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Proyecto 

1. Título del proyecto: Estudio de mercados para conocer el grado de aceptación 
de la marca Pet Brunch en el Municipio de Bucaramanga y su Área Metropolitana, 
Año 2023 

Modalidad del proyecto ** 

PA PI TG RE Otra. ¿Cuál? 

  X        
2. Resumen del trabajo 
 
El siguiente trabajo tuvo como objetivo general conocer el grado de aceptación de la marca Pet Brunch, que tiene como objetivo fabricar y 
comercializar pan para perros elaborado con hígado de pollo deshidratado en el Municipio de Bucaramanga y su Área Metropolitana en el 
año 2023; para la cual fue necesario desarrollar los siguientes objetivos específicos: Conocer la percepción de los clientes potenciales del 
emprendimiento, determinar el perfil del cliente potencial y definir la viabilidad de creación del negocio.  
 
Por ello, se realizó una investigación de mercados descriptiva con margen de error del 5% e intervalo de confianza del 95%. La metodología 
consistió en la aplicación de una encuesta (n=423) para definir la viabilidad del concepto. La técnica estadística que se desarrollo fue la 
clasificación de Escala, y la aplicación de las funciones Asimetría y Curtosis para 3 de las 12 preguntas. Se analizó el mercado potencial y 
la competencia de snacks y aperitivos para perros.  
 
Los resultados permitieron evidenciar las necesidades de los consumidores potenciales en cuanto a variables tales como: Aspectos más 
importantes a la hora del comprar snacks y/o aperitivos para perro, influencia de la alimentación en la salud de los perros, grado de 
conocimiento respecto a los daños que pueden provocar el consumo de levaduras y azúcares en la salud de los perros, frecuencia de 
compra de snacks y/o aperitivos para perro, razones que impiden comprar snacks y/o aperitivos para perro con frecuencia y frecuencia de 
revisión de los ingredientes y tabla nutricional de los alimentos para perro. 
 
Igualmente, se pudo evidenciar factores, tales como: Cantidad de producto Pet-Brunch que se desearía adquirir, precio que se estaría 
dispuesto a pagar por un paquete de 6 unidas de pan Pet Brunch, ingredientes adicionales deseados en Pet Brunch, medio de preferencia 
para recibir información acerca de los productos Pet Brunch, perspectiva sobre el hecho de destinar las ganancias del negocio Pet Brunch 
a albergues para ayudar a perros necesitados y disposición para adquirir el pan Pet Brunch. Las conclusiones y las recomendaciones 
permitieron obtener información para poder tomar decisión respecto a la creación de la marca Pet Brunch. 
 
Palabras claves: Aceptación, Pan para perros, Viabilidad, Consumidor, Posicionamiento 

3. Objetivos 
 
3.1. Objetivo general 
 
Realizar una investigación de mercado para conocer el grado aceptación de la marca Pet Brunch, que tiene como objetivo fabricar y 
comercializar pan para perros elaborado con hígado de pollo deshidratado en el Municipio de Bucaramanga y su Área Metropolitana, en el 
año 2023. 
 
3.2. Objetivos específicos 
 

- Conocer la percepción de los clientes potenciales respecto a la marca Pet Brunch a través de una investigación de mercados 

descriptiva y del diseño y de la aplicación de un instrumento de recolección de datos 
 

- Determinar el perfil del consumidor potencial para este tipo de negocio. 
 

- Definir la viabilidad de creación de la marca Pet Brunch. 
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4. Análisis de los resultados 
 

4.1. Preguntas demográficas 
 

4.1.1. Género 
 

Figura 1: Género  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 1: Género  

Variable Frecuencia Porcentaje 

Mujer 252 59,57% 

Hombre 166 39,24% 

Prefiero no decirlo 5 1,18% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.1.2. Edad 
 

Figura 2: Edad 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
De acuerdo con la Figura 2, más del 75% de la muestra tiene menos de 30 años. Es una población joven, quienes compran alimento para 
perros de manera consciente. Dado el gran interés que ha surgido actualmente en comprar alimentos para perros de alta calidad, 
satisfaciendo así sus necesidades, procurando un bienestar integral para sus mascotas.  
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Tabla 2: Edad 

Variable Frecuencia Porcentaje 

15-19 94 22,22% 

20-24 198 46,81% 

25-29 37 8,75% 

30-34 28 6,62% 

35-39 23 5,44% 

40-44 19 4,49% 

45-49 10 2,36% 

50-54 10 2,36% 

55-59 1 0,24% 

60-64 2 0,47% 

65-69 1 0,24% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.1.3. Ocupación 
 

Figura 3: Ocupación 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 3: Ocupación 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Estudiante 209 49,41% 

Empleado (a) 116 27,42% 

Independiente 46 10,87% 

Ama(o) de casa 16 3,78% 

Desempleado(a) 15 3,55% 

Trabajador(a) informal 8 1,89% 

Contratista 6 1,42% 

Directivo(a) 4 0,95% 

Pensionado(a) 3 0,71% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
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4.1.4. Estrato  
 

Figura 4: Estrato 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 4: Estrato 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Estrato 1 72 17,02% 

Estrato 2 112 26,48% 

Estrato 3 185 43,74% 

Estrato 4 46 10,87% 

Estrato 5 5 1,18% 

Estrato 6 3 0,71% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2. PREGUNTAS DE LA ENCUESTA 
 

4.2.1. Clasificación de los aspectos más importantes a la hora de comprar snacks para perros  
 

Tabla 5: Clasificación de los aspectos más importantes a la hora de comprar snacks para perros 
 Calidad Beneficios nutricionales Precio Reconocimiento de la marca Imagen del producto 

Escala  17,53 17,48 15,24 14,41 13,73 

Asimetría -0,8493 -0,9845 -0,5097 -0,4529 -0,1303 

Curtosis -0,2436 0,1006 -0,4109 -0,4466 -0,5211 

Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo con la Tabla 5 y según la clasificación de Escala, que expresa lo que dicen los encuestados, los aspectos más importantes a 
la hora de comprar snacks o productos para perros es la Calidad y los Beneficios nutricionales. El cálculo de la Asimetría, que permite 
conocer las tendencias de respuestas a corto y mediano plazo, evidencia que, si se hace la misma pregunta al mismo tipo de muestra 
dentro de 1 a 2 años, confirma lo encontrado en la clasificación de Escala, excepto que los Beneficios nutricionales cobran más importancia 
que la Calidad. La aplicación de la función Curtosis, que diferencia científicamente lo que dicen los encuestados de lo que piensan y/o 
hacen realmente confirma lo encontrado en el cálculo de Asimetría. Los gerentes del futuro emprendimiento deberían asegurarse de la 
calidad de los ingredientes utilizados a la hora del proceso de fabricación y dejar muy claro los beneficios nutricionales que el pan Pet 
Brunch trae consigo.  
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4.2.2. Influencia de la alimentación en la salud de un perro 

 
Figura 5: Influencia de la alimentación en la salud de un perro 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 5, se observa que más del 85% de la muestra considera que la alimentación tiene influencia la salud del canino, mientras que 
más del 10% tiene una opinión contraria. Esto significa que la dieta juega un papel vital en el bienestar de los perros y que la mayoría de la 
gente reconoce esta relación. Pero considerando que existe una pequeña porción que está en desacuerdo con este hecho, la futura gerencia 
del negocio debería resaltar la necesidad de educación y concientización sobre este tema para promover un cuidado óptimo de los perros 
y animales domésticos. 
 

Tabla 6: Influencia de la alimentación en la salud de un perro 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Muy influyente 250 59,10% 

Influyente 117 27,66% 

Medianamente influyente 44 10,40% 

Poco influyente 11 2,60% 

No influente 1 0,24% 

Total 423 100,00% 

 Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.3. Grado de conocimiento sobre los daños que pueden provocar el consumo de levaduras y azúcares en la salud 
de los perros 

 
Figura 6: Grado de conocimiento sobre los daños que pueden provocar el consumo de levaduras y azúcares en la salud de los perros 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 6, se aprecia que más del 70% de la muestra posee conocimientos sobre los daños que pueden provocar el consumo de 
levaduras y azúcares en la salud de los perros, mientras que más del 25% de la muestra expresa desconocimiento acerca del tema. Estos 
resultados confirman lo encontrado en el apartado anterior donde se debe educar a los dueños, respecto a las necesidades alimenticias de 
los caninos.  
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Tabla 7: Grado de conocimiento sobre los daños que pueden provocar el consumo de levaduras y azúcares en la salud de los perros 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Desconocimiento total 41 9,69% 

Desconocimiento 78 18,44% 

Conocimiento mediano 214 50,59% 

Conocimiento  58 13,71% 

Conocimiento total 32 7,57% 

Total 423 100,00% 

 Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.4. Frecuencia de compra de snacks y/o aperitivos para perros 
 
 

Figura 6: Frecuencia de compra de snacks y/o aperitivos para perros 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Según la Figura 7, más del 45% de la muestra adquiere snacks con baja frecuencia, mientras que más del 25% no tiene frecuencia especifica 
de compra y más del 25% tiene una frecuencia de compra alta. Estos datos sugieren que la frecuencia quincenal de compra podría estar 
relacionada con la reciente percepción de ingresos por su trabajo, mientras que la falta de una frecuencia específica podría reflejar compras 
esporádicas o en tiempo libre.  
 
Por lo tanto, sería necesario que la gerencia del futuro emprendimiento implemente un programa de fidelización que recompense a sus 
clientes más frecuentes. Además, se puede argumentar sobre el hecho que Pet Brunch es un producto elaborado con hígado de pollo 
deshidratado el cual es el ingrediente principal y está completamente libre de sal, azúcar y conservantes, enfocándose en la nutrición y el 
bienestar del perro. 
 

Tabla 8: Frecuencia de compra de snacks y/o aperitivos para perros 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Diariamente 9 2,13% 

Semanalmente 101 23,88% 

Quincenalmente 137 32,39% 

Mensualmente 70 16,55% 

Sin frecuencia especifica 106 25,06% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propio 
 

4.2.5. Clasificación de los aspectos más importantes que impiden comprar snacks y/o aperitivos para perros 
 

Tabla 9: Clasificación de los aspectos más importantes que impiden comprar snacks y/o aperitivos para perros 
 Precio alto Falta de información La marca no da seguridad Mala calidad Pocas opciones en el mercado 

Escala 14,95 14,29 13,73 13,71 13,13 

Asimetría -0,5885 -0,3433 -0,3002 -0,2409 -0,0783 

Curtosis -0,3668 -0,6869 -0,7745 -0,8828 -0,5622 

Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo con la Tabla 9 y según la clasificación de Escala, los aspectos más importantes que impiden a la hora de comprar snacks o 
productos para perros son el Precio alto y la Falta de información. Pero después de la aplicación de la función Curtosis, si bien se confirma 
que el Precio alto constituye el mayor impedimento, las Pocas opciones en el mercado es el segundo factor más importante. En primer 
lugar, el precio alto es un impedimento significativo, ya que los consumidores suelen ser sensibles al costo y pueden optar por alternativas 
más asequibles sacrificando calidad y/o valores nutricionales del producto para sus perros. Además, la falta de variedad en el mercado 
puede limitar las opciones disponibles para los consumidores, lo que puede llevar a la insatisfacción y a la búsqueda de alternativas 
adecuadas para la salud de sus perros. Por todos estos motivos, Pet-Brunch debería ser presentado como una opción totalmente innovadore 
con un precio accesible en sus campañas promocionales. 
 

4.2.6. Frecuencia con la que se revisa los ingredientes y tabla nutricional de los alimentos para los perros 
 

Figura 7: Frecuencia con la que se revisa los ingredientes y tabla nutricional de los alimentos para los perros 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
En la Figura 8, se observa que más del 70% de la muestra revisa los ingredientes y tabla nutricional de los alimentos para los perros, 
mientras que más del 25% lo hace. Estos datos reflejan una diversidad en la conciencia y el enfoque de los consumidores hacia la nutrición 
de sus mascotas. Aquellos que consultan las tablas nutricionales pueden estar más comprometidos en asegurarse de que sus perros 
reciban una dieta equilibrada y adecuada, mientras que quienes no lo hacen pueden depender más de otros factores en su elección de 
productos. 

 
Tabla 10: Frecuencia con la que se revisa los ingredientes y tabla nutricional de los alimentos para los perros 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Nunca 30 7,09% 

Casi nunca 72 17,02% 

Ocasionalmente 200 47,28% 

Casi siempre 90 21,28% 

Siempre 31 7,33% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.7. Cantidad en la que se gustaría adquirir el producto Pet-Brunch (Pan elaborado a partir de hígado de pollo 
deshidratado) 

 
Figura 8: Cantidad en la que se gustaría adquirir el producto Pet-Brunch (Pan elaborado a partir de hígado de pollo deshidratado) 

 
Fuente: Elaboración propia 
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En la Figura 9, se aprecia que casi el 40% de la muestra está dispuesta a adquirir el producto en paquete de 6 unidades, mientras que más 
del 20% está dispuesto a obtener el alimento en paquetes de 3 unidades. Esto se puede ver influenciado por distintos factores, tales como: 
Ahorro económico, disponibilidad del producto, menor frecuencia de compras y menor impacto ambiental. Por lo tanto, la gerencia del futuro 
negocio debe contemplar el hecho de distribuir su producto en paquetes de 6 unidades para que pueda obtener una mejor demanda y su 
comercialización sea más efectiva.  
 

Tabla 11: Cantidad en la que se gustaría adquirir el producto Pet-Brunch (Pan elaborado a partir de hígado de pollo deshidratado) 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.8. Precio que se dispone a pagar por un paquete de 6 unidades de pan Pet Brunch 
 

Figura 9: Precio que se dispone a pagar por un paquete de 6 unidades de pan Pet Brunch 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Según la Figura 10, del 40% de la muestra estaría disputa a pagar entre $5.000 a $7.000 pesos por el paquete de 6 unidades de pan Pet 
Brunch, mientras que más del 25% estarían dispuestos a pagar entre $7.000 a $10.000. Esto se puede ver influenciado por distintos factores, 
tales como: Presupuesto del cliente, sensibilidad del precio, capacidad adquisitiva, confianza en la marca y publicidad. Por ende, se debe 
tener en cuenta que los posibles demandantes del producto están dispuestos a pagar dicho precio basándose en los factores mencionados.   
 

Tabla 12: Precio que se dispone a pagar por un paquete de 6 unidades de pan Pet Brunch 

Variable Frecuencia Porcentaje 

De $1.000 a $3.000 29 6,86% 

De $3.000 a $5.000 84 19,86% 

De $5.000 a $7.000 182 43,03% 

De $7.000 a $10.000 109 25,77% 

Mas de $10.000 19 4,49% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Paquete individual 74 17,49% 

Paquete de 3 Unidades 98 23,17% 

Paquete de 6 Unidades 158 37,35% 

Paquete de 8 Unidades 37 8,75% 

Paquete por docena 56 13,24% 

Total 423 100,00% 
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4.2.9. Clasificación de los ingredientes adicionales que podrían hacer parte del proceso de producción de Pet Brunch 
 

Tabla 13: Clasificación de los ingredientes adicionales que podrían hacer parte del proceso de producción de Pet Brunch 
 Menudencias Zanahoria en trozos o deshidratada Brócoli Quínoa Lechuga 

Escala 17,14 16,39 14,20 13,18 12,72 

Asimetría -1,1049 -0,8200 -0,3783 -0,0710 -0,1354 

Curtosis 0,3529 0,2024 -0,7165 -0,9345 -1,0654 

Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo con la Tabla 13 y según la clasificación de escala, los ingredientes adicionales que podrían hacer parte del proceso de 
producción de Pet Brunch son las Menudencias y la Zanahoria en trozos o deshidratada. El cálculo de la Asimetría, evidencia que, si se 
hace la misma pregunta al mismo tipo de muestra dentro de 1 a 2 años, los encuestados contestarán las tres mismas variables favoritas, 
pero la Lechuga ocupará el cuarto puesto, mientras que la Quinoa ocupará el último.  
 
La aplicación de la función Curtosis, confirma lo encontrado en la clasificación de Escala. En primer lugar, las menudencias pueden ser un 
ingrediente significativo, ya que los consumidores se inclinan por los valores nutricionales del producto para sus perros, puesto que no solo 
aportan una nutrición esencial, sino que también contribuyen a mantener la salud, las defensas del sistema inmunitario y el brillante el pelaje 
de los peludos. Por otro lado, la zanahoria en trozos o deshidratada ofrece las vitaminas A, B, B1, B6, C, D y K, que favorecen el sistema 
inmunológico, además, contienen minerales, fósforo, calcio, sodio, potasio, cloro, y biotina, generando así un alimento rico en proteínas. 
 

4.2.10. Medio preferido para recibir información acerca de los productos Pet Brunch 
 

Figura 11: Medio preferido para recibir información acerca de los productos Pet Brunch 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 11, se observa que más del 65% de la muestra prefiriere recibir información acerca de los productos ofrecidos por redes 
sociales. Sin embargo, más del 15% desea visualizarla por internet. Por lo cual, la futura área encargada de marketing y publicidad debe 
tener en cuenta que la información que se brindará debe generar un impacto visual por medios tecnológicos, ya que allí habitará su público 
objetivo y los posibles demandantes.   
 

Tabla 14: Medio preferido para recibir información acerca de los productos Pet Brunch 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Internet 76 17,97% 

Redes sociales 285 67,38% 

Folletos o volantes 38 8,98% 

Correos electrónicos 21 4,96% 

Otro 3 0,71% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Internet

Redes sociales

Folletos o
volantes

Correos
electrónicos

Otro

17,97%

67,38%

8,98%

4,96%

0,71%
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4.2.11. Perspectiva sobre la destinación de las ganancias del negocio Pet Brunch a albergues para ayudar a perros 
necesitados 

 
Figura 10: Perspectiva sobre la destinación de las ganancias del negocio Pet Brunch a albergues para ayudar a perros necesitados 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 15, se aprecia que más del 85% de la muestra está a favor de que las ganancias del negocio sean destinadas a albergues 
para ayudar a los perros necesitados, mientras que más del 10% se encuentra a desfavor de realizarlo. De lo cual, se puede analizar que 
las personas que están a favor de que dichas ganancias sean destinadas a estos sitios buscan el beneficio y la protección de cientos de 
perros necesitados que pueden requerir alimentos, medicinas y demás. Esto con el fin de mejorar su estilo de vida.  
 

Tabla 14: Perspectiva sobre el hecho de destinar las ganancias del negocio Pet Brunch a albergues para ayudar a perros necesitados 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Totalmente a favor 248 58,63% 

A favor 116 27,42% 

Neutral 49 11,58% 

En contra 9 2,13% 

Totalmente en contra 1 0,24% 

Total 423 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.12. Disposición para adquirir el pan Pet Brunch, teniendo en cuenta el valor nutricional que el producto puede aportar 
a la salud de los perros a través de ingredientes naturales 

 
Figura 13: Disposición para adquirir el pan Pet Brunch, teniendo en cuenta el valor nutricional que el producto puede aportar a la salud de 

los perros a través de ingredientes naturales 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 

Totalmente a
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Totalmente dispuesto

Dispuesto
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No dispuesto

No dispuesto en absoluto

46,21%

35,55%

16,59%

1,42%

0,24%
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De acuerdo con la Figura 15, más del 80% de la muestra estaría dispuesto a adquirir el pan Pet Brunch, teniendo en cuenta el valor 
nutricional que el producto puede aportar a la salud de los perros a través de ingredientes naturales, mientras que más del 15% no se 
encontraría dispuesta. Por ende, los posibles demandantes tendrán en cuenta los beneficios que su mascota puede obtener debido a los 
alimentos saludables, generando así mayor atracción y confianza al momento de adquirirlo.  
 
Tabla 16: Disposición para adquirir el pan Pet Brunch, teniendo en cuenta el valor nutricional que el producto puede aportar a la salud de 

los perros a través de ingredientes naturales 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Totalmente dispuesto 195 46,21% 

Dispuesto 150 35,55% 

Medianamente dispuesto 70 16,59% 

No dispuesto 6 1,42% 

No dispuesto en absoluto 1 0,24% 

Total 422 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

5. Conclusiones 
 
La investigación revela un perfil demográfico destacado en el público encuestado, donde la mayoría son mujeres seguidas por hombres, 
principalmente en el rango de edad de 20 a 24 años. Además, se observa una distribución significativa en los estratos sociales, con una 
mayor representación de individuos perteneciente al estrato 3 siguiendo con el 2 y por últimos estratos 1. En cuanto a la ocupación, se 
destaca la participación significativa de estudiantes y empleados en la muestra. Estos hallazgos demográficos proporcionan una 
comprensión valiosa para la interpretación de los resultados de la investigación, subrayando la importancia de considerar estos factores al 
analizar y aplicar las conclusiones obtenidas para Pet Brunch. 
 
Teniendo en cuenta el análisis de las respectivas respuestas de las preguntas, se corrobora que a la hora de que la persona compra un 
producto para perro, se prioriza la calidad y sus beneficios nutricionales que conllevan dicho alimento, pero también se determina que la 
mayoría de encuestados están comprometidos con la calidad de producto que le están brindando a su perro, por lo tanto, a la hora de 
comprar priorizan los beneficios nutricionales y los ingredientes. 
 
Al investigar sobre la opinión sobre la alimentación de los perros se demostró que la gran mayoría reconoce la importancia crucial de la 
alimentación para la salud de los perros, respaldando la noción de su papel vital en su bienestar. No obstante, la presencia de un pequeño 
porcentaje con opiniones contrarias subraya la necesidad de educación para fomentar un cuidado más óptimo de las mascotas. Además, a 
través del estudio se identificó que la mayoría de la muestra, tiene comprensión sobre los efectos perjudiciales de ciertos ingredientes en 
la salud de los perros, pero un segmento considerable aún carece de ese conocimiento, subrayando la necesidad de una mayor difusión 
de información para promover la salud de las mascotas. 
 
Según el estudio, los snacks que adquieren cierto porcentaje de la muestra para las mascotas son quincenalmente o sin una frecuencia fija, 
mientras que el otro porcentaje considerable los compra con mayor regularidad, posiblemente asociado a la estabilidad de sus ingresos. 
Esto indica la influencia de la situación financiera en la compra, así como la posibilidad de compras esporádicas o ligadas al tiempo libre en 
una minoría. El precio alto y la escasez de opciones en el mercado son los principales obstáculos para la compra de productos para perros, 
ya que los consumidores son sensibles al costo y buscan alternativas más asequibles.  
 
La falta de variedad limita las opciones, llevando a la insatisfacción y la búsqueda de alternativas más adecuadas para la salud de las 
mascotas. Por otro lado, la mayoría de la muestra percibe ocasionalmente los ingredientes y la tabla nutricional, lo que sugiere distintos 
niveles de compromiso con la dieta de sus mascotas. Quienes consultan estos detalles pueden priorizar la nutrición, por ende, los otros 
pueden basar su elección en criterios diferentes a este. 
 
Influyen factores como ahorro económico, disponibilidad, frecuencia de compras y consideraciones ambientales están relacionadas al 
momento de cobrar paquetes de 6 unidades de Pet-Brunch. Los potenciales compradores están dispuestos a adquirir el producto por un 
precio entre $5.000 a $7.000 pesos por un paquete de 6 unidades, con relación a varios factores económicos. En la clasificación de escala, 
los ingredientes deseados en snacks para perros son menudencias y zanahoria en trozos o deshidratada, destacando su valor nutricional. 
La función de curtosis respalda la clasificación, confirmando que los encuestados priorizan menudencias y zanahoria debido a sus beneficios 
nutricionales. 
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El público demandante prefiere obtener información del productor por redes sociales, puesto que les ayudaría a tener claridad y facilidad.  
Además, está a favor de que las ganancias realizadas a través de la venta del producto sean destinadas a estos sitios, con el fin de mejorar 
el estilo de vida de los perros. La mayoría de los posibles demandantes está dispuesta A adquirir Pan Pet Brunch, teniendo en cuenta los 
beneficios nutricionales que su mascota puede obtener.  
6. Recomendaciones 
 
De acuerdo con los resultados del estudio, se recomienda a la gerencia del futuro emprendimiento implementar las siguientes estrategias y 
tácticas:  
 

- Dar a conocer la importancia son los beneficios nutricionales de un producto a la hora de comprarlo. en este caso la marca debe 
proporcionar información coherente y efectiva para que cada cliente se sienta atraído y a gusto de obtenerlo. 

 

- Priorizar la información sobre alimentos que puedan causar daños a las mascotas, por esto es impórtate consultar en veterinarias 
antes de realizar cambios en su dieta.  

 

- Hacer incrementar la frecuencia de compra de pan Pet Brunch para perros, La conveniencia de las compras en línea y 
suscripciones puede facilitar la adquisición regular del producto  
 

- Ofrecer promociones y descuentos a lo largo de todo el año y principalmente premiando la asistencia en las Redes Sociales donde 
se implementará la marca. 

 

- Mejorar la elaboración del pan para perros Pet-Brunch juntos con la asesoría de un equipo de nutricionistas veterinarios y la 
realización de un estudio de mercado para determinar precios adecuados. 
 

- Crear estrategias para la comercialización de los productos. Este enfoque garantiza la calidad y equilibrio nutricional de Pet Brunch, 
al tiempo que se adapta a las expectativas y presupuestos del público. 

 

- Distribuir el producto en paquetes de 6 unidades lo que presenta numerosos beneficios estratégicos que contribuyen 
significativamente a maximizar la demanda y mejorar la efectividad en su comercialización.  
 

- Considerar el poder adquisitivo y económico de los clientes potenciales, a fin de tener claridad al valor que tendrán sus productos 
según la cantidad brindada. 

 

- Desarrollar pan para perros que incluyan menudencias y zanahoria en trozos o deshidratada, enfatizando su valor nutricional para 
proporcionar a los dueños de mascotas una opción consciente y saludable para complementar la dieta de sus compañeros caninos. 

 

- Generar un impacto visual por medios tecnológicos debe ser el objetivo del área de marketing y publicidad, ya que esto provocará 
la captación de los clientes, mayor demanda de productos y fidelización.  

 
- Destinar una parte de las ganancias del producto para crear una fundación para apoyar a los perros necesitados.  

 

- Implementar más variedad de ingredientes para satisfacer los diferentes gustos de los demandantes.  
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8. Anexos: Corresponde a las evidencias de realización y resultados de proyecto y a las herramientas desarrolladas y/o utilizadas en su 
ejecución.  

*   Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico (OCDE) 

**  PA: Plan de Aula, PI: Proyecto integrador, TG: Trabajo de Grado, RE:Reda 

 


