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Resumen

En los ultimos afios se ha evidenciado un incremento en la cantidad de

personas que optan por tener animales de compafiia. En esta investigacion se



evaluaron los motores de compra vinculados con el empaque para los
consumidores de estrato 5 y 6 de alimentos premium para perros en Bogota
D.C. en el periodo 2023-2024. Para esto, se realizd un estudio mixto, cualitativo
y cuantitativo realizado en dos etapas. La primera fue desarrollar entrevistas
para obtener insights sobre las decisiones tomadas por los clientes y
comprender las razones detrds de sus respuestas. Luego, se implementaron
encuestas a una muestra de 391 participantes para responder a las hipotesis
planteadas y recopilar datos estadisticos. Los datos obtenidos fueron
analizados estadisticamente logrando conclusiones validas sobre la hipotesis.
Los resultados permitieron definir que los principales motores de compra,
vinculados con el empaque, se relacionan con la calidad, y en orden
descendente, son: los ingredientes, la tabla nutricional, la recomendacion de
expertos, la marca y el precio. Por otro lado, se demostré que para la muestra
hay motores que no influyen tanto a la hora de comprar alimentos premium
para perros, como lo es el precio y las promociones. Se plantearon
recomendaciones a fabricantes de comida para perros que mejoraran los
resultados en ventas de las empresas.

Palabras Claves: mascotas, neuromarketing, motores de compra, alimentos

premium para perros



1. Introduccién

Este trabajo de grado busca explorar los motores de compra que impulsan a
los consumidores de alimentos premium para perros. Este interés surge debido a la
creciente influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor,
especialmente en sectores en los que las conexiones emocionales son esenciales,
como la industria de productos para mascotas debido al vinculo entre el duefio y la
mascota. El objeto de estudio se enfoca en comprender como estas conexiones
afectivas influyen en las decisiones de compra de alimentos premium para perros,
explorando la interseccidn entre estrategias de neuromarketing, las expectativas del

consumidor y la creciente tendencia de humanizar a las mascotas.

Las motivaciones de esta investigacion se fundamentan en la importancia y
pertinencia del tema, considerando el auge constante en la industria de productos
para mascotas y la basqueda creciente de opciones premium. Se espera obtener
resultados que arrojen luz sobre elementos clave que impulsan a los consumidores a
optar por alimentos premium para sus mascotas, en el caso de esta investigacion
centrado en perros. Se utilizardn métodos de andlisis que permitan esclarecer los
factores subyacentes que influyen en las decisiones de compra, con un enfoque
especifico en el papel del neuromarketing en este contexto. El alcance de la
investigacion se extiende a contribuir al entendimiento mas profundo de las
caracteristicas que debe tener un empaque de alimento para perros para que influya
en la decisién de compra del consumidor estrato 5 y 6 de Bogota D.C, en el periodo

2023-2024.



1.1.Planteamiento del problema

En los ultimos afios, el neuromarketing, un campo que indaga en los impulsos
subconscientes de las decisiones de compra, ha tenido un gran impacto en la
influencia del comportamiento del consumidor, particularmente en compras que llevan
un peso emocional, como lo son aquellas en la industria de mascotas puesto que el

vinculo entre los duefios y sus animales es profundo y afectivo.

Adicionalmente, los duefios buscan, cada vez mas, poder brindarle lo mejor a
Sus mascotas, y gracias a esto y a la demanda por productos sostenibles y
personalizados, se ha estimulado un nuevo ambito de investigacion entre el
neuromarketing y el consumo de productos para mascotas. En este sentido, Sener et
al; (2015, p. 88) enfatizan en su estudio sobre la influencia del empaque en las
intenciones del consumidor, que las sefales visuales y emocionales desempefan un
papel fundamental en las elecciones de compra. Ademas, la investigacién de Morin
(2011, p. 9), al analizar los factores cognitivos que impulsan las decisiones de compra,
resalta la capacidad del neuromarketing para generar una conexion profunda que va

méas alla de las estrategias de marketing convencionales.

El auge en la industria de productos y servicios para mascotas refleja un
incremento en la cantidad de personas que optan por tener animales de compainia,
considerandolos mas que nunca como miembros de la familia, segun Pipa Nogaro,
cofundador de Puppis, “la tendencia de humanizacion de las mascotas esta
impulsando a los consumidores hacia productos y servicios con mayor valor
agregado” (Citado en Duran, 2022, parr. 13). Como resultado, se ha observado una
considerable inversion en el bienestar de estas mascotas, y un constante crecimiento
del mercado impulsado por la creciente conciencia de los duefios acerca de las

necesidades especificas de sus comparieros y la busqueda de brindarles una vida



mas plena y saludable. Esta corriente evidencia ademas un vinculo emocional entre
las personas y sus mascotas, el cual ha generado una demanda notoria de productos
y servicios cada vez mas personalizados que atiendan a las necesidades individuales

de cada mascota.

A pesar de la variedad de opciones disponibles en el mercado de productos
para perros, la demanda muestra un aumento constante en tamafio y personalizacion,
y es importante innovar en la manera que se hacen las estrategias de mercadeo,
utilizando el neuromarketing y los avances que este tiene. Los consumidores que
buscan estos productos son cada vez mas conscientes de la calidad y las
caracteristicas de lo que adquieren. Esta inclinacion se enmarca en una creciente
importancia otorgada al bienestar y la salud de los perros por parte de sus
propietarios, quienes buscan opciones premium que satisfagan estas necesidades.
Estas tendencias han causado una humanizacion de las mascotas, en especial los
perros, causando asi un crecimiento en la industria de productos y servicios para

estos.

1.2.Justificacion de la investigacion:

El negocio de las mascotas en Colombia ha experimentado un auge
significativo en los ultimos afios, con un crecimiento especialmente notable desde el
inicio de la pandemia. Al respecto, “Euromonitor International sefiala que en los
ltimos 5 afos los colombianos invirtieron alrededor de $3 billones en sus mascotas,
tanto en alimento como en productos y servicios especificos.” (Citado en Duran,
2022, parr. 1) y se espera que para el 2023 esta cifra supere los $5 billones (Duran,
2022, parr. 1). Con este crecimiento en la industria de las mascotas, se espera que
las ventas de snacks para perros se dupliquen para el 2026. Luis Montoya, Sales

Manager de la Region Latinoamericana de RBS, una empresa que comercializa



magquinaria para producir snacks para mascotas, respalda esta prediccion, afirmando
que “el mercado de snacks y comida para mascotas esta siendo acelerado por dos
grandes megatendencias que son la humanizacion de las mascotas y la
presumizacion con un gran énfasis en todo lo relacionado con lo saludable” (Citado

en Revista Semana, 2021, parr. 4).

Por otro lado, la humanizacion de las mascotas es un tema del que cada vez
se estd hablando méas. Segun la base de datos bibliografica de resimenes y citas de
articulos de revistas cientificas de Scopus (2023) con la busqueda del conjunto de
palabras “humanization” y “animals”, se han escrito 297 articulos en los ultimos 5
afios. Amanda Luong, de Binghamton Investment Fund, dentro de su articulo, El Auge
De La Humanizaciéon De Las Mascotas, interpreta que el consistente incremento en
el consumo de la categoria cuidado del hogar y mascotas se atribuye a la tendencia
creciente de humanizacion de las mascotas (2021, p. 2). Teniendo esto en cuenta, en
este trabajo de investigacién se sostiene que la humanizacion de los animales
domeésticos afecta directamente el mercado de los productos premium para éstos, ya
gue al haber un mayor acercamiento emocional entre un humano y una mascota, el
primero tendra una mayor conciencia a la hora de escoger un producto, de acuerdo
con su procedencia, sus beneficios, su modo de uso, y que los ingredientes alcancen

un grado humano, antes que el valor a pagar (Revista Semana, 2021, parr. 6).

Adicionalmente, el impacto del neuromarketing en el comportamiento del
consumidor es otro tema clave dentro de la investigacion, ya que un consumidor a la
hora de escoger cualquier producto, lo primero en lo que se fija es en el disefio y su
presentacion. Dentro de la presentacion del producto es importante poder transferir al
consumidor de la mejor manera posible la informacion clave de lo que esta comprando

en la primera ojeada. Segun Ospina (2014, p. 1), el neuromarketing es utilizado por
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las organizaciones como una herramienta de investigacion de mercados que les
permite medir las emociones, sentimientos y sensaciones de las personas frente a un
estimulo que se les presenta. Esto les ayuda a entender las reacciones de las
personas frente a los medios publicitarios, maximizar el uso de sus recursos y

minimizar costos.

A través del neuromarketing se espera poder entrar al pensamiento del
consumidor y poder saber qué emociones tiene al ver el producto en el momento de
adquirirlo. Es importante entender esta experiencia emocional y su impacto en la

fidelizacion, en las ventas y el conocimiento del sector (Franco, S.F., parr. 5).

El problema planteado que aborda la aplicacion del neuromarketing en la
industria de productos para mascotas es de relevancia tanto para el sector real, por
el crecimiento de la industria y los cambios que ha tenido el propietario de mascotas
frente a los productos y servicios que hay para los animales; asi como para el sector
académico, ya que se proporciona una base para el avance del conocimiento del

comportamiento del consumidor y del mercadeo efectivo para estos productos.

En cuanto al sector real, hay un crecimiento global en la industria de alimentos
y productos para mascotas, pues se espera que la industria crezca mas del 50% en
los proximos afnos, esto impulsado por gastos en tratamientos, medicamentos, comida
y juguetes (Cattan & Case, 2023, parr. 1), lo que resalta un crecimiento en la inversion
para el bienestar de esos animales por parte de los propietarios. Esto se da gracias a
gue las personas buscan compaiiia en sus vidas y los perros se han convertido en un
factor comun para suplir esta necesidad. A raiz de esto, la relacion entre propietario
y mascota ha hecho que se humanice a los animales de compaiiia, pues segun

American Pet Products Association (APPA, parr. 3), para el 2020, el 95% de los
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dueios de mascotas encuestados consideran a sus animales miembros de la familia,
por lo que hay paises, como lo es Espafia, con leyes que hablan de las familias
multiespecie, en donde se identifican a las mascotas como miembros del hogar
(Séenz, J. et al. 2023, parr. 1), lo que ha generado fuertes conexiones emocionales y
con ello la necesidad de brindarle a estos animales productos de alta calidad y

personalizados que satisfagan nuevas expectativas.

En linea con lo expuesto previamente, se ha desencadenado una
transformacion en las elecciones del consumo, los propietarios muestran una mayor
disposicion a invertir en productos y servicios que contribuyan al bienestar de sus
animales, lo cual abre la puerta a posibilidades de innovacién y personalizacion en la
oferta de productos y servicios especializados para mascotas. Por otro lado, para los
fabricantes de alimentos para mascotas es esencial comprender mejor los impulsos
subconscientes que influyen en las decisiones de compra de los propietarios de los
animales para asi disefiar estrategias efectivas. Es por esto que la aplicacion del
neuromarketing puede llevar a la creacion de productos y servicios que se alineen
con las emociones y las preferencias del consumidor, aumentando asi la satisfaccion
del cliente y fomentando la lealtad con la marca. Adicionalmente, es importante
entender y considerar las tendencias que los consumidores siguen, como lo es la
personalizacion del producto y la sostenibilidad. Es necesario tener en cuenta que los
duefios de mascotas estan buscando opciones que se adapten a las necesidades
individuales de sus animales y que tengan un impacto positivo no solo en sus

mascotas, sino también en el medio ambiente (Nielsen 1Q, 2022, parr. 28)

En lo que respecta a la academia, la investigacion sobre la aplicacion del
neuromarketing en el contexto de productos para mascotas contribuye a un mayor

entendimiento de cémo los estimulos visuales y emocionales influyen en las
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decisiones de compra en un sector especifico (Gomez, A., Niquepa, L., 2013, pp. 39-
40). Estos hallazgos pueden enriquecer la literatura académica existente sobre el
neuromarketing y proporcionar ideas valiosas para la aplicacion practica en diversas
industrias, especialmente en la industria de productos para perros, al investigar como
esta ciencia puede mejorar las estrategias utilizadas frecuentemente en el mercado e
innovar en enfoques para tener una mejor comunicacion y relacion con el cliente. Es
importante entender que es un campo de investigacion que cambia frecuentemente y

gue se sigue estudiando, pues todavia hay mucho por conocer y entender.

En sintesis, es una investigacion cuyos resultados benefician a empresas,
consumidores, a la academia, y a la sociedad en general, ya que se espera que la
investigacion conduzca a un mejor entendimiento de las motivaciones subyacentes
en las decisiones de compra y a la mejora de estrategias de mercado para los

productos de alimentos para perros.

Teniendo en cuenta la literatura anteriormente analizada, se planted la
siguiente pregunta de investigacion ¢ cuéales son los motores de compra vinculados
con el empaque para los consumidores de estrato 5 y 6 de alimentos premium para

perros en la ciudad de Bogota D.C. en el periodo 2023-20247

Para responder a la pregunta de investigacion se plantearon los siguientes

objetivos.
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1.3.Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar los motores de compra que influyen en el comportamiento de
adquisicion de alimentos premium para perros en los estratos 5y 6 de la ciudad de

Bogota D.C. entre el 2023 y el 2024.

1.3.2. Objetivos especificos

e Identificar los factores que influyen en el momento de seleccion del
producto por medio del customer journey map.

e Evaluar el efecto que tienen los factores de disefio e informacién de los
empaques de alimentos premium para perros en los compradores.

e Analizar factores del neuromarketing implementados en los empaques

de alimentos premium para mascotas.
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2. Revisién de la literatura

En los ultimos afios, la industria de productos y servicios para perros ha
experimentado un crecimiento significativo, ofreciendo una amplia variedad de
opciones para las diferentes necesidades de las mascotas. Este auge se debe en
gran parte al cambio en la relacidon entre las personas y sus animales y la creciente
tendencia de humanizar a las mascotas, considerandolas miembros de la familia
(Nielsen 1Q, 2022, parr. 28). Como resultado, los propietarios de perros se han vuelto
mas conscientes, selectivos y exigentes en cuanto a los productos que adquieren para
sus mascotas, pues buscan que estos tengan un mayor valor agregado y que puedan

satisfacer las necesidades especificas de su mascota (Duran, 2022, parr. 6).

Esta investigacion se centra en entender los motores de compra en el mercado
de alimentos premium para mascotas. Es crucial comprender a fondo a los
consumidores y los factores que influyen en sus decisiones de compra. Al desarrollar
productos que consideren estos motores, se puede aumentar la satisfaccion y

conexion con el consumidor, lo que conduce al éxito del producto.

2.1 Definicion de Variables
2.1.1. Motores de compra
En los dltimos afios, investigadores de diferentes ciencias del conocimiento
han acertado en la importancia de conocer y entender los factores que impulsan los
motores de compra de los consumidores. Varios estudios han investigado estos
factores en diferentes contextos. Bués et al. (2017, p. 1) examinaron la importancia
de la publicidad movil en tiendas y el impacto en la intencion de compra, identificando
tres motores de compra (descuento, ubicacion y personalizacion), subrayando un
aumento en la intenciéon de compra en todos ellos. Los resultados de estos autores

han sido inspiracién para investigadores y gerentes al momento de disefiar campafas
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de publicidad mavil en tiendas. Otros autores como Zhao y Lai, realizaron un estudio
en el que se busca entender los motores de compra que afectan la intencién de
compra online de consumidores chinos durante el Dia de los Solteros. Analizaron a
214 compradores, encontrando que esta intencion se relaciona con el tipo de
promocion, ambiente de la tienda, publicidad, entre otros. Estos factores se vinculan
con motores como valor percibido, disfrute de la compra, orientacion de compra
impulsiva y nhavegacion en linea. Destaca que la publicidad y los rituales de consumo

tienen mayor influencia (2017 p. 1).

El origen de los motores de compra nace con las teorias psicologicas y
sociolégicas fundamentales que explican las motivaciones humanas. La teoria de
necesidades de Maslow (1943, Citado en Quintero, s.f, p. 3) propone una jerarquia
en forma de piramide de necesidades, desde lo basico (respiracion, alimentacion,
sexo o descanso) hasta la autorrealizaciéon que Maslow (1943) la describe “como la
necesidad de una persona para ser y hacer lo que la persona "naci6 para hacer", es
decir, es el cumplimiento del potencial personal a través de una actividad especifica;
de esta forma una persona que esta inspirada para la musica debe hacer musica, un
artista debe pintar, y un poeta debe escribir.”, sugiriendo que las decisiones de compra
se guian por estas necesidades. Por otro lado, se encuentra la teoria de la accion
razonada de Fishbein y Ajzen (1975, p. 21) donde destacan el papel de las actitudes
y creencias en las intenciones de compra. Las dos teorias ofrecen visiones acerca de
las motivaciones que impulsan las elecciones de compra ayudando a entender el
orden de las necesidades y la influencia de las actitudes y creencias. Esto, orienta a
diferentes profesionales a trabajar en estrategias de mercadeo y en el desarrollo de
productos hacia campafias mas eficaces y como poder entender mejor al consumidor

a la hora de tomar decisiones de compra.
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La variable motores de compra se centra en los factores o motivaciones que
impulsan a los consumidores a realizar compras, considerando distintos factores que
afectan su comportamiento y procesos de toma de decisiones. Estos factores, tienen
un papel importante al determinar las razones por las cuales los consumidores eligen
comprar productos o servicios. Autores como Amron (2018, p. 230) definen esta
variable como “el comportamiento del consumidor esta influenciado por varios
factores, como el nivel educativo, la edad, el nivel de ingresos, el gusto, etc.”, asi
mismo, Aji et al., definen motores de compra como “... la fuerza impulsora de los
consumidores para comprar o interesarse en comprar un articulo o servicio” (2018, p.

156).

Esta investigacion utilizara la variable "motores de compra" para analizar y
comprender los factores que influyen en las decisiones de compra, brindando a los
investigadores informacién importante sobre el comportamiento del consumidor y

facilitando el desarrollo de estrategias de mercadeo efectivas.

2.1.2. Alimentos premium para perros

La variable alimentos premium para perros se constituye por dos aspectos
importantes; los alimentos para perros y la palabra premium. Los alimentos para
perros son sustancias utilizadas para el consumo oral de estos animales, con el fin de
proporcionar beneficios nutricionales especiales y especificos, esto sin incluir
medicamentos (National Academy of Sciences-National Research Council, s.f., parr.
5). Por otro lado, los productos premium son aquellos que buscan generar
percepciones de mayor calidad y precio mediante atributos adicionales vy

diferenciadores a los productos basicos (Joy, et al., 2018, parr. 2).
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La oferta de alimentos para perros a nivel mundial cada vez es més grande y
mas diversa (Procolombia, 2023, parr. 1), y Colombia no se queda atras, pues “es el
cuarto pais de la region a nivel de crecimiento en produccion y consumo de productos
para mascotas” (Citado en Procolombia, 2023, parr. 2), lo cual refleja la importancia
gue han ido adquiriendo las mascotas en la vida de los colombianos, convirtiéndose
en miembros de familia por lo que su bienestar y nutricion son aspectos esenciales
para sus duefios. Por esto, hoy en dia hay productos para cada necesidad y para
diferentes tipos de clientes. Los alimentos premium para perros han tenido una
notable aceptacion entre los consumidores, y esta tendencia se debe en gran parte al

deseo de proporcionarle a estos animales la mejor vida posible.

En los dltimos afios, se han llevado a cabo varias investigaciones para
comprender mejor el mercado de alimentos premium para mascotas. Estos estudios
han arrojado conocimientos importantes sobre productos innovadores, como aquellos
alimentos para perros que se han hecho a partir de insectos, los cuales han tenido un
gran impacto en el mercado ya que cuentan con diferentes aspectos nutricionales y
sostenibles (Siddiqui, et al.,2023, parr. 3). Ademas, se ha investigado sobre diferentes
motores que influyen en la decision de compra de los consumidores, incluyendo la
palatabilidad, el olor y la presentacién visual del empaque (Hernandez, M. et al, 2017,
parr. 20). Estas caracteristicas son fundamentales, ya que tienen un gran impacto en
la percepcion del consumidor y adicionalmente porque los consumidores quieren algo

gque sea atractivo y apetecible para sus mascotas (Borda, J. 2018, p. 11).

Por otro lado, la tendencia hacia la sostenibilidad también se ha vuelto
influyente en el mundo y en la industria de alimentos premium para perros(Lopez, P.
2021, parr. 13). Los consumidores buscan cada vez mas productos que no solo

satisfagan las necesidades nutricionales de sus mascotas, sino que también tengan
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un impacto positivo en el medio ambiente. Esto ha llevado a la aparicion de nuevos
productos que se destacan por su compromiso con la sostenibilidad, lo que refleja la
evolucion de las preferencias de los consumidores y la evolucién de los lazos que hay

entre los duefios de las mascotas y sus mascotas (Swanson, et al., 2013, p. 1).

La relacion entre humanos y mascotas tiene una larga historia. En el pasado,
los animales de compafia eran principalmente utilizados para cazar o brindar
proteccién. Con el tiempo, estas mascotas se convirtieron en algo mas especial para
los humanos, lo que llevd a un mayor énfasis en su salud y bienestar. Esta
concientizaciéon se vio impulsada por investigaciones cientificas sobre la nutricién de
las mascotas, con las que se empez0 a entender la importancia de la dieta en la salud,
en la prevencién de enfermedades, entre otras cosas, y como esta era diferente para
los humanos y para los perros (Laflamme, 2001, parr. 3). Ademas, el concepto de
humanizacion de los animales, como se ha mencionado anteriormente, ha
desempeiiado un papel importante en el auge de los alimentos premium para perros,
ya que los duefios buscan cuidarlos cada vez mas y proporcionarle a las mascotas
una calidad de vida similar a la que se proporcionan a ellos mismos, incluyendo
alimentos de alta calidad y con elementos nutricionales claves (Arboleda y Restrepo,

2018, p. 13).

2.1.3. Disefio de Empaque

Segun Robledo, la definicion de disefio de empaque es:
El Disefio de empaques es la conexion de forma, estructura, material, color,
grafica, tipografia e informacion legal con otros elementos auxiliares que hacen
gue un producto sea apropiado para ser mercadeado. Su objetivo primario es

el de crear un vehiculo que sirva para contener, proteger, transportar, entregar,
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almacenar, identificar y distinguir un producto de otro en el punto de venta.
Definitivamente, el fin del empaque es satisfacer los objetivos de mercadeo
para comunicar al consumidor, de una manera indiscutible, la personalidad del

producto, su funcion y contribuir a generar una venta (2018, p. 16).

Este autor resalta que dentro del disefio del empaque pueden existir otros objetivos
de la razon del empaque como el “enfrentar a un competidor o dar un paso adelante

hacia una posicion competitiva mas ventajosa” (2018, p. 16).

En la actualidad, el empaqgue se ha convertido en una herramienta crucial para
el marketing y las estrategias de neuromarketing. Esto se debe a que el empaque,
por su estructura, disefio, colores y palabras, juega un papel crucial en la forma en
gue los consumidores ven los productos (Moya et al., 2020, p. 12), afectando las
reacciones cognitivas de los consumidores y, por ende, sus decisiones de compra
(Stoll et al., 2008, parr. 1). Segun Kotler et al., si una marca competitiva tiene un
empaque bien disefiado que capte la atencion de los consumidores, un gran grupo de
compradores puede ser persuadido en el ultimo momento, dejando de comprar su
producto favorito (2005, p. 147), lo que muestra que el empaque por si solo es capaz
de hacer que los consumidores reconozcan rapidamente la marca o el producto,

convirtiéndose practicamente en un anuncio.

2.1.4. Neuromarketing

El neuromarketing es el estudio que une la neurociencia y el mercadeo,
estudiando asi los procesos mentales y los comportamientos de las personas a la
hora de realizar compras. Al aplicar principios de neurociencia se busca entender

“como las personas interactian con una marca, cuales son sus deseos, motivaciones,

20



intereses y causas profundas para hacer una compra.” (Pursell, 2023, parr. 6),

enfocandose en el inconsciente.

La combinacion de conocimientos en neurociencia y comportamiento del
consumidor en campos como el neuromarketing ha permitido una mejor comprension
de cdmo los estimulos visuales y sensoriales, como los que se encuentran en el
empaque de un producto, afectan la percepcion y las decisiones de compra de los
consumidores (Rojas et al., 2015, p. 1). Lyons and Wien (2018, parr. 2) citan en su
investigacion los estudios de Ampuero y Vila, 2006; Ares y Deliza, 2010; los cuales
indican que los colores mas oscuros generan una mayor percepcion de precio y
calidad. Por lo tanto, al considerar los elementos del empaque en el contexto del
neuromarketing, las empresas pueden desarrollar estrategias mas efectivas para
influir en las preferencias y elecciones de los consumidores en el punto de venta. Esto
demuestra que es crucial utilizar disefios de empaque que reflejen los valores de la
marca y se diferencien en el mercado, pues los humanos reaccionan frente a ciertos
estimulos sensoriales que provienen de la publicidad de productos, contenidos y
anuncios. A partir de ello se encuentran patrones de conducta que ayudan a facilitar

y mejorar las interacciones entre clientes y marcas (Pursell, 2023, parr. 10).

2.1.5. Customer Journey

El viaje del cliente o Customer Journey, como lo describen Lemon y Verhoef
(2016, p. 1), se centra en como los clientes interactan con mdultiples puntos de
contacto a medida que avanzan desde la consideracién, la busqueda y la compra,
hasta la postcompra, el consumo y la participacion futura o la recompra. Este
planteamiento tiene en cuenta la complejidad del proceso de compra, que incluye una
serie de pasos relacionados en los que los clientes tienen interaccion con la marca a

lo largo del tiempo, identificando ademas emociones y momentos claves, entre otras
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cosas. El customer journey map permite “obtener una vision integral de la experiencia
del usuario, lo que facilita la implementacién de estrategias para optimizar cada fase
y proporcionar una experiencia mas satisfactoria y coherente” (Hammond, 2024, parr.
5). En este contexto, es fundamental comprender el customer journey para crear
estrategias de mercadeo efectivas y mejorar la experiencia del cliente en todas las

etapas del proceso de compra.

2.2.Hipotesis

H1: Los principales motores de compra para los compradores de estratos 5y
6 de Bogotda, DC, de alimentos premium para perros, vinculados con el empaque, son,
la informacién nutricional, los ingredientes, los elementos visuales, y la marca, lo que

transmite calidad del producto.

H2: Hay motores de compra, que no influyen en los compradores de esta
investigacion a la hora de comprar alimentos premium para perros, como lo es el

precio y las promociones.
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3. Metodologia
3.1.Tipo y disefio de investigacion

Para la investigacion se utilizaron dos tipos de investigacion; la primera es
cualitativa con las técnicas de entrevista y observacion. La segunda metodologia de
investigacion es cuantitativa, en la que se realiz6 una encuesta.

La entrevista y la observacidon son métodos de investigacion que recopila
informacion sobre opiniones, actitudes o comportamientos relevantes. Para garantizar
gue los datos recopilados sean confiables y validos es esencial que las entrevistas
estén disefladas cuidadosamente.

Por otro lado, se optd por realizar encuestas, las cuales segun Fernandez y
Baptista. (2014, p. 197) el cuestionario es el instrumento tal vez mas utilizado para la
recoleccion de datos. Este consiste en un conjunto de preguntas, algunas veces con
opciones de respuestas, respecto a una o mas variables, y se puede realizar de
diferentes maneras (Mavletova, 2014, p. 1).

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, la investigacion se
estructura esencialmente en tres fases que buscan abordar y dar respuesta a los
objetivos planteados, identificando patrones y preferencias predominantes, para asi
obtener una comprension completa y equilibrada de los motores de compra, tanto

desde una perspectiva cuantitativa como cualitativa.

3.2.Poblacién y muestra

Para definir la poblacion a utilizar en la investigacion se tomo la informacion de
la encuesta Multipropésito del afio 2021 del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica, DANE. De esta encuesta se tomaron los resultados del cuadro 204B, en
donde se encuentra la poblacion de hogares con perros en los grupos de las UPZ.

Teniendo en cuenta la estratificacion seleccionada para la investigacion, estratos 5 y
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6, se tuvieron en cuenta Unicamente los resultados de Usaquén (Country Club + Santa
Béarbara), Suba (La Academia + Guaymaral + San José de Bavaria) y Chapinero
(Chico6 Lago + Refugio), la cual reflejé un total de 26.528 hogares con perro (DANE -

Encuesta Multipropdsito, 2022) (Ver anexo 4.

Para la realizacion de la muestra, se tomo la poblacion de 26.528 hogares con
perro, se establecid un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, lo
gue resulta en una muestra representativa de 380 personas. Este enfoque
metodolégico asegura una representacion significativa de la poblacion objetivo,
permitiendo obtener conclusiones validas y confiables para la investigacion en
consumidores de estratos 5y 6 de la ciudad de Bogota D.C. entre el 2023 y el 2024

de alimentos premium para perros.

3.3.Instrumentos de recoleccion de datos

El enfoque que se utiliz6 es mixto, es decir que se utilizé un enfoque
cuantitativo y cualitativo, ya que se buscaba recopilar y analizar respuestas, teniendo
en cuenta las variables, para, con la generalizacion de datos y los datos atipicos,
encontrar y entender patrones, relaciones y tendencias, pero ademas se buscaba

entender el fondo de las respuestas encontradas.

El enfoque cualitativo, al cual se llego por medio de entrevistas (Anexo 1), es
un método de investigacién que se centra en comprender y explorar tendencias desde
una perspectiva mas descriptiva y detallada, donde los datos extraidos dan
informacion interna de calidad teniendo en cuenta las experiencias y los contextos
(Troncoso y Amaya, 2016, p. 2). En este enfoque se muestran diferentes imagenes
de empaques, y se abre un espacio de preguntas sobre la eleccion para entender a

fondo lo que estos generan en el cliente. Adicionalmente, se hizo un proceso de
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observacion a clientes en punto de venta fisicos y especializados en mascotas para

entender el proceso de compra. (Anexo 2)

Por otro lado, el enfoque cuantitativo, al cual se llega por medio de una
encuesta, se basa en la medicion objetiva y la cuantificacion de variables para obtener
resultados cuantitativos, pues segun expertos, “el enfoque cuantitativo es secuencial
y probatorio” (Fernandez y Baptista, 2014, p. 4), en donde cada etapa lleva a la
siguiente y tiene una secuencia clara y especifica, partiendo “de una idea que va
acortando, y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion”
(Fernandez y Baptista, 2014, p. 4). Esta encuesta se desarrolld, en su mayoria, por
preguntas de seleccion multiple para conocer los aspectos socioeconémicos de los
encuestados y preguntas en donde se presentaron diferentes empaques, en
diferentes ubicaciones, con diferentes estimulos visuales y emocionales, para que los
encuestados seleccionen entre dos opciones el que mas les llama la atencién, para
asi determinar qué es lo que mas motiva al consumidor a primera vista. Esta encuesta

se encuentra en el anexo 3.

3.4.Procedimiento

Primero, se llevaron a cabo entrevistas para obtener insights sobre las
decisiones tomadas por los clientes y comprender mas profundamente las razones
detras de sus respuestas. Luego, se realizaron encuestas adicionales para responder
a las hipotesis planteadas y recopilar datos estadisticos. Ademas, se llevo a cabo una
observacion del proceso de compra en diversos puntos de venta de alimentos

premium para mascotas para obtener mas insights sobre dicho proceso.

Los criterios para la participacidbn en estas encuestas y observaciones

incluyeron el barrio de residencia, la posesién de un perro en el hogar y si el
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encuestado realiza las compras de alimentos para perros en su hogar. En cada etapa
del proceso, se analizaron varios motores de compra, que incluyen el precio, la plaza
en la que se encuentra el producto, las promociones, la calidad percibida, los
ingredientes, la informacion nutricional, la marca, la sostenibilidad y los aspectos

visuales del empaque de los productos.
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4. Analisis de resultados
4.1.Andlisis de resultados cualitativos
En esta etapa de la investigacion se examinaron los factores que influyen en
la compra de alimentos premium para perros por parte de los duefios de mascotas en
Bogota. Se realizaron entrevistas a 15 participantes sobre diversos factores, incluidos
los datos demograficos, los habitos de compra, las motivaciones y preferencias, la
experiencia y la satisfaccion, asi como las opiniones y sugerencias relacionadas con
la compra de alimentos para sus mascotas. Una comprension mas profunda de los
factores que influyen en la decision de comprar alimentos premium para perros en
este mercado especifico se puede obtener a partir de estas respuestas. Las

entrevistas se realizaron de forma individual y se registraron para su posterior andlisis.

En la investigacidn cualitativa se encontraron los siguientes resultados:

Informacién Demografica:

Los resultados de la encuesta revelan un perfil predominante entre los
participantes: hombres entre los 30 y 39 afios. Los cuales en su mayoria, viven

en hogares donde comparten espacio con un perro.

Habitos de Compra:

Los participantes se encargan personalmente de las compras de
alimentos para sus perros, y prefieren adquirir los productos en tiendas fisicas,
donde pueden ver el producto antes de comprarlo. Respecto a la frecuencia de

compra, esta varia segun las necesidades de sus mascotas.

Los factores que mas influyen en la decision de compra son las
recomendaciones veterinarias, seguida por la calidad del producto y el precio.

Esto nos indica que los consumidores valoran la calidad y confian en la opinion
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de los expertos al elegir alimentos para sus mascotas. Ademas, es importante
tener en cuenta el papel subconsciente que tiene el empaque sobre la
percepcion del precio y la calidad del producto. Un empaque atractivo, bien
disefiado, y que muestra los beneficios del producto puede influir en la
percepcion de calidad y justificacién del precio por parte del consumidor. El
empaque tiene la capacidad de atraer la atencién del consumidor y generar
una impresion inicial positiva, lo que puede influir en la decisién de compra, ya
gue actia como un comunicador silencioso de los valores de la marca y las
caracteristicas del producto. Los clientes a menudo ven un producto como de
mayor calidad o mas deseable basandose en la apariencia y el disefio de su
empaque, lo que hace que estén dispuestos a pagar un precio mas alto. Este
fendmeno resalta la importancia del disefio del empaque en la estrategia de
marketing de alimentos para perros, ya que no solo debe ser visualmente
atractivo, sino que también debe comunicar efectivamente la calidad y los

beneficios especificos que justifican su precio.

Motivaciones y Preferencias:

Una motivacion central entre los participantes es la salud y el bienestar
de sus mascotas. Ademas, buscan los beneficios para la salud que estos
productos pueden proporcionar y buscan caracteristicas como ingredientes
naturales y certificaciones de calidad al realizar sus selecciones. Este enfoque
en la salud y la calidad sugiere un nivel de conciencia y compromiso con el
bienestar animal por parte de los consumidores. Adicionalmente, la preferencia
por empaques que muestran sellos de calidad e informacion nutricional en la
parte delantera del empaque genera confianza para los consumidores en este

segmento del mercado.
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El disefio y la informacion proporcionada en el empaque juegan un papel
muy importante en la decision de compra de los consumidores, ya que estos
se inclinan hacia productos que, a primera vista, demuestran ser beneficiosos
para la salud y el bienestar de sus mascotas mediante la presentacion clara de

ingredientes, certificaciones, y otros sellos de calidad.

Esta observacion conduce a la recomendacion de que, en la exhibicion
de productos en puntos de venta (PDV), se deberian resaltar estos elementos.
Las exhibiciones pueden disefiarse para poner en primer plano los sellos de
certificacion y la informacion nutricional relevante, posiblemente acompafiados
de material educativo o informativo que destaque los beneficios y
caracteristicas Unicas de los productos. Esta estrategia no solo atraera la
atencion de los consumidores conscientes de la salud de sus mascotas sino
gue también facilitara una decision de compra informada, aumentando asi la
confianza en la marca y el producto. Implementar exhibiciones en puntos de
venta que enfaticen estos aspectos puede ser una poderosa herramienta de
marketing para influir positivamente en la percepcion del consumidor y

fomentar la lealtad a la marca.

Experiencia y Satisfaccion:

El 100% de los participantes expresaron un alto nivel de satisfaccion
con los alimentos premium para perros que han adquirido previamente al

ranquear la satisfaccion entre 4/5 y 5/5, siendo 5 muy satisfecho.

Adicionalmente, la mayoria destaco la efectividad y la aceptacion por
parte de su perro como aspectos positivos e importantes de estos productos,

sin embargo, algunos participantes mencionaron la necesidad de tener
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alimentos premium con mayor variedad de sabores y algunos cambios, como
lo es el orden de la tabla nutricional, en las presentaciones para satisfacer las

preferencias especificas de sus perros y duefios.

El empaque juega un importante papel en la atraccion de los clientes
hacia un producto. Es fundamental en la decision de compra inicial debido a su
disefio, colores e informacion proporcionada. El empaque facilita la
identificacion y la recompra de un producto después de que el cliente esté
satisfecho con este gracias a elementos visuales conocidos como colores,
disefios y logotipos. Un disefio simple puede afectar negativamente la lealtad
hacia un producto. Por lo tanto, el disefio debe ser facil de entender y
diferenciador, posiblemente mediante codificacion de colores o iconografia,
para que los clientes puedan encontrar facilmente el producto adecuado para

Su perro.

4.2.Andlisis de resultados cuantitativos

En esta etapa se examinaron e interpretaron los datos numéricos recopilados
durante la encuesta realizada a una muestra final de 391 participantes para obtener
conclusiones significativas y respaldadas por datos tangibles. Las encuestas se
realizaron a través de la plataforma Google Forms en donde cada participante debia

contestar a las siguientes preguntas analizadas:
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Figura 1:Género de los encuestados

1,02%

43.73%
55,24%

mFemenino mMasculino mN/A

Nota: Elaboracion propia

El 55.2% de los encuestados (216 personas) son del género femenino,
mientras que el 43.7% (171 personas) son del género masculino. Ademas, un

1.1% (4 personas) de los participantes no especificaron su género.

Pregunta 2: ¢En qué rango de edad se encuentra?

Figura 2:Rango de edad

65 afios o mas M 1,79%
55-64 afios NN 16,88%
45-54 afios NN 15.86%
35-44 afios [N 17,90%
pLECZELL VR
18-24 afies NG 22.51%

Menos de 18 afios ] 0,51%

0,00%  500% 10,00% 1500% 20,00% 2500% 30,00%

Nota: Elaboracion propia
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Entre los 391 participantes de la encuesta, se observa una diversidad
en cuanto a grupos de edad. Los resultados muestran que 2 personas (0.51%)
tienen menos de 18 afios, 88 personas (22.51%) se encuentran en el rango de
18 a 24 afios, 96 personas (24.55%) tienen entre 25 y 34 afios, 70 personas
(17.90%) se situan en el grupo de 35 a 44 afios, 62 personas (15.86%) tienen
entre 45 y 54 afios, 66 personas (16.88%) tienen entre 55 y 64 afios, y 7

personas (1.79%) tienen 65 afios 0 mas.
Pregunta 3: ¢En qué barrio vive?

Después de analizar los barrios de residencia de los participantes,
realizando una organizacion en formato y filtrando aquellos que no estaban
ubicados en Bogota y/o no pertenecian a los estratos 5y 6, la muestra final

consistié en 391 participantes.

Pregunta 4: ¢ Cuantos perros tiene en su hogar?

Figura 3:¢ Cuantos perros tiene en su hogar?

90.00%  84,14%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00% 12.79%

0,
10,00% . 2,05% 1,02%

0,00% — —
1 2 3 Méas de 3

Nota: Elaboracion propia
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Después de analizar las respuestas de los 391 participantes, se observa
que la mayoria de ellos, un 84.14%, poseen un solo perro. Un 12.79% tienen
dos perros, mientras que un pequefo porcentaje, un 2.05%, tienen tres perros.
Ademas, un 1.02% de los participantes reportaron tener mas de tres perros en
su hogar. Estos datos ofrecen una vision detallada de la distribucion de la

cantidad de perros en los hogares de los encuestados.

Pregunta 8: ¢ En donde suele comprar los alimentos para su perro?

Figura 4:¢Donde adquiere el alimento para su perro?

- 102%

13,04%

— 53,71%

32,23%

ETienda fisica ®™Tienda Online mVeterinario Otros

Nota: Elaboracion propia

Las preferencias en lugar de compra de alimentos para los perros de los
participantes, se destacan varias tendencias. La mayoria de ellos, un 53.71%,
optan por realizar sus compras en tiendas fisicas, mientras que un 32.23%
elige tiendas en linea. El 13.04%, prefiere comprar en veterinarias. Ademas,
un 1,02% reporta que realizan sus compras en casa, a través de llamadas a
domicilio, en tiendas fisicas u online, o una combinacién de opciones fisicas y

en linea.
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Pregunta 9: ¢(Qué influencia tienen los siguientes factores en sus

decisiones de compra de alimentos para su perro?

Figura 5:Factores influyentes en la compra
80,00%
70%
70,00%

60,00%

50,00% 46% 46%

42% 40% 43%
0,
40,00% 37% r37% ' 9%
33%
30,00% 259 27%
21% 23% 22%
20,00% 15%
1%
10,00% o o
% 19 > I 2% % 3% 2%
0.00% - — . | . [ | |
' CALIDAD MARCA TABLA NUTRICIONAL PRECIO INGREDIENTES RECOMENDACION DE
EXPERTO
m Mucha influencia Alguna influencia  mPoca influencia  mNinguna influencia

Nota: Elaboracion propia

Dentro de los factores influyentes en la compra de alimentos para
perros: Calidad, Marca, Tabla Nutricional, Precio, Ingredientes vy

Recomendacién de expertos se encontraron los siguientes resultados:

Calidad: Los consumidores le dan una alta importancia a la calidad del
producto, con un 70,33% indicando que tiene "Mucha influencia”. Un 24,81%
indica que tiene "Alguna influencia”, mientras que un 3,58% de los encuestados
considera que la calidad tiene "Poca influencia" en sus decisiones de compra.

Solo un 1,28% considera que la calidad no tiene influencia alguna.

Marca: La marca tiene una influencia considerable en las decisiones de
compra, con un 37,34% indicando que tiene "Mucha influencia” y un 36,83%

indicando que tiene "Alguna influencia”. Un 21,23% piensa que la marca tiene
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"Poca influencia" en sus decisiones de compra. Un 4,60% de los encuestados
considera que la marca no tiene influencia alguna en sus decisiones de

compra.

Tabla Nutricional: Respecto a la informacién nutricional del producto el
42,45% de los participantes indica que tiene "Mucha influencia” en sus
decisiones de compra, y un 40,41% indica que tiene "Alguna influencia". Un
15,09% piensa que la tabla nutricional tiene "Poca influencia" en sus decisiones
de compra. Solo el 2,05% de los encuestados considera que la tabla nutricional

no tiene influencia alguna en sus decisiones de compra.

Precio: El 22,76% de los encuestados indica que el precio tiene "Mucha
influencia”, mientras que un 46,04% considera que tiene "Alguna influencia".
Por otro lado, un 26,85% piensa que el precio tiene "Poca influencia" en sus
decisiones de compra. Solo un 4,35% de los encuestados cree que el precio

no tiene influencia alguna en sus decisiones de compra.

Ingredientes: Un 46,29% de la muestra indica que tienen "Mucha
influencia", mientras que un 39,39% considera que tienen "Alguna influencia".
También, un 11,25% piensa que los ingredientes tienen "Poca influencia" en sus
decisiones de compra, mientras que un 3,07% de los encuestados cree que los

ingredientes no tienen influencia alguna en sus decisiones de compra.

Recomendacién de expertos: El 42,71% de los participantes indica
que tiene "Mucha influencia" y el 32,99% considera que tiene "Alguna
influencia”. Por otro lado, un 21,99% piensa que la recomendacion de expertos

tiene "poca influencia" en sus decisiones de compra y el 2,31% de los
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encuestados cree que la recomendacion de expertos no tiene influencia alguna

en sus decisiones de compra.

Pregunta 10: Si la opcion A tiene un costo de $150.000cop y la opcion B

tiene un costo de $180.000cop, ¢ Cuél compraria?

Figura 6:Empaque vs Precio

Opcion A

78,01%
J

mOpcion A = Opcion B

Nota: Elaboracion propia

El 78% de los encuestados prefiri6 un empaque con los sellos
informativos y colores mas oscuros en la portada que tenia un valor un 22%
mas alto a un empaque sin informacion nutricional con colores claros en la

portada.

Pregunta 11: Si la opcion a la puede comprar a 30 minutos de su casay

la opcion b a 20 minutos, ¢ Cuél compraria?
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Figura 7:Empaque vs Distancia

Opcion A

68,80%

® Opcion A = Opcion B

Nota: Elaboracion propia

En esta respuesta se observa que el 69% de los encuestados prefirio el
empaque A con colores mas oscuros y con mayor informacion sobre el
producto, aunque el participante se tenga que desplazar un 50% mas de
tiempo para adquirir el producto vs el empaque sin datos y colores mas claros

gue lo escogieron el 31% de los participantes.

Pregunta 12: Si tiene la opcion de comprar la opciéon a con el 20% de

descuento o comprar la opcion b a precio regular, ¢Cual compraria?
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Figura 8:Empaque vs Descuento

() Opcion A

= Opcién A = Opcion B

Nota: Elaboracion propia

Se puede observar en este caso que 269 de los 391 encuestados
prefirieron comprar la opcién de empaque B, la cual contiene sellos
informativos en la portada asi no haya un descuento, que comprar la opcion
A, la cual no tiene informacion en la portada del producto, pero tiene un

descuento.
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Figura 9:Pregunta 13-14-15-16-17 Seleccione la presentacién que mas le llama
la atencion. ¢ Cual compraria?

Nota: Elaboracion propia

En los 5 casos representados en la figura 8, se puede observar que la
mayoria de los participantes escogieron el empaque que tienen colores mas
oscuros, una ilustracion o foto de un perro e informacion relevante sobre el

producto en sellos.
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5. Discusion de los resultados

5.1.1dentificar los factores que influyen en el momento de seleccion del
producto por medio del customer journey map.

Al realizar un estudio detallado con entrevistas y visitando diversos puntos de
venta especializados en productos y servicios para mascotas, se estructuré un
customer journey map compuesto por cuatro etapas significativas para los clientes
gue residen en Bogota, pertenecientes a los estratos 5 0 6 y que adquieren alimentos

premium para sus perros.

Figura 10: Customer Journey Map

Descubrimiento Compra

1 2
]
Investigacion y Experiencia
evaluacian Post-Compra

Nota: Elaboracion propia
Etapa 1: Descubrimiento

Durante esta fase inicial, se observo que los clientes se enteran de la
existencia de alimentos premium para perros principalmente a través de
recomendaciones voz a voz, orientacion de expertos, como veterinarios, y por
medio de visitas a tiendas fisicas especializadas. Se destaco la importancia del

empague del producto, especialmente cuando hace referencia a la raza o
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tamafio del perro, lo cual brinda al cliente una sensacion de seguridad
adicional. Ademas, la percepcion de calidad y los beneficios para la salud
desempeiian un papel crucial en esta etapa, especialmente cuando se trata de

cachorros.

Etapa 2: Investigaciéon y Evaluacion

Una vez que los clientes tienen una idea inicial, proceden a realizar una
investigacion exhaustiva sobre las diferentes marcas y tipos de alimentos
premium disponibles en el mercado. Ademas de examinar los elementos
encontrados en la figura 5, factores influyentes en compra, en donde al sumar
los resultados de “mucha influencia” y “alguna influencia”, se encuentra que la
calidad es el elemento mas importante para el comprador, la cual se refleja en
los factores de compra, en el siguiente orden: los ingredientes, la tabla
nutricional, la recomendacion de expertos, la marca y el precio. Esto se da ya
gue los compradores del segmento objetivo de la investigacion consideran la
salud y las necesidades especificas de su perro como el elemento mas
importante en un producto. Este ultimo aspecto, puede resultar en cambios en
la eleccién del producto, especialmente si surgen nuevas necesidades o

condiciones de salud.

Etapa 3: Compra

Después de realizar la investigacion y tener en cuenta el balance entre
los diferentes factores mencionados, la mayoria de los clientes optan por
realizar sus compras en tiendas fisicas especializadas, donde pueden seguir
recibiendo un asesoramiento personalizado. Aunque la primera compra suele

realizarse en tiendas fisicas para permitir una comparaciéon detallada, las
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compras posteriores pueden migrar hacia tiendas en linea o servicios de
entrega a domicilio como se evidencia en la figura 4, en donde solo el 32% de
los encuestados realizan sus compras por domicilio, ya sea en linea o por

medio telefénico.

Etapa 4: Experiencia Post-Compra

Tras pasar por las etapas anteriores, los clientes experimentan una alta
satisfaccion con el producto, lo que genera lealtad hacia la marca. Se observo
gue los clientes suelen recomendar los productos que les han generado una
experiencia positiva, contribuyendo asi a la confianza de los nuevos clientes.
Los cambios de marca suelen ocurrir cuando el perro requiere un cambio en
su dieta, cuando el producto no cumple con las expectativas o cuando el perro
muestra disgusto por el sabor, lo que hace que el cliente vuelva a la primera

etapa.

El Customer Journey Map realizado revela varios aspectos importantes sobre

el comportamiento de los clientes objetivo de la investigacion. Se encontré que los

factores que influyen en el momento de la seleccion del producto se dan en las dos

etapas previas a la compra. En estas etapas, se destaca la importancia de las

recomendaciones boca a boca y la orientacion de expertos en la toma de conciencia

sobre los productos premium para perros. A su vez, en el procedimiento de eleccion

se destaca la importancia de que el empaque del producto genere una percepciéon de

calidad, ya que los clientes buscan productos que cumplan con todas sus expectativas

y, al mismo tiempo, satisfagan las preferencias de sus perros, especialmente en

términos de sabor y beneficios para la salud. Esta investigacién va ligada a la

informacion que estos tienen, pues los clientes buscan tomar una decision informada
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gue se origina de las fuertes conexiones sentimentales entre el perro y su duefio. Por
esto, realizan una investigacion en la que tienen en cuenta diferentes factores, como
los ingredientes, los beneficios, el precio y la calidad del producto, para asi garantizar

al perro una buena salud y una dieta beneficiosa.

5.2.Evaluar el efecto que tienen los factores de disefio e informacion de los
empaques de alimentos premium para perros en los compradores.

Para responder este obijetivo, los factores de disefio e informacion en los
empaques se evaluaron de la misma manera en la entrevista y en la encuesta. En las
entrevistas, en el ejercicio de escoger entre dos empaques, se descubrié que los
participantes preferian los empaqgues con mayor informacion respecto a informacion
nutricional y beneficios para la mascota, ademas, prefirieron el empaque en el que se
representaba una ilustracion real de un canino sonriendo, esto se debe a una
conexion sentimental entre la mascota y el humano. Teniendo esto en cuenta, se

quiso reafirmar lo mismo en la encuesta con la muestra y se encontro lo siguiente:

Figura 11: ¢,Cual compraria?

13

36,32%

63,68%

mA =B

O A O s

Nota: Elaboracion propia

En la figura 11 se observa como el 63.7% de los participantes prefirieron el
empaque A, el cual cuenta con disefio en tonos mas oscuros, segun el analisis de
literatura, los colores mas oscuros pueden generar una mayor percepcion de precio y

calidad al empaque B, el cual tiene un empaque con tonos mas claros y cuenta con
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la representacion de un perro. En este caso, los dos contaban con informacion de

beneficios nutricionales en la portada del empaque.

Figura 12: ¢, Cuél compraria? 2

17,90%

14

82,10%

mA =B

O A

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, al analizar la figura 12, se observa un patrén significativo en la
preferencia de los consumidores en relacion con los disefios de los empaques de los
alimentos premium para perros, en donde el empaque que tiene en su portada la
ilustracion de un perro sonriente y donde se resaltan los beneficios del producto
(opcién B), fue elegido por el 82.1% de los participantes de la encuesta. Mientras que
el 17.9% de los participantes optaron por un empaque mas sencillo, el cual mostraba
la tabla nutricional como la informacion mas importante, ocupando la mayor parte de

la portada y una pequefa ilustracién de un perro en la esquina superior derecha.

Este patréon ademas de mostrar la influencia del disefio del empaque en las
decisiones de compra de los consumidores, también muestra la importancia de
destacar los beneficios del producto de una manera visualmente atractiva para captar

la atencion y la preferencia del publico objetivo.

También, se quiso analizar el efecto que tienen los tonos oscuros y claros en
el empaque. Para esto se realizaron dos preguntas, las cuales se pueden visualizar

en la figura 13, una en la que se observan las ilustraciones de un perro, y otra en la
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gue se destaca el producto como tal. Con estas dos preguntas se buscaba que los
participantes tuvieran diferentes factores para analizar, adicionales a los colores de

fondo del empaque.

Figura 13: ¢,Cual compraria? 3

31,46%

68,54%

mA =B

31,46%

68,54% | °

mA =B

O A

Nota: Elaboracion propia

En la pregunta 15 (empaques con la ilustracién de un perro), el 68.54% de los
encuestados prefirid el empaque B con tonos oscuros, mientras que el 31.46% el
empaque A con tonos mas claros. En la pregunta 16, se obtuvieron los mismos
resultados en los que el 68.54% de los encuestados escogieron la respuesta B, un
empague con tonos mas oscuros que el empaque A.

Estos resultados en una muestra de 391 participantes duefios de al menos un
perro, pertenecientes a estratos 5y 6 en la ciudad de Bogota demuestran como el
factor de un empaque con color oscuro tiene un efecto en la compra de alimentos
para perros, en donde se percibe una mayor calidad y una mayor seguridad por los

empaques escogidos por la mayoria de los participantes.
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5.3.Analizar factores del neuromarketing implementados en los empaques
de alimentos premium para mascotas.

Para este ultimo objetivo, y teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente,
se pudo observar que en los empaques de productos alimenticios para perros se
encuentran varios factores del neuromarketing que generan en el subconsciente de
las personas atraccion, percepcion y conexion.

En primer lugar, el empaque debe transmitir emociones al comprador al utilizar
elementos que despiertan emociones positivas en ellos y que sean llamativos para
captar su atencion, comunicando informacion del producto, como lo es el color. Con
este elemento observamos que el color azul al ser sinbnimo de calma, transmite
seguridad y confianza, segun Rodriguez (s.f., parr. 23), referente a nivel nacional de
Neurocoaching. Por esto, los empaques que contienen este color son preferidos por
el consumidor al querer brindarle un producto a su perro que cumpla con las
expectativas que se tiene en cuanto a calidad. Por otro lado, se encontr6 que el color
verde también juega un papel importante ya que este se relaciona con la salud
(Rodriguez, s.f., péarr. 17), y al ser este un factor importante para los clientes,
considerando a su perro como parte del hogar, los empaques con este color generan
una percepcion de calidad y salud.

En segundo lugar, el empaque contiene estimulos visuales, como lo son las
imagenes, las cuales son utilizadas para comunicar mensajes importantes de manera
rapida y efectiva al cerebro humano. Al analizar los empaques y las preferencias de
los consumidores hacia estos se pudo observar que las imagenes de perros, del
producto como tal, de los ingredientes y de los beneficios logran dejar un mensaje en
los consumidores, pues el comprador, a primera vista, puede observar e interiorizar
los beneficios del producto y relacionarlos con el estilo de vida que tendra su perro al

consumir este alimento, aumentando la motivacion del cliente para realizar la compra.
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Por otro lado, un factor del neuromarketing que tiene un gran peso en la
decisién de compra de productos alimenticios premium para perros es la autoridad y
credibilidad. Se encontré que la primera interaccion con un producto va ligada a un
voz a voz de personas que conocen o han comprado el producto, o por
recomendaciones de expertos, por lo que los empaques que contengan sellos de
recomendacion o que son avalados por expertos tienden a aumentar la credibilidad
de la informacion del producto y la confianza del consumidor hacia este y hacia la
marca.

Al juntar los diferentes factores mencionados anteriormente en el empaque se
crea ademas una percepcion de valor, en donde el cliente, por tener informacion
agregada que estimule sus sentidos, tiende a tener una mayor disposicion para pagar

un precio mas alto.
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Conclusiones:

Este estudio ha generado una comprension mas profunda del proceso de
compra de alimentos premium para perros en consumidores de estratos 5y 6 en
Bogota. Tras realizar un estudio mixto que incluyd entrevistas, encuestas y analisis
detallados de los factores que influyen en las decisiones de compra, se han
identificado diferentes aspectos que afectan el comportamiento del consumidor en
este mercado especifico.

Para comenzar, se confirmo la importancia del empaque del producto como un
factor clave en el proceso de compra. Los resultados indican que la informacion
nutricional, los ingredientes, los elementos visuales y la marca juegan un papel
fundamental en la percepcion de calidad y la toma de decisiones de los consumidores.
Por lo tanto, esta conclusion respalda la hipétesis 1 del trabajo, la cual propone a
estos elementos como los principales motores de compra para los compradores de
alimentos premium para perros.

Ademas, se valido la hipotesis 2 al demostrar que factores como el precio y las
promociones tienen un impacto limitado en las decisiones de compra en el segmento
de mercado estudiado. Aunque estos factores de alguna manera puedan influir, los
consumidores de alimentos premium para perros priorizan la calidad, la salud y el
bienestar de sus mascotas por encima de factores econdmicos.

Por otro lado, las etapas del customer journey map demostraron una mejor
vision de como los consumidores transcurren el proceso de compra, desde la etapa
de descubrimiento hasta la experiencia post-compra. También, se destaco la
importancia del boca a boca y la orientacion de expertos, asi como la influencia del

empague del producto en cada etapa del proceso.
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Ademas, el estudio analiz6 el efecto del disefio e informacion del empaque en
las decisiones de compra, revelando la influencia significativa del color, las imagenes
y la autoridad y credibilidad transmitidas a través del empaque. Estos hallazgos
proporcionan una guia importante para las marcas que buscan optimizar sus
estrategias de empaque para atraer y retener a los consumidores en el mercado de
alimentos premium para perros.

En resumen, este estudio ha contribuido significativamente a la comprension
del comportamiento del consumidor en el mercado de alimentos premium para perros
en Bogot4 para estratos 5 y 6. Los resultados y conclusiones obtenidos tienen
importantes implicaciones para las empresas del sector, ofreciendo una base sélida
para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas y la mejora continua de los

productos y servicios ofrecidos a los consumidores.
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Recomendaciones

Segun los resultados de este estudio, hay algunas sugerencias para las
marcas y empresas que operan en el mercado de alimentos premium para perros en

Bogota:

Disefio del empaque: Las marcas deben enfocarse en mejorar el disefio y la
informacion del empaque para que este le transmita al cliente la calidad, los elementos
nutricionales y los beneficios de salud para el perro de manera clara y atractiva,
incluyendo también una tabla nutricional detallada. Para esto, las marcas deben
apoyarse de las estrategias de neuromarketing para generar conexiones y emociones
positivas en los consumidores, teniendo en cuenta lo que transmiten los colores y sus
tonos en el cerebro. Ademas, se recomienda obtener sellos de recomendacion de
expertos o de calidad, lo cual aumenta la credibilidad y puede influir positivamente en

las decisiones de compra del cliente.

Innovacién continua: Las empresas deben seguir innovando en el disefio de
Sus empaques para mantenerse relevantes y atractivas para los consumidores. Esto
puede incluir la creacion de empaques mas ecoldgicos, el uso de tecnologias
interactivas en el empaque y la experimentacién con disefios innovadores y llamativos
para destacar en el punto de venta. Por otro lado, las marcas pueden innovar en la
manera en que la informacion se le muestre al cliente en el empaque, para que este,
desde la primera visualizacién capte la informacion mas relevante y se genere una

primera conexion basada en la atraccion.

Alianzas estratégicas: Las marcas pueden establecer alianzas con veterinarios
y tiendas especializadas para aumentar el voz a voz y la conciencia del producto
premium para perros. Esto puede incluir la participacion en eventos conjuntos y el

tener los productos en ubicaciones estratégicas dentro de las tiendas. Esta ubicacion
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es importante que sea un punto de atraccion de los clientes, la cual cuente con
bastante luz y espacio para poder tener una gran cantidad de producto exhibido, esto

para que se genere un llamado de atencion al cliente impactante.

Por ultimo, para futuras investigaciones recomendamos usar la tecnologia de
eye tracking, la cual muestra a donde dirigen la mirada los consumidores, registrando
y analizando los movimientos del ojo. Esta es una herramienta bastante util que
fortaleceria la identificacion de areas de interés, patrones de lectura, y zonas de
atencion, entre otras, para poder analizar cuales son los motores que mas influyen,

del empaque, en el consumidor.

En resumen, estas recomendaciones ofrecen una guia practica para las
marcas y empresas que buscan mejorar su posicionamiento y éxito en el mercado de
alimentos premium para perros en Bogotd, en estratos 5 y 6. Al implementar estas
recomendaciones de manera efectiva, las empresas pueden fortalecer su relacién con

estos consumidores, para asi aumentar la lealtad con la marca.
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Anexos

Anexo 1: Entrevista

ENTREVISTA TESIS

1. Informacion Demografica:

¢ Cual es tu nombre?
Género

¢ Cuéntos afos tienes?
¢ Cual es tu estado civil?
¢ Con quién vives?

¢ Cuantos perros tienes?
;Qué raza es/son?

2. Habitos de Compra:

£Quién hace las compras de los alimentos para perros en tu hogar?

¢ Con que frecuencia compran alimentos para tus perros?

¢ Donde sueles comprar los alimentos para tus perros (tiendas fisicas,
tiendas online, vetennarios, ofros)?

¢+ Cuales son los factores que influyen en tu decision de compra de alimentos
para tus perros (precio, calidad. recomendacion de veterinario, marca,
ingredientes, otros)?

Si tienes estas dos opciones cual escogerias? Teniendo en cuenta que €l
primero tiene un costo de $250.000COP y el segundo tiene un costo de
$200.000

Si tienes la opcion de comprar el primer producto a 30 minutos de tu casa, y
el sequndo a 20 minutos de tu casa, cual comprarias?
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- Sitienes la opcion de comprar el primer producto teniendo el 20% de

descuento en la segunda unidad o comprar el segundo producto, cual
comprarias?

)

3. Motivaciones y Preferencias:

- ;Que te motiva a escoger ¢l alimento premium para tus perros?

- ¢Queé caracteristicas consideras mas importantes al elegir un alimento para
{u mascota (ingredientes naturales, certificaciones de calidad, beneficios
especificos para la salud, otros)?

- ¢Has cambiado tu habitos de compra de alimentos para perros en los ultimos
anos? ¢ Por qué?

- ¢Queé alimento le das a tu mascota (marca y producto)? ;Por qué?

4. Experienciay Satisfaccion:
- ¢ Como describirias la experiencia que has tenido con los alimentos premium
para perros que has comprado?
- ¢Cuando compraste el primer alimento para tu mascota, por qué escogiste
ese?

- &Que tan satisfecho estas con los productos que has utilizado hasta ahora?
- ;Queé aspectos mejorarias o cambiarias en los alimentos para perros que
has probado?

5. Opiniones y Recomendaciones:
- ¢Sueles recomendar alimentos premium para perros a otros dusfios de
perros?
- ¢ Qué consejos darias a alguien gue esté considerando comprar alimentos
para sus perros por primera vez?
- ¢ Hay alguna marca o producto en particular que recomendarias? ;Por qué?

Gracias por tu participacion en esta encuesta. Tus respuestas son muy valiosas para
nuesira investigacion sobre los motores de compra de alimentos premium para perros.
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Anexo 2

Participante

Género

£Qué hace al entrar al local?

Entra directamente a comprar la comida para su perro y

¢Como escoge el producto?

ZRealiza alguna compra adicional?

nar H n ,
17104124 1 Femenino al lado de I caja le ama b atencion un jueguete Fue directo por el producto y marca que buscaba Juguete para el perro
Consulta por un alimento en especifico y pide
17104724 2 Femenino recomendacidnes de ofro producto al no estar Por medio de recomendaciones del personal de la tienda | N/A
disponible el que buscaba
17004124 3 Masculino Se dirige directo a la seccién de comidas Va n__qmnx_u por el producto y marca que busca y pregunta Galletas para perro
por premios para su perro
17104724 4 Femenino Realiza una compra rapida del producto que conoce Mw_wm__“mgmamam al producto y paga sabiendo cual es el N/A
17104724 5 Masculino Se dirige a la zona de comida para perros y pregunta Selecciona el producto y la marca sin pensarlo NIA
por el descuento
20004124 6 Femenino Se dirige a la caja y pregunta por el alimento para su Hace una seleccion previa y llama a la tienda para que se N/A
perro lo guarden
20/04i24 T Femenino Deja a su perro para que lo bafien y al volver por el le Le pide a la cajera el mismo producto que siempre lleva  [Servicio de peluqueria
compra la comida
20104124 ] Masculino Entra al local y solicita informacién de diferentes No escoge producto, solo va por informacian N/A
productos para cachorros.
20004124 g Femenino _mq:m al veterinario por una consulta y compra &l La fu”ﬁ::m:m le da nuevas opciones de comidas por las Servicio de veterinaria
alimento condiciones de salud en las que esta el perro
20/04i24 10 Masculino Entra directo por la comida y en la caja pregunta por Fue directo por el producto y la marca que buscaba N/A
servicios a domicilio
Hace una compra rdpida en la que va coge &l producto
20/04i24 11 Femenino Entra directo por la comida sabiendo donde se encontraba la marca y el producto que |N/A
buscaba
26/04/24 12 Femenino Se dirige directo al la comida para perros Fue directo por el producto y marca que buscaba Juguete para el perro
26/04i24 13 Femenino Pregunta por |a zona para perros y marca "Royal Canin” |Escoge directamente el producto que buscaba N/A
26/04/24 14 Masculino Sabia a donde se dirigi Escoge el producto que nacesitaba sin ver ofras opcionas | N/A
Escoge dos paguetes y le pregunta al venderor que cual le
26/04i24 15 Femenino Entra y pregunta por comida para perros grandes recomendaba mas, ya que el perro de ella no se comia el Salsa para comida de perro

de el. El vendedor le recomendo une por su sabor que le
gustan a los perros
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Anexo 3: Encuesta

ENCUESTA ALIMENTOS PREMIUM PARA
MASCOTAS

Hola, gracias por participar en esta encuesta. El objetive de esta investigacién es conocer
el comportamiento del comprador de alimentos premium para perros en la ciudad de
Bogota pertenecientes a los estratos 5 y 6. Por esta razén, si no pertenece a este grupo
poblacional, le agradecemos abstenerse a responder la encuesta.

Las respuestas seran 100% andnimas. Si estd de acuerdo con el tratamiento de datos, por
favor continda en la encuesta, de lo contrario, finaliza. Puedes retirarte del estudio en
cualquier momento gue lo desees. Esta encuesta te tomara menos de 5 minutos.

NOMBRE Y APELLIDO

Tu respuesta

;EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA? *

() Menos de 18 afias
() 18-24 afios
() 25-34 afios
() 35-44 afios
() 45-54 afios
() s55-64 aiios

O 65 afios o mas

;EN QUE BARRIO VIVE? *

Tu respuesta

;{CUANTOS PERROS TIENE EN SU HOGAR? *

() Ninguno
O
O 2
O3
() Méasdez
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;QUE RAZA ES / SON? *

Tu respuesta

¢(HA HECHO COMPRAS DE ALIMENTOS PARA SU PERRO? *

() si
OND

;QUE PRODUCTQ ALIMENTICIO LE DA A SU PERRO? (ESPECIFIQUE LA MARCA) *

Tu respuesta

;EN DONDE SUELE COMPRAR LOS ALIMENTOS PARA SU PERRO? *

O Tienda fisica
O Tienda Online

() Veterinario

O Otro;
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¢ QUE INFLUENCIA TIENEN LOS SIGUIENTES FACTORES EN SUS DECISIONES DE  *
COMPRA DE ALIMENTOS PARA SU PERRO?

Mucha Alguna < y Ninguna

: : ; S Poca influencia 2 5

influencia influencia influencia
Precio O O O O
Ingredientes O O O O
Recomendaciones
de expertos O O O O
Marca O O O O
Tabla nutricional O O O O
Calidad O O O O

SILA OPCION A TIENE UN COSTO DE $150.000COP Y LA OPCION B TIENE UN o
COSTO DE $180.000COP, ; CUAL COMPRARIA?




SI LA OPCION A LA PUEDE COMPRAR A 30 MINUTOS DE SU CASA Y LA OPCION *
B A 20 MINUTOS, ;CUAL COMPRARIA?

O Opcion A O Opcion B

SI TIENE LA OPCION DE COMPRAR LA OPCION A CON EL 20% DE DESCUENTO O *
COMPRAR LA OPCION B A PRECIO REGULAR, ;CUAL COMPRARIA?

O Opcion A O Opcion B
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¢ CUAL COMPRARIA? *

¢ CUAL COMPRARIA? *
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;CUAL COMPRARIA? *

CUAL COMPRARIA? *

i
i
’
f
v

Borrar formulario
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Anexo 4: Poblacién

Hogares segun tipo de mascota

Bogota 15 grupos de UPZ Con perro
Total CVE% IC+- % CVE% IC+-
Kennedy (Castilla + Bavaria) 19.279 58 2.185 68,47 37 5
Usaquén (Country Club + Santa Barbara) 10937 6 1278 74,44 3 44
Usaquén (Paseo Los Libertadores + La Uribe) 4444 6,2 542 65,79 39 5.1
Suba (La Academia+ Guaymaral + San José de Bavaria) 7420 5.3 775 71,54 3.3 46
Barrios Unidos (Parque Salitre + Doce de Octubre) 6.825 59 791 66,57 47 6,2
Teusaquillo (Parque Simén Bolivar - CAN+ La Esmeralda) 5.144 47 476 69,89 32 43
Puente Aranda (Zona Industrial + Puente Aranda) 1776 74 258 66,16 47 6,1
Engativa (Santa Cecilia + Jardin Botanico) 8777 5,8 995 69,76 3,9 5.3
Usme (Alfonso Lopez + Ciudad Usme) 7173 8 1.122 62,33 5 6,1
Usme (Parque Entrenubes + Danubio) 3675 8,9 642 70,65 4.8 6,7
Fontibdn (Aeropuerto El Dorado + Capellania) 1743 7.2 247 69,3 4 5.5
Santa Fe (Nieves + Sagrado Corazén) 2370 7 325 55,05 47 5
Ciudad Bolivar (Monteblanco + Tesoro + Mochuelo) 4859 8,2 781 71,18 4.3 6
Chapinero (Pardo Rubio + Chapinero) 8.106 58 929 59,24 4.3 5
Chapinero (Chicéd Lago + Refugio) 8.171 5,5 884 72,54 3,6 5.1
26.528

70



