busca brindar cuidado y amor a
los canes que se hospeden y residan en Mascotel, y por otra parte apoyan a sus clientes
en el cuidado de sus mascotas para que puedan seguir con sus actividades diarias sin

preocupaciones.
Posicionamiento

Mascotel es un lugar ideal y seguro, para los canes que necesitan un hogar temporal,

debido al amor y profesionalismo que muestran al cuidar de ellos.

Valores

- Profesionalismo: Ofrece los servicios con el mayor compromiso y la total
responsabilidad para el bienestar de la mascota, y desde el primer contacto con el
cliente.

- Amor: Brinda a los canes, la mejor atencion, amor y respeto que se merecen.

= Pasion: Transmite y contagia entre todo su equipo de trabajo la pasion por el buen

cuidado de los canes.



- Seguridad: Preserva la salud y el bienestar de los canes.

Objetivos del proyecto

Principal: Disefiar un manual de marca que relacione a Mascotel con el concepto de
amor y cuidado profesional.

Secundario: Implementar una campafa de rebranding en el Instagram de la marca.

Objetivos de comunicacion:

e Lograr ser reconocido como un hotel para canes que ofrece los servicios de
hospedaje y residencia.

e Lograr que la marca sea relacionada con los conceptos de amor y cuidado
profesional.

e Generar comentarios positivos acerca de la nueva identidad visual de la marca.

Objetivos de marketing:

e Aumentar el engagement rate en un 2% en un periodo de 4 meses a partir del
lanzamiento de la nueva identidad visual.

e Aumentar el alcance en un 50% en un periodo de 2 semanas con contenido
pagado.

A continuacion, se incluyen los enlaces a los materiales realizados:

MATERIAL #1: Primer boceto de Manual de Identidad Visual y Guia de contenido
UBICACION: https://n9.cl/1n794

MATERIAL #2: Version final Manual de Identidad Visual y Guia de contenido
UBICACION: https://n9.cl/nllilv

MATERIAL #3: Cronograma de contenido publicado
UBICACION: https://n9.cl/bunif

MATERIAL #4: Métricas de contenido publicado
UBICACION: https:/n9.cl/yinfz



https://n9.cl/1n794
https://n9.cl/nl1ilv
https://n9.cl/bunif
https://n9.cl/yinfz

2. ANTECEDENTES

2.1. Contexto del mercado

El sector de cuidado de mascotas continta creciendo tanto a nivel mundial como nacional.
Guillermo Vargas (2021) senala: “Al Pert se le estim6é un movimiento de US$1,000
millones en el 2020 y en total crecimiento a dos digitos por afio” (p. 1). Una de las razones

es debido al aumento de mascotas:

En el Per( y especificamente en Lima, existen méas hogares con mascotas que hace
20 afos. En las encuestas de 1995, el indicador marcaba 52% de las familias; en el
2005, subi6 a 55% vy en el 2014, registrd 58%.

(Javier Alvarez, 2015, p.1)

Es decir, ha estado incrementando tres puntos porcentuales cada 10 afios
aproximadamente. El tltimo estudio sobre mascotas en el Per( realizado por la Compafiia
Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Puablica (CPI, 2018) se hallé que el 60% de
los hogares urbanos a nivel nacional posee al menos una mascota, siendo el perro el

preferido de los hogares con un 85.9%. (Datum, 2021).

Otro factor favorable para el mercado de cuidado de mascotas es el aumento de
gasto en estos. Se estima que “el peruano promedio puede llegar a gastar hasta S/350 para
cubrir los gastos de su can” (Mendiola, 2022, Conexion ESAN). Ademas, en la Gltima
encuesta de IPSOS sobre las mascotas en el 2016, la mayoria de los entrevistados
menciond que consideran a su perro como un miembro mas de la familia. En
consecuencia, ellos priorizaran el bienestar y cuidado de su perro en todos los aspectos

que este requiera.

En ese sentido, ante un mercado prospero, es necesario que Mascotel exprese de
forma coherente su identidad visual corporativa y realice una estrategia de contenido
donde aplique sus dos conceptos de marca: amor y cuidado profesional para los canes.



2.2. Competencia

Los competidores directos son: Pet’s Camp Pert, Wau - Hospedaje para perros y Petit
Lodge. Se escogieron estas tres empresas ya que sus instalaciones se ubican por la misma
zona, cuentan con redes sociales y debido a que los servicios y precios son similares a los
que ofrece Mascotel. A continuacion, se plantean aspectos positivos y negativos de estos
mismaos.

2.2.1. Pet’s Camp Peru

https://www.instagram.com/petscamperu/?hl=es

Aspectos positivos

Este hospedaje para mascotas cuenta con una identidad grafica definida en la red social

Instagram.

En cuanto a su logotipo, la tipografia transmite una sensacion de amabilidad y
diversion. Pets Camp adopté por una fuente redondeada, y con un sutil elemento
decorativo que es la colita que se desprende de la letra “m” y da alusion a las mascotas.
Sus dos colores principales son el verde esmeralda y el naranja. “El verde esmeralda
significa claridad y creatividad, y proporciona sensacion de bienestar. (Cantarero, 2023,
Seccion Actualidad Marketing). En cuanto al naranja, “es un color para comunicarse con
gente joven ya que transmite optimismo, aventura y sociabilidad” (Putze, 2023, Seccion

de disefio).

En su contenido, el cual es constante, utilizan una tipografia redonda que
transmite cercania y relajacion que va acorde a un hospedaje de mascotas. Asimismo, en
todos los disefios hacen uso de elementos graficos con cierta opacidad que a nuestro
parecer, hacen de las graficas mas amigables y creativas. Ademas de publicar fotografias
de alta calidad de los huéspedes que llegan a sus establecimientos, no solo se enfocan en
comunicar sus servicios a través de sus publicaciones para hacer que el futuro cliente
obtenga informacion de una manera mas rapida y sencilla, sino que también publican

contenido de valor para un dog lover.

De igual manera, Pet’s Camp muestra en su contenido temas a tratar que en su
momento se encuentran en tendencia. Gracias a ello, ese contenido logra tener mayor

respuesta por parte de sus usuarios que se visualizan en sus likes y comentarios.


https://www.instagram.com/petscamperu/?hl=es

Aspectos negativos

Hasta inicios de este afio, contaban con una paleta de colores muy extensa que podia
dificultar la identificacion de la marca rapidamente. Estos colores los utilizaban tanto en
las publicaciones como en sus historias destacadas. Sin embargo, en marzo del 2023
realizaron un rebranding de marca y en sus publicaciones empezaron a priorizar sus dos

colores principales: verde esmeralda y naranja, y el color amarillo como secundario.

Con respecto a la interaccion con su publico en la red social Instagram, Pet’s
Camp no suele responder ni dar me gusta a los comentarios en sus publicaciones. El no

valorar este tipo de interaccion, puede debilitar la relacion con el usuario.

2.2.2. Wau - Hospedaje para perros

https://www.instagram.com/wauvacaciones/?hl=es

Aspectos positivos

El logo de Wau da a conocer su servicio en su simplicidad, la casa y el hocico del can
dan un claro indicio del rubro de la marca. Su color verde agua, “nos evoca pureza”.
(Cantarero, 2023, Seccion Actualidad Marketing). Y el color rosa “se vincula con la nifiez

y la inocencia”. (Putze, 2023, Seccion de disefio).

Hasta el afio 2021, el Instagram de Wau no contaba con disefios en sus fotografias,
sin embargo, demostraban produccion. De esa manera, no se veia monotono ni aburrido
y demostraba profesionalismo en la calidad de su contenido. Wau, cuenta con una paleta
de colores definida que pueden ser visualizadas en los highlights y foto de perfil en

Instagram.

Por otro lado, su contenido va enfocado en poner como protagonistas a sus

huéspedes, queriendo comunicar que Wau es la mejor opcion.

Aspectos negativos

A pesar de que hoy en dia disefian sus publicaciones con ciertos elementos, notamos que
estos varian en todas las publicaciones lo cual genera cierto ruido visual en el feed. Con
respecto a sus tipografias, si bien la principal muestra fluidez y movimiento, utilizan unas

tres tipografias mas que pueden generar una apariencia desordenada y confusa.


https://www.instagram.com/wauvacaciones/?hl=es

Consideramos que seria una oportunidad de mejora que Wau incluya en sus
publicaciones contenido de valor que sea para beneficio de sus clientes y no solo solo se

dedique a promocionar sus Servicios.

Asimismo, revisando sus publicaciones nos pudimos percatar que sus copys no

incitan la interaccion del publico.

2.2.3. Petit Lodge

https://www.instagram.com/petit lodge/?hl=es

Aspectos positivos

Lo que rescatamos de este emprendimiento es que la mayoria de sus fotografias son de
calidad. Asimismo, el tono de voz es amigable en sus copys. Con respecto al color verde
lima de su isologo este color evoca energia y vitalidad, lo cual tiene concordancia con el

rubro de la marca. (Cantarero, 2023, Seccion Actualidad Marketing).
Aspectos negativos

En el isologo, el nombre del hospedaje predomina méas que los elementos que la

acomparian, lo cual hace que no se pueda adecuar a diversos formatos.

Por otro lado, no presentan una identidad visual definida. Desde los highlights
hasta sus publicaciones, si bien presentan buena calidad, estas son repetitivas, sin disefio
alguno y hacen de su feed algo monétono, ademas que en sus copys no incitan al call to

action,

2.3. Casos referenciales

Se tomd en cuenta un ejemplo de Manual de Identidad de marca de la empresa jHi!
Mascota, por el disefio de este ya que también se especifica en los elementos gréaficos del
rubro de mascotas. Del mismo modo, las marcas Dog Mates y Pet Time Veterinaria sirven
de inspiracién para el contenido grafico y audiovisual que desea tener Mascotel en

Instagram para generar mayor presencia digital.

2.3.1 Manual de Identidad de marca para ;Hi! Mascota por Angelo Alegre
jHi! Mascota es una empresa mexicana dedicada a la venta de accesorios para mascotas.
De este manual, se destacan los elementos graficos corporativos realizados de manera

congruente y adecuada en los distintos mockups que reflejan los valores y la personalidad


https://www.instagram.com/petit_lodge/?hl=es

de lamarca. Se evidencia en la justificacion de sus piezas el proceso minucioso que define

las normas basicas de la imagen del negocio. (Ver anexo 2)

2.3.2. Dog Mates

Emprendimiento chileno que brinda servicios de guarderia y hoteleria canina. Se rescata
de esta referencia el contenido de su red social Instagram ya que muestra una identidad
visual definida en sus publicaciones e informacién relevante para el posible cliente,

logrando que este interactue y se sienta identificado con el contenido.

De igual manera, la marca hace publicaciones con contenido de valor lo cual Ilama
la atencion no solo de las personas que quieran adquirir el servicio sino de otras que les

interese el contenido informativo sobre canes.

En cuanto a la fotografia, estas son tomadas a la altura del can. Esto puede ayudar
a crear imagenes mas auténticas y cercanas. Las que son tomadas desde arriba o desde
angulos poco comunes pueden distorsionar la percepcion y no reflejar con precision la

apariencia del can.

Si hablamos de su tipografia, al optar por una curvada, crea una identidad visual
distintiva para el hotel de perros, ayudando a que se reconozca y se recuerde facilmente.

(Ver anexo 2)

2.3.3. Pet Time Veterinaria

Es una veterinaria y petshop ubicada en Lima. Se toma como referencia la seccion “reels”
de su cuenta de Instagram ya que combina videos de las mascotas que visitan su
establecimiento con audios o canciones que son tendencia en las redes sociales, en
especial Tik Tok. De esa manera logran una pieza comunicacional que atrae al publico
mas joven y ayuda a potenciar el alcance de la marca. Ademas, hacen uso de graficas con
sus colores corporativos para una mayor identificacion y concordancia con el resto del

feed. (Ver anexo 2)

2.4. Publico objetivo

El pablico objetivo de Mascotel son personas entre 25 a 45 afios, pertenecientes al nivel
socioecondémico A, B que residen en Lima Metropolitana, Per(. De acuerdo a CPI (2021),
este grupo de edad de 25 a 45 afios en su mayoria pertenecen a la generacion Y o
Millenials. Asimismo, segun CPI1 (2018), en los hogares de NSE AB el 86.6% tienen por

lo menos un perro.



Son personas independientes, que ya generan ingresos, hacen uso de redes
sociales y tienen mascotas, al menos, un perro. En su mayoria son los denominados “Dog
lovers” que consideran a la mascota un integrante méas de la familia, los tratan como si
fueran sus propios hijos y destinan gran cantidad de dinero para poder cuidarlos y

mantenerlos.

Teniendo en cuenta la base de datos de los clientes mas frecuentes segun los
duefios de la marca, para el servicio de hospedaje, esta la persona que no cuenta con el
tiempo suficiente para pasar tiempo con su perrito y hace que se sienta estresado y esté
sin salir de casa. Asimismo, se encuentran los viajeros frecuentes, que al no tener con

quien dejar a su mascota, optan por un hospedaje.

En cuanto al servicio de residencia, estan las personas que no cuentan con el
espacio suficiente en su hogar para la comodidad de su mascota, por lo que optan por un
lugar que puedan ofrecerle areas amplias y cuidados basicos. Finalmente, se encuentra el
cliente que por razones de fuerza mayor no continuara viviendo en la ciudad por una larga

temporada, por lo que no pueden hacerse cargo de su mascota al 100%.
CPI (2018), respecto al cuidado de las mascotas, menciona:

El 76% de los duefios a nivel nacional manifiestan que los llevan a revision
veterinaria por lo menos una vez al afio y 21% de los hogares a nivel nacional
alimentan a sus mascotas solo con comida balanceada, donde el mayor porcentaje

corresponde a los sectores A y B de Lima Metropolitana con 49%.

Con respecto al promedio de ingresos y gastos familiar segun NSE realizado por

la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (2021) sefiala:

El ingreso del NSE A es de S/.12,576 y el gasto de S/. 7,278; en el NSE B el
ingreso es de S/.6,245 y el gasto de 4,347. Los gastos principales en los dos NSE
son los alimentos dentro del hogar, alojamiento, agua, electricidad, gas y otros
combustibles. Por su parte, Mascotel entraria en el grupo de “Bienes y Servicios

diversos” donde el NSE A gasta en promedio S/.302 mensualmente y el NSE B,
S/.216.

De acuerdo con Los seis estilos de vida de Arellano (2019), el publico objetivo de

Mascotel encaja en el perfil de los sofisticados, quienes tienen un nivel de ingreso e



instruccion mas alto que el promedio. Son modernos, liberales en ideas y actitudes,
disfrutan sus ganancias, les interesa ganar mayor reconocimiento social, son optimistas y
se sienten duefios de su destino. Se relajan descansando en casa o saliendo a reunirse con
amigos o familiares. Al menos, salen a comer fuera de casa 3 veces al mes. Ademas, les
atrae los productos innovadores y los medios de comunicacion y compra y se relacionan
intensamente con las marcas, llegando a considerarlas tan importantes como los atributos

intrinsecos del producto.

2.4.1. Tamaiio estimado de mercado

Segun el Administrador de anuncios de Facebook, el publico estimado al que llegariamos
tomando en cuenta los distritos de donde son los clientes mas frecuentes de Mascotel, la
edad de nuestro publico objetivo y personas interesadas en perros y hotel para perros es
de 52.600 - 61.800. Esta es la segmentacion que usaremos si optamos por los anuncios

pagados.

Tabla 2.1

Segmentacion de Mascotel en Meta Ads

Lugar Edad Personas que Y también deben Tamaino de
coinciden con coincidir con publico estimado

Santiago de
Surco, Miraflores,
San Borja, San

Isidro, 25-45 Intereses: Perros Intereses: Hotel 52.600 - 61.800
La Molina, para perros
Magdalena,

Barranco (clientes
mas frecuentes)

2.4.2. Buyer persona y Mapa de Empatia

Se presentan los dos buyer personas principales y sus mapas de empatia respectivos.
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Figura 2.1.

Buyer 1 - Servicio hospedaje

EDGAR AGUIRRE

BIOGRAFIA

Edgar Aguirre es un aduito de 35 anos Es casado y con su pareja tenen una vida activa y aventurera. Gracias s sus trabajos
de modalidad remots, les permite visjar. Sin embargo, cada que visjan les es muy dificil confiarle su mascota a alguien ya
que no todos sus conocidos cuentan con disponibilidad. Edgar desea un lugar que demuestre profesionalismo pero que a la
vez traten a su pernta con &l mismo amor que él y su pareja le brindan

DATOS DEMOGRAFICOS PSICOGRAFICOS

EDAD 35 afos PERSONALIDAD: Amoroso, tecnelégico
trabajador y aventurero,
INTERESES: Apasionado por descubrir nuevas
culturas. Esta dispuesto a invertir en servicios de
" alta calidad pars el cuidado de su perra.
UBICACION Magdalena, Lima PASATIEMPOS: Buscer experiencias de viaje, Le
gusta informarse sobre lugares pet friendly.
EDUCACION Licenciado ASPIRACIONES PERSONALES: Seguir
conociendo ciudades y brindarle a su engreida la
JetedeTl mejor atencién posible mientras esté fuera.
METAS PROFESIONALES: Laborar en wuna
multinacional
ESTADO CIVIL Casado DIFICULTADES Y FRUSTACIONES: Dejar a su
mascota en manos desconocidas. Teme que su
Vi perra no esté segura y feliz durante su ausencia,
SITUACION FAMILIAR ve.con su NECESIDADES: Ademds de un hospedaje, busca
@sposa y-su perra servicios adicionales, como atencion veterinaria
de emergencia y programas de socializacion.
INGRESOS §/.7.000 - §/.9.000 CONTENIDO DIGITAL FAVORITO: Guentas para
viajeros, post Iinformativos y apps de
entrenamiento para su perrita.

SEXO Hombre

OCUPACION

CONTENIDO DIGITAL

CANALES FAVORITOS DE COMUNICACION: WhatsApp, Instagram

TIEMPO EN REDES: 2 hrs diarias (noche)

INTERACCION: Preguntar por DM contenido de su interés, dar me gusta a las publicaciones.
FAVORITO: Reels con contenido gracioso o informativo sobre perrofas.

CUENTAS QUE SIGUE: Viajeros, veterinarias.

PUBLICADO: Fotos con su pareja y perrita. Fotos y videos de sus viajes

COMPORTAMIENTOS DE COMPRA

PRESUPUESTO MENSUAL: 450 - 500 soles

FRECUENCIA DE COMPRA: Mensual

DISPARADORES: Programas de socializacién, personal capacitado y redes activas,
BARRERAS: No recibir actualizaciones y fotos de su perra durante su viaje.
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Figura 2.2.

Mapa de empatia- Servicio hospedaje

Mapa de| =yl eEliE]

"Deseo encontrar un hospedaje donde traten a mi mascota con el mismo amor y
cuidado que yo y mi pareja le brindamos”
"Quiero un hospedaje que no solo cuide a mi pernta sino gue le ensefie a
socializar con mas perritos”
“El hospedaje que escoja tiene que tener activas sus redes y colgar fotos y
videos de los huéspedes"

Ve que hay varios hospedajes disponibles en Instagram que
promocionan servicios para mascotas.

Observa fotografias y videos de mascotas felices y bien
cuidadas en las publicaciones de Mascotel,

Lee comentarios y resefias de otros duefios de mascotas
sobre'su experiencia en Mascotel.

Escucha las recomendaciones
sobre hospedajes de personas
cercanas (Marketing boca a
boca)

Algunos amigos le dicen que
debe buscar a alguien fijo para
que cuide a su perrita cada
vez que se va de viaje.

¢ Qué dice y hac

“En los post y reels que realizan de los perritos se ve el trato y amor que les ofrecen”
Utiliza Instagram para buscar hospedajes para mascotas.
Preguntar por los servicios adicionales que ofrece el hospedaje.
Preguntar por la frecuencia de las actualizaciones y el estado de su perrita que recibira
mientras esté hospedada.

Necesita encontrar un lugar que le inspire seguridad al 100%. Encuentra un lugar ideal y seguro para el
Seg(n lo que ve en internet, piensa que Mascotel puede ser una de cuidado de su perrita.
Sus primeras opciones. Nota a su mascota mas juguetona y sabe
Le da temor que al haber varios perritos, no le brinden el amor y la comportarse con mas perritos cuando sale a
atencion adecuada a su perrita. pasear gracias al programa de socializacion

gue ofrece Mascotel.
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Figura 2.3.

Buyer 2 - Servicio residencia

CLAUDIA POLANCO

BIOGRAFIA

Chauda as una aduiTa [OVen que via CoN Sus Padhes y Nace POco tmpa adopts a un cachorra. Por cuestionas laborales fue traaladada a ia
cudad de Arequipo por b que ya no puede hacerse cargo de su mascota ol ¥00% Ella buzca un kigar donde su anchorro pueda estor y
recibir o5 mejores cudados en su ausencia ya gue sus padres no cuentan con la capacided de asumir dicha responsatslidad

DATOS DEMOGRAFICOS PSICOGRAFICOS

A 31 aros
EUAD PERSONALIDAD: Responsable, inteligente,

N decidida, analitica.

SEXO Femenino INTERESES: Bienestar de su cachorro,
curiosidades sobre perritos.

UBICACION Lima (momentdneamente) PASATIEMPOS: Viajar, leer sobre consejos para
el cuidado de perros,

2 ; ASPIRACIONES PERSONALES: Ganar
EDUCACION N experiencias, darle la mejor calidad de vida a
sus padres y mascota,

METAS PROFESIONALES: Tener éxito en su
carrera y realizar un doctorado.

ESTADO CIVIL Soltera DIFICULTADES Y FRUSTACIONES: Estar lejos de
su familia y su perro. Que no escoja la mejor
SITUACION FAMILIAR Vive con sus padres residencia para su mascota.

NECESIDADES: Encontrar un  lugar seguro
INGRESOS $/.8,000 - §/12,000 donde su perro sea tratado con amor y cuidado
por un largo periodo de tiempo.

OCUPACION  Subjefe de operaciones

CONTENIDO DIGITAL

CANALES FAVORITOS DE COMUNICACION: WhatsApp, Instagram y Facebook

TIEMPO EN REDES: 3H DIARIAS (6:00 PM A 9:00 PM)

TIPO INTERACCION: Dar me gusta, comentar fotos/dindmicas de marcas y compartir contenido por
DM o en sus historias

FAVORITO: Reels de perritos tiemos, curiosidades o tips para el buen cuidado de su mascota.
CUENTAS QUE SIGUE: Veterinarias, influencers con mascota.

PUBLICADO: Historias de su cachorro jugando o acariciandolo. Fotografias con su familia, de su
cachorro y de sus viajes.

PRESUPUESTO MENSUAL: 5/800

FRECUENCIA DE COMPRA: Mensual

DISPARADORES: Resefias de conocidos, promociones, buena impresion al primer contacto con el
vendedor.

BARRERAS: Poca actualizacion (fotos y videos) del estado de su mascota por parte del hospedaje




Figura 2.4.

Mapa de empatia - Servicio de residencia

Mapa de

¢ Qué piensa y siente?

“Me preocupa el bienestar y seguridad de mi perro mientras estoy lejos"
"Tengo que encontrar un lugar confiable para dejar a mi mascota por mucho tiempo"
"Quiero sentir que el hospedaje demuestre la imporntancia de tener un buen cuidado

hacia los perritos"
“Los duefios de los residentes deben estar satisfechos y tranquilos con el servicio"

Ha revisado el tipo de publicaciones (curiosidades, tips
para el cuidado del perro, reels graciosos), historias
(informacion completa, fotografias de los residentes y
testimonios de sus duefios) que se cuelgan en el

Instagram de Mascotel.

Escucha las recomendaciones
sobre hospedajes de personas
cercanas (entre ellas
Mascotel)

Sus papas le dicen que o
ponga en adopcion o lo regale
a alguien cercano que si

pueda cuidarlo.

¢ Qué dice y hace?

“El contenido que publica Mascotel no es solamente comercial"
Visita personalmente sus opciones de hospedaje para evaluar la seguridad y calidad.
Pregunta a los hospedajes todas las dudas que le surgen.
Pide hablar con el duefios de la marcas para un contacto directo.

Se siente preocupado con respecto a las condiciones en las que vivira su cachorro. Encuentra un lugar ideal y seguro para el cuidado de su perrito.
Le molesta no confiar en alguien para que se haga cargo de su mascota. Independientemente del costo, elige lo mejor para su mascota.
Necesita encontrar un lugar que le inspire seguridad al 100%. Cuando ve las fotos y videos que le mandan de su cachorro, se

siente tranquilo por verlo activo y bien cuidado.

Para visualizar los buyer personas secundarios y sus mapas de empatia (\VVer anexo 3).
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Antigua identidad visual

La linea gréafica estuvo descuidada por los duefios de la marca ya que solo contaban con
el disefio del logo el cual es complejo y no es adaptable a distintos tamafios de formato.
Asimismo, el imagotipo presenta elementos que no van acorde a la marca ya que
actualmente Mascotel no admite gatos en sus instalaciones. Del mismo modo, los colores
no representan el amor y cuidado profesional de las mascotas que actualmente son los
conceptos que se desean transmitir. La falta de una identidad puede ser negativa, lo que

genera desconfianza o confusion (Herrero, Gomez, 2013).
Figura 3.1
Antiguo logo de Mascotel

g

Y

Hotel para Mascotas

3.2. Construccion del logo

Primer boceto
Validacion de duefios (\Ver anexo 4)
Figura 3.2

Primer boceto de logo

Mascitel

Segundo boceto

Validacion de expertos y duefios (Ver anexo 4)
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Figura 3.3

Segundo boceto de logo

M=ascotel

3.2.1. Version final del logo

Se opt6 por hacer menos curva la base de la casa y eliminar la pata en el nombre de la
marca. De igual manera, se aumentd el tamafio del isotipo para recalcar los detalles que

presenta el can.
Figura 3.4

Redisefio del logo principal

Mascotel

Figura 3.5

Logo secundario

5(:0
> r
<
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3.3. Maquetacion del contenido del manual de identidad

Validacion inicial de expertos y duefios (Ver anexo 5)

3.3.1. Sobre la marca

Se presenta informacién béasica de la empresa como su historia, mision, vision, valores,

publico objetivo y personalidad.
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3.3.2. Logotipo
Se detalla la version principal y secundaria del logotipo. Asimismo, se precisan las
proporciones, areas restringidas, tamafios minimos y los usos correctos e incorrectos que

permitira un adecuado uso de este elemento gréfico.

3.3.3. Colores corporativos

El color rojo fue elegido ya que sugiere amor, cercania, vida animal y felicidad (Heller,
2004), el azul porque transmite confianza, empatia y honestidad (Heller, 2004), valores
que conforman el profesionalismo de Mascotel, y el amarillo ya que este color puede
proyectar mucha alegria, diversion, optimismo, entre muchas otras emociones positivas
(Heller, 2004). Para los colores secundarios que complementan la linea gréafica se escogid

el celeste y el rosado derivado de los colores principales.

Figura 3.6 Paleta de colores

3.3.4. Tipografia

Para la tipografia principal se hizo uso de Baloo Regular ya que, al ser redonda, ayuda a
transmitir una imagen mas amigable y social, pero al mismo tiempo, al ser una tipografia
gruesa, es ideal para otorgar importancia a partes especificas de la informacién
(Gonzales, 2021). Para la tipografia secundaria se eligio Asap Regular y sus variantes, ya
gue mantiene sus esquinas sutilmente redondeadas lo que la vuelve mas amable y

armoniosa (Gomez, 2020) junto a la tipografia principal Baloo Regular.
Figura 3.7

Tipografia para logotipo, cuerpo de texto del manual y contenido de Instagram

aQ AaBbCcDJdEeFF
GgHhILjKkLIMm

Baloo NNOOPPQQRrSsTU

Regular UuVvWxXxYyZz

01234567898"15% &
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A:: AaBbCcDdEeFIGgHhIUjKkLIMm
Regul‘;r NnOoPpQqRrSsTulUuVVWxXxYyZz

Bold 01234567894"15%&

3.3.5. Patrones
Mascotel tendra un patréon conformado por elementos representativos de la marca como
el corazdn, el hueso y la patita de perro. Este patron podréa ser usado en el disefio de las

mascarillas para el personal de la marca.

3.3.6. Elementos de identificacion
A. Tarjeta de presentacion: Se colocara informacion basica y clave para el contacto
con la marca como el namero de WhatsApp, la red social Instagram, el Gmail y

la direccion.

B. Camisetas para el personal: Los colaboradores tendran opciones entre los dos
principales colores de la marca. Estas camisetas llevaran el logotipo secundario

debido a la composicion de su disefio.

C. Mascarillas para el personal: Al tener un contacto directo con el cliente, los
colaboradores deberan portar una mascarilla con los colores representativos del

logotipo: rojo y azul.

D. Van: La Van podra ser utilizada como branding y debera reflejar la personalidad
de la marca. Asimismo, llevara informacion basica de la empresa como el nimero

de WhatsApp y su red social Instagram.

3.3.7. Estilo fotografico
Para las fotografias y videos se hizo uso de la luz natural. La cdmara profesional, en su
mayoria, estuvo al mismo nivel de los ojos del can, asi se gané en naturalidad y se respetd

las proporciones de la mascota.

3.3.8. Linea grafica

Para las publicaciones, historias y reels se alternaron fotografias propias y fotos de bancos
de imagenes gratuitas. Todos los disefios contaron con los principales colores
corporativos y alternando los colores secundarios. Se hizo uso de elementos con curvas,

tipografia e iconos corporativos establecidos.
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Figura 3.8

Publicaciones de Mascotel

/' Cudntos afios tiene tu
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iLos huéspedes
mas tiernos estan
en Mascotel!

Figura 3.9

Historias de Mascotel
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Figura 3.10

Reels de Mascotel
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EXTRANA MASCOTEL
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3.4. Campaiia de relanzamiento

3.4.1. Antecedentes del Instagram

Se realiz6 un informe de la cuenta de Instagram desde el 21 de septiembre al 20 de enero
del 2022 con la finalidad de conocer el estado de la cuenta (métricas) de los cuatro Gltimos

meses previo a la campafa de relanzamiento.

Se subian por lo menos dos posts por semana, los cuales llegaban en promedio a
168 de alcance y 13 likes por post. Notamos que no obtenian comentarios, compartidos

ni guardados.

En cuanto a las historias, se publicaban dos por semana, las cuales llegaban en
promedio a 160 de alcance y raramente obtenian compartidos o respuestas. Asimismo,
no aprovechaban al maximo las historias destacadas, ya que no contaban con contenido

relevante y con una organizacién por temas.

Por otro lado, el promedio del % de engagement rate de los cuatro meses fue 7,9%

y el de las historias es 0%.

Figura 3.11

% Engagement rate de las publicaciones por mes (Pre rebranding)

SET ©OCT NOV  DIC  ENE

Figura 3.12

% Engagement rate de las historias por mes (Pre rebranding)

0,25%
0,20%
0,15% 0,12%
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Al 20 de enero, el Instagram contaba con 1,796 seguidores y 1,655 publicaciones. Si bien

contaban con una considerable cantidad de seguidores, el contenido repetitivo y sin valor

agregado aminoraba la motivacion del usuario para interactuar con la cuenta.

3.4.2. Objetivo de marketing

Validacion expertos (Ver anexo 6)

Tabla 3.1

Obijetivo y estrategias de la campafia de relanzamiento

Objetivo de

Aumentar el engagement rate en un 2% en un periodo de 4 meses a partir del

marketing lanzamiento de la nueva identidad visual.
Estrategia Alcanzaremos nuestro objetivo generando (1) brand awareness, (2) estableciendo
pilares de contenido relevantes y de interés para nuestro PO, (3) elaborando contenido
donde los huéspedes y residentes de Mascotel sean los protagonistas.
Idea 1 Generar brand awareness
T1 Camparia de intriga y de lanzamiento para dar a conocer la nueva identidad visual.
T2 Crear contenido relacionado a los conceptos de la marca: amor y cuidado profesional.
Idea 2 Establecer pilares de contenido de interés para un doglover.
T1 Consejos para el cuidado de los canes
Ejemplo: ¢ Qué datos debe llevar su placa?, Mochila de emergencia para tu can.
T2 Curiosidades
Ejemplo: ¢ Cuéntas palabras entiende un perro?, 3 peliculas actuales que debe ver todo
doglover
T3 Servicios y/o promociones gque ofrece la marca.
Ejemplo:,Como reservar en Mascotel, bafio gratis para clientes nuevos
T4 Dias festivos
Ejemplo: Dia del veterinario, Dia internacional del perro.
T5 Dinamicas
Ejemplo: ¢Con cual lomito te identificas?, ;Como lleg6 tu perrito a tu vida?
Idea 3 Humanizar la marca: Producir contenido haciendo participes a los huéspedes y
residentes de Mascotel.
T1 Subir todos los domingos a historias de los huéspedes de la semana y crear un album
en las historias destacadas.
T2 Crear reels divertidos con los huéspedes y residentes de Mascotel
T3 Recopilar feedback de los clientes y compartirlo mediante historias.
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Se considero este objetivo de marketing, ya que al lanzar el rebranding es una

buena oportunidad para medir la tasa de interaccion. Si este aumenta y es positivo es

porque el cambio es aceptado y del agrado del publico objetivo. Si por el contrario la

interaccion no mejora, es necesario hacer ajustes en la estrategia.

Considerando las métricas del pre rebranding se establecieron los siguientes KPIs

tanto para publicaciones como para historias durante cuatro meses y dos semanas.

Tabla 3.2

KPIs para publicaciones

PUBLICACIONES
enero febrero marzo abril mayo
KPIs
Meta Meta Meta Meta Meta
% engagement rate 8,3% 8,8% 9,3% 9,8% 10,0%
n° de alcance 252 320 375 430 450
n° me gusta 20 25 31 36 39
n° comentarios 1 1 2 2 2
n° compartidos 0 1 1 2 2
n’ guardados 0 1 1 2 2
Interaccién x post 21 28 35 42 45
Tabla 3.3
KPIs para historias
HISTORIAS
enero febrero marzo abril Mayo
KPIs Meta Meta Meta Meta  Meta
0,6% 1,3% 1,8% 18% 2,2%
n° de alcance 160 160 165 170 180
n° me gusta 1 1 1 1 1
n° compartidos 0 0 0 0 0
n’ respuestas 0 0 0 0 0
n° reacciones a
sticker/encuestas 0 1 2 1 2
n’ clics en enlace 0 0 0 1 1
Interaccion x historia 1 2 3 3 4
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3.4.3. Contenido de Instagram
3.4.3.1. Campaiia de intriga

La finalidad era comunicar el cambio, promover la interaccion y hacer notar una

transicion en la grilla para evitar que los seguidores sientan un cambio brusco. Estas tres

publicaciones tuvieron la identidad visual definida e informaron sobre proximas

novedades sin revelar el nuevo logo.
Figura 3.13

Publicaciones para Campaiia de intriga
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3.4.3.2. Campaiia de lanzamiento
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Los posts de lanzamiento fueron disefiados para ser informativos y resaltar tanto el

propdsito de la marca y sus conceptos. Se realizaron 9 publicaciones en una semana en

formato rompecabezas con la intencion de que el logo sea el punto de atencion.

Asimismo, se optd por hacer post simples que contengan texto, imagen y un elemento

grafico que lo acompafie.
Figura 3.14

Publicaciones para Campafia de lanzamiento
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3.4.3.3. Pilares de contenido

Se establecio6 una estrategia de inbound marketing que consiste en atraer y captar publico
objetivo con “contenidos que permitan a las marcas acercarse al usuario, que no sean solo
de naturaleza publicitaria, sino que aporten conocimiento y resuelvan dudas” (Aguilar,
2008). En nuestro caso, contenido de valor que un dog lover le gustaria consumir. Por
consiguiente, se plantearon 5 pilares de contenido: Consejos o recordatorios para el
cuidado de los canes, curiosidades sobre los canes, servicios y/o promociones que ofrece

la marca, dias festivos y dindmicas.

Por otro lado, hicimos uso constante de las historias, ya que ayudaron a generar
notoriedad en la plataforma y aumentar la interaccion. Estas brindaron informacion
acerca de los servicios, datos curiosos sobre los perros, videos de los canes hospedados
durante la semana, testimonios, repost de tik toks sobre canes, adivina la respuesta y

videos del dia a dia en el establecimiento.

Por ultimo, incluimos la seccion de reels como una alternativa de Tik tok. Se
consider6 para humanizar la marca haciendo participes a los canes de Mascotel y generar
notoriedad, ya que “si tienes una cuenta publica, todo el contenido que publiques podra
ser visto por la comunidad de Instagram en la seccion de Explorar” (Nufiez, 2020). Es
decir, que no era necesario ser seguidor de Mascotel para que posiblemente le aparezca
el reel a un tercer usuario, lo que ayudo a la marca a darse a conocer organicamente. El
contenido para esta seccion estuvo compuesto por videos divertidos de las mascotas

jugando y del establecimiento acompafiado de sonidos 0 musica en tendencia.

Finalmente, en cuento a las historias destacadas, se usd un disefio simple
combinando un icono de color blanco con el fondo de los colores corporativos. Las
categorizamos de la siguiente manera: Servicios, Establecimiento, Engreidos (huéspedes

y residentes), Testimonios, Preguntas y Respuestas, y ¢Sabias qué?

La finalidad de tener historias destacadas era que el publico objetivo de Mascotel
tenga la informacion necesaria y oportuna al momento de su navegacion o busqueda. Los
cuales, pueden ir variando y aumentando segun los requerimientos de los usuarios y la

marca.
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3.4.3.4. Periodicidad
Para definir los dias de publicacion, se tomo en cuenta las estadisticas de Instagram. Los
dias que més conectados esta la audiencia de Mascotel son los lunes, martes, jueves y

viernes.
Figura 3.15

Momentos de mas actividad de los seguidores de Mascotel a enero del 2022

Momentos de mas actividad Hor Dias
En primer lugar, para los posts, se decidio publicar lunes, jueves y domingo (dias de
mayor actividad de nuestros seguidores), sustituyendo el dia martes que es el segundo dia
con mayor actividad por el domingo, ya que segun el estudio de Metricool, (2021),

herramienta de gestion de redes sociales y publicidad, el dia domingo es el mejor dia para
publicar en Instagram. (Martin, 2021)

En cuanto a las historias, se publico entre 5 a 7 dias de la semana. Estas contaron
con disefios acorde a la tematica elegida para ese dia, musica y promovieron la interaccién

por medio de cuestionarios, encuestas, preguntas, enlaces y stickers.

Los reels se subieron desde el segundo mes debido a que anteriormente no se pudo
contar con material audiovisual propio. Se optd por publicar dos veces al mes alternando

los dias de publicacion ya previamente establecidos.

3.4.3.5. Publicaciones de mantenimiento
Desde aqui se publicé el contenido regular, es decir tres posts por semana alternando los
cinco pilares, los dias lunes, jueves y domingo, y el contenido sobre dias festivos

dependiendo del mes.
Figura 3.16

Publicaciones regulares
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3.4.4. Resultados de Campaiia de relanzamiento

Se presentan las métricas de la campafia de relanzamiento del 21-01-2022 hasta el 31-05-
2022.

3.4.4.1. Estadisticas
Tabla 3.4

Estadisticas generales de la campafia de relanzamiento

Publicaciones

Numero de publicaciones

65 (55 post y 10 reels)

Promedio de me gusta por publicacion 43
Promedio de comentarios por publicacién 2
Promedio de compartidos por publicacién 1

Promedio de alcance por publicacién 722

Total de alcance 46,918
Total de me gusta 2,814
Total de comentarios 102
Total de compartidos 82
Total de guardados 50
Promedio Engagement rate mensual 13,9%
Historias
Namero de historias 170
Promedio de historias por semana 9
Promedio de alcance por historia 190
Promedio de interaccion por historia 4
Promedio Engagement rate mensual 2%
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3.4.4.2. Engagement rate

La publicacion que mas guardaron los usuarios fue la del pilar de contenido “Consejos o
recordatorios sobre el cuidado de los canes” con el post titulado “Mochila de emergencia
para tu engreido”, que se guardd nueve veces. Persuadimos que los usuarios suelen
guardar post con este pilar, ya que les puede ser Gtil en algin momento y al guardarlo,
pueden encontrar la informacién rapidamente. Por otro lado, la publicacion que mas
comentaron los usuarios fue la del pilar “Dindmicas” sobre el score para el partido de
Per( contra Paraguay. Cabe mencionar que para ambas publicaciones fue en base a los
acontecimientos sucedidos durante esas fechas para generar contenido actualizado y de

importancia para el pablico objetivo.

En cuanto a las historias, observamos que “Los huéspedes de la semana” eran uno
de los preferidos por los usuarios ya que eran los que mas likes recibian debido a la
aparicion de sus propios canes. Otro punto importante a considerar es que al etiquetar al
duefio del can hospedado en Mascotel en este tipo de historias es mas probable que la

historia sea reposteada.

Por otro lado, las historias con encuestas fueron otra manera de fomentar la mayor
participacién de los seguidores. Por ejemplo, para el reposteo en historias del post
“;Sabias que tu perro sonrie?”, hicimos la pregunta mediante encuestas con la finalidad
de que el usuario interactle con la historia y a su vez, le interese conocer mas y se dirija

al leer el post.

Con todo lo mencionado, con la implementacion de la campafia de rebranding en
Instagram el % de engagement rate oscil6 entre 12,3% y 15,8% en el periodo de cuatro
meses. EI mayor porcentaje lo obtuvimos en el primer mes, ya que, al dar a conocer la
nueva identidad, empezamos a hacer constantes brindando contenido de valor por lo que
la plataforma nos recompensd con mejor visibilidad e interaccién. En los siguientes

meses si bien el % de engagement bajd, se mantenia en lo que se tenia planeado.

Vale recalcar, que las publicaciones que obtuvieron mayor alcance fueron los
reels. Al ser un contenido que llega de forma organica a personas que no necesariamente
siguen a Mascotel, se logro dar a conocer la marca a una audiencia mas amplia. Sin
embargo, son estos los de menor % de engagement rate, ya que, si bien obtienen un mayor

alcance a las publicaciones regulares, este niUmero no es proporcional a la interaccion.
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Tabla 3.5

Promedio de % Engagement rate por post - Campafia de relanzamiento

PUBLICACIONES

Mes enero febrero marzo abril mayo

KPIs Meta Logro Meta Logro Meta Logro Meta Logro Meta Logro
% engagementrate  8,3% 158% 8,8% 13,2% 9,3% 12,3% 9,8% 13,6% 10,0% 14,7%
n° de alcance 252 278 320 1247 375 624 430 959 450 579
n° me gusta 20 38 25 54 31 42 36 46 39 41
n® comentarios 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2
n° compartidos 0 1 1 2 1 1 2 1 2 2
n° guardados 0 0 1 1 1 0 2 1 2 2
Interaccion x post 21 40 28 58 35 43 42 49 45 46

Por otro lado, lograr un incremento en el % de engagement rate en las historias

fue un desafio. Esto debido a que, las historias tienen una duracion limitada de 24 horas

y los usuarios tienden a desplazarse rdpidamente por ellas, lo que significa que hay menos

tiempo para captar su atencion y lograr que interactlien con esta.

A través de la implementacion de contenido interactivo y centrado en tematicas

de interés para los seguidores de Mascotel, logramos incrementar la interaccion por este

medio, y el porcentaje de engagement rate oscilé entre 1,6% a 3,5% en la campafia de

relanzamiento.

Tabla 3.6

Promedio de % Engagement rate por historias - Campafia de relanzamiento

HISTORIAS

Mes enero febrero marzo abril mayo

KPIs Meta Logro Meta Logro Meta Logro Meta Logro Meta Logro
% engagementrate  0,6% 1,51% 13% 1,83% 18% 2,01% 1,8% 192% 22% 2,34%
n° de alcance 160 185 160 182 165 185 170 200 180 197
n° me gusta 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2
n° compartidos 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
n° respuestas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
n° reacciones a
sticker/encuestas 0 1 1 2 2 2 1 1 2 1
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n° clics en enlace 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1

Interaccion x
historia 1 3 2 3 3 4 3 4 4 4

En resumen, se alcanzé con éxito el objetivo al obtener un aumento del 2% en el
engagement rate. En las publicaciones, se logro un aumento significativo, de 7,9% a
13,9%, mientras que en las historias se aumento el porcentaje inicial de 0% a 2%.

3.4.4.3. Resultados de objetivos de comunicacion
e Lograr ser reconocido como un hotel para canes que ofrece los servicios de

hospedaje y residencia.

e Lograr que la marca sea relacionada con los conceptos de amor y cuidado
profesional.

e Generar comentarios positivos acerca de la nueva identidad visual de la marca.

Se realiz6 una encuesta por Google Formularios (ver anexo 7) a 50 seguidores de
Mascotel para conocer si el rebranding de la marca en Instagram llegd a comunicarse
correctamente, es de su agrado y para conocer qué mejoras les gustaria ver. EI 78% de
los encuestados tiene un perrito en casa y el 92% tiene claro que Mascotel es un
hospedaje y residencia para canes. Se intuye que en esta Gltima pregunta no se llegé al
100% ya que anteriormente la marca ofrecia servicios para mascotas en general y no
exclusivamente para canes. Por otro lado, debido al rebranding, el 82% relaciona a la
marca con los conceptos de “amor y cuidado profesional”. Asimismo, el 38% sigue a
la cuenta porque adquiere su servicio de vez en cuando, el 44% porque publica contenido
relevante para el cuidado de mi mascota, el 54% porque en un futuro podria solicitar sus
servicios y solo 9 personas comentan que no tienen perros pero siguen la cuenta porque

encuentran contenido interesante.

En cuanto, a la identidad visual, el 98% considera que el logo si refleja lo que
la marca busca dar a conocer. Algunas de las razones que mencionan son que “Se ve a
un perro feliz y con un corazoncito por lo que lo asocio a un perrito muy querido y buen
cuidado”, “Es un logo muy amigable, sutil, creo que logra transmitir el amor por los
canes, siento que mis mascotas se sentirian como en casa”, “El logo tiene la forma de una
casa y una mascota que se ve feliz adentro, comunica rapidamente de lo que trata la

marca”. De igual manera, el 94% cree que el contenido publicado en la cuenta de
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Instagram de Mascotel refleja lo que la marca busca transmitir porque “Ademas de
los servicios que brinda, nos ofrece consejos e informacidon sobre nuestras mascotas”,
“De manera divertida, sintetizada y didactica también nos brindan informacidn que quiza
nos costaria tiempo buscar” “Los reels son divertidos y demuestran como es el

hospedaje”.

Por otro lado, el 94% describe el tono de comunicacién como “amigable”, el 70%
como “‘cercano” y el 44% como “informativo”, lo cual corrobora que Mascotel es una
marca joven, profesional, pero a la vez carifiosa a través de su lenguaje coloquial para

dirigirse a su publico.

Finalmente, al preguntarles qué otro tipo de contenido les gustaria ver,
mencionaron que les gustaria que hubiera sorteos y descuentos. En general, la mayoria
de los comentarios eran sobre que estaban contentos con el tipo de contenido que se
estaba subiendo, haciendo hincapié en los reels, los fotos y videos, tips para el cuidado

de la mascota y curiosidades de los canes.

3.5. Campaiia de pauta

Estd nueva camparia tuvo una duracion de dos semanas, del 8 al 20 de mayo del 2023. Su
propdsito fue aumentar la visibilidad de la marca. A diferencia de nuestra campafia de
relanzamiento que fue organica en su totalidad, en esta, pudimos aparecer en los perfiles
de los usuarios que no nos siguen. Ademas, fue una oportunidad para mejorar el contenido

y comparar lo que se puede lograr tanto orgadnicamente como con publicidad pagada.
Tabla 3.7

Objetivo de marketing de la camparia de pauta

Objetivo Aumentar el alcance en un 800% en las publicaciones en un periodo de 2
de marketing semanas a comparacion de la campafia de relanzamiento.
Estrategia Alcanzaremos nuestro objetivo (1) pauteando todo nuestro contenido y (2)
mejorando el contenido de las publicaciones.
Idea 1 Invertir en publicidad pagada
T1 Segmentar nuestra audiencia en Meta Business.
T2 Definir un presupuesto en soles por publicacion acorde al objetivo.
Idea 2 Mejorar el contenido
T1 Disefiar contenido atractivo: priorizar las fotografias propias en el disefio de las
publicaciones y reels.
T2 Aliarse con una marca para realizar un sorteo.
T3 Aumentar el nimero de publicaciones a la semana.
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Tabla 3.8

KPIs para publicaciones

PUBLICACIONES
Mes 1 semana 2 semana
KPIs Meta Meta
n° de alcance 5776 5776

3.5.1. Inversion en anuncios pagados

Se invirtid en publicidad digital en todas las publicaciones (post y reels) y en dos historias.
La finalidad era llegar a una audiencia mas amplia que no conociera Mascotel pero que
podria estar interesado en el contenido. El total de lo invertido fue de S/259 soles en dos
semanas de campafa. (Ver anexo 8)

Tabla 3.9

Inversion en anuncios pagados

Publicacion Formato Duracion Monto
1 Post Carrusel Del 8 de mayo al 11 de mayo S/. 29,83
2 Reel Del 9 de mayo al 12 de mayo S/. 28,47
3 Historia Del 11 de mayo al 13 de mayo S/. 15,61
4 Post Carrusel

Del 14 de mayo al 16 de mayo S/. 60
5 Post Carrusel
6 Post Del 16 de mayo al 20 de mayo S/39,96
7 Historia Del 17 de mayo al 20 de mayo S/14,99
8 Post Carrusel Del 18 de mayo al 20 de mayo S/20
9 Post Carrusel Del 20 de mayo al 21 de mayo S/17,05
10 Reel Del 20 de mayo al 21 de mayo S/15,44
11 Post Carrusel Del 20 de mayo al 21 de mayo S/17,56

3.5.2. Contenido mejorado

Considerando los puntos de mejora de nuestra primera campafa y las recomendaciones
de los seguidores de Mascotel, se realizaron dos cambios en el disefio de los posts de
Instagram. En primer lugar, se optd por evitar el uso de imagenes de stock y utilizar
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exclusivamente fotos propias en todas las publicaciones. De esa manera, la marca se
mostré mas auténtica y habia mas oportunidad de generar una conexion emocional con
los usuarios, ya que en estas fotografias se puede observar a los huéspedes de Mascotel y
el servicio ofrecido, lo que resalta la personalidad y conceptos de la marca. Por otro lado,
en el disefio de las publicaciones destacan mas las fotografias que los elementos graficos.
La finalidad fue otorgarle protagonismo a la imagen y generar un impacto visual mayor
en los usuarios. Consideramos este cambio, debido a que, en la primera campafa, se
perdia un poco la autenticidad ya que los colores corporativos resaltaban mas que las

fotografias de la marca.

Figura 3.17

Feed de Mascotel al 21 de mayo del 2022

Ademas, se realizo un sorteo en colaboracion con @_kathphotography para
premiar a nuestros seguidores con un vale de descuento para una estadia en Mascotel y
una sesion fotogréafica. Este sorteo nos permitio aumentar el alcance en la cuenta. Por el
lado de la pauta, segmentamos en funcion al publico objetivo de, tanto demograficamente
como por intereses, y de forma organica, se solicitd como requisito a los participantes
compartir el sorteo en sus historias, esto con la intencién de atraer nuevas personas

posiblemente interesadas en el contenido de la marca.

3.5.3. Resultados de campaiia de pauta

Se presentan las métricas de la campafa de pauta del 08-05-2023 hasta el 21-05-2023
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3.5.3.1. Estadisticas
Tabla 3.10

Estadisticas generales de la camparia de pauta

Publicaciones
NUmero de publicaciones 9 (7 post y 2 reels)
Promedio de me gusta por publicacion 104
Promedio de comentarios por publicacién 13
Promedio de compartidos por publicacion 10
Promedio de guardados por publicacién 8
Promedio de alcance por publicacién 10,366
Total de alcance 93,293
Total de me gusta 939
Total de comentarios 115
Total de compartidos 90
Total de guardados 74
Historias
NUmero de historias 12
Promedio de historias por semana 6
Promedio de alcance por historia 417
Promedio de interaccion por historia 4

3.5.3.2. Alcance

Como se menciond anteriormente, en esta campafia se pautearon todas las publicaciones
con el fin de evaluar los resultados alcanzados a comparacion de una camparia organica,
respecto al alcance principalmente. Por lo que, la publicidad pagada fue dirigida al

reconocimiento, el cual se centra en aumentar la visibilidad y la recordacion de marca.

Se asignod un presupuesto de aproximadamente 30 soles para cada publicacion,
distribuido en tres dias. Esta estrategia nos permitié aumentar la exposicion del contenido
durante un periodo de tiempo méas prolongado y aumentando las posibilidades de

visualizacion e interaccion por parte del publico objetivo. Se solia alcanzar 722 en
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promedio organicamente y con la pauta pudimos aumentar la exposicion a 10,366. En

conclusion, superamos el objetivo propuesto.

Tabla 3.11

Promedio de alcance por semana - Campafia de pauta

PUBLICACIONES

Semana

KPI

n° de alcance

1 semana 2 semana

Meta Logrado Meta  Logrado

5776 14193 5776 7304

34



4. LECCIONES APRENDIDAS

Durante el proceso

Si se realiza un proyecto en base al negocio de un familiar cercano de alguno de
los miembros, es preferible que el otro compafiero sea quien realice las
validaciones para evitar que los duefios no se tomen en serio su papel de criticos
0 se guarden opiniones valiosas.

Al inicio del proyecto, el inconveniente mas grande que se tuvo fue la lejania al
establecimiento ya que limitaba la cantidad de material audiovisual, por ello, se
us6 material gratuito de internet para el disefio de las publicaciones. Sin embargo,
notamos una mayor interaccion por parte del publico utilizando fotos y videos
propios, lo cual concluye que los usuarios prefieren originalidad y autenticidad

en el contenido para establecer una conexién mas cercana y personal.

La disposicion de los fundadores y la participacion de los colaboradores en ciertos
contenidos ayudd a humanizar la marca y de esta manera aumenté la confianza

en los servicios ofrecidos.

Manual de identidad visual

Al realizar un nuevo logo es importante tener presente los logos de la
competencia, ello impedira que inconscientemente se utilice algin elemento muy
parecido que al final terminara descartado y retrasando los tiempos establecidos
del proyecto.

Todo comunica. Desde el texto que expone los antecedentes del proyecto hasta la
manera en cOmo Se inserta una imagen en una pagina del brandbook. En el caso
de Mascotel resulté fundamental mantener tanto el texto e imagen de cada pagina

del brandbook integrados para que la pieza sea facil de leer y logre su objetivo.

Al tener un proyecto dirigido para clientes que no dominan ciertos términos de
disefio grafico, fue fundamental realizar un glosario en la parte final del manual

de identidad visual que funcione como diccionario para una mayor comprension.
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Campaiia de relanzamiento

Contar con un cronograma para la gestion de publicaciones es elemental para
verificar el cumplimiento de los objetivos planteados. Con este se pudo
determinar si se mantenian ciertos tipos de contenido, fechas y horarios de
publicacion.

Con la encuesta realizada, se pudo corroborar que los usuarios aprecian el hecho
de que la marca no solo trate de vender sus servicios, sino que tambiéen, brinde
informacién adicional para el cuidado de las mascotas, curiosidades Yy

entretenimiento.

El contenido organico puede llegar a construir una base de seguidores
comprometidos y auténticos, mientras que el contenido de paga nos ayuda a

aumentar la visibilidad y alcanzar a una audiencia mas amplia.

Campaia de pauta

Establecer objetivos medibles, asi como indicadores claves de rendimiento nos
ayudd a evaluar con mayor precision el éxito de las estrategias establecidas tanto
del contenido organico como el de pago. Ademas, la interpretacion de las métricas

obtenidas nos ayudara en la mejora de estrategias futuras.

Antes de invertir dinero en las publicaciones, fue fundamental segmentar a
nuestro publico objetivo, objetivos comunicacionales y de marketing ya que
pudimos tomar decisiones mas informadas y enfocar nuestras inversiones en el

tipo de contenido que realmente nos brind6 resultados.

Para futuras campafas de pauta, la marca debe considerar que Meta Ads no
permite realizar historias pagadas que incluyen contenido interactivo como
stickers, encuestas, entre otros. Asi como también tomar en cuenta que no permite
realizar campafas con el objetivo de interaccion en publicaciones que tienen

formato carrusel.

Como estrategia para continuar con el aumento de seguidores y posibles futuros
clientes, se propone realizar colaboraciones, por o menos dos o tres veces al afo,

con marcas que ofrecen productos o servicios para canes.
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Anexo 1: Antiguo Instagram de Mascotel

Feed de instagram

L eum Boee - [NS— — - .

Historia de Mascotel

Bienvenido Jiro a pasar
unos dias divertidos !!!

Ultimos cupos para
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Anexo 2: Casos referenciales

Manual de identidad de marca de jHi! Mascota: https://n9.cl/xamtd

fAMUAL f
\DENTIDAD
DE MARCA

Feed de Instagram Pet Time Veterinaria (reels): https://n9.cl/s5g2k

resmeveres () ——— % -

B =
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Anexo 3: Buyer personas y Mapa de empatia

Buyer- Servicio hospedaje

DIANA CABRERA

BIOGRAFIA

Diona s una joven soltera e independiente gue reside con su perro en el distrito de Santiage de Surco. Trabaja en
modslidad presencial y no cuenta con suficients tiempo para cuidar y pasar tiempo de calidad con su mascots. Su objetivo
es encontrar un hospedaje para perros donde pueda dejarlo al menos dos dias de la semana para que se divierta mientras

es supervisado con los mejores cuidados y reciba mucho carifo

DATOS DEMOGRAFICOS

EDAD 27 ahos

SEXO Mujer
UBICACION Surco, Lima

EDUCACION Licenciada

Coordinadora de

OCUPACION Experiencia al cliente

ESTADO CIVIL Soltera

SITUACION FAMILIAR Vive con su perro

INGRESOS §/.5,000 - §/.6,500

CONTENIDO DIGITAL

PSICOGRAFICOS

PERSONALIDAD: Sociable, organizada, amable,
Inteligente, activa, afectuosa.

INTERESES: Amante de los animales, le gusta la
tecnologia

PASATIEMPOS: Visitar restaurantes pet friendly,
ver reels de perritos.

ASPIRACIONES PERSONALES: Adeptar a un
perro mas, COmprarse un caro

METAS PROFESIONALES: Ascender de puesto
DIFICULTADES Y FRUSTACIONES: Pasa poco
tiempo en su casa y le preocupa que su
ausencia afecte al bienestar emocional y fisico
de su perro.

NECESIDADES: Encontrar un lugar seguro donde
su perrc sea tratado con amor y buenos
cuidados,

CONTENIDO DIGITAL FAVORITO: Cuentas
enfocadas en perritos (memes, marcas, perfiles

de perros)

CANALES FAVORITOS DE COMUNICACION: WhatsApp, Instagram

TIEMPO EN REDES: 4 hrs diarias (en la manana y noche)

INTERACCION: Dar me gusta, compartir por DM, guardar publicaciones de su interés

FAVORITO: Memes de perritos, reels graciosos de perritos

CUENTAS QUE SIGUE: Influencers con mascota, marcas gue venden accesorios de perrito, perfiles de

perritos de sus amigos.

PUBLICADO: Fotos con su perrito, en restaurantes y de integraciones en el trabajo.

COMPORTAMIENTOS DE COMPRA

PRESUPUESTO MENSUAL: 800 soles
FRECUENCIA DE COMPRA: Semanal

DISPARADORES: Resenas de conocidos, buena presencia en redes y redes activas.

BARRERAS: Lejania del lugar
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Buyer — Servicio residencia

BIOGRAFIA

Darveld es un padre de lamilia de 45 afnos. Vive con su esposg hijos, nieto y sus perrito en un departamento en el distrito de
Barranco, Daniel ama a sus perros, pero se enfrenta al problema de no tener suficiente espacio en su casa pora que vivan
coémodamente. Esto le causa estrés y preocupacidn, ya que quiere proporcionarles un entorno adecuado pars su bienestar
sin comprometer la comodidad y la calidad de vida de su familia.

DATOS DEMOGRAFICOS PSICOGRAFICOS

EDAD 45 afos PERSONALIDAD: Organizado, responsable, amante
de los animales, comprometido con su familia.
INTERESES: Brindar un entorno seguro y amoroso
para su familia, incluyendo a su perro.

. PASATIEMPOS: Pasar tiempo al aire libre con su

UBICACION Barranco, Lima familia y su perro. Le gusta visitar parques

cercanos para que su mascota pueda correr y

tor disfrutar de la naturaleza,

EDUCACION oo ASPIRACIONES PERSONALES: Comprar una

; o vivienda més grande,

OCUPACION Profesor universitario METAS PROFESIONALES: Desea asumir roles de

mayor responsabilidad.

DIFICULTADES Y FRUSTACIONES: No poder vivir

cémodamente con su mascota y familia No

- - encontrar una residencia de confianza.

SITUACION Vive con su esposa hijos, NECESIDADES: Encontrar una residencia que

FAMILIAR nieto y perrito pueda proporcionarle espacio para jugar y

socializar con otros perros,

INGRESOS $/.7,000 - 5/.9.000 CONTENIDO DIGITAL FAVORITO: Relacionado con
el cuidade de las mascotas, consejos de
entrenamiento y formas de mejorar la calidad de
vida de los animales. Busca informacion util y
préctica para aplicar en su vida diaria con su perro.

SEXO Hombre

ESTADO CIVIL Casado

CONTENIDO DIGITAL

CANALES FAVORITOS DE COMUNICACION: WhatsApp, Instagram y Facebook
TIEMPO EN REDES: 2 hrs diarias (noche)

INTERACCION: Publicar fotografias, compartir publicaciones,

FAVORITO: Contenido informativo sobre perro/as.

CUENTAS QUE SIGUE: Doglovers que dan tips sobre el cuidado de sus mascotas.
PUBLICADO: Fotos con su familia y sus perros.

COMPORTAMIENTOS DE COMPRA

PRESUPUESTO: 7500 soles

FRECUENCIA DE COMPRA: Anual

DISPARADORES: Programas de socializacion y contenido de valor.
BARRERAS: No poder visitar a sus mascotas cuando el desee.
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Mapa de empatia- Servicio hospedaje

¢ Qué piensa y siente?

"Quieroc encontrar una marca que demuestre que realmente ama a los perritos"
"Tengo gue encontrar un lugar confiable para dejar a mi mascota cuando no tengo el
tiempo suficiente para cuidarlo como se merece”

"Es importante para mi que mi perro y yo tengamos una experiencia positiva pre y post

acuerdo con el hospedaje”
¢Qué ve?

Ha visto los post y reels de Mascotel en Instagram.
Ha encontrado informacion casi completa en sus
historias destacadas.

La interaccion constante de la marca con su

comunidad por historias.

Escucha las recomendaciones
sobre hospedajes de personas
cercanas (Marketing boca a
boca)

Algunos amigos le dicen que
solo se organice y no es
necesario que gaste por un

hospedaje para su perro.

¢Qué dice y hac

“En los post y reels que realizan de los perritos se ve el trato y amor que les ofrecen”
Leer resefas y buscar recomendaciones de doglovers.
Preguntar por las medidas de seguridad y protocolos de cuidado para su mascota.
Preguntar por los costos del servicio y el traslado de su can.

Teme invertir en un hospedaje en el que traten mal a su mascota. Encuentra un lugar ideal y Seguro para
Necesita encontrar un lugar que le inspire seguridad al 100%. N el cuidado de ?U'P;%""U- g 1

Segun lo que ve en internet, piensa que Mascotel puede ser una de otaa oz MASCOR Mas oz y ve) aao:
sus primeras opciones. Recomienda la marca a sus amigos

mediante sus redes sociales.

Mapa de Empatia - Servicio residencia

¢ Qué piensa y siente?

"Siento estrés y preocupacion debido a la falta de espacio para que mi perro viva
comodamente.”
“Deseo encontrar una solucion que le permita proporcionar un entorno adecuado para
mi perro”
“Busco una residencia para perros que ofrezca un espacio amplio y seguro donde mis

perros puedan moverse libremente."”
SQué ve?

Ve publicaciones en el Instagram de Mascotel, con
imagenes de espacios amplios y adecuados para las
mascotas.

Escucha a otros amantes de
los perros que enfrentan
problemas similares de falta
de espacio en sus hogares.

Oye recomendaciones de
conocidos que adquieren el
servicio de residencias para

PETEOS, ¢ Qué dice y hace?
Busca en Instagram hashtags y cuentas relacionadas con residencias para perros.
Investiga sobre las opciones de residencias para perros en su area a través de
publicaciones y perfiles en Instagram.
"En Mascotel mi perro podra jugar y correr en sus amplias areas verdes "

Se siente preocupado con respecto a las condiciones en las que vivira su cachorro. Haber encontrado a través de Instagram a Mascotel con
Teme que sus perros no se acostumbren a su nuevo hogar. imagenes y contenido atractivo que muestra espacios amplios y
comodos.

Haber contactado rapidamente a Mascotel a través de
WhatsApp para obtener mas informacion y aclarar sus dudas.
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Anexo 4: Validaciones iniciales - Logo

Validacion de duenos - Primer boceto

La pieza fue validada por los duefios de la marca, Harry Moncada y Jhuliana Solis, el 24

de septiembre del 2021, quienes sugirieron hacer un cambio con respecto al disefio de la

patita y colocarla en reemplazo de la letra “A” y no en la “O” para una mayor legibilidad.

De igual manera, mencionaron que les gustaria que el cuerpo del can esté completo.

Validacion de expertos y duefios - Segundo boceto

El primer disefio del logotipo fue validado por las profesoras especialistas en disefio

grafico Rocio Villacorta y Claudia Torres, el egresado disefiador grafico Jason Saenz,

y los duefios de la marca Harry Moncada y Jhuliana Solis.

Experto 1: Rocio Villacorta

Sugirié ver la forma de la casa porque podria malinterpretarse. La base tendria
que ser menos curva.

Coment6 que la forma de la base de la casa y la nariz del perro son formas
repetitivas.

Escoger la pata en “Mascotel” o escoger el corazon dentro del perro.

La tipografia del logo esta bien escogida.

Experto 2: Claudia Torres

Coment6 que le parece muy cargado tener la patita en “Mascotel” y ademas el

perro en el isotipo.

Experto 3: Jazon Saenz

Menciona que es buena la intencion de tener la patita que aparente la “a” de
Mascotel, sin embargo, nos recomienda eliminarla para tratar de simplificar el
logo.

Engrosar el trazo del perro, pero que no comparta grosor como el de la casa.
Recomienda manejar una version mas sintetizada para tamafio pequefio que no

incluya el corazon.
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Cliente 1: Harry Moncada
- Le gusta bastante el logo, la combinacion del perro con la casa y la patita en la

palabra Mascotel.

Cliente 2: Jhuliana Solis
- Legusta el logo especialmente la patita simulando la A en Mascotel. No considera

que sea necesario eliminar algin elemento.
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Anexo 5: Validacion inicial - Manual de Identidad

Experto 1: Rocio Villacorta

- Enumerar las péginas.

- Tratar que las fotografias caladas estén integradas y en direccion al texto que se
quiere mostrar.

- Procurar que las formas abstractas tengan el mismo peso que las iméagenes
caladas.

- Agrandar a los canes calados especialmente a los de las paginas de las
presentaciones de los capitulos.

- Justificar (rellenar) la parte de valores ya que se ve muy vacia.

- Procurar no colocar texto en el centro de las dos péginas.

- Si vamos a combinar rojo con azul tratar de no ponerlos juntos (como fondo y
elemento) - referencia (pagina de tarjeta de presentacion) que haya blanco para
que no se vea tan cargado.

- Demasiado negro en los colores. Considerar bajar la oscuridad del color,
especialmente del azul acero porgue no se ve muy natural.

- Agregar el amarillo dentro de la paleta de colores principales.

- Paralatipografia de texto no recomienda la Arial Rounded porque es muy comun.

- Los patrones son muy estaticos, sugiere buscar disefios de médulos en internet.

- En la tarjeta de presentacion basta que el logo esté en la primera cara. La patita
inferior derecha colocarla “mirando” al texto.

- Enlavan usar curvas y el color blanco para no hacer de los colores tan pesados.

Sugiere que la van sea toda blanca y los elementos de colores.
Experto 2: Claudia Torres

- Justificar en base a qué medida hemos hecho la X en la construccion del logo y
en el area de proteccion.

- Corregir “colores complementarios” por “colores secundarios” o “colores de uso
alternativo” ya que no estamos hablando de colores opuestos en la paleta del

circulo cromético.
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- Si es que utilizamos como elemento decorativo la casa del logo, colocarla
inclinada y no de manera estatica.

- Encuanto a la tarjeta de presentacion, el texto de la segunda cara es muy pequefio.
Recomienda eliminar el logo de esa cara, agrandar el texto y colocarla en medio.
Asimismo, menciona redondear dos de las cuatro puntas ya que tenemos
elementos curvos.

- Los colores y los elementos utilizados en el manual le parecen los adecuados.

- Las paginas de “Historias” estdn muy vacias, sugiere agregar mas elementos.

Experto 3: Jazon Saenz

- No considera necesario desarrollar el logo alternativo. Solo destacarlo como una
version secundaria.

- Considera que los colores estan bien, no le hacen ruido. Solo que en la portada se
podria manejar un solo color y en las siguientes paginas ir intercalando los
colores.

- Unificar algunas paginas, para hacer el manual mas compacto (la parte de los
valores lo ve vacio).

- Aconseja redondear el valor de los colores en CMYK porque cuando el cliente lo
lleve a la imprenta, alld puede que sean manipulados. (Un magenta 99%, mejor
ponerlo 100%)

- Enla parte de usos incorrectos del logo, afiadir usos incorrectos con fotografia.

- Corregir los textos para que no haya cortes de palabra.

- Incluir un glosario de términos.

- Agregar el sistema de color Pantone para los colores principales, en el caso de

colores secundarios no lo considera necesario.

Cliente 1: Harry Moncada

- Recalcar en alguna parte del brandbook la transparencia y la cercania entre
clientes y duefios ya que siempre es un trato directo.

- Respecto al disefio de la van lo considera muy tétrico (le daria miedo manejar una
van asi).

- Le gusta el disefio de tarjetas de presentacion, camisetas y mascarillas.
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Cliente 2: Jhuliana Solis

- Esta de acuerdo con el rango de edad del publico objetivo.

- Le agrada la combinacion de los colores. Los considera mas serios, profesionales
y atractivos ya que sus colores anteriores eran muy comunes.

- En cuanto al disefio de la van le gustaria que predomine el color blanco como
fondo.

- Le gusta que las publicaciones de Instagram tengan un orden establecido ya que
considera que el manejo de redes es fundamental para tener al cliente al dia y sin

aburrirlos.
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Anexo 6: Validacion de la estrategia de marketing

Experto 4: San Martin Piaggio
Estrategia para Instagram:

- Le parece interesante que hayamos relacionado el rebranding con el objetivo
digital de engagement porque este nos servira para validar con métricas si el
cambio es positivo 0 negativo.

- Con respecto a la campafia de intriga, considera que el efecto de esta se perderia
debido a que actualmente el porcentaje de seguidores que ven las publicaciones
es bajo. Es decir, que habréa pocas personas que vean tanto la campafa de intriga
como la del lanzamiento.

- Recomienda alternar el tema de contenido en diferentes dias para que al final
todos los seguidores tengan la oportunidad de ver temas variados. (No subir
“consejos de las mascotas” solo los lunes)

- Le parece correcto que hayamos definido 5 historias a la semana. Aconseja que
no se suba mas de 1 historia al dia porque al publicar mucho Instagram baja el
alcance organico de la cuenta.

- Aconseja probar con reels para ver si es un contenido valorado por los seguidores
de Mascotel.

Experto 5: Jannick Eulert
Estrategia para Instagram:

- Recomienda que fraccionemos los KPIS, es decir si tomamos en cuenta el
engagement, establecer un nimero minimo de interacciones a la semana para ver
el progreso y considerar mejoras en el paso de las semanas.

- Aconseja realizar una campana de intriga de una semana para que en la grilla haya
una transicion y que los seguidores no sientan un cambio brusco. Después se
seguiria con dos semanas de lanzamiento, luego dos semanas de mantenimiento
y finalmente, una semana que no se publica nada para dedicarnos a pensar la
siguiente comunicacion. Intentar al menos hacer una historia a diario, no tiene que

ser muy elaborado. Varian entre repostear publicaciones, quiz, encuestas.
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Anexo 7: Formulario - Encuesta de validacion para
seguidores de Mascotel

Mascotel

Seccion 1de 2

>4

Mascotel - Hospedaje y residencia para
canes

{Hola, doglover! Somos Mascotel y necesitamos tu opinion. Si nos sigues en Instagram, por favor ayddanos
con esta pequefia encuesta. P @

Edad

50 respusslas

LTienes un perro/s en casa?

50 respuestas

® S
® o
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(Desde cudndo sigues la cuenta de Mascotel en Instagram? Q Copiar

80 respusstas

@ Hace 3 meses
@ e B mssey
® Desde of afo pasada
® Hace mas de 2 afins

¢ Que definicion describe mejor a Mascotel? L_D Copilar

50 respunstan

@ Un hoted para canes que ofrece los
servicas de hospedae y residencia

® Una guarderia para mascotas
© Una paging Que Dinda Conseios sotre
canes

¢Con cudl de estos conceptos relacionas mejor a Mascotel? @ Copiar

50 respuestas

@ Amor y culdaco profesianal

@ Seguridad para B3s mascolas

@ Diversitn en un ambents inico

@ i35 tres opciones

@ Un ugar donde puedo dejar a m: can
conflando que lo cudaran

¢Por qué sigues la cuenta de Instagram de Mascotel? Puedes marcar mas de 1 LD Copiar
opcion

50 respuestas

Porgue sdqueero sus Servicios de a
& s 19 (38 %)
V&2 €n Cuando

Porque en un futuro podria
solicitar sus servicios

21 {54 %)

Parque publica contenido
relevante para el cuklado oe mi
mascota

Na tengo mascola perc
encuentro atractvo su contenido

0 10 20 0
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¢Crees que el logo refleja lo que la marca busca transmitir? [D Copiar

3 respuestas

o s
® No
® Taiver
Justifica tu respuesta
30 respussias
Se ve @ un perro feliz y con un corazoncito por [o gque o asocio a un perrito muy querido y buen cuidada. =

Encuentro que el amor hacla las mascolas se ve ejemplificado
Amor a las mascotas

Parque encuentras ia imagen de 1a casa y mascola unidas por un corazon lo que se entiende de que hay
un cuidado que se merece la mascota

Transmite culdados hogarefos hacla mi mascota
£3 un lomito que se ve fediz y con el corazon lleno

Con la casita y &l perrito entiendo que es un hotel para perros , adicionado &l nombre

¢Crees que el contenido refleja lo que la marca busca transmitir? 0 copiar

50 respoestas

®si
® No
® T3lvez

Justifica tu respuesta

S0 respuestas

No solo promocionan el hotel canino sino que también dan conse{os y tips por lo que me hace pensar que
realmente se Interesan en el bienastar de mi mascota

Es todo lo relacionado al canfio que deben sentirse hacia las mascotas
Refleja los servicios

Por los colores y el disefio limplo sdemas de & contenido tanto &n video come imagenes te da ls
Impeesion de lo que es mascotel

Da culdados a8 mascotas y refleja lo que &l cliente busca.

Me gusta que los perritos sean los protagonistas

e
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¢Como describirias al tono de comunicacion? Puedes marcar mas de 1 opcién IO Copiar

50 respuestas

Cotparative - §002%)

intormas 3{10%)

Cercano
Amiganie 47 (94 %)

Infoemative 2244 %)

Cemaostirativo _ 10 {20 %)

:Qué otro tipo de contenido te gustaria ver en la cuenta?

50 respuestas
Datos curiosos, recomendaciones de veterinarios.
Me gustaria ver videos sobre los culdadores y/o del vetarinario.
Me parece que el contenido es super completo, estamos contentos con |a pagina
Tips para educarios
Consejos de como Intervenir en caso de accidentes

Publicaciones con promoclones de paquetes de hospedale
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Anexo 8: Anuncios pagados - Campaiia de pauta
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