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INTRODUCCION

Las mascotas entendidas en este documento como perros y gatos han tomado un rol

activo dentro de las familias jovenes colombianas. Hoy mas que nunca, las mascotas,
especificamente los perros y gatos, han ganado un lugar protagoénico en la vida de millones de
familias alrededor del mundo, al generar transformaciones en la sociedad y en la estructura
familiar, ya que son seres vivos sensibles y sujetos de derechos y deberes para sus propietarios
(Coll, 2018). Estos roles han evolucionado a través de los afios, donde se han adaptado a los
cambios y las necesidades del entorno. Se les reconocen funciones especificas y distintivas que
les permiten ser pilares a la hora de tomar decisiones radicales dentro de un hogar (Archer,

1997).

Con el presente trabajo se busca estudiar el mercado de propietarios de mascotas (pet
owners) entendidos como compradores, y los factores de conducta que influyen en estos al
momento de adquirir accesorios para sus animales de compafiia, con el propdsito de entender su
comportamiento de compra y aportar conocimiento a la categoria de mascotas. El alcance
geografico de la investigacion se delimité a Bogota y el perfil de clientes corresponde a personas

que dentro de su nucleo familiar sean propietarios de perros y/o gatos.



1. Problema de investigacion

1.1 Planteamiento del problema

A lo largo de 2020, las cuarentenas prolongadas derivadas de la pandemia alentaron a
muchos colombianos a adoptar o comprar mascotas, siendo los perros y gatos opciones muy
populares. En efecto, estos animales suelen ser apreciados como comparieros de nifios y
familias lo que ha impulsado su adquisicion y, por lo tanto, la demanda de productos para su
cuidado (Euromonitor, Pet Products in Colombia, 2020). Para un pais como Colombia, el
crecimiento de este mercado ha hecho que el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE) decidiera incluir algunos productos para mascotas dentro de la canasta

familiar.

Las ventas de productos para el cuidado de mascotas generaron $20 billones de pesos
en 2022, lo que corresponde a un incremento del 22% en comparacion el 2021 (Euromonitor,
Pet Products in Colombia, 2022). De esa categoria, el 83% esta representado por el mercado
de alimentos y el 17% restante pertenece a la categoria de productos para mascotas con una
participacion de $823 mil millones de pesos. Dentro de los productos para mascotas, los
correspondientes a accesorios y productos alcanzan el 67% de la oferta, lo que implica que, por
cada tres productos disponibles a la venta, dos corresponden a esta categoria (Euromonitor, Pet

Products in Colombia, 2022).

Si bien no es un porcentaje significativo frente a la comida para mascotas, categoria
vitalicia y con alta competencia en el mercado, los accesorios han tenido un incremento mayor
en ventas frente a los alimentos debido a que esta Gltima categoria incrementd solo un 11%

frente a los accesorios que crecieron sus ventas en un 22% para el periodo 2020-2021



(Euromonitor, 2021). Del mismo modo, la humanizacion de estos animales ha contribuido a

que el mercado de este sector haya incrementado su participacion en 63% (Euromonitor, 2020).

Los compradores manifiestan diferentes relaciones hacia sus mascotas como lo presenta
Blouin (2013). Para este autor, los duefios de perros y gatos exhiben tres orientaciones hacia
sus animales: humanistas, de dominio y proteccionista, tendencias que traen como
consecuencia un consumo de productos y/o servicios especificos. Arahori (2017) ve este
vinculo entre duefio-mascota como una relacion de apego afectivo entre humano y animal. Por
otro lado, Angus & Westbrook (2019) sefialan que tal relacién de apego seguira evolucionando
y se extendera a otras industrias mas alla de los alimentos, como belleza, moda, transporte y

decoracion.

Adicionalmente, otros sectores se han venido adaptando a las necesidades de los pet
owners. En el sector hogar, por ejemplo, ya es evidente la oferta de muebles con telas
especializadas para animales, y en el sector gastronomico, varios restaurantes “pet friendly”

dedican algunos espacios para las mascotas (American Retail, 2020).

Los propietarios ven a sus mascotas como miembros de la familia, para ser especificos,
como sus hijos, los pet owners sienten la necesidad de ser responsables de ellos (Tsai,
Talavera, & Koppel, 2020). Este tipo de apego ha estimulado en el mercado una amplia gama
de nuevas ofertas para estos compradores (Schleicher, Cash, & Freeman, 2019), por lo cual se
hace oportuno el estudio de los factores que influyen en los duefios de perros y gatos a la hora
de comprar accesorios para sus mascotas. Con base en las siguientes consideraciones, el

presente trabajo se dirige a plantear la siguiente pregunta de investigacion.



1.2 Pregunta de investigacion

Con el fin de encontrar Insights dentro de la categoria de productos para perros y/o gatos,
esta investigacion se planteo la siguiente pregunta ¢cuales son los factores de conducta existentes
en el mercado de perros y gatos que influyen en los pet owners al momento de adquirir

accesorios para ellos?

1.3 Justificacion

La justificacion de este trabajo se sustenta en la necesidad de entender el
comportamiento de los propietarios de perros y gatos, vistos como un tipo especifico de
comprador, en una categoria que viene creciendo, segun cifras del (DANE, 2020), a doble
digito en el mercado colombiano. Debido al incremento de perros y gatos dentro de las familias
colombianas se ha generado un cambio en el comportamiento de estos compradores al
momento de adquirir productos o servicios para sus perros y/o gatos. La tendencia de parejas
jévenes a no tener hijos ha creado una cultura de la mascota o lo que ha sido Ilamado por

algunos autores “mascotismo” (Jiménez Chamorro, 2019).

De lo anterior se deduce que al identificar Insights de los factores de conducta de estos
compradores al momento de comprar accesorios para sus animales de compafiia, se puede
contribuir al conocimiento de la categoria de mascotas. Por razones practicas, no fue factible
recolectar datos en toda la geografia nacional, por lo que en este trabajo el alcance se limité a
personas propietarias de mascotas (gatos y/o perros) residentes en Bogota, mayores del8y 60

anos.

La poblacién estudio se determind de acuerdo con la informacion de estratificacion
social reportada por el DANE. En Bogota, el 4% de los ciudadanos pertenecen al nivel

socioecondmico 1, el 24% al 2, el 37% pertenecen al estrato 3, 16% al estrato 4 y un 19% de la



poblacidn corresponden a los niveles socioeconomicos 5y 6 (DANE, 2022). Ademas, se tuvo
en cuenta el informe de nacimientos y defunciones del DANE donde el promedio de personas
por hogar a nivel nacional en 2020 fue de 3,08 mientras que en 2019 fue de 3,10. Estos datos
muestran una reduccion de dos puntos porcentuales y evidencian que Colombia no ha sido

ajena a la tendencia global de decrecimiento poblacional.

Al revisar el nimero de personas por familia del Censo Nacional de Poblacién y
Vivienda 2005-2018 realizado por el DANE, se puede ver que los hogares conformados por
una, dos y tres personas crecieron un promedio de 5,7%. Los primeros tuvieron un incremento
de 7%, seguido por 6,5% y los hogares con tres personas un 3,5%. Mientras que los hogares
conformados por cuatro personas decrecieron un 1%, los hogares con cinco individuos un 5,3%
y los hogares con seis miembros un 10,9%. En cuanto a Bogota, segun datos de la Encuesta
Multipropdsito 2017 del DANE, los hogares se redujeron entre 2014 y 2017 de 3,16 a 2,98
personas; por lo cual, esta es una de las tantas razones por la que hay méas hogares dispuestos a

acoger animales como compafiia (Sectorial.co Portal financiero, 2022).

Lo anterior permite evidenciar un cambio estructural en la composicion de los hogares
colombianos al ser las mascotas consideradas hijos, miembros dotados de derechos e
influenciadores en la toma de decisiones (Blouin, 2012). Postura compartida por Daniel

Oviedo, director del DANE, quien dice:

“La tendencia cultural es darles derechos a las mascotas. Todos piensan que ya son un
miembro de la familia y esto se ve dentro de los comportamientos, hace 10 afios, menos de un
millén de hogares decian que gastaban en la comida de las mascotas y en llevarla al
veterinario. Ahora casi tres millones de hogares nos estan diciendo que gastan en sus

animales”.



Por lo anterior se puede determinar que Colombia dejo de ser un pais de hogares
grandes al cambiar la forma de consumo y dar paso a nuevos actores en el mercado: las
mascotas. Dando como resultado un comprador exigente que busca servicios y productos para
sus animales de compafiia de calidad y que satisfagan a su mascota y a si mismo

(Schvaneveldt, Young, Schvaneveldt, & Kivett, 2001).

Para Coll (2018), los perros y gatos cada vez desempefian un rol mas importante en la
vida de las personas y, por esta razon, la mayoria de los pet owners estan dispuestos a asumir
todo tipo de gastos asociados a sus mascotas con el objetivo de brindarles siempre el mayor

beneficio y bienestar.

En por esto que en el mercado es posible encontrar productos con altos estdndares de
calidad dirigidos a perros y gatos, por ejemplo, la marca CanAmor, en 2020 lanz6 una nueva
linea de champu para perros, pensada en diferentes segmentos, como pelo claro, pelo largo,
pelo oscuro y piel sensible. Otras marcas han optado por ofrecer champus sin sal, sin

parabenos, con manzanilla, aceite de argan, aloe veray arbol de té.

Este comportamiento también se ha visto influenciado por la humanizacion de las
mascotas ya que en el mercado se puede ver como las industrias han trasladado ingredientes de
productos para humanos hacia productos para animales (Euromonitor, 2021). Esta
humanizacion de las mascotas también se ha hecho visible en otros sectores como en
compaiiias fabricantes de camas y colchones para personas como Comodisimo y Spring al

ofrecer camas para perros y gatos con disefios ergonémicos.

De esta manera, el cuidado de las mascotas esta cada vez mas segmentado en funcion

de su raza y tamafio y el marketing se ha centrado en la calidad de vida de las mascotas y las

10



ofertas han crecido con mayor frecuencia, incluidos los destinados a la prevencion de
enfermedades, su tratamiento y cuidados generales (Euromonitor, 2021). Las acciones de
mantener y cuidar un animal han adquirido mas relevancia para algunos colombianos y sus
costos han ganado peso en la canasta familiar de los hogares (Villa, 2017). De acuerdo con
(DANE, 2020), productos como collares, jaulas, jabones y champus para mascotas hacen parte

de gastos cotidianos.

Por otra parte, el aumento del tiempo que se paso6 en casa a causa de la pandemia
Covid-19 con las mascotas, generd una mayor demanda de productos para los animales de
compafiia. Por ejemplo, las arenas para gatos presentaron un crecimiento exponencial durante
la pandemia, ya que el numero de felinos, tanto comprados como adoptados, crecio a dos
digitos y, a medida que el trabajo a distancia y las clases en linea continuaron a lo largo de
2021, los duefios de estas mascotas pasaron mas tiempo en casa (Euromonitor, 2021). Como
consecuencia de esta situacion, aumento la oferta de productos y servicios destinados a
satisfacer las necesidades fisicas y emocionales de los animales y los canales de distribucion se

diversificaron, se volvieron mas rentables, competitivos e innovadores (Caya, 2015).

11
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2. Objetivos
2.1 Objetivo General

Identificar Insights dentro de la categoria de productos para perros y gatos a partir del
andlisis de los factores que motivan la compra de sus duefios al momento de adquirir accesorios

para sus mascotas.

2.2 Objetivos secundarios

. Identificar los factores de conducta que influyen en los duefios de perros y

gatos al momento de adquirir accesorios para sus animales de compafiia.

o Analizar la relacion existente entre los principales factores que influyen en
la conducta de compra.

. Clasificar en orden de importancia los factores del marketing mix que

influyen en los pet owners a la hora de adquirir accesorios para sus mascotas.

3. Hipotesis
1. Es el factor precio el principal motivador que influye en los pet owners al momento

de adquirir accesorios para sus perros y/o gatos.

4. Revision de la literatura
4.1 Marco Teorico

4.1.1 Definicion de consumidor y comprador

Bajo la postura de Segun Schiffman & Kanuk (2010), el consumidor hace referencia al
individuo que consume o disfruta un bien o servicio, mientras que el comprador es quién compra

el bien o servicio, pero no necesariamente hace un uso de este. A partir de esta definicion, en este
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estudio se entenderan a los duefios de perros y gatos como el comprador y a la mascota como

consumidor.

4.1.2 Comportamiento del comprador

El comportamiento del comprador definido por Hoyer, Mac Innis, & Pieters (2016) se
refiere a la totalidad de las decisiones de los individuos con respecto a la adquisicion de bienes
y/o servicios. A su vez, Schiffman & Kanuk (2010) hacen énfasis en variables como qué
compran, por qué, cuando, donde, con qué frecuencia, como lo evalGan después de la compra 'y

como lo desechan, como parte de este proceso.

Por otro lado, Priest, Stephen & Statt (2013) toman en cuenta las actividades mentales,
emocionales y fisicas que influyen en el comportamiento de compra de los individuos. Coll
(2018) complementa esta vision al sefialar que este proceso abarca actividades que preceden,

acompafian y se posponen a estas decisiones.

Gajjar (2013, pag. 6) simplifica el comportamiento del comprador en el siguiente
proceso: Inicialmente, el comprador busca qué productos le gustaria consumir, luego los
selecciona, después hace una estimacién del dinero disponible que puede gastar, analiza los

precios y finalmente toma la decision de consumo.

Por otra parte, Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla (2014) dividen este proceso en
tres etapas: la pre-compra, momento donde el individuo detecta sus necesidades y problemas,
busca informacién, percibe la oferta comercial del mercado, evalta y selecciona dentro de las
opciones disponibles. La compra, el comprador selecciona el producto o servicio, lugar de

compra y delimita el precio dispuesto a pagar. La poscompra, el comprador usa los productos o
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servicios adquiridos, los evalta y valora, dando como resultado la satisfaccion o insatisfaccion

causada por los productos comprados.

A su vez, Alonso & Grande (2013), sefialan que el comportamiento de compra esta
influido por factores internos y externos. Los internos son caracteristicas propias del usuario,
mientras que los externos corresponden a las variables que rodean al comprador e influyen en

su comportamiento (ver figura 1).

Figura 1. Modelo simplificado del comprador

UN MODELO SIMPLIFICADO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Influencias internas y externas > Reconocimiento del problema

A

Y

Bisqueda de informacion -={ Reglas de compra y de decisién - Conducta postcompra

|

Lealtad en caso de satisfaccién.

| / Vuelta a reconocimiento del problema
en caso de insatisfaccién.
Satisfaccién o insatisfaccién »| Modificacién de las influencias
internas en ambaos casos en términos

favorables o desfavorables en
funcién del grado de satisfaccion.

Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2016) relnen estas variables y comentan que el marketing

estratégico se vale de estas para influir en el comportamiento del comprador (ver figura 2).



Figura 2. Dimensiones del comportamiento del comprador
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Asi, el comportamiento del comprador es un término que se contempla bajo diferentes
diciplinas cientificas, como lo mencionan Schiffman y Kanuk (2010), el comportamiento del
usuario se analiza desde la Psicologia (el estudio del individuo), la Sociologia (el estudio de los
grupos), la Psicologia Social (el estudio de las formas en que el individuo se desenvuelve en

grupos) la Antropologia (la influencia de la sociedad sobre el individuo) y la Economia.

4.1.3 Proceso de toma de decisiones

La toma de decisiones es el proceso de hacer una eleccion entre un nimero de
alternativas para lograr un resultado deseado (Eisenfiihr, Weber, & Langer, 2011). Blackwell
(2001) conceptualiza el proceso partiendo de la necesidad, el cual pasa por las siguientes fases:

entrada, procesamiento de informacion, proceso de decision y variables a influir en la decision.

Simon (1959), por su parte, conceptualiza la toma de decisiones en tres etapas:

inteligencia, disefio y eleccidn, y sostiene que esta actividad es un proceso cognitivo que se

d Tactics
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puede separar en pasos simples y secuenciales. Primero: EI comprador identifica un problema o

necesidad y entiende qué debe solucionar. Segundo, el individuo disefia en su cabeza las posibles
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soluciones. Tercero, la persona genera una lista con las diferentes alternativas, las analiza y

selecciona el camino mas adecuado.

Por consiguiente, la toma de decisiones es el resultado de un largo proceso detallado que
puede incluir una amplia basqueda de informacion, comparaciones y evaluaciones que los
sujetos realizan (ver figura 3). Stankevich (2017) toma esta vision y comenta que para que el
Marketing influencie en la compra del comprador dependera de lo bien que conozcan y

entiendan el comportamiento de sus usuarios.

Figura 3. Modelo de toma de decisiones del comprador.

FACTORES SOCIALES FACTORES
Y DE GRUPO. PSICOLOGICOS
Cultura, Subcultura, Clase Motivacion, percepeidn,
Social, Grupos de = | aprendizaje, personalidad,
referencia, familias. actitud
INFORMACION PROCESO DE DECISION FACTORES
DE COMPRA SITUACIONALES.
Fuentes Identificacion de Alternativas. Cuando compran lo
Comerciales consumidores.
B Evaluacion de Alternativas -
Donde compran los
Fuentes Decisiones de compra consumidores
Sociales
Comportamiento poscompra Condiciones en que
compran los
consumidores

4.1.4 Factores de motivacion de compra

La motivacién de compra, definido por Shiffman & Kanuk (2010), es la fuerza que
impulsa a los individuos a la accion, reduce las tensiones intrinsecas de la eleccion, elige
metas, satisface necesidades y alivia el estrés. EI comprador actuara dependiendo de su entorno
y relacion que tenga frente a los diferentes estimulos, productos o servicios que le son

ofrecidos (Tinoco & Martinez, 2019). De la misma manera, los actos de consumo son influidos



por factores internos, caracteristicas propias del comprador, y externos, elementos del entorno

que influyen en la eleccion (Alonso & Grande, 2013).

De acuerdo con Tinoco & Martinez (2019), los modelos de comportamiento del
comprador se encuentran enmarcados en cuatro aspectos principales: “desde el punto de vista
economico, donde el comprador se asume como racional; el pasivo, donde el comprador se
entiende como un alguien sumiso y que actta en forma irracional; el cognitivo, donde el
comprador busca solucionar problemas; y el emocional, denominado también impulsivo,

donde las compras se fundamentan sobre una base emocional.”

Segun Gherasim & Gherasim (2020), en la decision de compra del comprador influyen
multiples factores dado que el comportamiento de las personas varia en funcion de la edad,

ingresos, educacion, rasgos socioculturales, estado civil, ubicacion geogréfica, entre otros.

Desde el punto de vista del Marketing, Gherasim & Gherasim (2020), por ejemplo,
analizan y clasifican motivadores de compra bajo la influencia del producto y servicio que
desea adquirir el usuario. Kotler y Gary (2013) resumen estas definiciones en el porqué del
comportamiento del comprador y a partir de esta pregunta identifican los siguientes factores

que afectan el comportamiento del comprador:

Factores Culturales: Dentro de estos factores se evalta la influencia que la cultura,
subcultura y clase social tiene en el comportamiento de la compra del comprador. Schiffman &
Kanuk (2010) mencionan que el caracter social es un rasgo de la personalidad que fluctia a lo
largo y continuamente, generando que los compradores tiendan a depender de sus propios

valores o estandares internos al evaluar los nuevos productos.

17
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Factores Sociales: Evalua como una o pequefios y grandes grupos del comprador
afectan su comportamiento. Estos grupos sociales pueden ser las familias, roles sociales y el
estatus de las personas (Kotler & Gary, Fundamentos de Marketing, 2013). Salomon (2008)
afirma que los compradores se identifican con muchos grupos que comparten caracteristicas e
identidades comunes y es un componente dentro del conducta de las personas al adquirir un
producto o servicio. Los factores sociales estudiados se definen como: Grupos y redes sociales,
la influencia boca a boca, liderees de opinion y roles y estatus de las personas (Kotler & Gary,

Fundamentos de Marketing, 2013).

Factores demograficos: Kotler & Gary (2013) concluyeron que las decisiones de los
compradores también son influenciadas por sus caracteristicas personales como: edad y etapa
del ciclo de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida y personalidad y

autoconcepto.

Factores psicoldgicos: Kotler & Gary (2013) identifica estos factores como:
motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes. La motivacion como el impulso
que tienen las personas a buscar satisfaccion. En 2018 Coll presento que los motivadores de

compra pueden ser:

“Fisioldgicos: Satisfacen necesidades fisicas y biologicas, como la sed, el frio, etc.
Psicoldgicos: Satisfacen necesidades psiquicas, como la amistad, el conocimiento. Primarios:
Satisfacen la necesidad con un producto genérico, como un horno. Selectivos: Satisfacen la
necesidad con un producto especifico, como un horno de una marca concreta. Racionales:
Cuando se buscan caracteristicas objetivas en los productos, tales como el tamafio, el precio,
la resolucion, la memoria, etc. Emocionales: Cuando se buscan caracteristicas subjetivas en
los productos, tales como producir placer, ilusion, etc. Conscientes: Cuando los motivos de
compra son explicables por el comprador, es decir, cuando son motivos racionales de compra.

Inconscientes: Cuando los motivos de compra son inexplicables por parte del comprador,
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como la preferencia de sabores, aromas, etc. Positivos: Cuando se compra buscando un
beneficio esperado, como la eliminacion del hambre o la sed. Negativos: Cuando se compra
para prevenir situaciones no deseadas, tales como el seguro de accidentes, las alarmas contra
robos.” (P. 34)

Percepcion como eligen, organizan e interpretan informacion para formarse una
imagen significa cativa del mundo. Kotler & Gary describen el aprendizaje como los cambios
de comportamiento que tienen los compradores con base a la experiencia que tienen frente a un
producto/servicio. Por ultimo las creencias y actitudes Schiffman & Kanuk (2010) identifican
que las necesidades y las experiencias del pasado razonan, se clasifican y se transforman en
actitudes y creencias que acttan como predisposiciones que se enfocan en ayudar al individuo

a satisfacer sus necesidades.

Factores situacionales: Vista por Schiffman & Kanuk (2010) este tipo de factor son
entendidos como la accesibilidad a la marca o al producto. Asimismo, Kotler & Armstrong
(2013) afirman que la compra esta condicionada por indicios que los rodean. Estos indicios son

estimulos menores que determinan cuando, donde y cdmo responden las personas.

Es importante sefialar que, a partir de las definiciones descritas anteriormente, la presente
investigacion delimito los factores de conducta a estudiar a: factores sociales, psicoldgicos y si-
tuacionales. Debido a que los factores demograficos y culturales no son de interés para el estu-
dio.

4.1.5 Marketing Mix

Segun Neil Borden citado por (Tariq Khan, 2014) el Marketing mix es el conjunto de
variables controlables que la empresa utiliza para influir en el mercado objetivo. Asi mismo,
Kotler (2000) define el Marketing mix como el conjunto de herramientas de Marketing que

utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relacion con un publico
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objetivo” (p.74). Cengiz & Yayla (2007) afirman que el Marketing mix es un término utilizado
para describir la combinacion de tacticas utilizadas por una empresa para alcanzar sus objetivos

mediante la comercializacion de sus productos o servicios a un determinado grupo de clientes.

De acuerdo con (Tarig Khan, 2014) y (Kotler & Gary, 2013) las variables del
Marketing mix son también llamadas 4P: producto, precio, plaza y promocion, donde las dos
ultimas con el tiempo han evolucionado. Plaza no solo se refiere a la ubicacion fisica sino a la
forma de distribucion, y promocion, no solo es la comunicacién del producto o servicio sino la

suma de todas las acciones de “enamoramiento” que se pueden hacer hacia el comprador.

4.1.6 Elementos del Marketing mix

Producto: Es todo bien o servicio que una empresa ofrece a los clientes para su
atencion, adquisicion o consumo y que satisface algin deseo o necesidad. Incluye objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Asi mismo comprende, la

variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca y empaque.

Precio: Es el valor monetario con el que una empresa o marca ofrece su producto o
servicio al mercado que se establecid previamente sobre estandares de gastos de materia prima,
produccidn, distribucion, comercializacion y utilidades. Es lo que un cliente tiene que pagar
para adquirir un producto y agrupa todo lo relacionado con promociones, bonificaciones,

formas de pago y condiciones de crédito.

Plaza: Hace referencia a la disponibilidad del producto o servicio para los clientes
objetivo. Son los canales fisicos y digitales, la cobertura, las ubicaciones, el inventario y la

distribucion que la empresa establece para ofrecer el producto o servicio a sus clientes objetivo.
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Promocion: Se refiere a todas las acciones de comunicacion, publicidad, venta
personal, relaciones publicas y marketing directo que contribuyen a que los clientes potenciales

conozcan el producto o servicio de una marca en el mercado.

4.1.6 Insights

Bajo la postura de Castell-Martinez (2019), un Insight es entendido como: “una verdad
universal, interna, absoluta y compartida por un grupo de individuos. Se trata de una vivencia
no evidente que explica la forma en que el consumidor piensa, siente o actua, sirve de
catalizador para la creatividad y la innovacion en comunicacién y conecta con la realidad de

las personas, generando empatia y dialogo con ellas y movilizandolas.” (pag 9).

Por otra parte, Casabayd & Martin (2010) definen un Insight como una motivacion del
consumidor que lo moviliza de una manera cautivadora, porque forma parte de él. De acuerdo
con las posturas expuestas, la presente investigacion define Insight como aquellas motivaciones
internas que los compradores tienen dentro de sus mentes, pero no son conscientes de ellas al

momento de adquirir un producto.

4.2 Estado del Arte
Para entender los factores de motivacion de los duefios de mascotas a la hora de adquirir
accesorios para sus animales, se hizo una revision académica de cifras, estudios y perspectivas de

andlisis en América Latina.

Dentro de la revision de la literatura se encontraron tres grandes temas: relacion humano-
mascota e impacto que estas relaciones tienen frente a la decision de compra, debatido por

autores como (Elmas, 2019), (Hernandez, 2018), (Huang, Krier, & Kim, 2022), (Jiménez
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Chamorro, 2019). Factores de motivacion de compra de productos, accesorios y alimentos para
mascotas estudiado por investigadores como (Apaolaza, Hartmann, Paredes, Trujillo, & D'Souza,
2022) (Jia, Yang, & Jiang, 2022), (Guerrero, Londofio, Ledn, & Perilla, 2017). Intension y
comportamiento de compra de pet owners desde una revision de las cifras de tenencia de
mascotas, cantidad de consumo y oferta discutido por (Fassén & Alvarado, 2022), (Coll, 2018),

(Lee & Lai, 2021), (Schleicher, Cash, & Freeman, 2019), (Jander, 2019), entre otros.

Segun Jiménez Chamorro (2019), en la ultima década, la socializacion, entendida como
el conjunto de interacciones individuales que se construyen a través del intercambio con los
otros, es el factor mas relevante a la hora de observar y entender los cambios en las dindmicas de
la relacion duefio-mascota. Tal como lo ejemplifica Coello (2021), la mascota, en este momento,
es considerada un miembro mas de la familia, por la cual se esta dispuesto a asumir cualquier
tipo de gasto para garantizar su bienestar.

Por otra parte, Fassén & Alvarado (2022), a través de su investigacion cuantitativa y de
las encuestas aplicadas a un grupo de personas denominadas “Pet lovers” 0 amantes de las
mascotas, exponen los dos factores mas influyentes en la compra de accesorios para estos
animales. EI primero, los factores intrinsecos: entendidos como la racionalidad, es decir la
utilidad que el producto puede dar a la mascota o al duefio. El segundo, los factores extrinsecos:
precio, lugar de origen y publicidad. A partir de estos elementos, los autores concluyen que, pese
a que las relaciones que los pet owners tienen con su familia, amigos, y otros duefios inciden en
su compra, los factores extrinsecos son mas influyentes a causa de la fuerte publicidad que tienen
estos productos.

Asi mismo, Jacobson, Hodson, & Mittelman (2022) en su estudio de tipo cuantitativo

sefialan que debido a que los duefios de mascostas han incrementado su gasto en alimentos,
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accesorios y juguetes para sus animales de compafiia a causa de la pandemia de COVID-19, las
marcas han visto una oportunidad en el uso de perros y gatos en la publicidad de sus productos y
servicios, especificamente como influenciadores en redes sociales como Instagram para
incrementar las ventas e influenciar la compra en sus propietarios. Dado que, la intension de
compra de los pet owners, es impactada por los comentarios y likes de las publicaciones.

Yang, Yuan, & Zuo (2022) a través de su investigacion experimental, cuantitativa
realizada en collares inteligentes, comederos inteligentes y cdmaras de video explican como la
transformacion digital de los accesorios para mascotas es y serd un factor de compra relevante en
los pet owners, debido a que los duefios ven en la tecnologia una manera de monitorizar la vida
diaria y comportamiento de sus animales y por consiguiente les ayuda a entenderlos y cuidar
mejor de su salud.

De igual forma, a través del analisis de datos, el estudio revela que el gasto de los
propietarios de perros y gatos en accesorios para mascotas seguira aumentando de 2020 a 2026 y
que, por tanto, la industria de accesorios para mascotas seguira siendo un negocio invertible y
rentable para uso comercial, lo que demuestra la mejora de la competitividad de la industria.

Por medio de técnicas de observacion participante y grupos focales, Garzon & Rojas
(2019), en su investigacion realizada en Bogota, buscaron entender los aspectos socializadores
que orientan la compra de accesorios de lujo para los animales de compafiia y encontraron que la
tenencia de una mascota tiene influencia en las formas en que el duefio es percibido y que, por
tanto, la mascota se ha convertido en una marca de distincion de clase donde la raza, los

accesorios que usa y la comida que consume, eleva el estatus de sus duefios.
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Dentro de los productos de lujo que se adquieren estan: coches, camas, rampas y
servicios de fisioterapia, sumado a que las ocasiones o0 eventos a los cuales se asiste con las
mascotas desencadenan la adquisicidn de ropa, mofios, collares, correas o ponques.

Estas actitudes por parte de los duefios responden a un fendmeno de humanizacion o
antropomorfismo, tal como lo plasman Apaolaza, Hartmann, Paredes, Trujillo, & D'Souza
(2022), como resultado de su investigacion cuantitativa y estudio experimental con estudiantes
universitarios, al enfatizar que el uso de ropa en animales solo beneficia al duefio y concluyen
que los motivos que llevan a los propietarios a comprar estos productos son muy subjetivos, al
encontrar razones como la ternura o la autoexpresion del duefio.

En esta misma linea (Coello, 2021) en su investigacion encontro que las personas jovenes
millenials que tienen perros y/o gatos evitan cercania con otras personas y que muchas veces su
mascota es un apoyo emocional importante, al acudir a esta en momentos de crisis emocionales.
Resultados que son compartidos por Blouin (2012) al revelar que los usuarios compran
accesorios para perros y gatos en momentos emocionalmente dificiles y que cuando tienen

mayor cercania con sus mascotas aumenta la adquisicion.

Asi mismo Tsai, Talavera & Koppel (2020) a partir de dos grupos focales, uno dirigido a
duefios de perros y otro enfocado a propietarios de gatos, encontraron que los duefios de
mascotas dicen interpretar y experimentar las emociones gue sienten sus mascotas, al asociar
términos de emocidn como feliz, ansioso, excitado o avergonzado en los perros y, tranquilo,
enfadado o temeroso en los gatos. Por esta razon, los pet owners adquieren juguetes y alimentos,
pues evidencian que estos causan felicidad en sus animales y, en ese sentido empiezan a

compartir dicha felicidad también.
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Por su parte Lee & Lai (2021), encontraron que entre los factores mas relevantes al
comprar articulos para perros y gatos estan: la diversion, la proteccion y la humanizacion a la
cual se esta exponiendo la mascota. Asimismo, Glanville, Hemsworth, & Coleman (2020)
comentan que los valores, la empatia, las creencias y el “deber de diligencia” que sienten los pet
owners hacia sus mascotas son factores de motivacion que impactan las compras de productos y
servicios que los duefios hacen debido a que sienten el “deber de cuidar” y brindar bienestar
hacia su animal de compafiia. A su vez, Huang, Krier, & Kim (2022), exponen gue ahora la
experiencia del comprador esta influida por la relacion con su mascota y explican que hay tres
etapas en dicha experiencia: la adquisicion, el consumo y la disposicion, las cuales deben crear

en el comprador emociones anticipadas positivas.

Esta fuerte relacion que ha venido desarrollandose en el tiempo ha traido consigo la
exigencia de nuevos servicios y productos dirigidos hacia las mascotas y los duefios. Asi como lo
demuestra Obando (2021) en su estudio de caracter descriptivo-cuantitativo, en el que evidencia
que la inclusion de los animales de compafiia en los diferentes espacios de la vida cotidiana,
como restaurantes, oficinas, centros comerciales y espacios funcionales en las viviendas no solo
han desencadenado una demanda y dinamizado el mercado, sino que ha vuelto a la mascota un

influenciador clave a la hora de comprar productos que le conciernen.

De acuerdo con Jander (2019) el cambio en la relacion duefio-mascota y el peso que han
tomado los perros y gatos en las decisiones de los individuos han generado un crecimiento y
evolucion en las industrias, el marketing y el mercado el cual se ve reflejado en la industria de la
moda, en los nombres de los productos, los estilos o los estampados que usan en la ropa para
mascotas con el fin de tener mas acogida entre los compradores de tal manera que la vestimenta

de los animales “combine” con la de sus duefios.



26

Por otra parte, EImas (2019), enfatiza que el 60% de los hogares en Australia tienen un
perro o un gato. Cepeda & Diaz del Castillo (2018) mencionan que en Ecuador los productos
mas comprados por los pet owners son juguetes, seguidos por alimentacion y limpieza y, Moreno
& Moreno (2018) comentan que, en Bogota, el 55% de duefios de mascotas gastan

mensualmente entre $100.000 y $300.000 pesos en accesorios para sus animales.

En cuanto a los motivadores de compra Schleicher, Cash, & Freeman (2019), a partir de
los resultados arrojados de su investigacion cuantitativa usando la técnica de encuestas,
evidenciaron que los pet owner dan mayor importancia a la calidad de los productos y que por lo
tanto buscan que el fabricante y el distribuidor estén especializados. Hallazgo que es compartido
por el estudio de (Cepeda & Diaz del Castillo, 2018) al concluir que los compradores prefieren
tiendas especializadas y marcas reconocidas a la hora de comprar accesorios para sus gatos y que
el principal atributo que buscan los duefios de estos animales en los accesorios es el

entretenimiento.

A la hora de comprar, Borda (2021) explica que la atencion recibida también es crucial,
asi como el conocimiento del vendedor y que las tiendas especializadas deben responder a los
diferentes tipos de comprador quienes buscan una oferta integral, educada, comoda, y buen

servicio.

Las razones y motivaciones de compra de los duefios de perros son diferentes a la de
gatos de acuerdo con Jia, Yang, & Jiang (2022), quienes identificaron que los primeros son mas
arriesgados y responden mas a la promocién del producto, mientras que los segundos se enfocan

mas en la prevencion y, por tanto, sus compras estan mas motivadas desde la racionalidad.



27

En cuanto a la adquisicion de accesorios por canales digitales segin (Mucha Castro &
Vega Grijalva, 2022) el motivador social, entendido como las resefias que dejan los usuarios
después de realizar la compra por ese medio, es el motivador principal de duefios de perros y

gatos.

A partir de la literatura revisada se puede evidenciar que hay una relacién de co-consumo
entre duefio-mascota y que un gran numero de autores han estudiado el tema al demostrar que
existen una serie de motivaciones emocionales, de apego y estatus que influencian la compra de
productos para sus animales. Por tal razdn se ve la oportunidad de identificar cuales motivadores

desde el producto per se influyen en los pet owners a adquirir un accesorio u otro.

5. Metodologia
El proposito de esta investigacion es explorar los factores de conducta que influyen en los
duefios de mascotas (perros y gatos) en la ciudad de Bogota. Este trabajo disefid y desarrollo un

tipo de investigacion exploratoria y descriptiva.

Se inici6 con un estudio exploratorio debido a su utilidad para familiarizarse con
fendmenos relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo
una investigacion mas completa respecto a un contexto particular, investigar nuevos problemas,
conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir

afirmaciones y postulados (Nieto, 2019).

Segun Sampieri (2016), la investigacion exploratoria permite conocer y profundizar a
partir del acercamiento a encuestados sobre el tema en discusion, con conocimiento previo,

resolviendo el posible problema identificado, tal y como es el caso de este estudio, ya que no se
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encuentran estudios formales en Bogota - Colombia del mercado de accesorios para perros y
gatos.

Desde marketing la necesidad de conseguir y analizar informacién del mercado y
compradores permite tomar decisiones oportunas y da una ventaja competitiva, generando
estrategias efectivas y de precision (Rosendo Rios, 2018).

Por otra parte, Kotler & Armstrong (2012) sefialan la investigacion descriptiva como un
estudio que permite describir de una mejor manejar las situaciones/problemas de mercadeo,
describiendo fendmenos o caracteristicas de los compradores. A su vez, Hernandez Sampieri
(2016) afirma que este tipo de investigacion busca identificar las propiedades, caracteristicas y

los perfiles de persona que se someten dentro del analisis.

Con base en lo anterior y de acuerdo con la hipotesis planteada en este estudio, el tipo de
investigacion del estudio no es correlacional ya que la hipétesis planteada no fue formulada

buscando una causalidad entre dos variables.

5.1. Enfoque

El enfoque del estudio fue de tipo cuantitativo, segin Rovetto (2018) el enfoque cuantita-
tivo permite a través de métodos estadisticos establecer un analisis probatorio a partir de causas y
efectos con el fin de refutar o no una hipotesis formulada obteniendo resultados mas precisos que
puedan ser generalizados a la categoria. Frente al disefio de la investigacion, este estudio realiza
un disefio no experimental cuantitativo. Sampieri menciona que la investigacion no experimental
es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos

(Hernandez Sampieri, Collado, & Baptista, 2016).
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5.2 Poblacién y Muestra

De acuerdo con Hernandez Sampieri, Collado & Baptista (2016), la muestra es un sub-
grupo de la poblacién del cual se recolectan datos que deben ser representativos de la misma. Se
selecciond como muestra de la esta investigacion duefios de mascotas (perros/gatos) que vivan
en Bogota de 18 o mas afios. Esta poblacion es un conjunto de todos los elementos que compar-
ten un conjunto comun de caracteristicas (Rosendo Rios, 2018).

Estos criterios fueron seleccionados de acuerdo con la pirdmide poblacional que el
DANE registra en su ultimo censo poblacional (ver Figura 5). Entendiendo que en Bogota las
personas de 18 afios en adelante son 5.835.831representando un 81% de la poblacién y que el
centro robusto de poblacion joven y en edad productiva es el 68,2% entre los 15 y 64 afios los

convierte en una puerta y oportunidad para contribuir y dinamizar la economia de la categoria.

Por medio de la estratificacion socioecondmica que clasifica el DANE, a partir de los
inmuebles residenciales que reciben servicios publicos, especificamente el servicio de Acueducto
de Bogota se identifico que los estratos 4,5 y 6 representan un 24% de la poblacion bogotana,

quienes segun el DANE tienen mayor capacidad econdémica (2022).

Figura 5. Distribucion de la poblacién por sexo y grupos de edad.
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Grupos de edad

100+

El marco muestral se calculé con férmula a continuacién: (ver figura 6). Se determind un
margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, bajo una poblacién de 5.835.831 (N)
personas en Bogotd, manteniendo las caracteristicas antes descritas dando como resultado 384
encuestas a realizar, este es un subgrupo de la poblacion que ha sido seleccionado para participar
en el estudio identificada como muestra (Rosendo Rios, 2018), siendo este un muestreo aleatorio
simple, Kotler & Armstrong (2003) todos los miembros de una poblacion tienen la probabilidad

de ser escogidos.

Figura 6. Formula para el calculo de la muestra.

N*Zg*p*q
e2*(N-1)+Zi*p*q

Tal como Sampieri menciona se define que una poblacion aleatoria que sera seleccionada

para ser parte del analisis y generar un resultado que pueda generalizar una tendencia o
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caracteristica del grupo poblacional al que hacen parte (Herndndez Sampieri, Collado, &

Baptista, 2016).

5.3 Instrumento de recoleccion de datos
Para esta investigacion se utilizo un cuestionario, el cual es un conjunto de preguntas
respecto de una o0 méas variables que se van a medir a lo largo del estudio (Hernandez Sampieri,

Collado, & Baptista, 2016).

La encuesta se realizé por medio de la plataforma online llamada Question Pro, debido a
que tiene un bajo costo y velocidad répida de recoleccion de datos. Fue disefiada con 25
preguntas. Se caracteriza por tener preguntas cerradas. Sampieri (2016) menciona que este tipo
de preguntas contienen opciones de respuesta previamente delimitadas. Lo que permitid perfilar
las personas bajo los criterios establecidos en la investigacion (tenencia de mascota, ciudad,

edad, NSE).

Con el fin los factores que mas influyen al momento de compra, se realizaron preguntas
con el método de Likert. Schiffman & Kanuk (2010) mencionan que este tipo de método brinda
al investigador la posibilidad de considerar por separado las respuestas a cada declaracién, o de
combinar las respuestas para obtener una calificacidn general. El rango de afirmaciones aplicado

fue el siguiente: Rango 1 (Muy en desacuerdo) a -5 (Muy de acuerdo).

Esta metodologia permitié identificar la postura que tiene la muestra frente a la
afirmacion expuesta e identificar los factores mas influyentes al comprar accesorios para sus
perros y/o gatos. Se realizé una prueba previa con un grupo de estudiantes de pregrado del
Colegio de Estudios Superiores de Administracién (CESA), con el fin de identificar que la

herramienta de recoleccion de datos fuese Optima y clara para la audiencia a estudiar.
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Al momento de difundir la encuesta se us6 como estrategia de divulgacion las redes
sociales, voz a voz y ubicacion de cddigo QR en puntos de venta de accesorios para mascotas en

Bogota.

6. Analisis de resultados

Los siguientes resultados dan respuesta a los objetivos especificos propuestos en esta
investigacion: el primero esta relacionado con identificar los factores de conducta sociales,
psicoldgicos y situacionales que influyen en los duefios de mascotas al momento de adquirir
accesorios para sus animales de compafiia. El segundo objetivo se enfoca en analizar los factores
mas influyentes en los pet owners al momento de comprar accesorios para sus animales. Esto se
ilustra a partir del analisis estadistico, que son los resultados de las encuestas realizadas a 384

personas.

El tercer objetivo se define como clasificar en orden de importancia los factores del
marketing mix que influyen en los duefios de mascotas a la hora de comprar accesorios para sus
perros y/o gatos, con objeto de identificar Insights para aportar a la categoria de mascotas. Cabe
sefialar que este Gltimo se explica a partir del analisis descriptivo, que es el resultado de las

encuestas realizada a dicha poblacion.

6.1 Andlisis descriptivo

6.1.1 Caracteristicas Sociodemogréficas

Del total de encuestados se obtuvieron 457 encuestas de las cuales el 93% fueron
finalizadas dando como resultado 424 respuestas, sin embargo, solo 384 respuestas cumplieron

con los criterios de evaluacién definidos en este estudio (Ver anexo 2).



En términos generales, las mujeres tuvieron una mayor frecuencia de respuesta,

correspondiente al 68%, mientras que los hombres representaron el 31%. (Ver figura 7)

Figura 7. Género

Género

0,3%

= Mujer
= Hombre
= Prefiero no decir

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Asi mismo, fue posible identificar que el 53% de la poblacién encuestada tiene perro
como animal de compafiia, mientras que el 30% declard tener gato y solo un 16% manifestd

tener ambos animales como mascota. (Ver figura 8)

Figura 8: Tenencia de mascota

Indica cudl de estas mascotas tienes:

= Perro
= Gato
Perro y Gato

33



34

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Dentro de los resultados de segmento obtenidos en la investigacion, se puede evidenciar
que el 50% de los encuestados son jovenes de 18 a 30 afios, lo que va en concordancia con la
exposicion que tiene este grupo a las tendencias globales no solo de decrecimiento poblacional

sino a la alta tenencia de mascota en los nuevos hogares. (Ver figura 9)

Figura 9: Rango de edad
Rango de Edad

41 - 50 9%

51-60 [ %

Mas de 60 I 204

m51-60 ~41-50 =31-40 =18-30

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Al detallar el grupo de encuestados por nivel socioecondémico, los grupos con mayor
frecuencia de respuesta fueron los NSE del 3 al 6. (Ver figura 10). Donde el estrato medio bajo
representa un 55% de los encuestados y el estrato medio alto representan un 44% de las

personas.
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Figura 10: Nivel socioeconémico

Nivel Socioecondmico

40%
27%
15% 17%
— -
1 2 3 4 5 6

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

A continuacion, se presenta un analisis descriptivo bivariado, para este analisis se
cruzaron las variables género y las diferentes variables de marketing mix. Entendiendo que cada
variable dentro del marketing mix se muestra como un ranqueo generado siendo 1 el méas
importante y 8 el menos importante a tener la cuenta al momento de adquirir accesorios para sus
perros y/o gatos.

A) Ubicacién fisica de la tienda.
B) Beneficio de producto.

C) Promociones.

D) Precio.

E) Comunicacion (Publicidad).
F) Canales de atencion.

G) Forma de pago (Pre y Post venta)
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Figura 11. Analisis bivariado género vs ubicacion fisica.

Ranqueo ubicacion fisica

Importancia + -

Género 1 2 3 4 5 6 7 8 Total general
Femenino 11 10 12 12 25 33 57 102 262
Masculino 5 7 6 7 14 11 33 38 121

Prefiero no decir 1 1
Total general 16 17 18 19 39 45 90 140 384

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Se evidencio que el 73% de las mujeres ubican la variable de ubicacion de la tienda entre
las ultimas posiciones del ranqueo entre las 8 variables estudiadas. Posicidn 6 con el 13%,
posicion 7 con el 22% y posicidn 8 representa el 39%. Los hombres por su lado muestran un
comportamiento parecido, ubicando esta variable en la posicion 7 (27%) y en la posicion 8

(39%).

Figura 12. Andlisis bivariado género vs beneficio de producto.

Ranqueo beneficio producto

Importancia + -

Género 1 2 3 4 5 6 8  Total general
Femenino 127 51 51 23 0 262
Masculino 68 18 22 10 2 1 0 121

Prefiero no decir 1 0 1
Total general 196 69 73 33 9 1 3 0 384

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.
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Al momento de analizar el beneficio del producto, tanto hombres como mujeres muestran
que el producto es un beneficio muy importante, ranqueando esta variable en el primer lugar las

mujeres con un 48% y los hombres en un 56%.

Figura 13. Anélisis bivariado género vs promociones.

Rangueo promociones

Importancia + -

Género 1 2 3 4 5 6 7 8 Total general
Femenino 6 61 44 27 42 54 24 4 262
Masculino 5 24 17 22 28 18 7 121

Prefiero no decir 1 1
Total general 11 8 61 49 70 72 32 4 384

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Las promociones estan distribuidas de una manera muy equitativa dentro del ranqueo por
las mujeres y hombres encuestados. Las mujeres ranquearon de la siguiente forma la variable de
promociones; como primer puesto en un 2%, segundo puesto, 23%, tercer puesto 13%, cuarto
puesto 17%, quinto puesto 10%, sexto puesto 21%, entre el segundo y sexto puesto esta el 87%
de las mujeres encuestadas. En el panorama de los hombres el 90% de las respuestas se dieron
entre el segundo y sexto puesto. En este orden de ideas los hombres tuvieron el siguiente
comportamiento segundo puesto, 20%, tercer puesto 14%, cuarto puesto 18%, quinto puesto

23%, sexto puesto 15%.
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Figura 14. Analisis bivariado genero vs precio.

Ranqued precio

Importancia + -

Género 1 2 3 4 5 6 7 8 Total general
Femenino 81 67 34 24 23 19 13 1 262
Masculino 30 27 15 16 12 15 6 121

Prefiero no decir 1 1
Total general 111 94 49 41 35 34 19 1 384

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

El precio también se caracteriz6 por ubicarse dentro de los tres primeros lugares del
ranqueo. 31% de mujeres ranquearon el precio en primer lugar, mientras que los hombres en un
25%. Se ranqueo como segunda posicion el precio por un 26% de las mujeres 'y 22% de los

hombres. Un 13% de las mujeres y un 12% de los hombres como tercer lugar.

Figura 15. Anélisis bivariado género vs comunicacion.

Ranqueé comunicacion (Publicidad)
Importancia  + -
Género 1 2 3 4 5 6 7 8 Total general

Femenino 17 12 22 39 37 62 34 39 262
Masculino 4 7 17 17 12 27 14 23 121
Prefiero no decir 1 1
Total general 21 19 39 56 50 89 48 62 384

Fuente: Elaboracion propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.
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La publicidad fue ranqueada en la gran mayoria de las mujeres y hombre igual o menor al
cuarto puesto. Entre el cuarto y octavo puesto un 81% de las mujeres ubicaron la variable de

publicidad y dentro del mismo rango un 77% de los hombres.

Figura 16. Andlisis bivariado género vs canales de atencion.

Ranqueo6 canales de atencion

Importancia  + -
Género 1 2 3 4 5 6 7 8 Total general
Femenino 7 22 49 60 47 42 26 9 262
Masculino 5 19 17 24 24 17 10 5 121
Prefiero no decir 1 1
Total general 12 41 67 84 71 59 36 14 384

Fuente: Elaboracion propia a partir de los andlisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Las variables de canales de atencion fueron ranqueadas alrededor de todas las posiciones.
Primer puesto 3% mujeres, 4% hombres, segundo puesto 8% mujeres, 16% hombres. Tercer
puesto 19% mujeres, 14% hombres, cuarto puesto 23% mujeres, 20% hombres. Cuarto puesto

18% mujeres, hombres un 20%. Sexto puesto un 16% de las mujeres y un 14% de los hombres.

Figura 17. Analisis bivariado género vs forma de pago.

Ranqueo formas de pago

Importancia + -
Género 1 3 4 5 6 7 8 Total general
Femenino 1 16 43 31 20 73 70 262
Masculino 1 9 10 13 18 31 35 121
Prefiero no decir 1 1
Total general 2 12 25 53 44 38 104 106 384

Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.
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La forma de pago mostro dentro de los resultados que el 16% de las mujeres la ubicaron
en el puesto cuarto, 12% en el puesto cinco y en un 28% en el puesto siete. Por otro lado, los
hombres lo ubicaron en las Gltimas posiciones, un 15% de los hombres en la sexta posicion, 16%

en la séptima posicion y 29% ubicado en el octavo puesto.

Figura 18. Anélisis bivariado género vs Servicio (Pre| Post Venta).

Ranqueo servicio (Pre| Post Venta)
Importancia  + -
Género 1 2 3 4 5 6 7 8 Total general

Femenino 15 37 43 40 44 27 24 32 262
Masculino 5 21 26 17 16 10 12 14 121
Prefiero no decir 1 1
Total general 20 59 69 57 60 37 36 46 384

Fuente: Elaboracion propia a partir de los andlisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Por ultimo, el servicio pre y post compra mostré un comportamiento parejo en cada una

de las posiciones del ranqueo tanto en hombres como en mujeres.

6.2 Andlisis estadistico

Inicialmente se realiz6 un analisis e interpretacion de frecuencia de las preguntas
relacionadas con los factores de conducta que influencian la compra, lo que gener6 una primera
aproximacion a las inclinaciones en las respuestas de los encuestados relacionadas a los objetivos
de estudio; seguido por la correlacién entre variables a través de la prueba de Chi-cuadrado, con

el fin de anular o confirmar la hipétesis de estudio.



6.2.1 Comprobacion de hipdtesis

Para la comprobacion de la hipotesis planteada se realizo la prueba de Chi-cuadrado,

cruzando las preguntas tipo de mascota (perro y/o gato), como variable independiente, y la

afirmacion de que el precio determina la compra del accesorio, como variable dependiente, con

el fin de anular o confirmar la hipétesis trazada.
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H1: El factor precio es el principal motivador que influye en los pet owners al momento

de adquirir accesorios para sus perros y/o gatos.

Ho: El factor precio no es el principal motivador que influye en los pet owners al

momento de adquirir accesorios para sus perros y/o gatos.

Figura 19: Resultados de la prueba Chi-cuadrado tipo de mascota vs. precio

Tabla cruzada

El precio del accesorio determina mi compra

1 2 3 4 5 Tatal
Indica cual de estas 1 Recuento 4 25 35 73 67 204
mascotas tienes: % dentro de Indica cual de 2.0% 12,3% 17,2% 35,8% 32,8%  100,0%
estas mascotas tienes:
2 Recuento 1 27 18 45 26 17
% dentro de Indica cual de 0,59% 231% 15.4% 38.5% 22,2% 100,0%
estas mascotas tienes:
2 Recuento 2 14 10 19 18 63
% dentro de Indica cual de 3,2% 222% 15,9% 30,2% 28,6% 100,0%
estas mascotas tienes:
Total Recuento 7 66 63 137 111 384
% dentro de Indica cual de 1,68% 17,2% 16,4% 357% 28,9% 100,0%

estas mascotas tienes:




Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintitica
Walar al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,2859 a8 186
Razdn de verosimilitud 11,468 2 i
Asociacidn lineal por lineal 44499 1 034
M de casos validos 384

a. 3 casillas (20,0%) han esperado un recuento menar gque 5. El
recuento minimo esperado es 1,15.

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de cruce de variables en el programa

SPSS

Debido a que el nivel de significancia es mayor al 0,05, la hip6tesis nula se afirma

(ver
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figura 11). Por lo tanto, el precio no es el principal motivador que influencia a los pet owners de

perros y gatos de Bogota al momento de comprar accesorios para sus mascotas. Cuando al

analisis se le incluye la relacion entre las variables género y precio la hipotesis nula se reafirma

(Ver figura 12).

Figura 20: Resultados de la prueba Chi-cuadrado género vs. precio

Tabla cruzada

El precio del accesorio determina mi compra

1 2 3 4 5 Total
&Con gué genero te 1 Recuento 5 40 46 92 79 262
identificas? % dentro de o Con qué 1,9% 15,3% 17,6% 351% 202%  100,0%
genero te identificas?
2 Recuento 2 25 17 45 32 121
% dentro de ;Con qué 1.7% 20,7% 14,0% 37.2% 26,4% 100,0%
genero te identificas?
3 Recuento 0 1 1] 0 0 1
% dentro de ¢ Con gque 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
genero te identificas?
Total Recuento 7 i3] 63 137 111 384
% dentro de i Con gqué 1,8% 17,2% 16,4% 35 7% 28,9% 100,0%

genero te identificas?
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

asintdtica
Walar al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,973% 16 270
Razdn de verosimilitud 149,858 16 237
Asociacidn lineal por lineal 1,751 1 186
M de casos validos 384

a. 9 casillas (36,0%) han esperado un recuento menar gque 5. El
recuento minimo esperado es 11,

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de cruce de variables en el programa

SPSS

6.2.2 Consecucion de objetivos

Para identificar los factores sociales, psicolégicos y situacionales junto con el nivel de
relevancia que estos tienen en este grupo poblacional a la hora de comprar accesorios para sus
mascotas, se incluyeron preguntas de escala de Likert para establecer cuéles son los factores que

mas motivan a los pet owners a comprar.

En primera instancia, se encontr6 que la experiencia previa que la mascota ha tenido con
el accesorio (factor psicoldgico) es el inico motivador en el que la mayoria de los encuestados
declararon que es muy determinante, seguido por la calidad y la funcionalidad del producto.
Mientras que la percepcion que los deméas puedan tener sobre los accesorios que usa el perro o el

gato es muy irrelevante para el grupo de estudio (Ver figura 13).
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Figura 21: Factores de conducta que influyen en la compra

Muy en En Ni de acuerdo, De Muy
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo de acuerdo

Calidad

Funcionalidad 4.05
Marca reconocida m
Marca local
Experiencia previa
Percepcion de los demas 1.78
Recomendacién de un amigo/familiares [ N NRDRE A
Precio
Ubicacion de la tienda
Servicio postventa | T
Canales digitales

—
&)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los analisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Seguido de esto se aplicé la prueba de correlacion de variables Tau-b de Kendall para
entender la relacion que existe entre los factores de conducta psicoldgicos y situacionales
presentados en el estudio. Teniendo en cuenta que si el nivel de significancia es mayor a 0,05 se
anula la relacion entre las variables, lo que indica que no tiene que ver la una con la otra,
mientras que si el nivel de significancia es menor a 0,05 quiere decir que si existe una

correlacion entre las variables.
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Los resultados obtenidos en la Figura 14 demostraron que las personas que declararon
que la calidad y la funcionalidad es importante, también demostraron que el servicio postventa
que reciben al comprar el accesorio influye en la adquisicion del producto. Por su parte, los
duefios de perros y gatos estudiados quienes mencionaron que la experiencia es un driver
relevante para la compra a su vez, sefialaron que la marca, el origen local de la marca, la
ubicacion de la tienda fisica y el servicio postventa también lo son. Mientras que, para los
encuestados a los cuales es relevante la percepcion que los demas tienen por los accesorios que
usan sus mascotas indicaron que si la marca es local no es significativo para ellos. Por Gltimo,
para los pet owners a los cuales el precio predomina como factor de conducta que influye en la

compra, este también es influido por los canales digitales de la marca y el origen de esta.

Figura 22: Analisis Tau-b de Kendall

Factores Situacionales
Marca | Marca Local | Tienda fisica | Servicio postventa | Pagina web
Calidad| 0,066 0,557 0,900 0,004 0,530
Eintes Funcionalidad| 0,060 0,749 0,756 0,016 0,132
Bsicolgico Experiencia| 0,000 0,011 0,011 0,012 0,547
Percepcién| 0,000 0,571 0,000 0,044 0,003
Precio| 0,000 0,002 0,186 0,098 0,010

Fuente: Elaboracion propia a partir de los andlisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

Al realizar el ranquin del orden de importancia de los factores del marketing mix que
influyen en los duefios de mascotas a la hora de comprar accesorios para sus perros y/o gatos se
evidencid que el beneficio del producto es el principal factor que tienen en cuenta los pet owners
al momento de comprar, lo que reafirma que el precio no es el principal motivador en la decision

del publico estudiado, seguido por el precio y la promocion de este. Mientras que la ubicacion
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fisica de la tienda (plaza) y las formas de pago son los menos relevantes en este grupo

poblacional (Ver figura 15).

Figura 23: Ranqueo de los factores del marketing mix

Average Rank Mas influyente + - Menos influyente

Average Rank 7 8

‘ | S
@
o

Fuente: Elaboracion propia a partir de los andlisis realizados de las encuestas aplicadas

entre enero y febrero 2023.

7. Conclusiones — Discusion

A partir de los resultados obtenidos de la presente investigacion y de acuerdo con los
objetivos planteados, fue posible identificar los factores sociales, psicoldgicos y situacionales
que influencian la decision de compra de accesorios de los pet owners de Bogota, con el fin de
analizar y esbozar los factores de conducta que mas influyen en los duefios de perros y gatos y de

esta manera aportar conocimiento a la categoria.

Uno de los principales hallazgos encontrados fue que tanto para los duefios de perros y
gatos el precio del accesorio no determina la compra de este, lo cual se puede relacionar con el
estudio de Coll (2018), quién evidencio que los pet owners estan dispuestos a asumir todo tipo

de gastos asociados a sus mascotas con el objetivo de brindarles siempre el mayor beneficio y



bienestar. Hallazgo que también es compartido por (Colleen P, 2019), al concluir que los
duefios de este tipo de mascotas no tienen una limitacion econdémica como resultado del apego
emocional que tienen hacia sus animales. Sin embargo, pese a que el precio no es el principal
factor que influye en la compra del comprador analizado en este estudio, si es un factor

relevante al momento de adquirir accesorios para su perro y/o gatos.

Por otra parte, se identificd que la funcionalidad del accesorio es muy relevante en la
intension de compra de esta poblacién debido a que estas personas buscan brindar un beneficio
a sus mascotas a través de sus accesorios, como es sefialado por (Tsai, Talavera, & Koppel,
2020) al encontrar que los duefios de mascotas dicen interpretar y experimentar las emociones
que estos tienen, al asociar términos de emocidn como feliz, ansioso, excitado o avergonzado
en los perros y, tranquilo, enfadado o temeroso en los gatos, dando como resultado la
adquisicion de accesorios por parte de los pet owners que generen felicidad y bienestar en sus

animales y, en ese sentido empiezan a compartir dicha felicidad también.

Otro de los hallazgos a destacar en este estudio es que los pet owners encuestados no
compran accesorios para sus perros o gatos teniendo en cuenta la percepcion que tengan los

demaés por los productos que sus animales usan, lo que se contrapone con el estudio de Garzon
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Rojas (2019), quienes encontraron que la tenencia de una mascota tiene influencia en las formas

en que el duefio es percibido y que, por tanto, los animales de compafiia se han convertido en u
marca de distincion de clase donde la raza, los accesorios que usa y la comida que consume,
eleva el estatus de sus duefios.

Asi mismo, también se encontrd que la marca ya sea reconocida o local no son factores
de conducta relevantes que influencien la adquisicion de accesorios al encontrarse los dos en el

rango de “No relevante”, lo que se diferencia con el estudio de (Cepeda & Diaz del Castillo,

na
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2018) al concluir que los compradores prefieren tiendas especializadas y marcas reconocidas a la
hora de comprar accesorios.

En términos generales, esta investigacion logro dar luces sobre los factores de conducta
que mas influencian a los pet owners bogotanos y demostré que el precio no es el Gnico atributo
que determina la compra de este grupo poblacional, ya que las caracteristicas propias del
producto como calidad y funcionalidad son mas relevantes en estas personas debido a la relacion
que tienen los duefios con sus mascotas. Es por esto que los motivadores psicologicos resultan

ser en gran medida los de mayor influencia en el grupo analizado.

8. Limitaciones y alcances a futuro

Como primera limitacion se encontro que, al hacer uso de herramientas digitales como
medios de recoleccion y difusion de la encuesta, se evidencio que el acceso a la tecnologia fue
una limitante en los NSE 1y 2 debido al bajo nimero de respuestas. De igual forma el grupo de
difusién de la encuesta, mayoritariamente correspondian a los estratos 3,4 5y 6, lo que permitio

una mayor recoleccion en estos grupos sociales.

Otra limitacion encontrada, corresponde al tiempo de ejecucién del estudio, dado que los
datos recolectados debian provenir de personas que cumplieran con las caracteristicas propuestas

en esta investigacion.

Para futuras investigaciones se recomienda realizar un focus group, con el fin de analizar
las experiencias y emociones que enfrentan los pet owners al momento de adquirir accesorios
para sus mascotas. Hallazgos que pueden ser de gran relevancia para el desarrollo de accesorios

que estén pensados en ser funcionales para la mascota y su duefio. Entendiendo que como
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resultado se puede analizar la interaccion entre los participantes construyendo un significado

grupal (Hernandez Sampieri, Collado, & Baptista, 2016).

A si mismo, se sugiere identificar y analizar los factores de conducta que influyen en la
en la compra de los duefios de perros y gatos de niveles socioeconémicos 1y 2. Asi como
determinar el gasto mensual de esta poblacién y frecuencia de consumo de este tipo de
accesorios de animales de compaiiia, con el fin de identificar un consumo mas general de la

categoria.

Por ultimo, para futuros estudios se sugiere realizar investigaciones correlacionales con el
fin de identificar la causalidad entre variables del marketing mix y la intencién de compra de este

tipo de compradores.

9. Recomendaciones
Gracias al entendimiento de los resultados de la encuesta aplicada, fue posible identificar
Insights para la categoria de mascotas a partir del anlisis de los factores de conducta existentes

en los compradores de accesorios para perros y gatos.

1. Beneficio sobre precio: Los pet owners prefieren que los accesorios se adapten a su
estilo de vida y a las caracteristicas de su mascota. Por lo que se sugiere que las
marcas en sus estrategias de comunicacion resalten el beneficio que el accesorio le
genera a la mascota, por ejemplo, reduccion de ansiedad o control de estrés. Es
importante resaltar que el precio, como se ha venido mencionado durante el estudio,
no deja de ser un factor importante, y este tipo de comprador tiene en cuenta una

relacién de costo beneficio sobre el producto en cuestion.
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2. Estrategias de precio eficientes: Pese a que el precio no es el principal factor de
conducta, este no deja de ser importante, por lo que se sugiere que las marcas opten
por estrategias de pricing eficientes como por ejemplo seleccion de un dia a la semana
para promocionar un tipo de accesorio y de esta manera posicionarse en la mente de
los compradores.

3. Experiencia de la mascota: Si bien este factor resulté ser muy determinante a la hora
de compra de todos los encuestados, no quiere decir que solo la experiencia que tuvo
la mascota con el accesorio determina la compra, ya que los pet owners (comprador)
ven la experiencia como un conjunto de acciones que la marca genera tanto para el
duefio como para la mascota (usuario) en su journey de compra.

4. Asesoria hacia el comprador: Un Insight encontrado para el sector de mascotas a
partir del estudio fue que la asesoria personalizada puede ser vista como una
extension del producto. En donde se exaltan los beneficios de los accesorios frente a
las necesidades que el usuario tiene y el comprador expone. Haciendo de esta asesoria
un valor agregado y diferencial de la marca en el mercado.

5. Accesorios por ciclo vital de la mascota: Categorizar los accesorios de acuerdo con
el ciclo de vida del animal mas que por el beneficio perse del producto. Haciendo que
la busqueda del comprador sea mas facil y que los resultados de la busqueda estén
alineado a la necesidad del usuario. Por ejemplo, categorizar los accesorios para
cachorro lactante, cachorro destetado, adolescente, adulto y senior, describiendo los
beneficios que traen los accesorios para las etapas de desarrollo en la que se

encuentran las mascotas.
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6. Comunicacion genérica: Ni el género ni la edad del comprador son relevantes,
debido a que la compra del accesorio esta dirigida al usuario, por lo que en términos
de una etapa de lanzamiento de productos la elaboracion y produccion de los
contenidos digitales y andlogos deben ser homogéneos y de esta manera tener un
mayor alcance y conocimiento del producto.

7. Value Access Manager: Dentro de la estructura comercial de las marcas de
accesorios para mascotas, se puede crear la posicion de Value Access Manager,
entendida como la persona que generara demanda en veterinarias, tiendas
especializadas, colegios y entrenadores de perros y gatos a partir de la comunicacion

y difusion de los beneficios que tienen los accesorios para sus mascotas.
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11. Anexos

11. 1. Anaélisis prueba de Tau — b Kendall realizado en SPSS
La calidad es un factor muy relevante para mi al momento de adquirir accesorios para mi
mascota * Tomo la decision de comprar accesorios para mi mascota por su marca

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,086 0,047 1,841 0,066

N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La calidad es un factor muy relevante para mi al momento de adquirir accesorios para mi
mascota * Cuando compro accesorios para mi mascota, ;me fijo en que sea marca local

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,028 0,048 -0,587 0,557

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La calidad es un factor muy relevante para mi al momento de adquirir accesorios para mi

mascota * Cuando compro accesorios para mi mascota, me fijo en la ubicacion de la tienda fisica



Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,006 0,049 -0,126 0,900

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La calidad es un factor muy relevante para mi al momento de adquirir accesorios para mi
mascota * El nivel de servicio post venta es muy influyente para mi al momento de adquirir
accesorios para mi mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T apro><imadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,133 0,046 2,863 0,004

N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La calidad es un factor muy relevante para mi al momento de adquirir accesorios para mi
mascota * Que la marca tenga canales digitales (pagina web/app/redes sociales) es muy
importante para mi al momento de comprar accesorios para mi mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,032 0,052 0,628 0,530

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
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La funcionalidad del producto (utilidad) es el principal factor que tengo en cuenta al momento de
adquirir accesorios para mi mascota * Tomo la decision de comprar accesorios para mi mascota

por su marca

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,083 0,044 1,882 0,060

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La funcionalidad del producto (utilidad) es el principal factor que tengo en cuenta al momento de

adquirir accesorios para mi mascota * Cuando compro accesorios para mi mascota, ¢me fijo en

gue sea marca local?

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,014 0,043 -0,320 0,749

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
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La funcionalidad del producto (utilidad) es el principal factor que tengo en cuenta al momento de
adquirir accesorios para mi mascota * Cuando compro accesorios para mi mascota, me fijo en la
ubicacion de la tienda fisica

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,013 0,041 -0,311 0,756

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La funcionalidad del producto (utilidad) es el principal factor que tengo en cuenta al momento de
adquirir accesorios para mi mascota * El nivel de servicio post venta es muy influyente para mi
al momento de adquirir accesorios para mi mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,102 0,043 2,404 0,016

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La funcionalidad del producto (utilidad) es el principal factor que tengo en cuenta al momento de
adquirir accesorios para mi mascota * Que la marca tenga canales digitales (pagina
web/app/redes sociales) es muy importante para mi al momento de comprar accesorios para mi
mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,065 0,043 1,506 0,132

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La experiencia previa que tuvo mi mascota con el accesorio determina mi compra * Tomo la
decisién de comprar accesorios para mi mascota por su marca

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,197 0,044 4,393 0,000

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La experiencia previa que tuvo mi mascota con el accesorio determina mi compra * Cuando
compro accesorios para mi mascota, ¢me fijo en que sea marca local?



Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,117 0,045 2,555 0,011

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La experiencia previa que tuvo mi mascota con el accesorio determina mi compra * Cuando
compro accesorios para mi mascota, me fijo en la ubicacion de la tienda fisica

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,122 0,048 -2,551 0,011

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La experiencia previa que tuvo mi mascota con el accesorio determina mi compra * El nivel de
servicio post venta es muy influyente para mi al momento de adquirir accesorios para mi
mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,116 0,046 2,509 0,012

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

La experiencia previa que tuvo mi mascota con el accesorio determina mi compra * Que la
marca tenga canales digitales (pagina web/app/redes sociales) es muy importante para mi al
momento de comprar accesorios para mi mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,030 0,050 0,603 0,547

N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asint6tico que presupone la hip6tesis nula.

Cuando compro accesorios para mi mascota, es muy relevante la percepcion que tienen los
demas sobre los accesorios que usa mi mascota * Tomo la decisién de comprar accesorios para
mi mascota por su marca

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,217 0,041 5,179 0,000

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
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Cuando compro accesorios para mi mascota, es muy relevante la percepcién que tienen los
demas sobre los accesorios que usa mi mascota * Cuando compro accesorios para mi mascota,
¢me fijo en que sea marca local?

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,025 0,044 0,567 0,571

N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asint6tico que presupone la hip6tesis nula.

Cuando compro accesorios para mi mascota, es muy relevante la percepcion que tienen los
demaés sobre los accesorios que usa mi mascota * Cuando compro accesorios para mi mascota,
me fijo en la ubicacion de la tienda fisica

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,201 0,040 4,987 0,000

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Cuando compro accesorios para mi mascota, es muy relevante la percepcién que tienen los
demas sobre los accesorios que usa mi mascota * El nivel de servicio post venta es muy
influyente para mi al momento de adquirir accesorios para mi mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,084 0,041 2,018 0,044

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Cuando compro accesorios para mi mascota, es muy relevante la percepcién que tienen los
demas sobre los accesorios que usa mi mascota * Que la marca tenga canales digitales (pagina
web/app/redes sociales) es muy importante para mi al momento de comprar accesorios para mi
mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,131 0,045 2,927 0,003

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
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El precio del accesorio determina mi compra * Tomé la decision de comprar accesorios para mi
mascota por su marca

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,255 0,043 -5,979 0,000

N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

El precio del accesorio determina mi compra * Cuando compro accesorios para mi mascota, ;me
fijo en que sea marca local

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,135 0,043 -3,157 0,002

N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hip6tesis nula.

El precio del accesorio determina mi compra * Cuando compro accesorios para mi mascota, me

fijo en la ubicacion de la tienda fisica
Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0,054 0,041 1,322 0,186

N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

El precio del accesorio determina mi compra * El nivel de servicio post venta es muy influyente

para mi al momento de adquirir accesorios para mi mascota
Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,072 0,044 -1,656 0,098

N de casos vélidos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

El precio del accesorio determina mi compra * Que la marca tenga canales digitales (pagina
web/app/redes sociales) es muy importante para mi al momento de comprar accesorios para mi
mascota

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximadab aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -0,112 0,043 -2,591 0,010

N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hip6tesis nula.
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11.2 Encuesta compradores accesorios para mascotas en Bogota

I Summary

641 462 425

91.99% 37 4 min
@ completion e C]

Actualmente como estudiantes de la maestria en Gerencia estratégica de Marketing del

CESA, nos encontramos realizando una breve encuesta para conocer la percepcion del mercado

frente aspectos relevantes en el consumo de la categoria de accesorios para mascotas, motivo por

el cual agradecemos su apoyo respondiendo las siguientes preguntas, cuyos resultados seran

confidenciales, con fines académicos y Unicamente seran usados como consulta para los

fines pertinentes.

Preguntas de exclusion:
¢Vive en Bogot4? (Unica respuesta)
Si (Pasar a P2)

No (Agradecer y finalizar)

¢ Tiene perro(s) o gato(s)? (Unica respuesta)

Si (Pasar a P3)

No (Agradecer y finalizar)

Preguntas de demograéficas:

Indique cudl de estas mascotas tiene: (Unica respuesta)
Perro

Gato

¢Con que genero se identifica? (Unica respuesta)

Mujer
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Hombre

Prefiero no decir

Seleccione su rango de edad: (Unica respuesta)

18-30

31-40

41 -50

51-60

+61

¢Segun sus servicios plblicos a qué nivel socioeconémico pertenece? (Unica respuesta)

1

(62 S N ¢ N S}

Factores de compra:

La calidad es un factor muy relevante para mi al momento de adquirir accesorios para mi
mascota. (Respuesta Unica) (Factor psicolégico)

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

La funcionalidad del producto (utilidad) es el principal factor que tengo en cuenta al momento de
adquirir accesorios para mi mascota. (Respuesta Unica) (Factor psicoldgico)

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Tomo la decision de comprar accesorios para mi mascota por su marca. (Respuesta unica)



(Factor psicoldgico)

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, nien acuerdo
desacuerdo
Cuando compro accesorios para mi mascota, me fijo en que sea marca local (Respuesta
Unica) (Factor psicoldgico)
Muy en En desacuerdo | Ni de acuerdo, | De acuerdo | Muy de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

La experiencia previa que tuvo mi mascota con el accesorio determina mi compra (Respuesta
Unica) (Factor psicoldgico)

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Cuando compro accesorios para mi mascota, es muy relevante la percepcion que tienen los
demaés sobre los accesorios que usa mi mascota (Respuesta Unica)

(Factor psicolégico)

Muy en En desacuerdo | Ni de acuerdo, | De acuerdo | Muy de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

El accesorio que le compro a mi mascota depende de la recomendacién de un amigo/familia
(Respuesta unica) (Factor social)

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

El precio del accesorio determina mi compra. (Respuesta Unica) (Factor psicologico)
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Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Cuando compro accesorios para mi mascota, me fijo en la ubicacion de la tienda fisica.
(Respuesta unica) (Factor situacional)

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

El nivel de servicio post venta es muy influyente para mi al momento de adquirir accesorios para
mi mascota. (Respuesta Unica)

(Factor situacional)

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Que la marca tenga canales digitales (pagina web/app/redes sociales) es muy importante para mi
al momento de comprar accesorios para mi mascota. (Respuesta unica) (Factor situacional)

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Por favor organiza de 1 (mas influyente) a 8 (menos influyente) los siguientes atributos que mas
influyen al comprarle accesorios a tus mascotas. Debes arrastra los atributos en orden de
importancia. (Mix de marketing)

Motivaciones mas relevantes | Orden

Ubicacion de la tienda

Beneficio del producto

Canales de atencion

Promociones




Precio

Comunicacion de la marca
(Publicidad)

Nivel de servicio (pre-post
venta)

Formas de pago

Muchas gracias por tu tiempo, sus respuestas son de gran importancia para continuar
mejorando la dinamica de consumo de alimentos organicos en Bogota.
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