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« Editorial «

Editorial

Invitacion al | Congreso Educativo: Cumbre
Global de Estrategia y Pensamiento

Shirley Castillo Sanchez' y Mario Hernan Gonzalez Brinez?

Aprovechamos este espacio para hacer evidente una relacion muy importante entre el
ajedrez, llamado por muchos el juego ciencia y las ciencias de gestion, particularmente en
aquellos asuntos relacionados con la estrategia y el pensamiento estratégico.

Gracias al apoyo brindado por la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas, la
Federacion Colombiana de Ajedrez, la Red Internacional de Ajedrez Educativo (ajEdu), la
Universidad Nacional de Colombia y la Universidad Iberoamericana, se estara llevando a
caboenlineael | Congreso Educativo: Cumbre Global de Estrategiay Pensamiento, durante
los dias sabado 28 y domingo 29 de noviembre. Cordialmente invitada toda la comunidad
de la Facultad, los enlaces desde los cuales se podran conectar sin costo son los siguientes:

Sabado

(" ")
de
m noviembre >

8:00a.m.-5:00 p. m.

Ver transmision del sabado

Domingo
()

de > . ., .
m noviembre Ver transmisiéon del Domingo

1:00 p. m.- 5:00 p. m.

En este marco, el 7 de octubre de los corrientes se llevd a cabo por parte de los coau-
tores, una amable conversacion con Miriam Parkhurst Casas, estudiante de doctorado
de nacionalidad mexicana que actualmente adelanta sus estudios en Direccion Empre-
sarial, Conocimiento e Innovacién en la Universidad del Pais Vasco (Bilbao, Espafna). La
conversacion gird en torno a una de sus publicaciones titulada £/ Pensamiento Ajedrecistico
Estrategico como Modelo de Internacionalizacion Empresarial: Marco Conceptual y Aplicacion
a un Estudio de Caso manuscrito que se puede consultar en:

Haz clic parair al enlace

1. Profesora programa de Economia. Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas Universidad El Bosque.
2. Profesor Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas Universidad El Bosque. Editor.
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https://ojs.ehu.eus/index.php/CG/article/view/29022
https://teams.microsoft.com/meet/241803294031489?p=eomhj2uYLYBkpchMtK
https://teams.microsoft.com/meet/298540536587443?p=cggH6O00UzegrhAsNe

« Shirley Castillo Sénchezy Mario Hernan Gonzélez Brifiez «

A continuacion, puede acceder a la entrevista con Miriam Parkhurst:

Haz clic para ver la entrevista

Hoy cobran més importancia en los contextos de educacion, todas aguellas formas a partir
de la cuales se pueda fortalecer el pensamiento, existen multiples estudios que han identi-
ficado larelacion entre éste y el ajedrez, por estarazon invitamos a estudiantes, profesores
y en general a toda la comunidad a participar del congreso y los animamos a observar la

entrevista en cuestion.

Les esperamos en el congreso.
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Investigacion aplicada de nuestros estudiantes

Inteligencia de Contenido e IA Generativacomo
Motor de Transformacion Digital en Pronta Moda
Colombiana

Brayan José Castaneda Pardo, Nicolas Montanez Nieto y Sergio
Alejandro Morales Madrigal®

Clasificacion JEL: L81,M31, 033

Resumen

El presente informe analizé la situacion digital de Comercializadora MIA.ES S.AS., empresa bogotana de pronta
moda femenina con diez afios de operacién, ventas concentradas en el canal fisico de Gran San Victorino vy
canales digitales sin uso comercial activo. El diagndstico identificé una brecha entre los activos existentes y
la capacidad operativa para capturar demanda digital: la organizacion cuenta con showroom, base de clientes
recurrentes y rotacién de inventario agil, pero carece de Instagram activo, WhatsApp Business comercial,
TikTok, CRM, sitio web, pauta digital, procesos documentados y tablero de indicadores. Como respuesta, se
propuso TrendContent OS, una arquitecturade inteligencia de contenidoy operaciones generativas que integra
escucha de tendencias, analisis semantico, configuracion de Brand Core, generacion de contenidos, aprobacion
humana, calendarizaciéon y medicién de resultados. La metodologia siguid un enfoque cualitativo de estudio
de caso aplicado, con revisién documental, andlisis DOFA, matriz de brechas, revisiéon de literatura y disefio
de una ruta de implementacion por fases. Los resultados hipotéticos mostraron que la solucién responde a la
problemética porque convierte sefiales del mercado en publicaciones, anuncios y acciones comerciales para
Instagram, TikTok y WhatsApp, sin requerir un departamento completo de marketing digital. Se concluyd que
la transformacion de MIA.ES no debe iniciar con un e-commerce complejo, sino con un sistema minimo viable
de contenido, datos, pauta y atencion social asistida, gobernado por indicadores cuantificables y supervision
humana experta sobre las piezas generadas con inteligencia artificial.

Palabras clave: inteligencia artificial generativa, marketing digital, omnicanalidad, pronta moda, transformacion
digital.

Abstract

This report analyzed the digital situation of Comercializadora MIAES S.AS., a Bogota-based women fast-
fashion company with ten years of operation, sales concentrated in the physical channel of Gran San Victorino,
and digital channels without active commercial use. The diagnosis identified a gap between existing assets and
operational capacity to capture digital demand: the company has a showroom, recurring customers, and agile
inventory turnover, but lacks active Instagram, commercial WhatsApp Business, TikTok, CRM, website, paid
media, documented processes, and KPI dashboards. As a response, the study proposed TrendContent OS, a
content intelligence and generative operations architecture that integrates trend listening, semantic analysis,
Brand Core configuration, content generation, human approval, scheduling, and results measurement. The
method followed a qualitative applied case study approach, with documentary review, SWOT analysis, gap
mapping, literature review, and design of a phased implementation roadmap. Hypothetical results showed that
the proposed solution addresses the problem because it converts market signals into posts, ads, and commer-
cial actions for Instagram, TikTok, and WhatsApp, without requiring a full digital marketing department. The
study concluded that the digital transformation of MIA.ES should not start with a complex e-commerce site, but
with a minimum viable system for content, data, paid media, and assisted social selling, governed by quantifiable
indicators and expert human supervision over Al-generated pieces.

Keywords: digital marketing, digital transformation, fast fashion, generative artificial intelligence, omnichannel
strategy

3. Estudiantes del programa Marketing y Transformacién Digital dirigido por el profesor German Mauricio Rojas Sdnchez
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Introduccion

Latransformaciondigitalde unaempresade prontamodanosereduce aabrir redessociales
0 a crear una tienda en linea. Implica convertir informacién del mercado en decisiones
comerciales oportunas, sostener produccion de contenido consistente y conectar la inspi-
racion de compra con canales de cierre medibles. Este reto cobra fuerza en las pequenas
empresas del sector, que compiten al mismo tiempo con comercios locales de alta rotacion,
marcas nacionales con marketing profesional y plataformas globales de bajo precio.

Comercializadora MIA.ES S.A.S. presenta un caso con potencial y vulnerabilidad en propor-
ciones similares. La empresa lleva diez afos de operacidn, mantiene punto principal en el
Centro Comercial Gran San Victorino, cuenta con showroom y estudio de contenido en el
Centro Comercial Neos, opera con cinco colaboradores y reporta ingresos brutos apro-
ximados de 30 millones de pesos colombianos mensuales, sostenidos por una base de
clientes recurrentes. Su operacion comercial, sin embargo, depende casi por completo de
la venta presencial. El diagnostico entregado por la empresa (Comercializadora MIAES
S.AS., 2026) sefala que Instagram estd inactivo desde hace varios afios, WhatsApp Busi-
ness no se usa para ventas desde hace cuatro meses, no existen cuenta de TikTok, sitio web,
pasarela de pagos digital, CRM, pauta segmentada ni tablero de analitica.

La ausencia no estd en el producto ni en la demanda. El contexto externo favorece el
comercio social y la compra inspirada en contenido visual. En Colombia, DataReportal
(2025) reportd 41,1 millones de usuarios de internet y 36,8 millones de identidades activas
en redes sociales al inicio de 2025; el mismo informe estimd que Instagram alcanzé 20,4
millones de usuarios y TikTok 32 millones de usuarios adultos alcanzables por publicidad
en el pais. En el sistema moda colombiano, Inexmoda (2025) informo que en abril de 2025
el gasto de los hogares en moda alcanzd 2,70 billones de pesos, con un crecimiento anual
nominal del 8,75% vy realdel 5,41%. A esto se suma un ecosistema empresarial cada vez més
abierto a la adopcion tecnoldgica: Microsoft (2025) reportd que el 66% de las MiPymes
colombianas ya utiliza inteligencia artificial en alglin area del negocio, con una asignacion
promedio del 29% del presupuesto tecnoldgico a iniciativas de IA. Estas cifras muestran
que existen demanda digital, consumo de moda y disposicion a la adopcién de IA; lo que le
faltaa MIA.ES es capacidad interna para capturar, procesar y convertir esa demanda.

La pregunta problema que orienta este informe es: ;como puede Comercializadora MIA.ES
S.A.S., una empresa de pronta moda con madurez digital inicial, activar un modelo de marketing
digital basado en inteligencia de contenido e IA generativa para captar demanda omnicanal sin
incrementar la complejidad operativa?
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Objetivo general

Proponer la implementacién de TrendContent OS como arquitectura de inteligencia de
contenido y operaciones generativas para activar la presencia digital, la produccién de
contenido, la pautainicial y el cierre social de ventas de MIAES S.AS.

Objetivos especificos

e Diagnosticar la brecha entre los activos actuales de MIA.ES y el estado deseado de un eco-
sistema fisico-digital medible.

e Relacionar cada problema critico de marketing digital con un componente funcional de
TrendContent OS.

e Definir un método de implementacion por fases que resulte viable para una empresa de
cinco colaboradores y recursos financieros moderados.

e Establecerindicadores de validacion que permitan verificar si la solucion responde ala pro-
blematica comercial y operativa.

Contextualizacion practicay teorica

Contextualizacion practica de MIA.ES

MIA.ES es una Sociedad por Acciones Simplificada constituida el 5 de febrero de 2016 en
Bogota D.C., registrada bajo la actividad ClIU 1410 (Confeccion e importacion de prendas
de vestir). La empresa opera en el sector de pronta moda femenina y se dirige principal-
mente a mujeres urbanas de Bogota y municipios cercanos, con énfasis en centennials y
millennials jovenes que descubren tendencias en TikTok e Instagram vy suelen cerrar la
compra por WhatsApp o atencion directa.

Mision, vision y valores corporativos

Lamisiondeclaradapor MIA.ESesofrecer prendasde prontamodacondisefoactual,calidad
y disponibilidad, integrando atencion presencial, digital y experiencial, para responder con
agilidad alademanda de la mujer urbana colombiana. La visién a 2030 plantea consolidarse
como marca sélida de moda urbana y pronta moda en Colombia, reconocida por su cohe-
renciavisual, su presencia digital y su capacidad para convertir el showroom en plataforma
de ventas, contenido y crecimiento. Los valores corporativos guia son calidad, innovacion,
servicio al cliente, integridad, adaptabilidad y crecimiento sostenible.

Estructura organizacional

La empresa opera con una estructura plana de cinco colaboradores, sin roles formalmente
documentados, alta polivalencia y comunicacion informal. Esta organizacion permite
agilidad de decision, pero genera fragilidad operativa cuando una persona clave falta. La
estructura propuesta para soportar la transformacién digital se presenta en la figura 1.
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Figural
Organigrama propuesto de MIA.ES S.A.S.

Direccion General
(Fundador / Gerente)

Coordinacion Coordinacion ) - Inventario,
: Contenido Digital,

Comercial Gran Showroomy WhatsA Pauts Comprasy

San Victorino Experiencia PRy Logistica

Fuente: Elaboracién propia, datos tomados de informacion del diagnéstico institucional de la compania (Comercializa-
doraMIA.ESS.AS. 2026).

Unidades estratégicas de negocio y lineas de productos

La empresa opera con tres unidades estratégicas de negocio (UEN) que se diferencian
por canal, modelo de atencidn y nivel de aporte a los ingresos. La primera UEN es la venta
presencial directa en Gran San Victorino, que concentra el 100% de los ingresos reales
actuales con rotacién réapida vy cierre inmediato. La segunda UEN, en construccién, es la
venta consultiva en el showroom de Neos, abierto hace dos meses, que opera por cita,
pero todavia sin protocolos ni activaciones formales. La tercera UEN, hoy inactiva, es la
venta social asistida por Instagram y WhatsApp Business, que la empresa requiere recu-
perar como prioridad. En todas las UEN, la linea de productos central es prenda femenina
de pronta moda (tops, jeans, faldas, vestidos vy sets), con renovacion semanal de surtido y
precios accesibles dirigidos a mujeres de estratos 2 a 4.
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Sintesis del diagndstico

La tabla 1 sintetiza el diagndstico de la empresa y permite ubicar de manera directa cada
dimension digital frente a su implicacién para la estrategia de marketing.

Tabla1
Sintesis del diagndstico de MIA.ES S.A.S.

Implicacién para marketing

Dimension Situacion actual

100% de ingresos reales en tienda fisica;

Canales de venta Instagramy WhatsApp inactivos.

Riesgo de dependencia del trafico presencial y
pérdida de demanda digital.

Showroom disponible, sin produccion ni

Contenido publicacion sistematica.

Se desaprovecha el activo visual y experiencial de la
marca.

Datos de clientes Sin CRM ni registro sistematico.

No hay segmentacion, remarketing, fidelizacion ni
medicién de recompra.

Pauta digital Nunca se ha pautado de forma sistematica.

Sin aprendizaje sobre audiencias, costo porresul-
tado o retorno de inversion.

Roles no documentados y

Procesos internos .
alta dependencia de pocas personas.

Sedificultalacontinuidady ladelegacién de tareas de
marketing.

Control informal y rotacion rapida sin

Inventario PN
comunicacion digital.

Las novedades no se comunican a tiempo vy se
pierden oportunidades de urgencia comercial.

Nota. La tabla integra informacion del panorama general de MIA.ES. Fuente: Elaboracion propia, datos tomados
de informacién del diagndstico institucional de la compaia (Comercializadora MIA.ES S.A.S., 2026).

Contextualizacion tedrica

La transformacion digital se entiende como un proceso de cambio organizacional habili-
tado por tecnologias digitales que modifica la creacién de valor, los procesos vy la relacion
con el cliente (Vial, 2019; Verhoef et al., 2021). Para una pyme de moda, este proceso no
equivale a comprar software, sino a redisenar de manera gradual capacidades de escucha
de mercado, gestion de contenido, datos de clientes, ejecucién comercial y aprendizaje
continuo.

Desde la teoria de capacidades dindmicas, la empresa requiere detectar oportunidades,
capturarlas y reconfigurar recursos para sostener ventaja competitiva (Teece, 2007). MIA.
ES detecta tendencias de manera informal en el punto de venta, pero no posee un sistema
que capture esas sefales, las convierta en contenido y permita aprender de los resultados.
TrendContent OS busca cerrar esa brecha: convierte datos publicos, preguntas de usua-
rios, tendencias y anuncios de competidores en insumos accionables para el marketing.

La literatura de marketing digital sostiene que el valor se genera al integrar contenido,
datos, experiencia de cliente y analitica en un sistema coordinado (Chaffey & Ellis-Chad-
wick, 2022; Lemon & Verhoef, 2016; Wedel & Kannan, 2016). A su vez, Lamberton vy
Stephen (2016) mostraron que el marketing digital, social y movil se ha consolidado como
fuente de inteligencia de mercado, lo que justifica que MIA.ES estructure un componente
formal de escucha. En el sector especifico de pronta moda, Cachon y Swinney (2011)
demostraron que el valor competitivo surge de combinar respuesta rapida en produccién
con disefio orientado a tendencias, una légica que se traslada de forma natural al frente
digital: comunicar las novedades de inventario con la misma agilidad con que se reponen.
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La inteligencia artificial en marketing permite automatizar reconocimiento de patrones,
personalizacion, generacién de contenidos y soporte adecisiones, siempre con supervision
humanay criterios claros de calidad (Davenport et al., 2020; Grewal et al., 2020; Martinez-
Lopez & Casillas, 2013).

Kotler et al. (2021) proponen el concepto de Marketing 5.0 como integracion entre tecno-
logia y humanidad: la IA, la analitica predictiva y la automatizacion aportan velocidad y
escala, mientras que la creatividad, la empatia y el criterio comercial siguen siendo compe-
tencias humanas. Esta tension es relevante para MIA.ES, porque la solucion propuesta no
busca reemplazar al equipo, sino convertir su conocimiento del producto vy del cliente en
operaciones digitales repetibles.

La IA generativa no reemplaza la estrategia de marca; la amplifica cuando recibe iden-
tidad, tono, publico objetivo y reglas de aprobacién. Por eso el concepto de Brand Core
es central: antes de generar publicaciones o anuncios, la empresa debe definir voz, estilo
visual, promesa de valor, audiencias, limites de comunicaciony criterios de autorizacion. Sin
este marco, laautomatizacion tiende a producir piezas inconsistentes, descontextualizadas
o desconectadas de la realidad operativa.

Por Ultimo, el comercio social exige que descubrimiento, conversacion y compra estén
conectados. Accenture (2022) proyectd un crecimiento acelerado del social commerce
impulsado por generaciones jovenes; en moda, esto significa que una prenda no solo se
vende por inventario, sino por contexto, prueba social, oportunidad, estéticay facilidad de
cierre. Laconfianzadel consumidor digital, ademas, depende de la consistencia entre lo que
lamarca prometey lo que entrega en cada punto de contacto (Kim & Peterson, 2017). Para
MIALES, Instagram, TikTok y WhatsApp deben operar como una ruta integrada: inspirar,
resolver dudas, enviar catalogo, recibir pago y registrar al cliente.

Método

El informe siguio un enfoque cualitativo, aplicado y propositivo bajo la l6gica de estudio de
caso. El caso fue Comercializadora MIA.ES S.A.S.; la unidad de analisis fue su ecosistema de
marketing digital y comercializacién social. Se utilizaron cuatro insumos: El aprendizaje del
diplomado en tendencias de marketing e ia, la bases del pregrado en marketing y transfor-
macion digital, el panorama general de la empresa vy la herramienta TrendContent OS que
se encuentra en desarrollo para lograr brindar soluciones.

El procedimiento se desarrolld en cinco momentos. Primero se realizé una lectura diagnos-
tica para identificar hechos observables: canales activos e inactivos, recursos disponibles,
brechas, publico objetivo, DOFA vy riesgos. Segundo, se construyd una matriz problema-
solucion para verificar si cada necesidad critica tenfa respuesta funcional dentro de la
plataforma. Tercero, se reviso literatura sobre transformacion digital, marketing digital, IA
aplicada al marketing, analiticay experiencia de cliente. Cuarto, se disefid una arquitectura
funcional compuesta por ingestion de datos, andlisis semantico, generacion de contenido,
aprobacién humana, calendarizaciony medicion. Quinto, se propuso unaruta de implemen-
tacion de cuatro semanas y un tablero de indicadores.
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La solucién se concibid bajo un principio de producto minimo viable. El punto de partida no
es una implementacion costosa de e-commerce, sino la activacion de los canales recupera-
bles y de mayor impacto: Instagram, TikTok, WhatsApp Business, catélogo, links de pago,
CRM simple, pauta inicial y dashboard. La razén metodoldgica es que MIAES presenta
madurez digital inicial; por tanto, el primer objetivo no es escalar tecnologia, sino instalar
disciplina comercial digital medible.

Como criteriode seguridady ética, el componente de escucha digital prioriza APls oficiales,
RSS, fuentes publicas autorizadas, Google Trends, bibliotecas de anuncios y herramientas
gue respeten condiciones de

uso, privacidad y robots.txt. Las piezas generadas por IA no se publican de forma automa-
tica; pasan por revision humana para verificar exactitud, coherencia de marca, pertinencia
comercial, derechos de uso de imagen y ausencia de sesgos o0 promesas engafosas.

Tabla 2
Método de trabajo aplicado al caso MIA.ES

Fase Técnica o instrumento Resultado esperado

Diagnostico Revision documental, DOFA y matriz de brechas. Mapa de problemas criticos por

dimension.
Disefio de solucién Arquitectura Content Intelligence Modelo funcional
+ Generative Ops. de TrendContent OS.
o ) e Evidencia de ajuste
Validacion conceptual Matriz problema-solucion e indicadores. )
entre necesidad y respuesta.
Plan de implementacion Roadmap de cuatro semanas y gobierno operativo. Ruta V'?b‘e para una pyme
con cinco colaboradores.
Medicion Dashboard de KPIs comerciales y de contenido. Aprendizaje semanal

y decision basada en datos.

Fuente: Elaboracion propia, basado en analisis cualitativo en laempresa MIA.ES.

Resultados y discusion

Problema central sintetizado

El problema central de MIA.ES es el estancamiento en un modelo comercial casi totalmente
fisico, producto de una madurez digital inicial y de cuellos de botella operativos internos.
Esta situacion generaincapacidad para capturar, procesar y responder a la demanda digital
de su publico objetivo, sobre todo centennials y millennials, pese a contar con producto,
ubicacidn, experiencia comercial y un showroom con potencial editorial.

La evidencia indica que la empresa no enfrenta primero un problema de diferenciaciéon
de producto, sino una brecha de sistema: faltan canales digitales activos, datos de cliente,
calendario editorial, pauta, procesos de atencién social e indicadores. En consecuencia, la
organizacion no puede saber qué contenido atrae, qué prenda generainterés, qué audiencia
convierte ni cudnto cuesta obtener un cliente digital.
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La gran solucién: TrendContent OS

TrendContent OS se propone como un ecosistema de inteligencia de contenido vy opera-
ciones generativas. Su funcién es actuar como orquestador digital que transforma sefiales
del mercado en acciones comerciales: identifica tendencias, analiza conversaciones, extrae
hashtags, detecta angulos de comunicacion, genera borradores de piezas organicas y
anuncios, organiza la parrilla de publicacién, conserva coherencia de marca y entrega indi-
cadores para ajustar la estrategia.

La arquitectura se divide en tres capas funcionales que se complementan con dos capas
operativas. La capa de ingestion recopila datos desde fuentes publicas, RSS, tendencias,
preguntas de usuarios, anuncios de

competidores y datos internos de inventario. La capa de procesamiento clasifica temas,
plataformas, hashtags, sentimiento, intencion de compray oportunidades de contenido. La
capa de operaciones generativas propone hooks, copies, captions, guiones de video, creati-
vidades para pauta, respuestas comerciales y calendario, siempre alimentada por el Brand
Core. La capa de supervision aplica revision humana, y la capa de ejecucion y medicion
publica el contenido aprobado y devuelve resultados al sistema. La Figura 2 resume el flujo.

A continuacion, se detalla el funcionamiento operativo de cada capa, con el fin de demostrar
cémo la arquitectura técnica se traduce en capacidades concretas pararesolver las brechas
diagnosticadas en MIA.ES.

La capa de ingestion de TrendContent OS opera mediante un conjunto de scripts espe-
cializados que ejecutan web scraping y consumo de APIs oficiales bajo principios de
gobernanza ética de datos. Los médulos de extraccién incluyen reddit_scraper.py y quora_
scraper.py para capturar preguntas y tendencias de foros, x_scraper.py via feeds RSS de
Nitter para monitorear conversaciones en tiempo real, google_trends_scraper.py mediante
la libreria PyTrends para identificar volumen de busqueda e interés regional, y meta_
ads_library_scraper.py con token de desarrollador para analizar creatividades y copies
de la competencia. Cada extractor valida el archivo robots.txt de la fuente, aplica pausas
programadas entre solicitudes (rate limiting) v prioriza feeds RSS publicos cuando las APIs
presentan restricciones, garantizando el cumplimiento de términos de servicio y minimi-
zando riesgos de blogueo técnico o legal (OECD, 2019). Los datos crudos se normalizan
a un esguema unificado que preserva metadatos de engagement, relevancia geografica y
sefales demograficas, facilitando su posterior procesamiento analitico.

En la capa de procesamiento, los datos normalizados se someten a un pipeline de inteli-
gencia de datos que combina clasificacion taxondmica automatica, extraccion de hashtags
mediante algoritmos de co-ocurrencia, y analisis de sentimiento con el modelo VADER
adaptado a espanol latino. Este flujo permite identificar no solo el volumen de menciones,
sino la polaridad emocional (positiva, neutra, negativa) y laintencién subyacente del usuario
(inspiracion, consulta transaccional, queja), elementos criticos para priorizar tendencias
con potencial comercial para MIA.ES. Cada insight detectado recibe un score de relevancia
calculado a partir de factores como alineacién geografica con Bogota, engagement rate de
la fuente, sentimiento positivo y coincidencia con el Brand Core de la marca; solo aque-
llos que superan un umbral predefinido avanzan a la capa de generacion, asegurando que
el equipo humano reciba propuestas estructuradas vy filtradas por criterios de viabilidad
estratégica. Este andlisis de sentimiento adaptado al espafiol latino permite a MIA.ES iden-

Boletin Hojas de Administracion « Vol. 31-No. 31 Jul - Sep 2026.

1



« Investigacién aplicada de nuestros estudiantes «

tificar no solo menciones de marca, sino emociones asociadas a tendencias de moda entre
su publico objetivo en Bogoté (centennials y millennials), facilitando la priorizacion de
contenidos con mayor potencial de engagement y conversion.

La capa de operaciones generativas ejecuta un workflow secuencial de seis etapas: (1)
Deteccién, donde la IA identifica un trend o insight priorizado; (2) Propuesta de angulo,
generando tres hooks o enfoques comunicacionales con justificacion basada en datos; (3)
Seleccion humana, donde el responsable de contenido elige el anguloy las plataformas obje-
tivo; (4) Generacion de borrador, en la que los modelos Kimi K2.6 Thinking, Qwen3.6-Plus,
GLM-5.1 y Claude Sonnet 4.7 producen copies, sugerencias visuales y especificaciones
técnicas alineadas al Brand Core inyectado; (5) Auditoria y aprobacion, con checklist obli-
gatorio de inventario, tono de marca, promesas comerciales y derechos de imagen; vy (6)
Calendarizacion, asignando automaticamente el contenido aprobado auna parrilla editorial
con frecuenciay zona horaria optimizadas. Este disefio human-in-the-loop garantiza que la
IA funcione como acelerador de productividad y no como sustituto de la decisién estraté-
gica, manteniendo el control de calidad y la coherencia de marca en cada pieza publicada.

Este disefio se adapta al tamano de MIA.ES porque reduce la carga de creacion desde
cero. En lugar de exigir que una persona piense diariamente qué publicar, como escribir,
qué tendencia usar y qué anuncio probar, la plataforma prepara propuestas estructuradas.
El equipo conserva el control de aprobacion, selecciona prendas, graba o valida visuales
y mide resultados. Asi, la IA opera como acelerador de productividad, no como sustituto
irresponsable de la decision humana.

Figura2
Flujo operativo de TrendContent OS aplicado al caso MIA.ES

Brand Core
(tono, identidad,
Tendencias reglas) Calendarioy
(Google Trends, publicacion
RSS, redes) (IG, TikTok, WA)
( \ Procesamiento MotordelA o
) s X Aprobacion
Inventarioy semantico generativa humana
stock MIA.ES (NLP, hashtags, (hooks, copies, .
o . (equipoMIA.ES)
\ ) sentimiento) guiones)
)
Datos de Tablero de KPIs
clientesyventas y aprendizaje
-
Ciclo de aprendizaje (los resultados retroalimentan el procesamiento)
CAPA1 CAPA?2 CAPA 3 CAPA 4 CAPAS
Ingestion Procesamiento Generacion Supervision Ejecucion

Fuente: Elaboracion propia, basado en posibilidades que permite la herramienta TrendContent OS.
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Tabla 3
Trazabilidad entre problemdtica y respuesta de TrendContent OS

Problema de MIA.ES Componente de la solucion Evidencia de respuesta a la necesidad

Permite relanzar canales con frecuencia mi-
nima, tono consistente y contenidos basados
en inventario real.

Generador de parrillay flujo de publi-

Instagram y WhatsApp inactivos. caciones con aprobaciéon humana.

Convierte sefales de moday comportamien-
to juvenil en guiones y formatos adaptados
aGenZ.

Ausencia de TikTok y contenido Maddulo de deteccion de tendencias y
ultracorto. hooks para video corto.

Habilita campanas iniciales de bajo presu-

Anélisis de anuncios de competidores S o
puesto con hipotesis claras y medicion de

No existe estrategia de pauta.

y generacion de copies de pauta. CTR, CPLy ROAS.
Sin CRM ni datos de clientes. C_aptura de leads dgsde WhatsApp, Instala I_a base para s_e/gmentac_lon,ﬁecompra,
etiquetado y base simple de clientes. listas de difusion y fidelizacion.

Problema de MIA.ES Componente de la solucién Evidencia de respuesta a la necesidad
L ., Ingreso de palabras clave de nuevas Acelera la comunicacién de novedades y
Inventario informal con rotacion . S : P :
répida referencias y activacion de campanas  reduce pérdida deopo}rtumdad por prendas
’ por stock. no publicadas.
Comunicacion visual frasmentada Brand Core, reglas de tono y Asegura coherencia entre Instagram, TikTok,
£ ’ biblioteca de plantillas. WhatsAppy pauta pagada.

Reduce tiempo de planeaciony concentra al
equipo en validacion, grabacion, atenciony
cierre.

Pocos colaboradores con alta Automatizacion de borradores, calen-
carga operativa. darioy reportes.

Fuente: Elaboracion propia, basado en posibilidades que permite la herramienta TrendContent OS vy el diagndstico
realizado a MIA.ES.

Ruta de implementacion propuesta

La ruta se disend para cuatro semanas porque el diagnodstico indica que la empresa puede
hacer una inversion inicial equivalente al 10%-16% de sus ingresos mensuales, aproxi-
madamente entre 3 y 5 millones de pesos colombianos. Esta inversion debe priorizar
herramientas de bajo costo, organizacién interna, pauta de aprendizaje y produccion ligera
de contenido desde el showroom, antes que desarrollos complejos.

La superioridad numérica no tiene ninguna importancia. En la batalla
la victoria sera para el mejor estratega.

Robert Lynn Asprin.

Boletin Hojas de Administracion « Vol. 31-No. 31 Jul - Sep 2026.

13



14

« Investigacion aplicada de nuestros estudiantes «

Tabla 4
Roadmap de implementacion de cuatro semanas

Semana Acciones clave Indicadores de control

Definir Brand Core, roles, protocolo de aprobacion,
1. Fundacion catdlogo WhatsApp, CRM simple e inventario
minimo por referencia.

Brandbook operativo, 100% de roles defini-
dos, catélogo inicial activo, base CRM creada.

Relanzar Instagram, abrir TikTok, producir 12 12 piezas publicadas o programadas, 5 res-
2. Activacion piezas inicialesy configurar respuestas rapidas de puestas rapidas, tiempo de respuesta menor
WhatsApp. a2 horas.

Ejecutar primera campafa Meta de bajo presu-
puesto, probar 3 angulos creativosy activar links
de pago.

3. Pauta
y conversion

CTR, costo por conversacion, leads Whats-
App, ventas atribuidas, citas al showroom.

Revisar dashboard, identificar mejores formatos, Reporte semanal, top 5 contenidos, tasa de

4. Aprendizaje ajustar contenidoy crear parrilla del mes siguiente. conversion, plan editorial del siguiente mes.

Fuente: Elaboracion propia, basado en plan estratégico para implementacion en MIA ES.

Discusion: por qué la solucion siresponde a la problematica

La solucién responde a la problematica porque organiza un sistema completo de deci-
sion y ejecucién, en lugar de limitarse a publicar més contenido. La brecha de MIA.ES no
es solamente técnica; es operativa. La empresa no cuenta con estructura para observar
tendencias, decidir mensajes, publicar con frecuencia, responder conversaciones, medir
conversiones y aprender. TrendContent OS integra esas actividades en un flujo Unico.

Existe coherencia entre la solucion y el publico objetivo. Las centennials y millennials
descubren moda en formatos visuales, cortos, aspiracionales y conversacionales. Si MIA.
ES activa TikTok e Instagram con contenido basado en prendas reales y utiliza WhatsApp
como canal de cierre, alinea su proceso comercial con la forma en que sus audiencias ya se
comportan digitalmente. La plataforma no cambia artificialmente el modelo de compra; lo
conecta con los habitos existentes.

La propuesta resulta viable para el nivel de madurez digital de la empresa porque arranca
con herramientas recuperables y procesos ligeros. No exige contratar un equipo completo
de marketing ni crear un e-commerce desde cero. Ordena lo que la empresa ya tiene:
showroom, celular, prendas, personal, clientes recurrentes, Instagram recuperable vy
WhatsApp. La IA aporta velocidad, estandarizacion y aprendizaje, pero el cierre comercial
sigue descansando en la atencion humanay en la experiencia de marca.

La solucién también reduce riesgos. Al mantener un flujo de aprobacién humana, evita publi-
caciones automaticas con errores, promesas no verificadas o uso indebido de imagenes. Al
trabajar con fuentes publicasy autorizadas, disminuye riesgos de privacidad y cumplimiento.
Al medir semanalmente, evita invertir pauta a ciegas. Por ello, el aporte de TrendContent OS
no es solo tecnoldgico: es administrativo, financiero, comercial y estratégico.
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Tabla 5
Indicadores para demostrar impacto de la solucion

Objetivo KPI sugerido Metainicial de validacion

Minimo 5 piezas semanales duran-

Activar presencia digital Publicaciones semanales y consistencia de calendario.
te 4 semanas.

Crecimiento semanal sostenido

Generar demanda Alcance, reproducciones, interacciones y guardados. ;
frente alinea base cero.
Registrar 100% de conversaciones
Convertir conversaciones Leads por WhatsApp y tasa de respuesta. comerciales y responder en menos
de 2 horas.
. -, i |dentificar 2 audiencias y 2 creativi-
Validar pauta CTR, costo por conversacion vy ventas atribuidas. v
dades ganadoras en el primer mes.
., . . . Medir ventas de prendas publica-
Aumentar rotacion Ventas por referencia comunicada digitalmente. prenc P
das versus no publicadas.
. - Una reuniéon semanal
Crear aprendizaje Dashboard semanal y decisiones documentadas.

de ajuste con evidencias de datos.

Fuente: Elaboracion propia, basado en indicadores medibles que permitiran validar el cumplimiento de objetivos.

Conclusiones

1. Diagnostico de la brecha: Se diagnosticod que la brecha de MIAES no es de mercado ni de
producto, sino de sistema. La empresa cuenta con activos comerciales valiosos (showroom,
base de clientes recurrentes, rotacion de inventario, ubicacién de alto trafico), pero carece de
canales digitalesactivos, datos de cliente, calendario editorial, pauta y tablero de indicadores.
La brecha estd en la capacidad operativa para capturar y convertir demanda digital, no en
su existencia.

2. Relaciénentre problemasy componentes de la solucion: La matriz problema-solucion mostré
que cada necesidad critica de marketing digital de MIAES tiene un componente funcional
dentro de TrendContent OS. La inactividad de redes encuentra respuesta en el generador
de parrilla; la ausencia de TikTok en el médulo de deteccidn de tendencias; la falta de pauta
en el analisis de anuncios y generacion de copies; la ausencia de CRM en la captura de leads
desde WhatsApp; la rotacion informal de inventario en la activacién de campafias por stock:
y la comunicacion fragmentada en el Brand Core.

3. Método de implementacion viable: La ruta de cuatro semanas propuesta resulta viable para
una pyme de cinco colaboradores con inversion inicial entre 3y 5 millones de pesos. La se-
cuencia parte de fundacién (Brand Core, roles, CRM basico), avanza a activacion (relanzar
Instagram, abrir TikTok), continlia con pauta y conversion, y cierra con aprendizaje basado
endashboard. Esta progresion evita iniciar la transformacion por un e-commerce complejoy
prioriza disciplina antes que tecnologia.

4. Indicadores de validacion: Se establecieron seis KPIs con metas iniciales medibles: cinco
piezas semanales minimas, crecimiento semanal de alcance, 100% de conversaciones regis-
tradas con respuesta menor a dos horas, identificacién de dos audiencias y dos creatividades
ganadoras en el primer mes, comparacion de ventas entre prendas publicadas y no publica-
das, y una reunion semanal de ajuste con evidencias de datos. Estos indicadores permiten
verificar el avance del modelo y soportar decisiones de continuidad o ajuste.
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Engeneral, TrendContent OSresponde ala problematica de MIA.ES porque integra escucha
de tendencias, procesamiento de datos, IA generativa, Brand Core, aprobaciéon humana,
calendarizacion, pauta y medicién en un solo flujo. La arquitectura convierte el marketing
de una actividad improvisada en un sistema operativo repetible y se ajusta a una empresa
de madurez digital inicial: automatiza lo repetitivo, estandariza lo estratégico y mantiene
control humano sobre las decisiones sensibles. Si MIA.ES completa el piloto de cuatro
semanas, puede pasar de presencia digital inactiva a ecosistema omnicanal minimo viable.

Recomendaciones

1. Implementar primero el Brand Core: Antes de generar piezas con IA, MIAES debe definir
tono, personalidad, promesa, estilo visual, audiencias, hashtags propios, reglas de precios,
politicas de cambios y limites de comunicacion.

2. Asignar responsables claros: Debe existir una persona responsable de contenido, una de
atencién por WhatsApp, una de inventario y una de revision semanal de indicadores, aunque
los roles sean compartidos por el equipo actual.

3. Activar WhatsApp Business como canal comercial formal: Se recomienda catalogo, etiquetas
por etapa del cliente, respuestas rapidas, mensajes de bienvenida, links de pago y registro de
cada conversacion en CRM.

4. Usar el showroom como fabrica de contenido: Cada semana deben grabarse pruebas de
prendas, combinaciones, novedades, videos de 15 a 30 segundos, testimonios y contenido
para agendar citas.

5. Iniciar pauta con bajo presupuesto y enfoque de aprendizaje: La primera inversion no
debe buscar volumen inmediato, sino entender audiencias, mensajes, formatos y costo
por conversacion.

6. No publicar piezas generadas por IA sin revision: La aprobacion humana debe verificar da-
tos, disponibilidad de inventario, promesas comerciales, derechos de imagen, tono de marca
y pertinencia cultural.

7. Construir datos propios desde el primer dia: EIl CRM simple debe incluir nombre, canal de
entrada, prenda consultada, talla, barrio o municipio, estado de compra y autorizacion de
contacto cuando corresponda.

8. Evaluar semanalmente el tablero: Si un formato no genera conversaciones o ventas,
debe ajustarse; si un hook o prenda genera alta respuesta, debe replicarse con varia-
ciones controladas.

Declaracion ética

Los autores declaran que este trabajo de grado se acoge a los principios, preceptos e indi-
caciones establecidos en la politica de propiedad intelectual vigente de la Universidad El
Bosqueyenlanormativa colombianasobre derechos de autor. La propuesta se presenta con
fines académicos y de disefio estratégico; cualquier implementacion real debera respetar la
autorizacion de uso de datos, los términos de servicio de las plataformas digitales, la priva-
cidad de los clientes y la revision humana de contenidos generados con inteligencia artificial.
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Investigacion aplicada de nuestros estudiantes

Marketing digital sin tiempo: automatizacion con
inteligencia artificial en una pyme gastronéomica

Rosa Margarita Blanco Barleta, Jaime Alberto Hernandez Contrerasy
Argos Ernesto Pinzon Castillo*

Clasificacion JEL: M31, M15.

Resumen

El presente informe analizé la gestiéon del marketing digital de Family Food, un estableci-
miento de comida rapiday sushi de la comuna de Coquimbo, Chile, conformado por un equipo
de cuatro personas,dos de ellas propietarias. El propdsito fue determinar coémo la automatizacion
y lainteligencia artificial podian contribuir a sostener una gestion de marketing digital continuay
medible en una organizacion donde esta funcion se ejecutaba principalmente con el tiempo resi-
dual de la direccion. El estudio se limitd al diagnostico de la operacion digital y al disefo de una
propuesta, sin implementacion. Se aplicd un enfoque mixto, con disefio no experimental, trans-
versal y descriptivo-propositivo, mediante andlisis documental, auditoria de activos digitales
y benchmarking de establecimientos comparables. La informacion se procesd con estadistica
descriptiva y analisis de contenido. Los resultados evidenciaron que Family Food contaba con
capacidad de atracciéon y conversion, pero presentaba dificultades para gestionar sus canales de
manera continua vy articulada. En WhatsApp se identificaron 178 conversaciones, de las cuales
67 fueron auditadas y 49 culminaron en venta, equivalente al 73,1% de la muestra auditada. En
TikTok se registraron 16.700 visualizaciones, 13.400 espectadores y una tasa de engagement de
2,08%, mientras que Instagram registré 615 seguidores y una tasa de engagement de 17,41%.
Google Maps presenta Unicamente dos calificaciones. A partir de estos hallazgos se disefid un
modelo de gestidén automatizada compuesto por una capa conversacional, una estructura de
registro y relacionamiento de clientes y un flujo de produccion de contenidos asistido por inteli-
gencia artificial. Se concluyd que la principal restriccion para fortalecer el marketing digital era la
disponibilidad de tiempo directivo y que la automatizacion constituia una alternativa viable para
apoyar una gestion mas continua, estructuraday medible.

Palabras clave: automatizacion, inteligencia artificial, marketing digital, pequefia empresa, redes sociales.

4. Estudiantes del programa Marketing y Transformacién Digital.
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Abstract

This report analyzed the digital marketing management of Family Food, a fast-food and
sushi establishment in Coquimbo, Chile, operated by a four-person team, two of whom
are the owners. The purpose was to determine how automation and artificial intelligence
could contribute to sustaining continuous and measurable digital marketing management
in an organization where this function was carried out mainly with the management team’s
residual time. The study was limited to the diagnosis of the company’s digital operations
and the design of a proposal, without implementation. A mixed approach was applied,
with a non-experimental, cross-sectional, and descriptive-propositional design, through
documentary analysis, an audit of digital assets, and benchmarking of comparable establis-
hments. The information was processed using descriptive statistics and content analysis.
The results showed that Family Food had the capacity to attract and convert customers
but faced difficulties in managing its channels continuously and in an integrated manner. A
total of 178 WhatsApp conversations were identified; 67 were audited and 49 resulted in
sales, equivalent to 73.1% of the audited sample. On TikTok, 16,700 views, 13,400 viewers,
and an engagement rate of 2.08% were recorded, while Instagram had 615 followers and
anengagement rate of 17.41%. Google Maps has only two ratings. Based on these findings,
an automated management model was designed consisting of a conversational layer, a
customer registration and relationship structure, and an artificial-intelligence-assisted
content production workflow. It was concluded that the main constraint to strengthening
digital marketing was the availability of management time and that automation was a viable
alternative to support more continuous, structured, and measurable management.

Keywords: artificial intelligence, automation, digital marketing, small business, social networks.

Introduccion

El presente informe aplica las herramientas de analisis de tendencias de marketing e inteligencia
artificial abordadas en el diplomado al caso de Family Food, establecimiento de comida rapida
y sushi ubicado en la comuna de Coquimbo, Chile. La empresa cuenta con un equipo de cuatro
personas, dos de ellas propietarias, y desarrolla su gestion comercial mediante canales presen-
ciales y digitales.

El punto de partida del andlisis no es una carencia de presencia digital. Family Food atiende
pedidos por WhatsApp Business, mantiene perfiles en Instagram, TikTok y Facebook y cuenta
con una ficha en Google Maps. Lo que la empresa no tiene es capacidad dedicada para gestionar
de manera continua este ecosistema digital. La administracion general, la gestion financiera vy el
desarrollo publicitario recaen directamente en los propietarios, quienes ademas participan en las
funciones operativas del establecimiento. La direccién ha identificado la necesidad de sistematizar
progresivamente tareas para reducir su sobrecarga (Family Food, 2026).

Esta configuracion no es excepcional. En Chile, el 72,7% de los cargos gerenciales corresponde a
personas que ademas participan en la propiedad de la empresa (Ministerio de Economia, Fomento
y Turismo, 2019), mientras que la evidencia reciente sobre digitalizacion de las pymes muestra una
mayor incorporacionde herramientas bésicas junto con una adopcidn todavia incipiente de sistemas
de gestion y tecnologias avanzadas (Castillo-Vergara, 2025). Este comportamiento sugiere que la
presencia en canales digitales no implica necesariamente una capacidad equivalente para gestio-
narlos de manera estructurada.
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En Family Food, el problema de marketing digital se relaciona, por tanto, con la capacidad de
gestion y no con la ausencia de canales. La funcion de marketing se ejecuta principalmente con
el tiempo residual de la direccion, lo que dificulta sostener una cadencia de publicacion regular,
una linea editorial definida, una gestion activa de la reputacion digital y un sistema continuo de
medicion. Estas limitaciones pueden observarse en lairregularidad de las publicaciones, la gestion
de las resenas, los tiempos de respuesta en el canal de mensajeria y la disponibilidad de tiempo
directivo para desarrollar actividades de marketing.

De lo anterior se desprende la pregunta que orienta este trabajo: ;como puede la automati-
zacion con inteligencia artificial sostener una gestion de marketing digital continua y medible en
Family Food. cuya ejecucion depende hoy del tiempo residual de sus dos propietarios?

El objetivo general es disefiar un modelo de gestion de marketing digital automatizado con
inteligencia artificial que permita a Family Food sostener presencia, respuestay medicion sin
incrementar la carga de trabajo de su direccion. Para alcanzarlo se plantean cinco objetivos
especificos: caracterizar la operacion digital de laempresay la distribucion de la carga direc-
tiva; medir laregularidad y el desemperfio observable de sus canales digitales; determinar qué
tareas de marketing son automatizables y cudles requieren criterio humano; seleccionar las
tecnologias viables para una microempresa de cuatro personas; y formular el plan de imple-
mentacion y el sistema de indicadores que permita a la direcciéon evaluar sus resultados.

Las ventajas esperadas paralaorganizacion se relacionan con tres aspectos: laliberacion de
horas directivas actualmente destinadas a tareas repetitivas, la continuidad de la presencia
digital con menor dependencia de la disponibilidad de los propietarios y la generacion de
indicadores que apoyen la toma de decisiones basada en datos.

Contextualizacion practicay teorica

Contextualizacion practica

Family Food es un establecimiento gastrondmico de la comuna de Coquimbo, Regién de
Coquimbo, Chile, cuya propuesta combina comida rapida de tradicion local —completos,
churrascos y preparaciones a la plancha vy fritas— con una linea especializada de sushi. La
empresa atiende de lunes a domingo en diferentes franjas horarias, cubriendo servicios
de almuerzo, tarde y jornada nocturna. Su operacion comercial combina atencién presen-
cial, retiro en local, recepcién de pedidos por WhatsApp Business y despacho a domicilio
mediante un servicio de reparto subcontratado.

La empresa acepta pagos en efectivo, transferencias bancarias y tarjetas de débito vy
crédito. Su abastecimiento se realiza aproximadamente tres veces por semana mediante
proveedores

especializados por categoria y cuenta con lineas de crédito comercial de hasta siete dias.
Estas condiciones hacen parte de una operacion de pequena escala en la gue la continuidad
del servicio depende de una estructura organizacional reducida (Family Food, 2026).

El equipo estd compuesto por cuatro personas: dos propietarios y dos colaboradoras. La
organizacion opera bajo un esquema de polivalencia, en el que el personal participa en
actividades de atencion en mostrador vy caja, recepcion de pedidos por mensajeria, cocina
caliente y preparacion de sushi. En el plano tecnoldgico, la empresa utiliza un software
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gastrondmico para la toma de comandas, el control de inventarios vy la ejecucién de aper-
turas y cierres de caja. Sin embargo, la administracién general, la gestion financiera vy el
desarrollo publicitario permanecen concentrados en los propietarios (Family Food, 2026).

Organigrama

La estructura organizacional de Family Food es de caracter simple y presenta una alta
concentracion de funciones en sus dos propietarios. Ambos participan tanto en la direccion
administrativa como en actividades operativas del establecimiento, mientras que las dos
colaboradoras desempenan funciones polivalentes dentro de la operacion. Esta estructura
serd representada enla Figura 1. Organigrama de Family Food.

Figura 1.
Organigrama de Family Food.

Direcciony propietarios (2 personas)

Administracion general it .
Gestion financiera

: se I Los propietarios también
Marketingy comunicacion !
i

participanenlas

Participacion enla operacion funciones operativas

Equipo operativo polivalente
(2 colaboradoras)

Atenciénen Recepcionde pedidos

. . Cocinacaliente Preparacién de sushi
mostradory caja por mensajeria

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Nota. El organigrama muestra la estructura organizacional actual de Family Food, donde se evidencia la concen-
tracion de funciones en los propietarios y la polivalencia del equipo operativo..
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Unidades Estratégicas de Negocioy lineas de productos

Family Food desarrolla su actividad comercial a través de dos unidades estratégicas de
negocio. La primera corresponde a comida rapida, integrada por completos, churrascos y
preparaciones a la plancha vy fritas. La segunda corresponde a sushi, conformada por las
preparaciones especializadas de esta categoria. Ambas unidades se comercializan mediante
atencion presencial, retiro en local y pedidos gestionados a través de canales digitales y
despacho a domicilio (Family Food, 2026).

Dado que el equipo investigador forma parte de la direccion del establecimiento y ante la
ausencia de una formulacion estratégica documentada previamente, en el marco de este
trabajo se establece la siguiente formulacién estratégica propuesta:

Resena historicay trayectoria directiva

Family Food inicid sus operaciones hace tres afos en la comuna de Coquimbo. Su trayectoria
comprende dos etapas: los primeros 18 meses bajo una administracién previa que establecié
la propuesta gastrondmica inicial y los Ultimos 18 meses bajo la gestion de la administracion
actual, conformada por sus dos propietarios. Durante esta segunda etapa, la direccién logré
estabilizar procesos relacionados con el costeo de insumos, la administracion de las planillas
de sueldos, las relaciones con proveedores vy la gestion de un equipo polivalente. A partir de
esta consolidacion operativa, la direccion identificé la gestion del marketing digital como una
de las principales areas susceptibles de sistematizacién, debido a que sus actividades se desa-
rrollan principalmente con el tiempo residual de los propietarios (Family Food, 2026).

Mision

Ofrecer una propuesta gastronémica diversa y de calidad en comida rapida y sushi en la
comuna de Coquimbo, sustentada en un ambiente de trabajo colaborativo y familiar que
dignifique el rol de sus colaboradores vy brinde a cada cliente una atencién calida, cercanay
confiable que le haga sentirse como en casa.

Vision

Consolidarse para el afio 2028 como un referente gastrondmico local en la conurbacion
Coguimbo-La Serena, reconocido por la excelencia de sus productos y la eficiencia en la
atencion digital, preservando una cultura organizacional de espiritu familiar que contri-
buya a la fidelizaciéon de sus clientes vy al desarrollo de su equipo.

Objetivos estratégicos

1. Sistematizacion: automatizar al menos el 50% de las interacciones frecuentes en WhatsApp
Business durante el primer semestre del 2027.

2. Reputacion digital: incrementar la valoracion en Google Maps hasta 4,2 estrellas o masy super-
ar las 50 calificaciones en 12 meses.

3. Fidelizacion: elevar la tasa de recompra estimada de 20%-25% a 30% o mas mediante un reg-
istro estructurado de clientes.

4. Eficiencia directiva: reducir en 30% las horas semanales dedicadas a tareas administrativas vy
publicitarias repetitivas.
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Contextualizacidon tedrica

Restricciones de recursos y tiempo enla microempresay su efecto sobre la
funcion de marketing

Las micro y pequenas empresas suelen operar con restricciones de recursos financieros
y humanos, en contextos donde los propietarios asumen simultaneamente funciones de
direccion y operacion. En este tipo de organizaciones, el marketing digital puede consti-
tuir un recurso estratégico para fortalecer la visibilidad y la relacion con los clientes, pero
su gestion puede verse limitada cuando no existe personal o tiempo especificamente
destinado a esta funcion (Nufiez Cudriz & Miranda Corrales, 2020). En consecuencia, las
actividades de marketing pueden desarrollarse de manera reactiva y fragmentada, en lugar
de formar parte de un proceso continuo de planificacion, ejecucion y medicion.

Adopcion de tecnologia de marketing, CRM y automatizacion en pymes

Frente a estas restricciones, las tecnologias de marketing, los sistemas de gestion de
relaciones con clientes (CRM) v las herramientas de automatizacion pueden contribuir a
organizar tareas repetitivas y a mejorar el aprovechamiento de los recursos disponibles.
La literatura sobre marketing automation sefnala que la automatizacion puede favorecer
la estructuracion y continuidad de determinadas actividades comerciales, especialmente
cuando existen procesos repetitivos susceptibles de ser gestionados mediante reglas vy
flujos definidos (Jarvinen & Taiminen, 2016). En las pymes, sin embargo, la incorporacion
tecnoldgicatambién depende de la capacidad organizacional paraintegrar las herramientas
con los procesos cotidianos y aprovecharlas de acuerdo con las necesidades reales del
negocio (Mou, 2025).

Inteligencia artificial generativa aplicada a la produccion de contenido y atencion
conversacional

La inteligencia artificial amplia las posibilidades de automatizacion al apoyar tareas rela-
cionadas con generacién de contenidos, procesamiento de informacién y atencion de
solicitudes frecuentes. En marketing vy servicios, estas tecnologias pueden complementar
el trabajo humano en actividades estructuradas y de alto volumen, siempre que exista
supervision y definicion clara de los casos que requieren intervenciéon humana (Huang &
Rust, 2021). En el caso de la produccion de contenidos, la inteligencia artificial generativa
puede apoyar la elaboracién, adaptacion y reformulacion de piezas para diferentes canales,
mientras que los sistemas conversacionales pueden facilitar respuestas automatizadas
a consultas frecuentes y derivar a atencion humana aquellas situaciones que requieran
criterio empresarial.

Medicion y analitica en organizaciones sin capacidad analitica dedicada

La gestidon orientada por datos requiere disponer de informacion estructurada sobre
las interacciones, conversiones y comportamientos de los clientes. En organizaciones
pequenas, laausenciade mecanismos sistematicos derecopilaciony andlisis puede dificultar
la evaluacion del desempeno de las acciones digitales. El uso articulado de herramientas de
marketing digital y sistemas de relacion con clientes puede facilitar la integracion de infor-
macién procedente de diferentes puntos de contacto y
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apoyar una gestién méas orientada a resultados (Kannan & Li, 2017; Payne & Frow, 2005).
En este contexto, la automatizacion puede contribuir a capturar y organizar datos de forma
recurrente, pero su utilidad depende de que los indicadores seleccionados estén vincu-
lados con decisiones concretas de la direccion.

Método

El estudio se desarrolla bajo un enfoque mixto, con disefio no experimental, transversal y
de alcance descriptivo-propositivo. Es descriptivo porque caracteriza la operacion digital
de Family Food a partir de evidencia documental y observable; y es propositivo porque su
producto final consiste en un modelo de gestién automatizada y no en una intervencién
implementada. El procedimiento se organiza en dos fases diferenciadas seglin su estado de
ejecucion.

Fase de diagnodstico

La primerafase se desarrolla mediante cuatro fuentes y técnicas complementarias. La primera
corresponde al andlisis documental del Informe de Diagndstico Operativo y Comercial de
Family Food, apartirdel cual seidentificanlaestructuradel equipo,ladistribuciondefunciones,
los horarios de operacion, los canales activos, las herramientas tecnolégicas y los datos opera-
tivos y comerciales consolidados. Este documento integra informacion procedente de los
registros del sistema POS y de la auditoria de conversaciones de WhatsApp. En particular,
se considera un universo de 178 conversaciones y una auditoria detallada de 67 chats, de los
cuales 49 culminaron en venta, equivalente al 73,1 % de las conversaciones auditadas.

Lasegunda corresponde a una auditoriaobservacional de los activos digitales publicos de la
empresa. Mediante una matriz construida para este propoésito (véase Anexo 1), se registran
variables relacionadas con la frecuencia y los intervalos entre publicaciones en Instagram,
TikTok y Facebook; los formatos utilizados; el nimero de calificaciones vy la valoraciéon
observable en Google Maps; y la configuracion visible del perfil de WhatsApp Business en
aspectos como mensaje de bienvenida, respuestas rapidas y catdlogo. Esta técnica permite
caracterizar el comportamiento observable de los canales digitales y contrastarlo con la
informacion interna disponible.

La tercera corresponde a un benchmarking digital competitivo aplicado a seis estableci-
mientos comparables de la conurbacién Coquimbo-La Serena, seleccionados de acuerdo
con criterios de sector, tamafio aparente y similitud de oferta. Los establecimientos se
evallan mediante la misma matriz utilizada para la auditoria digital, con el propdsito de
establecer un referente del comportamiento observable del mercado local y determinar
si las condiciones identificadas en Family Food presentan diferencias frente a estableci-
mientos comparables.

La cuarta corresponde a una revision estructurada de literatura, realizada mediante las
bases de datos disponibles a través de la biblioteca de la Universidad El Bosque y Google
Scholar como herramienta de blsqueda. Las ecuaciones utilizadas, los filtros y los criterios
de inclusion y exclusion se documentan en el Anexo 2. Esta revision permite establecer el
sustento conceptual para el andlisis de las restricciones de recursos, la automatizacion del
marketing, la inteligencia artificial, la gestion de relaciones con clientes y la medicion del
desempeno digital.
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Fase de validacion futura

La segunda fase corresponde a tres instrumentos disefiados en el marco del estudio cuya
aplicacién excede su alcance temporal. Estos instrumentos comprenden una bitdcora de
uso del tiempo directivo durante siete dias (véase Anexo 3), una entrevista semiestruc-
turada a los propietarios (véase Anexo 4) y una encuesta a clientes distribuida mediante
codigo de respuesta rapida (véase Anexo 5). Debido a que estos instrumentos no fueron
aplicados durante el periodo del estudio, no se presentan resultados derivados de ellos. Su
finalidad es permitir una validacion posterior de la carga directiva, las percepciones de los
propietarios y la experiencia de los clientes.

Procesamiento de lainformacion

La informacién cuantitativa procedente del diagnostico interno, incluidos los registros de
WhatsApp y POS, asi como los datos obtenidos mediante la auditoria digital y el bench-
marking, se organiza en hojas de calculo y se analiza mediante estadistica descriptiva. Se
emplean frecuencias, porcentajes, medias vy, cuando corresponde, desviacién estandar de
los intervalos entre publicaciones como indicador de regularidad. En el caso de WhatsApp,
se calcula la proporcion de conversaciones auditadas que culminaron en venta. La infor-
macion documental v la literatura se procesan mediante andlisis de contenido a partir de
categorias predefinidas, con apertura a categorias emergentes. Los resultados cuantita-
tivos y cualitativos se contrastan posteriormente con el marco tedrico para sustentar la
discusiony la propuesta de gestion.

Limitaciones

El estudio presenta algunas limitaciones. Aunque se contd con informacién interna conso-
lidada procedente del sistema POS y de WhatsApp, parte de los registros comerciales no
se encuentra estructurada para permitir una atribucion directa de las ventas a cada canal
digital. Por ejemplo, los pedidos de delivery asociados a WhatsApp se registran genérica-
mente en el POS bajo la categoria “Mostrador”, por lo que su participacion en las ventas
se estima mediante el cruce de fuentes. Asimismo, no se dispuso de acceso a la totalidad
de las métricas nativas historicas de las plataformas digitales, por lo que la auditoria de
redes sociales se limita a los indicadores observables y disponibles durante los periodos
analizados. Finalmente, los instrumentos de validacion futura no fueron aplicados, por lo
que las estimaciones relativas a carga directiva, percepcion de clientes y otros indicadores
alin no cuentan con validacion mediante estos instrumentos. En consecuencia, las metas y
proyecciones asociadas al modelo propuesto se presentan como escenarios de gestiény no
como resultados de una intervencion implementada.

Resultados y discusion

El problema abordado corresponde a la limitada capacidad de Family Food para gestionar
de manera continua vy articulada su ecosistema de marketing digital, debido a que estas
actividades recaen sobre los propietarios, quienes simultaneamente atienden funciones
administrativas, financieras y operativas. Los resultados se presentan de acuerdo con los
objetivos especificos: primero, se caracteriza la operacion digital y la carga asociada a su
gestion; segundo, se analiza el desempeno observable de los principales canales y puntos
de contacto digitales; tercero, se clasifican las actividades de marketing seglin su potencial
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de automatizacion; y finalmente, a partir de estos hallazgos, se establece la relacion entre
las necesidades identificadas y la solucion tecnoldgica propuesta. El andlisis integra infor-
macion del diagndstico operativo y comercial, registros del canal WhatsApp, sistema POSy
métricas disponibles de las plataformas digitales.

Caracterizaciondelaoperaciondigitaly de la cargadirectiva

Family Food dispone de un ecosistema digital conformado principalmente por WhatsApp
Business, Instagram, TikTok y Google Maps, complementado por atencién presencial, retiro
enlocaly servicio de despacho. Durante el periodo evaluado se identificaron 178 conversa-
ciones de WhatsApp vy se realizé una auditoria detallada de 67 interacciones, de las cuales
49 culminaron en una venta, equivalente a una conversion del 73,1%.

La gestion de estos canales se encuentra concentrada en los dos propietarios, quienes
ademas de las actividades comerciales asumen funciones administrativas, financieras y
operativas. De forma paralela, algunas capacidades tecnoldgicas disponibles no estan
plenamente aprovechadas: el software POS cuenta con mdédulos de costeo, inventarios vy
vinculacion de clientes, pero parte de estos procesos continla realizdndose manualmente
mediante hojas de calculo. Asimismo, la segmentacion de clientes en WhatsApp existe
mediante etiquetas por productoy categorias de clientes de mayor valor, aunque la tasa de
recompra solo se estima entre 20%y 25% por falta de un registro estructurado.

Esta situacion coincide con investigaciones realizadas en pymes colombianas, que muestran
que la adopcion del marketing digital depende no solo de disponer de herramientas, sino
también de capacidades internas, experienciay percepcion de utilidad paraincorporarlas ala
gestion empresarial (Bermeo Giraldo et al., 2022; Uribe Beltran & Sabogal Neira, 2021). En
consecuencia, la principal brecha identificada en Family Food se encuentra en la capacidad
de gestionar, integrar y aprovechar de manera sistematica los recursos digitales disponibles.

Regularidady desempeno observable de los canales digitales

Los resultados disponibles muestran que Family Food posee capacidad para generar
alcance e interaccion en sus canales digitales, aunque el desempeno es desigual entre los
diferentes puntos de contacto. En TikTok se registraron 16.700 visualizaciones y 13.400
espectadores durante los Ultimos 60 dias; el 97% correspondid ausuarios nuevosyel 72,7%
del trafico provino de la seccion “Para ti”. La cuenta obtuvo 347 interacciones y una tasa de
engagement de 2,08%, lo que evidencia una capacidad relevante de descubrimiento. Los
principales indicadores se sintetizan en la Tabla 2.

En Instagram se registraron 615 seguidores y una tasa de engagement de 17,41%, mien-
tras que Google Maps presenta Unicamente dos calificaciones. Esta diferencia evidencia
que los canales cumplen funciones distintas dentro del ecosistema digital: TikTok favorece
principalmente el descubrimiento vy la exposicion, mientras que Google Maps representa
una oportunidad para fortalecer la visibilidad local y la reputacion digital.

WhatsApp muestra una relaciéon mas directa con la conversion. De las 178 conversaciones
identificadas, 67 fueron auditadas detalladamente y 49 culminaron en venta, equivalente
al 73,1%. El 26,9% restante no se concretd; entre las principales causas se identificaron la
friccion asociada al costo del despacho segln la distancia vy las consultas realizadas fuera
del horario de atencion.
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En conjunto, los resultados sugieren que Family Food cuenta con capacidad de atraccion
y conversion, pero requiere mayor articulacién entre sus canales y puntos de contacto. La
prioridad no deberia limitarse a incrementar la presencia digital, sino a conectar descubri-
miento, interaccién, comprayrecompra mediante una gestion mas continuay estructurada,
en linea con la importancia de integrar el marketing digital con los objetivos de gestion
y relacién con los clientes en las pymes (Pitre Redondo et al., 2021; Olaya Molano et al.,

2022).
Tabla 2

Indicadores observables de desempeno digital de Family Food

Canal Resultado observable

16.700 visualizaciones; 13.400

Evidencia relevante

97% de los espectadores
fueron nuevos; 72,7% del
trafico provino de “Para ti”.

Interpretacion

Alta capacidad de descubri-
mientoy alcance; requiere
conectar ese trafico con
conversiony relacion.

TikTok espectadores; 347 interacciones;
2,08% de engagement
615 seguidores; 17,41% de enga-
Instagram

gement

La métrica disponible
evidencia un nivel elevado de
interaccion.

Canal con potencial para
fortalecer relacionamiento,
contenido y conversion.

Google Maps 2 calificaciones

Baja cantidad de valoracio-
nes en la ficha del negocio.

Oportunidad prioritaria
para fortalecer reputaciony
visibilidad local.

178 conversaciones; 67 auditadas;

WhatsApp 49 ventas

73,1% de conversiénen la

muestra; 26,9% no concreto.

Punto de contacto con alta
capacidad de conversion,
pero con fricciones de deli-

veryy horario.

Nota: Informe de Diagnostico Operativoy Comercial de Family Food (elaboracion propia 2026). Los indicadores
corresponden a los registros disponibles para TikTok, Instagram, Google Maps y WhatsApp.

Clasificacion de las tareas de marketing por potencial de automatizacion

Los resultados permiten identificar que las actividades de marketing de Family Food no
presentan el mismo nivel de complejidad ni requieren el mismo grado de intervencion
humana. La clasificacion debe priorizar la automatizacion de tareas repetitivas y estruc-
turadas, mientras que las actividades relacionadas con andlisis, decisiones comerciales vy
situaciones sensibles deben permanecer bajo supervision de los propietarios.
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Tabla 3
Clasificacion de tareas de marketing

Tarea Frecuencia Clasificacion
Creacionde con?emdo para Recurrente Asistida por inteligencia artificial
redes sociales
Adaptacpn de textos y piezas Recurrente Asistida por inteligencia artificial
paradiferentes canales
Programacion de publicaciones Recurrente Automatizable
Respuestaapreguntas frecuentes en Diaria/segiin demanda Automatizable
WhatsApp
Organizacion y segmentacion .
: Recurrente Automatizable
declientes
Respuestainicial a resefias Seglin ocurrencia Asistida por inteligencia artificial
Revision de métricas ydesempefo Semanal Criterio humano
Disefo de promocionesycampanas Seglin necesidad Criterio humano
Gestion de reclamos . . -
Seglin ocurrencia Criterio humano

ysituaciones sensibles

Esta clasificacién responde directamente a la situacion encontrada en la empresa. La
gestion de marketing comprende creacién de contenido, publicacién, respuesta a mensajes,
respuesta a resefias, revisién de métricas y disefio de promociones, actividades diferen-
ciadas en la bitacora de uso del tiempo directivo. La automatizacién debe concentrarse en
tareas repetitivas que puedan ejecutarse mediante reglas establecidas, mientras que la
inteligencia artificial puede ampliar la capacidad humana en actividades de generacion de
contenido y atencidn de consultas.

Finalmente, la clasificacion mantiene una participaciéon humana en aquellas actividades
en las que la tecnologia no deberia sustituir la decisién empresarial. Esto resulta especial-
mente importante porque el intento de realizar envios masivos individuales en WhatsApp
ocasiond un blogueo temporal de la cuenta durante 24 horas por politicas de spam,
mostrando que automatizar sin una estrategia y configuracion adecuada puede generar
riesgos operativos en lugar de resolverlos.
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Modelo de gestion automatizada propuesto

A partir de los resultados obtenidos se propone un modelo de gestién automatizada orga-
nizado en tres capas complementarias. La primera corresponde a una capa conversacional,
desarrollada sobre WhatsApp Business mediante una solucion de automatizacion que
permita estructurar respuestas para consultas frecuentes, horarios, carta, condiciones
de despacho y toma inicial de pedidos, derivando a atencién humana las solicitudes que
requieran criterio o intervencion directa. Esta capa responde a una oportunidad identifi-
cadaen el diagndstico: de las 67 conversaciones auditadas, 49 culminaron en venta,

equivalente auna conversion del 73,1%, mientras que las principales razones de no concre-
cion estuvieron relacionadas con el costo del despacho y consultas realizadas fuera del
horario de atencion.

La segunda corresponde a una capa de registro y relacionamiento, orientada a integrar la
informacion de clientes, pedidos v frecuencia de compra. Family Food ya utiliza etiquetas
en WhatsApp vy dispone de funcionalidades de vinculacion de clientes en su sistema POS;
sin embargo, estos recursos no se encuentran completamente integrados y la recompra se
estima actualmente entre 20% y 25%. Por ello, la propuesta busca convertir los registros
existentes en informacion Util para identificar frecuencia, recencia y comportamiento de
compra, fortaleciendo las acciones de retencion.

Laterceracorresponde a una capa de producciéony gestion de contenidos asistida por inte-
ligencia artificial generativa, destinada a facilitar la creacion, adaptacion y programacién
de piezas para los diferentes canales digitales. Esta capa resulta pertinente considerando
que TikTok alcanzd 16.700 visualizaciones y 13.400 espectadores durante el periodo anali-
zado, con un 97% de usuarios nuevos, lo que evidencia capacidad de descubrimiento de la
marca. La automatizacion permitiria transformar este alcance en una gestion mas sisteméa-
tica, mediante un calendario editorial, formatos reutilizables y lineamientos definidos por
la direccion.

En conjunto, las tres capas responden a diferentes manifestaciones del problema: la capa
conversacional reduce tareas repetitivas y tiempos de respuesta; la capa de registro trans-
forma datos dispersos en informacién para retencion y toma de decisiones; y la capa de
contenido permite sostener una producciondigital planificada. El modelo no busca sustituir
el criterio de los propietarios, sino liberar tiempo operativo para que puedan concentrarse
en decisiones comerciales, promociones, analisis de resultados y situaciones que requieran
intervencion humana.

Plan de implementacion eindicadores

A partir de los resultados obtenidos, se propone una implementacion gradual orientada a
reducir la carga operativa de ladireccion y asegurar una gestion digital continuay medible.
La primera fase contempla la organizacion de la informacion de clientes y la definicion de
flujos de atencion; la segunda incorpora la automatizacion de consultas frecuentes vy el
registro de interacciones; v la tercera consolida la produccién de contenidos asistida por
inteligencia artificial. Finalmente, se plantea un seguimiento periddico de los indicadores
para realizar ajustes y evaluar el desempefo de la propuesta. El modelo mantiene bajo
control humano las decisiones comerciales, promociones, contenidos vy situaciones que
requieran criterio, mientras automatiza tareas repetitivas y estructuradas.
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Tabla 4
Plan de implementacion por fases

Accion y objetivo

Responsabley

Tiempo y costo

Indicador

Organizar la base de

clientes y definir flujos.

1 Centralizar infor-
maciony ordenar la
atencion.

herramienta

Propietarios. CRMy
POS.

Semanas 1-2. $0

% de clientes regis-
trados

Automatizar consultas
y registro de interac-
2 ciones. Reducir carga
operativay tiempo de
respuesta.

Propietarios + apoyo
técnico. WhatsApp
Business Platformy

Make.

Semanas 3-5. Por
verificar

% de consultas auto-
matizadas

Implementar produc-
cion de contenidos
3 asistida por IA. Mejo-
rar la continuidad de
publicaciones.

Responsable de mar-
keting. IA generativa +
redes sociales.

Semanas 6-8. Por
verificar

% de publicaciones
realizadas seguin
calendario

Medir y optimizar.
4 Evaluar resultados y
ajustar la gestion.

Propietarios. CRM +
métricas digitales.

Desde semana 9.

SegUin herramientas

Cumplimiento de me-
tas de indicadores

Nota: Elaboracion Propia 2026. Los costos corresponden a estimaciones para la implementacion propuestay de-

beran verificarse al momento de la ejecucion.

Tabla 5
Tablero de indicadores

Indicador Linea base Meta propuesta Frecuencia Fuente
Conversion o o
de WhatsApp 731% >80% Mensual WhatsApp/CRM
ventas es‘glmadas $1.271.010 Incremento = 15 % Mensual WhatsApp + POS
por delivery
Regu_larld_ad de Por establecer >90% del calendario Semanal Redes sociales
publicaciones
Consultzzzaalitomatl» Por establecer >50% Mensual WhatsApp/CRM
Tt|empo ded|c_a'doa Por establecer Reduccion =30 % Mensual Bitacora
areas repetitivas
- TikTok: 2,08 %; Ins- o -
Engagement digital tagram: 17.41 % Incremento > 20 % Mensual Analiticas de redes
Recompra de 20-25%
>30% Mensual CRM + POS
clientes (estimada)

Nota: elaboracion propia 2026. Los indicadores y metas son una propuesta de seguimiento derivada del diagnos-
tico de Family Food. La conversién de WhatsApp de 73,1 % corresponde a 49 ventas sobre 67 conversaciones
auditadas; larecompra de 20-25 % corresponde a una estimacion del diagnéstico.
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Conclusiones

El andlisis permitio establecer que la principal limitacion del marketing digital de Family
Food no corresponde a la ausencia de canales, sino a la falta de capacidad dedicada para
gestionarlos de manera continua, articulada y medible. La empresa dispone de WhatsApp
Business, Instagram, TikTok y Google Maps, pero la gestion recae sobre los propietarios
junto con funciones administrativas, financieras y operativas.

Los resultados evidenciaron capacidades diferenciadas entre los canales. TikTok mostro
potencial de descubrimiento, con 16.700 visualizaciones, 13.400 espectadores y 97% de
usuarios nuevos, mientras que Instagram presentd una tasa de engagement de 17,41%.
WhatsApp mostrd una elevada proporcion de conversaciones auditadas con venta, con
49 de 67 casos (73,1%), aunque el costo del despacho y las consultas fuera del horario de
atencion constituyeron fricciones de conversiéon. Google Maps, con Unicamente dos califi-
caciones, representa una oportunidad de fortalecimiento de la reputacién local.

La clasificacion de tareas mostrd que las actividades repetitivas y estructuradas pueden
automatizarse o asistirse mediante inteligencia artificial, mientras que las decisiones
comerciales, promociones, analisis y situaciones sensibles requieren supervision humana.
En consecuencia, el modelo propuesto integra una capa conversacional, una estructura de
registroy relacionamiento, y un flujo de producciéon de contenidos asistido por inteligencia
artificial. La propuesta es viable como escenario de implementacion, pero sus resultados
econdmicos vy de eficiencia deberan validarse después de su aplicacion.

Recomendaciones

Paraladireccion de Family Food, se recomienda implementar el modelo de manera gradual,
comenzando por centralizar y depurar la informacién de clientes y definir flujos de aten-
cion antes de automatizar respuestas. La automatizacion conversacional deberia priorizar
horarios, carta, zonas y costos de despacho, consultas frecuentes y derivaciéon a atencion
humana. También se recomienda establecer un calendario editorial, mantener la aproba-
cion humana de contenidos vy utilizar el registro de clientes para acciones de retencion. La
gestion de Google Maps debe incorporarse como actividad periddica de reputacién digital,
con seguimiento de nuevas calificaciones y respuestas.

Asimismo, se recomienda medir desde el inicio los indicadores definidos en el tablero,
especialmente regularidad de publicaciones, consultas automatizadas, tiempo dedicado a
tareas repetitivas, conversion de conversaciones auditadas y recompra. La implementacién
debera respetar las politicas de las plataformas, evitando practicas de mensajeria masiva
que puedan generar bloqueos.

Como recomendacién académica, una fase posterior deberia aplicar la bitdcora de tiempo,
la entrevista a propietarios y la encuesta a clientes propuestas en los anexos, con el fin de
validar cuantitativamente la carga directiva, la percepcion del servicio digital y los cambios
producidos después de la implementacion. También seria pertinente comparar los indica-
dores antes y después de la automatizacion para determinar su efecto real sobre eficiencia,
conversioény fidelizacion.
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Investigacion aplicada de nuestros estudiantes

Relacion entre el Marketing Emocional en el
Engagement Digital de las Publicaciones de las
Marcas Laika y Puppis®

Maria Lucia Lozano Parra¢
Clasificacion JEL: M31

Resumen

El propdsito de esta investigacién cuantitativa, con alcance correlacional, es analizar la relacion entre el marke-
ting emocional y el engagement digital de las publicaciones de las marcas Laika y Puppis en la red social Instagram
durante el aflo 2025. En el estudio, el marketing emocional constituye la variable independiente, entendida como
una estrategia orientada a generar vinculos con los consumidores mediante contenidos que apelan a sus emociones
y experiencias, y abordada a partir de cinco componentes: storytelling, empatia, autenticidad, estimulos sensoriales y
contenido emocional (Iriarte et al., 2024). El engagement digital constituye la variable dependiente y se define como
el nivel de interaccién y participacion que tienen los usuarios con una marca a través de las redes sociales (Trunfio,
2021), expresado en este estudio mediante las respuestas observables de los usuarios a las publicaciones, particu-
larmente likes, comentarios y compartidos en relacién con el nimero de seguidores. Analizar la relacion entre estas
variables resulta relevante debido a que permite establecer si la incorporacion de elementos emocionales en las
comunicaciones de las marcas se asocia con mayores niveles de interaccion de los usuarios en entornos digitales. De
esta manera, la investigacion busca aportar evidencia sobre la relacion entre el marketing emocional y el engagement
digital en el contexto de las marcas del sector de mascotas, contribuyendo a la comprensién del papel que desem-
pefian los contenidos emocionales en la generacién de interaccion en Instagram.

Los resultados evidenciaron una relacién positiva entre el marketing emocional y el engagement digital en las
publicaciones que se revisaron. En el caso de Laika, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,873y en el caso
de Puppis, se obtuvo un 0,937, lo que muestra que las publicaciones con mayor presencia de marketing emocional
tienden a tener un mayor nivel de engagement digital.

Palabras clave: marketing emocional, compromiso digital, Instagram, emociones, mascotas.

Abstract

The purpose of this quantitative study, which is correlational in scope, is to analyze the relationship between
emotional marketing and digital engagement with posts by the Laika and Puppis brands on Instagram during the
year 2025. In this study, emotional marketing serves as the independent variable, defined as a strategy aimed
at building connections with consumers through content that appeals to their emotions and experiences, and
addressed through five components: storytelling, empathy, authenticity, sensory stimulation, and emotional
content (lriarte et al,, 2024). Digital engagement is the dependent variable and is defined as the level of inte-
raction and participation users have with a brand through social media (Trunfio, 2021), expressed in this study
through users responses to posts, specifically, likes, comments, and shares, relative to the number of followers.
Analyzing the relationship between these variables is important because it allows us to determine whether the
incorporation of emotional elements into brand communications is associated with higher levels of user interac-
tion in digital environments. Thus, this research aims to provide evidence on the relationship between emotional
marketing and digital engagement in the context of brands in the pet industry, contributing to an understanding of
the role that emotional content plays in generating engagement on Instagram.

The results showed a positive relationship between emotional marketing and digital engagement in the posts
analyzed. For Laika, a correlation coefficient of 0.873 was obtained, and for Puppis, 0.937, indicating that posts
with a higher presence of emotional marketing tend to have a higher level of digital engagement.

Keywords: emotional marketing, digital engagement, Instagram, emotions, pets.
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Introduccion

En los Ultimos anos, las redes sociales han cambiado la manera en que las personas reciben
informacion, estas, se han vuelto herramientas fundamentales como estrategias de marke-
ting para las companias (Mishnick & Wisw, 2024). Hoy en dia, Instagram y Facebook son los
canales de difusién méas importantes, estas plataformas ya tienen mas de 3.000 millones de
usuarios activos al mes. Aungue Instagram en un principio fue pensada como una red social
para compartir fotos y videos, hoy en dia tiene mas usos, entre estos, es una herramienta
que utilizan las empresas para posicionar sus marcas creando un espacio donde puedan
conectar con los clientes (Ledn et al, 2025)

Actualmente las empresas ya no compiten solo por tener visibilidad en las redes sociales,
sino por la participaciéon y la interaccion que tienen los usuarios. El engagement digital es
una métrica importante que se usa para medir el nivel de interaccién de los usuarios con el
contenido generado por las marcas (Quiroz & Tagle, 2019).

Estudios han demostrado que las emociones influyen en la decision de compra de los consu-
midores, por esto mismo las empresas hoy en dia estan buscando crear experiencias vy
vinculos que conecten emocionalmente con los clientes, disefiando campanas de marketing
emocional (Vallejo et al, 2026). El marketing emocional busca cuéles son las caracteristicas
que debentener las campanas para conectar a un nivel més profundo con las personas, esto
basandose en que las decisiones de compra no son siempre racionales, sino que muchas
veces estan impulsadas por emociones (Iriarte et al, 2024).

La relevancia del marketing emocional en este contexto tiene mas sentido cuando se habla
especificamente del mercado de productos para mascotas, porque es un sector donde
la conexién emocional es importante debido a que, en los uUltimos afios han cambiado las
estructuras culturales y sociales en el mundo (Kulcsar & Harmati, 2024). La humanizacion
de las mascotas genera un cambio en las dinamicas de las familias, esto hace que los duefos
de estas mascotas estén mas dispuestos a gastar mas dinero en ellas para brindarles bien-
estar y calidad de vida (Coll & Rosa, 2018)

Las mascotas se han convertido en un fendémeno en las redes sociales porque transmiten
emociones y sentimientos que conectan con las personas. Los contenidos que incluyen
mascotas aumentan la atencidn y la interaccion de las personas, por esta razon, varios
sectores, no solo de mascotas, usan a los animales en las campanas de publicidad para
promocionar sus productos y de esta manera mejorar su imagen, a esto se le conoce como
pet marketing, que es la estrategia en la que utilizan a las mascotas como comunicadores
del mensaje, ya que estas provocan en las personas empatia, ternura, conflanza y mas
emociones positivas. (Kulcsdr & Harmati, 2024)

Investigar la relacion entre el marketing emocional y el engagement digital es relevante,
debido a la importancia que tienen actualmente las redes sociales en la comunicacion
entre las marcas y los consumidores, especialmente en un sector como el de productos
para mascotas porque existe un vinculo afectivo entre las personasy sus mascotas. Aunque
varias investigaciones han abordado el uso de las emociones en las estrategias de comuni-
cacion digital, es necesario analizar como se presenta esta relacion especificamente en las
marcas del sector pet. Por esta razén, en este trabajo especificamente se va aexaminar esta
influenciaen las empresas Laikay Puppis que tienen presencia activa en las redes sociales y
utilizan contenidos emocionales en sus publicaciones durante el afio 2025.
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Apartir delo anterior, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Cudl es la relacion entre
el marketing emocional y el engagement digital generado por las publicaciones de las marcas
Laika y Puppis en la red social Instagram durante el ario 20257

Justificacion social

Esta investigacion es importante socialmente, porque, se ha evidenciado un crecimiento
importante en el sector pet, las familias de hoy en dia se han vuelto cada vez més pequefas
y abiertas al ingreso de las mascotas a los hogares, asi mismo estos animales han pasado a
convertirse enuna parte importante de estas familias. Este fendmeno ha generado que, con
el aumento de las mascotas en las familias, aumente de la misma manera la necesidad de las
marcas que venden productos para mascotas de conectar emocionalmente con sus clientes
através de los animales.

Ademas, estas marcas le estdn dando méas relevanciaalainteracciény alos vinculos emocio-
nales que crean con los clientes usando la conexion entre los duefios de las mascotas y los
animales. Estas empresas se ayudan de herramientas como el marketing emocional que les
dan muchas posibilidades para crear diferentes campanas o estrategias que las impulseny
ayuden a crecer.

Los resultados de esta investigacion van a ser de utilidad para Laika y Puppis, ya que permi-
tirdn identificar la relacién entre el uso del marketing emocional en sus publicaciones y en
el engagement digital generado en Instagram. Esta informacion podra servir de referencia
para latoma de decisiones relacionadas con la creacién de contenidos en las redes sociales
y contribuye al desarrollo de estrategias de comunicacion digital acordes con el comporta-
miento de sus audiencias.

Justificacion teorica

Esta investigacion se justifica tedricamente porque busca profundizar en la relacion entre
el marketing emocional y el comportamiento digital que tienen las personas con este conte-
nido a través del engagement digital, que ha sido estudiado como la participacién de las
personas en los entornos digitales, pero no siempre se analiza su relacion con el uso de
contenidos emocionales. Se puede ver como; el modelo Stimulus-Organism-Response
(S-O-R), desarrollado inicialmente por Mehrabian y Russell, ha sido retomado y aplicado
posteriormente al estudio del comportamiento del consumidor en entornos digitales. En
este sentido, Kimy Lennon (2010) aplican este enfoque para analizar cdmo las caracteris-
ticas del entorno electronico pueden generar respuestas emocionales y cognitivas en los
consumidores vy, posteriormente, respuestas conductuales. Esta perspectiva resulta perti-
nente para el presente estudio, en el que el marketing emocional, expresado mediante el
storytelling, la empatia vy la autenticidad, se plantea como el estimulo (S); las respuestas
emocionales y cognitivas que estos contenidos pueden generar en los usuarios corres-
ponden al organismo (O); y el engagement digital representa la respuesta (R), observable
a través de las diferentes formas de interaccion y participacién frente a los contenidos de
las marcas del sector de mascotas. Desde esta perspectiva, el modelo S-O-R proporciona
un fundamento tedrico para examinar la posible relacion entre el marketing emocional y el
engagement digital, bajo el supuesto de que los estimulos de caracter emocional pueden
generar respuestas internas en los usuarios que potencialmente se traduzcan en compor-
tamientos de interaccién y participacion en los medios digitales.
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Por otro lado, la investigacién se aplica en el sector de productos para mascotas, este es
un mercado caracterizado porque tiene una fuerte carga emocional, analizar este contexto
muestra como realmente influye el marketing emocional en el engagement digital de los
consumidores de este sector.

Objetivo general

Analizar larelacion entre el nivel de marketing emocional y el engagement digital generado
por las publicaciones de las marcas Laikay Puppis en la red social Instagram durante el afio
2025, con el propdsito de establecer en qué medida la presencia de componentes emocio-
nales en los contenidos publicados se asocia con los niveles de interaccion de los usuarios.

Obijetivos especificos

e Caracterizar el nivel de marketing emocional presente en las publicaciones de las marcas
Laika y Puppis en Instagram durante el afio 2025, a partir de la identificacion y valoracion
de los componentes de storytelling, empatia, autenticidad, estimulos sensoriales y conte-
nido emocional, con el fin de establecer el comportamiento de esta variable durante el pe-
riodo de estudio.

e Analizar el comportamiento del engagement digital generado por las publicaciones de las
marcas Laikay Puppis en Instagram durante el afio 2025, considerando las interacciones de
los usuarios expresadas mediante likes, comentarios y compartidos en relacién con el nu-
mero de seguidores, con el fin de identificar los niveles de participacion alcanzados durante
el periodo analizado.

e Determinar la relacion existente entre el nivel de marketing emocional y el engagement
digital de las publicaciones de las marcas Laika y Puppis en Instagram durante el afio 2025,
mediante el analisis correlacional de ambas variables, con el propdsito de establecer la di-
recciony magnitud de su asociacion.

Revision de antecedentes

La revision de antecedentes permite identificar los principales aportes tedricos y empi-
ricos relacionados con la influencia del marketing emocional sobre el engagement digital en
redes sociales, particularmente en contextos de comunicacién de marcay en el mercado de
productos y servicios para mascotas. La literatura revisada aborda, desde diferentes pers-
pectivas, el papel de las emociones en la generacion de respuestas de los consumidores,
las estrategias utilizadas por las marcas para establecer conexiones emocionales con sus
audiencias y las formas en que dichas respuestas pueden manifestarse mediante compor-
tamientos observables en entornos digitales, como los likes, comentarios, compartidos y
otras formas de interacciéon. Asimismo, algunos estudios se concentran especificamente
en el sector pet, en el que la humanizacion de las mascotas vy el vinculo afectivo entre las
personasy sus animales de compania adquieren especial relevancia para las estrategias de
comunicacion y marketing. En este sentido, los antecedentes se organizan en torno a tres
ejes complementarios: el marketing emocional y la generacion de vinculos con los consu-
midores; las caracteristicas del consumidor y del mercado de mascotas; vy el engagement
digital como manifestacion observable de la respuesta de los usuarios frente al contenido
publicado por las marcas. Esta revisién permite establecer los fundamentos conceptuales
y empiricos para analizar la relacion entre el componente emocional de las publicaciones y
los niveles de engagement digital de las marcas LAIKAy PUPPIES.
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1. “MARKETING EMOCIONAL EN REDES SOCIALES:
COMO HUMANIZAR UNA CONEXION EFECTIVA” (Iriarte et al, 2024)

El articulo “Marketing emocional enredes sociales: cémo humanizar una conexién efectiva”
explica que el marketing emocional en las redes sociales no solo se trata de promocionar o
vender productos, se trata también de conectar con las personas y crear un vinculo entre
la marcay el consumidor, esto a través de que las empresas se comuniguen de forma mas
cercana conectando con los sentimientos y experiencias de las personas para generar
vinculos mas profundos y duraderos.

Se menciona que el comportamiento del consumidor no es solo racional, sino que esté
influenciado por las emociones, esto genera que el precio de los productos y la necesidad no
sean el Unico factor decisivo y que las emociones como la felicidad, la nostalgia, la empatia
o la tristeza influyan también en la decision de compra. Por esta razén las estrategias de
marketing emocional que implementan las empresas logran que se posicionen sus marcas,
gue haya una mayor recordacion de la marca, generando lealtad, y asi mismo que aumente
la interaccion de las personas.

Por otro lado, el articulo habla de lo fundamentales que son las redes sociales en este
proceso, porgue permite una comunicacion directa y constante. A diferencia de los medios
de comunicacion tradicionales, las redes sociales a través de videos, historias, testimo-
nios y campanas facilita que las empresas tengan una retroalimentacion inmediata de sus
estrategias, ademas de que la difusion del contenido es mas rapida y se empiezan a crear
comunidades con las personas. El hecho de que en redes sociales se puedan segmentar los
contenidos, hace que el mensaje llegue de forma mas especifica y directa a ciertos grupos
de personas, haciendo que el marketing emocional sea mas efectivo.

Finalmente, un aporte importante que deja el articulo es que identifica las estrategias
efectivas del marketing emocional en las redes sociales, estas estrategias son: el uso de
storytelling para generar conexion, el uso de emociones especificas, la creacion de expe-
riencias digitales que involucren a las personas y el uso del contenido visual atractivo.

Este articulo fortalece la investigacion porque conecta directamente el marketing
emocional con la participacion de este en las redes sociales. Explica gue cuando las marcas
se humanizan y generan una conexion emocional, aumenta la interaccion de los usuarios.

2. “LA CREACIONY EL CONSUMO DE CONTENIDO ONLINE A PARTIR
DE LAS EMOCIONES POSITIVAS DELOS CONSUMIDORES:
ESTUDIO DE CASO” (Otero & Giraldo, 2022)

Enel articulo “La creaciony el consumo de contenido online a partir de las emociones posi-
tivas de los consumidores: estudio de caso’, se analiza el papel que tienen las emociones
positivas al momento de crear y consumir contenido online. Plantea que las personas no
solo consumen contenido por informacion, sino también por las emociones que este les
genera, lo que hace que haya un impacto directo en el comportamiento de las personas
hacia las empresas.

Otero y Giraldo mencionan que las emociones como la alegria, el entretenimiento, la
satisfaccion vy la inspiracion tienen un papel importante en la forma en que los usuarios
interactlan con el contenido, ya que, aumenta la probabilidad de que el contenido sea
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consumido, genera mas visibilidad en las redes sociales y ayuda a la recordacién del conte-
nidoy asi mismo de la marca. Las empresas deberian crear y disefiar un contenido atractivo
y entretenido que este pensado para generar emociones positivas utilizando elementos
visuales y narrativos para generar experiencias agradables.

Los resultados de este estudio de caso demuestran que los consumidores prefieren interac-
tuar con contenidos que les generen emociones positivas. Ademas, muestra que si hay una
relacion entre las emociones positivas y la forma en que los consumidores se comportan
con este contenido, se menciona que la alegria es una de las emociones que mas influye,
y que el contenido emocional tiene un mayor impacto en las personas que el contenido
informativo.

Por otro lado, se define la diferencia que existe entre los consumidores activos y los
pasivos. Los consumidores activos son los que interactiian con frecuencia en las publica-
ciones dejando comentarios o compartiendo estas publicaciones, mostrando que tienen un
compromiso con las marcas. En cambio, los consumidores pasivos son los que casi no parti-
cipan o interactian con las redes sociales de las marcas, sugiriendo que la participacion en
las redes sociales influye en como se sientan las personas al ver una publicacién.

Este articulo es relevante para la investigacion porque analiza cémo las emociones posi-
tivas influyen en la creaciény en la difusién de contenido en entornos digitales. Demuestra
qué las emociones cumplen un papel importante en la interaccion online y en el comporta-
miento del consumidor en las redes sociales.

3. “RESEARCH ON SOCIAL MEDIAMARKETING STRATEGIES FOR PET
E-COMMERCE BASED ON SICAS INTHE DIGITAL INTELLIGENCE
ERA” (Yugin & Tongtong, 2024)

El articulo “Research on social media marketing strategies for pet e-commerce based on
sicas in the digital intelligence era” estudia las estrategias de marketing usadas en las redes
sociales y en el comercio electrénico de productos para mascotas, explica como las marcas
pueden optimizar la relacion con las personas en entornos digitales mediante el uso de
estrategias, que, en este caso, se basan en el modelo SICAS.

Ademas, se menciona que el mercado de productos para mascotas ha crecido bastante, vy
esto ha impulsado la humanizacién de las mascotas, donde estas se han convertido en un
miembro mas de las familias, generando que los duefios de las mascotas tengan una mayor
disposicién de gasto y un mayor interés en productos especializados, de esta manera, se ha
incrementado la exigencia en la calidad de los productos por parte de las personas

Yugin y Tongtong se basan en dos enfoques para realizar su estudio, por un lado, se basan
en la teoria del marketing en redes sociales, que dice que estas plataformas ayudan a
promocionar las marcas vy a interactuar directamente con las personas creando relaciones
mas eficientes y con menos costos. Por otro lado, utilizan el modelo SICAS para respaldar
la investigacion, este modelo explica el proceso desde que se percibe una marca en redes
sociales hasta que las personas comparten sus experiencias con otras personas.

El modelo SICAS estd compuesto por varias etapas que describe el proceso de las personas
en entornos digitales. El modelo empieza con Search, que es el momento de busqueda
donde las personas investigan, luego sigue con Interest, este el momento en que se genera
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atraccion e interés hacia los productos, después pasa a Connect que es cuando se genera la
interaccion con la marca, sigue con Action, esta es la decision de compra, y por ultimo esta
Share que es el momento en que las personas difunden su experiencia con la marca.

La investigacion muestra el comportamiento de las personas que consumen en el sector
pet, demuestra que estas personas se involucran mas a nivel emocional con el contenido
y confian en las experiencias de otras personas que les dan recomendaciones y opiniones,
estoreforzando laimportancia del componente emocional dentro del marketing emocional.

Por Ultimo, se obtuvo como resultado que las estrategias que estan basada en el modelo
SICAS mejoran la experiencia del usuario y es una herramienta Util para estructurar
campanas de marketing en redes sociales dentro del comercio electronico de mascotas,
ya que esto, ayuda a que el engagement que tienen las marcas crezca. Sin embargo, aclara
que, para poder lograr una ventaja competitiva en el mercado, las empresas deben trabajar
de manera integral en cada etapa del proceso, desde el momento en que el consumidor
percibe, hasta el momento en que comparte su experiencia, combinando el contenido crea-
tivo, con las herramientas digitales y un enfoque centrado en las personas.

Este estudio fortalece la investigacion porque se enfoca en estrategias de marketing digital
dentro del sector de productos para mascotas. Analiza cémo las marcas de este mercado
utilizan las redes sociales para generar interés, y asi, estimular las respuestas de los consu-
midores, ademas, muestra estrategias digitales que buscan activar emocionalmente a las
personas, reflejdndose en la interacciony en el engagement.

4. “COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE
PRODUCTOS PARA MASCOTAS EN LATINOAMERICA” (Coll &
Rosa, 2018)

El articulo “Comportamiento de compra del consumidor de productos para mascotas en
Latinoamérica” analiza que factores influyen en la toma de decisiones de las personas al
momento de comprar productos para las mascotas, explica que es un mercado que ha
crecido bastante en los Ultimos afios, en gran parte porgue los animales de compania ya
no se ven solo como mascotas, sino como miembros de la familia, ademas los cambios y
las opiniones de la sociedad ha hecho que el rol de estas mascotas dentro de los hogares
sea mas importante, y pasen de ser solo animales que cuidan la casa o hacen compania, a
convertirse en una parte emocional de las familias.

Se menciona que la humanizaciéon de las mascotas genera un cambio en las dindmicas de
los hogares, debido a que, cambian los habitos de consumo porgue se le pone un mayor
cuidado y mas atencion a lo que estos animales necesitan, buscando comida especializada,
servicios médicos preventivos, accesorios, productos de higiene y de entretenimiento. Por
estas razones, y por el vinculo emocional que se genera con estos animales, la disposicion
de las personas a gastar méas dinero aumenta, y este gasto se deja de ver como un lujoy se
convierte enunainversiony en la necesidad de brindar bienestar y calidad de vida

Por otro lado, se habla de los factores que influyen en la decision de compra desde tres
perspectivas: psicologica, social y cultural. Desde la perspectiva psicoldgica se analiza
la motivaciéon porgue estéd relacionada con el afecto y la responsabilidad que sienten los
duenos hacia sus mascotas, la percepcion porque influye en como se ve la calidad del
productoy las recomendaciones que dan las personas, el aprendizaje y las actitudes. Desde
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la perspectiva social, se evidencia que la familia, los amigos, los grupos de referenciay las
redes sociales tienen un papel muy importante, porque las recomendaciones que reciben
las personas se ven reflejadas en la decisién de compra, sobre todo en productos relacio-
nados con la salud o la alimentacién. Por Gltimo, desde la perspectiva cultural se muestra
gue cadavez mas se ve que se les llaman a las mascotas “hijos sustitutos” impulsando a que
las personas estén mas dispuestas a pagar por productos premium o especializados. Esta
tendencia es mas visible entre los jovenes, que priorizan la calidad y el bienestar de sus
animales por encima del precio

Este articulo es importante para la investigacion porque muestra que el consumidor de
productos para mascotas toma decisiones influenciadas por la emociéon. Ademas, que las
mascotas son vistas como parte de la familia, esto hace que aumente el nivel de implica-
cion afectiva, esto ayuda ajustificar la investigacion, porque el contenido emocional podria
generar mayor interaccion en las redes sociales dentro de este mercado.

5. “ELIMPACTO DELANEUROCIENCIAEN LA CREACION DE
CAMPANAS DE MARKETING EMOCIONAL” (Vallejo et al, 2026)

El articulo “El impacto de la neurociencia en la creacion de campanas de marketing
emocional” analiza el impacto de la neurociencia en la creacién de campanas de marketing
emocional, y como estos avances estan generando que se cambie la manera en la que se
percibe a la publicidad. Los autores plantean que las decisiones de compra no son siempre
racionales, y que las personas ahora se influencian por emociones y procesos del cerebro
que ocurren de forma inconsciente sin que se den cuenta.

Ademas, se menciona que tradicionalmente, el marketing se apoyaba mucho en herra-
mientas como encuestas, entrevistas o grupos focales para conocer al consumidor, pero a
través del uso de tecnologia de neuromarketing, como el electroencefalograma vy la reso-
nancia magnética funcional, se puede evidenciar que es posible identificar las reacciones
emocionales de las personas frente a diferentes estimulos publicitarios. Esta implemen-
tacion de esta tecnologia les permite a las marcas disefar campafnas mas efectivas que
generen un impacto emocional y de esta manera se fortalezca la conexién con la marca.

El estudio explica que cuando una persona ve una campana publicitaria, se activan varias
areas del cerebro al mismo tiempo, por ejemplo, el sistema limbico esta relacionado con las
emociones, mientras que la corteza prefrontal participa en la toma de decisiones, y ademas
intervienen también zonas vinculadas con la memoria. Por esta razén, cuando una campana
logra generar emociones es mas probable que la persona recuerde ese mensaje después,
porgue las emociones ayudan a que la informacién se quede mas tiempo en la memoria de
las personasy se cree una asociacion positiva con las marcas.

Otro punto que se menciona en el articulo es que, la neurociencia puede ser una herra-
mienta que ayude a las empresas a ajustar los mensajes que quieren transmitir y asi disefar
campanas mas efectivas, ademas, se ha visto que elementos como contar historias, mostrar
personas en las imagenes, usar musica adecuada o presentar situaciones con las que el
publico se identifique generan mayor impacto.
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Por Ultimo se menciona que la parte ética del neuromarketing es fundamental, ya que el uso
de estas técnicas puede generar preocupaciones relacionadas con la manipulacién de las
personas,y se plantean preguntas sobre hasta qué punto se podria influir en las emociones
de las personas, debatiendo los Iimites del marketing, por esta razén, los autores plantean
gue laimplementacion de estas técnicas enlas empresas deben usarse con responsabilidad,
transparenciay siguiendo los principios éticos, evitando que se convierta en una forma de
manipulacion.

Este articulo se relaciona con la investigacion porque aporta una base cientifica que
demuestra que las emociones influyen en la atencion y en el comportamiento de los
compradores. Los estimulos emocionales generan mayor reacciény eso se refleja en mayor
interaccion en las redes sociales.

6. “PETS IN ADVERTISING ORHOW TO INFLUENCE CONSUMERS”
(Kulcsar & Harmati, 2024)

En el articulo “Pets in advertising or how to influence consumers” analiza el papel de las
mascotas dentro de la publicidad y como influyen en el comportamiento de las personas.
Se habla que la relacion entre las personas y los animales de compania ha evolucionado,
pasando de una relacién funcional a una relacion emocional donde se consideran a las
mascotas como miembros del ndcleo familiar. Este cambio en la cultura ha generado que
se aumente la relevancia de las mascotas en el marketing y en la comunicacion publicitaria.

Se explicaque lainclusion de las mascotas en la publicidad es un estimulo visual y emocional
que facilitalacomprensiéonde los mensajes publicitarios enunentorno lleno de informacion.
Sinembargo, el uso de las mascotas en el marketing no solo se limita a atraer atencion, sino
que también transmite los valores que representan una marca. Por otro lado, se genera un
impacto emocional en los consumidores, ya que, las emociones como la ternura, la empatia
y la simpatia influyen en como las personas procesan la informacion publicitaria, debido a
que los procesos de memoria, percepciony evaluacion dependen de las emociones.

Otro tema que se menciona en el articulo es que el uso de mascotas en la publicidad no
siempre tiene que ser enfocado a productos o servicios relacionados con productos para
animales, sino que se usa en varias industrias, incluyendo sectores como automdviles,
tecnologia, alimentos, servicios financieros y moda. En estos casos las mascotas funcionan
como una herramienta que facilita la comunicacion porque los mensajes son mas accesibles
y emocionalmente cercanos, haciendo que las marcas se vean mas humanas.

Por otro lado, el estudio analiza cémo las mascotas influyen en las diferentes etapas de
los procesos de decision de compra. En la fase de atencidn, las mascotas funcionan como
un elemento que destaca dentro de las campanfas, en la fase de evaluacién, ayuda a que se
genere una percepcién positiva de la marca, y en la fase de decision influye indirectamente
en laintencion de compra, porque aumenta la confianza de las personas vy crea lealtad.

Este articulo fortalece la investigacion porgue aporta bases sobre el uso de las mascotas
como estimulo emocional dentro de las estrategias de marketing emocional, se evidencia
que lapresenciade animales enlas campanas de marketing que disefian lasempresas genera
respuestas emocionales que influyen en el comportamiento de las personas, y asi mismo se
venreflejadas en lainteraccion de las personas. Esto en lainvestigacion se relaciona debido
aque permite sustentar larelacion entre el marketing emocional y el engagement digital en
el contexto del mercado pet.
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/. “PREDICTING POSITIVEUSER RESPONSES TO SOCIAL
MEDIA ADVERTISING: THE ROLES OF EMOTIONAL APPEAL,
INFORMATIVENESS, AND CREATIVITY” (Lee & Hong, 2016)

El articulo “Predicting positive user responses to social media advertising: the roles of
emotional appeal, informativeness, and creativity” analiza los factores que influyen en las
interacciones positivas de las personas cuando ven una publicidad en redes sociales, estas
interacciones son dar like, compartir el contenido o tener alguin tipo de participacion. Para
desarrollar esto, los autores se enfocan en tres caracteristicas: el atractivo emocional, la
creatividad y el nivel de informacion que tienen el mensaje.

El atractivo emocional se analiza como uno de los factores que mas influyen en la reaccién
de los usuarios, los contenidos que logran despertar emociones, especialmente positivas,
generan una mayor conexion con las personas, aumentando la posibilidad de interaccion.
Esto sucede porque las emociones facilitan el procesamiento de la informacién, permiten
que las personas se identifiquen con la marca.

Lacreatividad del contenido, aunque tiene un menor impacto en comparaciéon con el conte-
nido emocional, es un factor relevante en los entornos digitales, permite diferenciar los
mensajes publicitarios y asi captar el interés del usuario entre varios estimulos, las publi-
caciones creativas generan curiosidad, sorpresa o entretenimiento, lo que genera que
aumente la interaccion. Por otro lado, el nivel de informacion es el que les aporta el valor a
las personas porque ofrece detalles sobre el producto o servicio.

Por ultimo, se menciona que el factor emocional es el mas determinante para predecir las
respuestas positivas de las personas frente a la publicidad en redes sociales, por esta razon
las marcas deben priorizar la creacion de contenidos que generen emociones y experien-
cias significativas, en lugar de solo centrarse en aspectos informativos. De esta manera, se
puede aumentar el engagement, mejorar la percepcion de la marcay fortalecer la relacion
con las personas.

Este articulo se relaciona con la investigacion porque demuestra que el factor emocional
es uno de los principales factores que influyen en las respuestas positivas de las personas
frente al contenido que se comparte en redes sociales, esto permite sustentar la relacion
entre el marketing emocional y los niveles de interaccion en las publicaciones de las marcas
analizadas.

8. “CONCEPTUALISING AND MEASURING SOCIAL MEDIA
ENGAGEMENT: A SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW” (Trunfio, 2021)

El articulo “Conceptualising and measuring social media engagement: A systematic lite-
rature review” es una revision de varios articulos que busca organizar las diferentes
perspectivas que se tienen del engagement, menciona que tiene tres dimensiones, la
dimensidn cognitiva, gue es el nivel de atencidn, interés y procesamiento de la informacion
que las personas les dan a los contenidos. La segunda dimensién es la emocional, esta son
las respuestas afectivas que generan los contenidos como la empatia, alegria, sorpresa o
identificacion. La tercera dimension es la conductual, que es la que se observa a través de
acciones medibles en las plataformas digitales, tales como dar like, comentar, compartir
publicaciones, reaccionar o interactuar con el contenido.
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A pesar de que se reconocen las tres dimensiones, la autora evidencia que, en la mayoria
de las investigaciones revisadas, se centra en la dimensién conductual, debido a que las
plataformas digitales permiten obtener datos que facilitan el andlisis a través de métodos
cuantitativos, es decir, que el engagement se puede usar como sindnimo de interaccion.

Por otro lado, se menciona que dependiendo del objetivo que se esté buscando se utilizan
diferentes indicadores, los mas usados son likes, comentarios y visualizaciones, esto ayuda
a crear métricas que sirven para evaluar el nivel de participacion de las personas con las
publicaciones realizadas. Estas métricas facilitan |la comparacién entre publicaciones,
campanas o estrategias digitales.

La autora menciona que el nivel de engagement no depende Unicamente de la cantidad
de contenido que se publique, sino también de sus caracteristicas cualitativas, ademas,
también es relevante el formato de publicacion, ya sea imagenes, videos o texto, la calidad
del mensaje vy la presencia de elementos emocionales. Se resalta que el contenido que logra
generar emociones en las personas tiende a incrementar los niveles de interaccién, ya que,
facilita la conexidn con la audiencia y aumenta la probabilidad de que las personas reac-
cionen, comenten o compartan la publicacion.

Este articulo refuerza la investigacion porque proporciona una base tedrica y metodolo-
gica para el andlisis del engagement digital en redes sociales, respalda laidea del uso de las
métricas que se utilizaran en el estudio, ademas, coincide en la relacion que tiene el enga-
gement con el contenido emocional.

9. “CUSTOMERS’ ENGAGEMENT WITH BRANDED INSTAGRAM
POSTS” (Corone, 2020)

Elarticulo “Customers’ engagement with branded Instagram posts” analiza los factores que
influyen en el engagement de los usuarios de Instagram, se centra en la variable de social
presence y el humor appreciation, mide su impacto en dos indicadores clave de interac-
cion, los likes y los comentarios. El estudio menciona que el marketing ha evolucionado, y ya
no busca vender productos, sino generar conexiones emocionales vy relaciones duraderas
con las personas a través de las plataformas digitales. El articulo se enfoca en la dimension
conductual, gue es medida a través de los likes y comentarios que reciben las publicaciones
en Instagram, que se presenta como una plataforma visual, donde las imagenes son funda-
mentales en la generacién de emociones y en la recordacion del contenido

Laautoraanaliza el social presence como el grado en que una publicacion transmite presencia
humana. Este se clasificaentresniveles, el nivel alto que es cuando aparece unrostro humano,
el nivel medio, que es cuando aparecen partes del cuerpo, v el nivel bajo, que es cuando no
hay presencia humana. Se sugiere que cuando existe una mayor presencia humana se deberia
aumentar el engagement. Por otro lado, el humor se considera como una herramienta que
genera emociones positivas y puede aumentar la interaccion con el contenido.

Los resultados del estudio mostraron que el social presence no tiene un efecto significativo
ni en los likes ni en los comentarios de las publicaciones. En cuanto al humor, se evidencié
que si tiene un efecto positivo y significativo en los likes. Por estas razones, se menciona
que el humor afecta mas que la presencia humana en la generacién de engagement, cuando
el contenido es gracioso, las personas se enfocan en esto dejando a un lado los otros
elementos como la presencia de las personas en la imagen.
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Por otro lado, se menciond que los likes que dan las personas representan en las publica-
ciones una forma de interaccién rapida y que no necesita de mayor esfuerzo, en cambio los
comentarios que se dejan en las publicaciones representan un mayor nivel de involucra-
miento, por lo que son més dificiles de generar y dependen de més factores.

Este articulo se relaciona con la investigacion porque respalda la idea que el marketing
emocional influye en la interaccién de los seguidores de las marcas en redes sociales.
Ademas, gue el humor genere mayor respuesta que la presencia humana, confirma que las
emociones son determinantes en el comportamiento de las personas digitalmente, de esta
manera, el articulo valida el uso de las métricas como los likes y los comentarios para encon-
trar el engagement.

9. “MARKETING DE REDES SOCIALES: LA RELACION ENTRE EL
CONTENIDO GENERADO POR LAMARCA, ELENGAGEMENTY LAS
VENTAS” (Quiroz & Tagle, 2019)

El articulo “Marketing de redes sociales: la relacion entre el contenido generado por la
marca, el engagement y las ventas” analiza la relacién entre el contenido generado por las
marcas en Instagram, el engagement de los usuarios y el impacto en las ventas. Explica que
las redes sociales se han vuelto una herramienta importante para el marketing digital, ya
que, son un canal para que las empresas se comuniquen con los consumidores, y de esta
forma crear relaciones mas cercanas para incrementar sus ventas.

Los resultados de este estudio muestran que los usuarios tienen preferencias claras en el
tipo de contenido que consumen en Instagram, el formato la forma del texto y mas factores
influyen en el nivel de engagement. Por ejemplo, los seguidores de las marcas prefieren
publicaciones como sorteos o contenido que no sea directamente comercial, como las
imagenes que no tienen exceso de texto y tienen presentaciones claras de los productos.
Asi mismo, los resultados demuestran que los usuarios estan mas dispuestos a dar like a
una publicacion, que a comentarla o compartirla.

Los autores mencionan que existe una relacion positiva entre el engagement vy las ventas,
las publicaciones que generan mavyor interaccion, tienden a tener mayores ventas, sin
embargo, esto no garantiza que se genere la compra automaticamente.

Este articulo refuerza la investigacion porque analiza la relacion entre el contenido
generado por las marcas enredes sociales y los niveles de engagement que tienen las publi-
caciones, ademas demuestra que la interaccién de los usuarios se evidencia a través de los
likes, comentarios y compartidos. De esta manera, aporta una base que justifica el analisis
de la relacién entre el marketing emocional y el engagement digital en publicaciones de
redes sociales, asi como el uso de métricas para evaluar el comportamiento de los usuarios.

Perspectivas

Los estudios revisados, tienen una relacion comun cuando se habla de las emociones y las
caracteristicas del contenido al momento de que los usuarios interactian con las marcas
en entornos digitales. Los antecedentes permiten observar una conexion entre el uso de
elementos emocionales en la comunicacion de las marcas con las personas, la creacion de
vinculosy elengagement digital. Ademas de que muestran que lainteraccion digital se puede
observar mediante diferentes comportamientos de los usuarios frente a las publicaciones
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Tendencias

Los estudios presentan una tendencia hacia reconocer a las emociones como un elemento
relevante en la comunicacion de las marcas en los entornos digitales, las investigaciones
coinciden en que los contenidos que buscan generar conexiones emocionales, pueden
favorecer la respuesta de las personas y asi fortalecer la relacion entre las marcas y sus
comunidades, esta tendencia se relaciona con el crecimiento del uso de las redes sociales
como espacios en los que las empresas no solo transmiten informacion, sino que también
buscan generar experiencias y vinculos.

Otratendencia gue se observa es hacia laimportancia del vinculo emocional en el sector de
productos para mascotas, los antecedentes muestran que la relacién entre las personas y
sus animales de compafiia generan caracteristicas especiales en el comportamiento de las
personasy las estrategias de comunicacion de las marcas.

Marco tedrico y/o conceptual

Para el desarrollo de la investigacién se establece un marco conceptual para comprender
los principales términos que se usaran. Se definen conceptos importantes como marketing
emocional, redes sociales, engagement digital, métricas de engagement y pet marketing,
estos permiten explicar como las estrategias basadas en emociones influyen en la interac-
cién de los consumidores con el contenido publicado por las marcas analizadas.

Marketing emocional: EI marketing emocional se define como la estrategia que busca
conectar con los sentimientos del consumidor para generar emociones, sentimientos y
experiencias creando un vinculo y aumentando la fidelizacion con la marca. Esta estrategia
se basa en el storytelling, la empatia, la autenticidad, estimulos sensoriales y contenido
emocional (Iriarte et al, 2024). Cada uno de estos pilares se definen de acuerdo con la
siguiente tabla.
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Pilares del marketing emocional.

Fuente 1

“Eslaactividad de escribir,

Fuente 2

“Contar historias” (Merriam

Definicion final

El storytelling se define como la actividad

Storytelling decir o leer historias” (Cam- Webster, 2026) de crear, narrar y comunicar historias
bridge Dictionary, 2026) ’ para transmitir un mensaje.
“La capacidad de compartir los . .
o e LLa empatia se define como la capaci-
B L . . ., sentimientos o experiencias de .
Sentimiento de identificacion otra persona imaginando como dad de comprender y compartir los
Empatia con algo o alguien” (RAE, ap ginanc sentimientos y experiencias de otra
serfa estar en la situacion de esa e
2026) ” . o persona, generando un sentimiento de
persona” (Cambridge Dictio- A ; >
identificacion
nary, 2026)
“Eslacualidad de serreal o Es la cualidad de ser auténtico, égﬁétee:etfgfﬁgf:;ge Coennwgifoaeji‘l[‘(;
Autenticidad  honesto” (Cambridge Dictio-  es decir ser verdadero, genuino . ; v &er '
2 permite que algo sea percibido como
nary, 2026) y original (RAE, 2026) 7
verdadero, original y confiable.
Es 2120 QU Drovoca Una reac- Es algo que hace que alguna Los estimulos sensoriales se definen
Estimulos ciéng ugestg relacionada con parte del cuerpo reaccione me- como los elementos que provocan una
sensoriales Iosqsenticlos (RAE. 2026) diante los sentidos (Cambridge reaccion en las personas a través de los
’ Dictionary, 2026) sentidos.
El contenido emocional es el Es algo que despiertaemocio-  El contenido emocional se define como el
Contenido que provoca emociones, ge-  nes a través de videos inspirado- que provoca emociones en las perso-
emocional nerando que las personas se res, historias conmovedoras o nas para que se identifiquen con los

identifiqguen con los mensajes

mensajes motivacionales (Iriarte

mensajes, a través de videos, historias o

(Lee & Hong, 2016) etal, 2024) mensajes significativos.

Nota: en la tabla se puede ver la definicién de varios autores de cada uno de los pilares del marketing emocional,
variables que son utilizadas en el estudio

Adicionalmente, las respuestas de los consumidores a estas estrategias se ven reflejadas a
través de procesos emocionales en la decision de compra de los consumidores de manera
inconsciente, ya que las respuestas emocionales se evidencian cuando las personas inte-
ractian con estimulos del marketing (Vallejo et al, 2026). Cuando las personas se sienten
identificadas con las publicaciones que hace una marca, demuestran mas interaccion, y las
publicaciones que tienen mavyor interaccién tienden a incrementar las ventas (Quiroz &
Tagle, 2019).

Redes sociales: Las redes sociales son plataformas que atraen millones de usuarios vy
ayudan a conectar a las personas a través de intereses compartidos o gustos similares
(Boyd & Ellison, 2007). Las empresas usan estas plataformas como una oportunidad para
conectar con los consumidores, y asi, promocionar sus productos de forma mas interactiva,
ya que se crean canales de marketing y comunidades, donde se comparten las campanas vy
el contenido de las empresas. Las redes sociales permiten que se llegue a publicos especi-
ficos y se genere interaccion entre los consumidores y los mensajes que quieren compartir
las empresas (Kaplan & Haenlein, 2010)

A pesar de que Instagram fue creada para que los jévenes compartieran fotos y videos,
hoy en dia es una plataforma que se ha convertido en un multiformato (story, reels, post,
audio, tag), estas actualizaciones benefician a las empresas porque las ayuda a posicionar
sus marcas, y a lograr una comunidad con sus audiencias, porque facilita la interacciéon con
los consumidores (Ledn et al, 2025)
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Engagement digital: El engagement digital se organiza en tres dimensiones, la dimension
cognitiva, la dimensién emocional y la dimensién conductual. Para el trabajo se va a usar
solamente la dimensién conductual que es la que se mide a través de las métricas que
aparecen en las redes sociales, que son: likes, comentarios y reacciones con el contenido.
Esta dimension permite medir los datos para luego analizarlos y definir el nivel de interac-
cion que tienen las publicaciones (Trunfio, 2021)

Métricas de engagement: Las métricas de engagement son los indicadores que ayudan a
evaluarelnivel de participaciénde las personas conlas publicaciones realizadas, las métricas
mas usadas son los likes, los comentarios y las visualizaciones, esto ayuda a comparar las
publicaciones o las campanas de marketing que desarrollen las empresas, para definir las
caracteristicas que mas les atrae a las personas, y asi se puedan volver a usar en un futuro
(Trunfio, 2021)

Para las publicaciones de Instagram se tiene en cuentas los likes, comentarios y seguidores
delacuenta,y paralos reel se usan las mismas métricas y se le agregan el nimero de visua-
lizaciones que tuvo (Corone, 2020)

Pet marketing: El pet marketing se define como una estrategia que usan las empresas
para aprovechar la relacion que tienen las personas con las mascotas, las empresas crean
campanas que no solo se limitan a promocionar productos para mascotas, sino también,
para compartir contenido que conecte emocionalmente con los consumidores acercan-
dolos a sus marcas (Kulcsar & Harmati, 2024).

Estas estrategias que generan emociones en los duefos de las mascotas hacen que se
aumente la participacion de las personas en las empresas, creando comunidades y cone-
xiones, va que tienen un impacto positivo en la reputacién y en el crecimiento, de esta
manera también influyen en la decisién de compra de los consumidores (Coll & Rosa, 2018)

Modelo S-O-R (Estimulo-Organismo-Respuesta): Plantea que los estimulos del entorno
generan respuestas internas, emocionales y cognitivas en las personas, que después se
manifiestan en determinados comportamientos.

Relacion entre marketing emocional y el engagement digital

El marketing emocional y el engagement digital se relacionan a partir de la capacidad de
los contenidos publicados por las marcas para generar emociones y de las respuestas que
los usuarios manifiestan mediante sus interacciones en las redes sociales. EI marketing
emocional busca establecer una conexién con las personas a través de emociones, expe-
riencias y contenidos que permitan generar una relacion mas cercana con la marca (Iriarte
et al., 2024). Cuando un contenido logra generar interés, identificacién, alegria, empatia
u otras emociones, puede aumentar la posibilidad de que las personas reaccionen frente
a este y realicen alguna accién en la plataforma. Otero y Giraldo (2022) encontraron que
las emociones positivas favorecen el consumoy la interaccion con los contenidos digitales.
De igual manera, Lee y Hong (2016) encontraron que el atractivo emocional es un factor
importante para generar respuestas positivas de los usuarios frente a la publicidad en
redes sociales. Por esta razén, las caracteristicas emocionales de una publicacion pueden
estar relacionadas con la formay el nivel en que los usuarios responden al contenido.
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Esta respuesta puede observarse a través del engagement digital, especialmente desde su
dimensién conductual. Trunfio (2021) sefala que el engagement comprende dimensiones
cognitivas, emocionales y conductuales, y que esta uUltima se manifiesta mediante acciones
observables de los usuarios frente a los contenidos. En Instagram, Corone (2020) analiza
el engagement mediante indicadores como los likes y los comentarios, mientras que Quiroz
y Tagle (2019) encuentran que las caracteristicas del contenido publicado por las marcas
estan relacionadas con los niveles de engagement. La relaciéon entre contenido emocional
e interaccién también adquiere importancia en el sector de las mascotas, debido al vinculo
que las personas desarrollan con sus animales de compafiia. Coll y Rosa (2018) explican
qgue la humanizacién de las mascotas ha generado cambios en el comportamiento de los
consumidores, y Kulcsar y Harmati (2024) sefialan que las mascotas pueden generar
respuestas emocionales cuando son utilizadas en la publicidad. En este sentido, el marke-
ting emocional puede entenderse como un elemento de los contenidos de marca que busca
generar respuestas en los usuarios, mientras que el engagement digital permite observar
dichas respuestas a través de las diferentes formas de interaccién que se producen en las
redes sociales.

Metodologia

La investigacion se desarrollé con un enfoque cuantitativo, debido a que se basaen la reco-
leccion, mediciony analisis de datos que estan relacionados conlas métricas de engagement
digital en redes sociales. Este enfoque permite analizar el comportamiento de las publica-
ciones realizadas por las marcas Laika y Puppis en la plataforma de Instagram a partir de
indicadores como likes, visualizaciones, comentarios y seguidores. para ver las variaciones
en el engagement digital durante el afio 2025

Esta investigacion es de tipo no experimental, ya que no se manipularon las variables de
estudio, sino que se examinaron las publicaciones realizadas por las marcas estudiadas sin
intervenir en el contenido ni en las métricas de interacciéon. Tiene un diseno longitudinal,
porgue se analizd el comportamiento de las variables durante todo el afio 2025. Por otro
lado, tiene un alcance descriptivo y comparativo, porque buscod analizar y comparar los
niveles de engagement digital en las publicaciones.

La muestra que utilizo fue el total de publicaciones realizadas por las marcas Laikay Puppis
en Instagram durante el ano 2025, para ver el comportamiento real del engagement digital.

Para el instrumento de recoleccién se disend una matriz de registro, que se realizd para cada
marca analizada, en esta matriz se registraron datos como la fecha de publicacion, el niimero
de publicacion en el diay se definié si la publicacion es post o reel, ademas se evalud el nivel
de marketing emocional de acuerdo con sus pilares. Para esto, se le asignd una puntuacién
de O a 5 a cada pilar dependiendo de que tan presente esté en cada publicacion, siendo O
ausencia del componente, 1 presencia minima, 2 presencia baja, 3 presencia moderada, 4
presencia altay 5 presencia claramente dominante, para al final sumar estas calificaciones
y obtener el nivel de marketing emocional. Por otro lado, en esta matriz se encontro el nivel
de engagement digital en los postsy los reels, para encontrar este dato, se utilizé la siguiente
formula: (Likes+Comentarios+Compartidos) /Seguidores. Ademas, en la matriz ya con todos
los datos se sacé el rango para poder demostrar la posicion de cada publicacion dentro de las
variables, para asignar los rangos, se usé la funcién de jerarquia media, que permite asignar
el rango promedio en los casos en que se presenten valores iguales.

Boletin Hojas de Administracion « Vol. 31-No. 31 Jul - Sep 2026.

51



52

« Investigacion aplicada de nuestros estudiantes «

Enlainvestigacionseusécomovariableindependiente el marketingemocional,estavariable
se evalud a partir de identificar y calificar los componentes de storytelling, empatia, auten-
ticidad, estimulos sensoriales y contenido de cada publicacién realizada. Por otro lado, la
variable dependiente corresponde al engagement digital que muestra el nivel de interac-
cion de los usuarios con las publicaciones de las marcas Laika y Puppis, esta variable se
midio a través de indicadores como los likes, los comentarios, los compartidos vy los segui-
dores, mostrando la respuesta de las personas.

Ademas, se considero el formato de la publicacion, ya sea post o reel, como una variable de
analisis que ayuda a identificar las variaciones en los niveles de engagement digital segin
el tipo de contenido.

El desarrollo de esta investigacion se inicid identificando las cuentas oficiales de las marcas
Laikay Puppis en la plataforma de Instagram para clasificar las publicaciones realizadas en
el afo 2025, luego se revisaron todas estas publicaciones seleccionadas vy se registro la
informacion relevante en la matriz de analisis. En este punto se identificaron las variables
como lamarca, el formato de publicacion (post o reel) y las métricas de engagement digital.

Enlasiguiente etapa se evalud el nivel del marketing emocional en cada publicacion depen-
diendo de la puntuacion asignada a cada pilar de marketing emocional definido. Por Ultimo,
con la informacidon organizada en las matrices se obtuvo el coeficiente de correlaciéon de
ambas variables por cada marca.

Resultados

Tabla 2
Promedio mensual de los rangos de marketing emocional y engagement digital de Laika

Marketing emocional Engagement digital

Enero 246,28 274,72
Febrero 196,64 252,66
Marzo 204,33 242,12
Abril 200,97 22543
Mayo 196,14 208,25
Junio 226,70 216,03
Julio 265,96 248,95
Agosto 251,93 249,05
Septiembre 265,14 213,11
Octubre 258,60 245,35
Noviembre 238,50 22722
Diciembre 271,56 223,35

Nota: Se presentan los promedios de los rangos del marketing emocional y del engagement digital de las publica-
ciones realizadas por Laika durante el afo 2025
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Figural
Correlacion de marketing emocional y engagement digital de Laika

Nota: Se observa la dispersion de los datos y la tendencia general de la relacion que existe entre las variables para
Laikaenelafno 2025

Estos resultados muestran que Laika obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,873,
demostrando que existe una relacion positiva muy fuerte entre el marketing emocional y el
engagement digital en sus publicaciones. Esto significa que las publicaciones que tuvieron
un mayor nivel en el marketing emocional tendieron a presentar un engagement digital alto.
Por otrolado, lafigura 1 muestraunvalorde R*2=0,7627 lo que indica que el modelo lineal
explicael 76,27% de la variacion entre el marketing emocional y el engagement digital.

Tabla 3
Promedio mensual de los rangos de marketing emocional y engagement digital de Puppi.

Marketing emocional Engagement digital

Enero 142,87 138,43
Febrero 173,71 17544
Marzo 144,44 148,79
Abril 154,03 168,97
Mayo 162,78 160,70
Junio 139,77 143,65
Julio 134,86 137,50
Agosto 179,23 179,92
Septiembre 133,66 131,08
Octubre 102,07 113,20
Noviembre 152,77 164,94
Diciembre 146,40 12744

Nota: Se presentan los promedios de los rangos del marketing emocional y del engagement digital de las publica-
ciones realizadas por Puppis durante el afno 2025
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Figura2
Correlacion de marketing emocional y engagement digital de Puppis

Nota: dispersion de los datos vy la tendencia general de la relacion que existe entre las variables para Puppis en el
ano 2025.

En la tabla 3 se muestran los promedios de los rangos del marketing emocional y del enga-
gement digital de las publicaciones realizadas por Puppis durante el ano 2025. Estos
promedios muestran el comportamiento de ambas variables en cada uno de los meses que
fue analizado, ademas, en la figura 2 se muestra la dispersiéon de los datos y la tendencia de
la relacion que existe entre el marketing emocional y el engagement digital.

Los resultados obtenidos muestran que Puppis tuvo un coeficiente de correlacién de 0,937,
mostrando que existe unarelaciéon positiva entre las dos variables, reflejando un comporta-
miento parecido entre ambas variables durante el periodo analizado. Por otro lado, la figura
2 muestraunvalor de R*2 = 0,8774, lo que significa que el modelo lineal explicael 87,74%
de la variacion que se observo entre el marketing emocional y el engagement digital.

Al mirar larelacion entre el marketing emocional y el engagement digital en las dos marcas,
se encontro que Puppis presentd una correlacion positiva mayor que Laika, mostrando que
las variaciones en el nivel de marketing emocional de sus publicaciones se asociaron de
manera mas consistente con las variaciones en el engagement digital.

Para determinar la relacion entre el marketing emocional y el engagement digital se utilizé
el coeficiente de correlacion por rangos de Spearman (p). La eleccion de este coeficiente
se fundamentd en que las variables fueron analizadas a partir de sus rangos, es decir, de
la posicion relativa que ocuparon las puntuaciones de marketing emocional y engagement
digital dentro del conjunto de publicaciones analizadas. Aunque el calculo se realizd en
Excel mediante lafuncién PEARSON, esta fue aplicada sobre los rangos de ambas variables,
procedimiento que corresponde matematicamente al célculo del coeficiente de correla-
cion de Spearman. El uso de este coeficiente permiti¢ establecer la direccion y la magnitud
de la asociacion existente entre las variables a partir de su comportamiento ordinal, sin
requerir que la relacién fuera estrictamente lineal. Para evaluar la significancia estadistica
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de los resultados se establecid un nivel de significancia de a = 0,05, lo que implica adoptar
un criterio segln el cual se considera estadisticamente significativa una relacion cuando
el p-valor obtenido es inferior a 0,05. El p-valor representa la probabilidad de obtener un
resultado igual o mas extremo que el observado, bajo el supuesto de que no existe una
asociacion entre las variables; por tanto, un valor inferior al nivel de significancia estable-
cido proporciona evidencia para rechazar dicho supuesto. En el caso de Laika, se obtuvo un
coeficiente de correlaciéon de p = 0,873 y un p-valor de p = 1,323 x 10-'*, valor que, para
efectos de interpretacion, puede expresarse como p < 0,001. Para Puppis se obtuvo un
coeficiente de p = 0,937 y un p-valor de p = 3,425 x 10-*, igualmente expresable como p <
0,001. En ambos casos, los p-valores fueron considerablemente inferiores al nivel de signi-
ficancia establecido de 0,05, lo que indica que las relaciones positivas encontradas entre el
marketing emocional y el engagement digital son estadisticamente significativas. En conse-
cuencia, para las publicaciones analizadas durante el periodo de estudio, se evidencia una
asociacioén positivay estadisticamente significativa entre ambas variables, de magnitud alta
en el casode Laikay muy alta en el caso de Puppis.

Figura 3
Pilares del marketing emocional en las publicaciones de Laika en el afio 2025
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Figura4
Pilares del marketing emocional en las publicaciones de Puppis en el afio 2025
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Los resultados presentados en la figura 3 y en la figura 4, muestran que la autenticidad
fue el pilar del marketing emocional con mayor presencia tanto en las publicaciones de
Laika como en las de Puppis. Por otro lado, los estimulos sensoriales presentaron la menor
presencia en ambas marcas. Estos resultados muestran una tendencia similar en las dos
marcas respecto a los pilares de marketing emocional utilizados en sus publicaciones
durante el ano 2025.

] " 4
Discusion
Los resultados obtenidos permiten afirmar que existe una relacion positiva entre el marke-
ting emocional y el engagement digital en las publicaciones realizadas por las marcas Laika
y Puppis durante el afio 2025. Esta relacion muestra que el contenido con una mayor carga
emocional estd asociado con un mayor nivel de interaccién por parte de las personas,

indicando que las estrategias que estan orientadas a despertar emociones favorecen la
participaciéon de los consumidores en Instagram.

Este comportamiento esta relacionado con el objetivo general de la investigacion, porque
se buscdé analizar la influencia del marketing emocional en el engagement digital de las
marcas de productos para mascotas, por esta razon, los hallazgos obtenidos respaldan la
idea de gue las emociones son un elemento relevante dentro de las estrategias de comu-
nicacion en la plataforma Instagram, ya que ayudan a crear vinculos entre las marcas y sus
comunidades. Sinembargo, los resultados muestran que ambas variables tienenun compor-
tamiento similar, pero no demuestran que el marketing emocional sea el Unico factor de las
variaciones en el engagement digital.

Relacion con otrasinvestigaciones

Los resultados que se obtuvieron se relacionan con los planteamientos desarrollados por
diferentes autores respecto a la influencia del marketing emocional sobre el engagement
digitalenlas redes sociales. Larelacion que se encontrd entre ambas variables muestra que
las estrategias de comunicacion que usan elementos emocionales ayudan alainteraccionde
las personas con las publicaciones. Por esta razén, los resultados coinciden con Lee y Hong
(2016), porque sostienen que los contenidos que apelan a las emociones generan mejores
respuestas por parte de los seguidores en redes sociales, aumentando la disposicion que
se tiene para interactuar con las publicaciones. De la misma manera, Corone (2020) afirma
que las publicaciones en Instagram que logran establecer conexiones emocionales ayudan
afortalecer el vinculo entre la marcay los usuarios.

Asimismo, los resultados también se relacionan con lo que plantearon Quiroz vy Tagle
(2019) y Trunfio (2021), porque muestran que el engagement digital en las redes sociales
no depende Unicamente de la frecuencia de publicaciones o del alcance que tenga una
cuenta, sino de la capacidad del contenido para generar experiencias que sean relevantes
para los consumidores, por esta razén, el componente emocional favorece la participacion
de las personas y fortalece la relacion entre las marcas y sus comunidades.

Por otro lado, las investigaciones mas recientes sobre el marketing emocional respaldan
también los resultados. Iriarte et al. (2024) muestran que la humanizacion en la comunicacion
digital y en la construccion de contenidos emocionales se reflejan en una mayor interaccion,
de igual manera, Otero vy Giraldo (2022) dicen que las emociones positivas motivan a las
personas a consumir, compartir e interactuar con los contenidos publicados por las marcas.
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Un aspecto que diferencia esta investigacion, de las otras investigaciones revisadas,
es el contexto en el que se desarrolla, mientras que varias investigaciones analizaron el
marketing emocional en sectores como la moda, el turismo o el comercio electrdnico, esta
investigacion se centra especificamente en dos marcas que se dedican a la comercializa-
cion de productos para mascotas. En este sentido los resultados también se respaldan en
Kulcsdr y Harmati (2024), porque destacan que la presencia de las mascotas y de conte-
nidos asociados al bienestar animal generan respuestas emocionales en las personas
debido al vinculo afectivo que estas tienen con sus animales de compania.

Aportes del estudio

Esta investigacion ayuda a ampliar la evidencia que ya existe sobre la relacion entre el
marketing emocional y el engagement digital en las redes sociales, porque se analiza desde
un contexto especifico que son las marcas dedicadas a la comercializacion de productos
para mascotas. A pesar de que varios estudios han analizado el impacto del marketing
emocional en diferentes sectores econdmicos, son pocas las investigaciones que muestran
el vinculo del componente afectivo que hay en la relacion entre las personas vy los animales.

Otro aporte de la investigacion es que se usé informacion correspondiente a un periodo
completo de un ano, esto permitid que se pudiera analizar el comportamiento de las varia-
bles a partir de las publicaciones realizadas por Laika y Puppis durante todo el 2025.
Ademds, de que aporta evidencia cuantitativa sobre la relacion entre ambas variables
mediante el analisis de la correlaciéon respaldando los resultados con informacion obtenida
directamente de las publicaciones realizadas.

Limitaciones

La primera limitacion que se encontro fue que el analisis se realizé Unicamente sobre dos
marcas de productos para mascotas con presencia en Instagram, por lo que los resul-
tados son del comportamiento observado en este contexto y no se generalizan a todas las
empresas del sector pet o a otras plataformas digitales.

Por otro lado, otra limitacion que se encontro fue en la medicion del engagement digital.
Aunque se usaron indicadores como los me gusta, comentarios, compartidos y seguidores
de las marcas, no se incluyeron las visualizaciones en el andlisis, porque este indicador
muestra Unicamente la cantidad de veces que un contenido fue visualizado, pero no repre-
senta una interaccion activa por parte de los usuarios, en este sentido, una publicacién
puede tener un nimero de visualizaciones muy alto y esto no significa que haya una partici-
pacion efectiva de las personas, afectando los resultados, por lo tanto, este indicador no se
considerd para evaluar el engagement digital en esta investigacion.

Investigaciones adicionales

Para unas futuras investigaciones seria necesario desarrollar estudios que incluyan un
mayor nimero de marcas y diferentes sectores econémicos, para que asi se pueda esta-
blecer si los resultados que se obtuvieron en esta investigacion se mantienen en otros
contextos, ademas, se pueden hacer investigaciones para incorporar otras plataformas
digitales, y asi analizar si la relacion entre el marketing emocional y el engagement digital
tiene comportamientos parecidos o cambia mucho dependiendo de las caracteristicas y las
dindmicas de cada red social.
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Otra Iinea de investigacion seria incluir variables adicionales que puedan influir en el
engagement digital, como el tipo de contenido, la frecuencia de publicacion, el pagar por
publicidad o las caracteristicas de la audiencia.

Conclusiones

La investigacién permitié concluir que el marketing emocional presentd una relacion posi-
tiva con el engagement digital de las publicaciones realizadas por las marcas Laika y Puppis
en Instagram. Los resultados mostraron una relacion entre ambas variables, indicando que
las publicaciones con un mayor componente emocional tenian un mayor nivel de interac-
cién. Asimismo, se encontrd que Puppis presentd una relacién més fuerte entre ambas
variables que Laika. Por esta razén, se responde la pregunta de investigacion confirmando
que el marketing emocional es un elemento que esta asociado al comportamiento del enga-
gement digital en las marcas analizadas.

El objetivo general de la investigacion se cumplio al analizar la relacion entre el marketing
emocional y el engagement digital en las publicaciones de las marcas Laikay Puppis durante
el afo 2025. El analisis permitid mostrar que el marketing emocional es una herramienta
relevante para las estrategias de comunicacién en Instagram. Sin embargo, también se
muestra que el componente emocional, es solo uno de los varios factores que ayuda a forta-
lecer la relacién entre las marcas y su audiencia.

Respecto al objetivo que busca caracterizar el nivel de marketing emocional presente en
las publicaciones de las marcas Laika y Puppis en Instagram durante el afio 2025, se logro
identificar el comportamiento de los pilares analizados. Los resultados mostraron que la
autenticidad fue el pilar con mayor presencia en ambas marcas, mientras que los estimulos
sensoriales presentaron la menor presencia. Lo que permite concluir que la comunicacion
de ambas marcas estuvo principalmente orientada hacia contenidos que buscan transmitir
cercaniay credibilidad.

En relacion con el objetivo que pretende analizar el comportamiento del engagement
digital generado por las publicaciones de Laika y Puppis durante el ano 2025, los resul-
tados mostraron una diferencia entre ambas marcas, ya que Laika presentd un mayor nivel
de promedio de engagement digital en comparacién con Puppis. Con esto se concluye que
las publicaciones de Laika alcanzaron un mayor nivel de interaccion por parte de sus segui-
dores, considerando los likes, comentarios y compartidos.

Los resultados obtenidos, muestran que el marketing emocional es una estrategia de comu-
nicacion relevante para las empresas dedicadas a la comercializacion de productos para
mascotas, el uso de contenidos que generen empatia, cercania y conexiéon emocional con
la audiencia ayuda a fortalecer la interaccion de las personas en Instagram, mostrando que
el componente emocional no es solo un recurso creativo, sino que es una herramienta que
ayuda a fortalecer la relacion con la comunidad digital

Finalmente, los resultados muestran que el comportamiento del engagement digital sigue
dependiendo de varios factores que podran profundizarse en futuras investigaciones.
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